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Wprowadzenie @
>

 Dzieci dorastajg dzis rownoczesnie w swiecie realnym
| cyfrowym

* Internet nie jest juz tylko narzedziem, ale srodowiskiem
codziennego zycia

» Marketing internetowy wptywa nie tylko na wybory zakupowe,
ale takze na emocje, potrzeby i sposob myslenia
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Od homo sapiens do homo digitalis

EUD'

» Cztowiek jako istota spoteczna potrzebuje relacji, uznania
| przynaleznosci

 Te potrzeby nie znikajg w swiecie cyfrowym
» Zmienia sie jedynie srodowisko, w ktérym sg zaspokajane

» Wspoiczesny cztowiek coraz czesciej funkcjonuje jako
homo digitalis
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Dlaczego ten temat jest dzi$ tak S
wazny? 3 @ i
“EUD'

dzieci i mtodziez sg stale obecne w internecie

granica miedzy rozrywka, kontaktem spotecznym
| reklamg staje sie coraz mniej wyrazna

marketing cyfrowy dziata szybko, atrakcyjnie
| czesto niepostrzezenie

dziecko nie zawsze rozpoznaje, ze jest odbiorca

perswazji
Zrédio: Bigaj, M., Ciesiotkiewicz, K., Mikulski, K., Miotk, A., Przewtocka, J., Rosa, M.,
Zateska, A. (2025). Internet dzieci. Raport z monitoringu obecnosci dzieci i mtodziezy w
internecie.
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Aktywnosc dzieci i mtodziezy
w internecie
»

 dzieci korzystajg z internetu codziennie
| wielokanatowo

« szczegolnie silnie obecne sg smartfony, media
spotecznosciowe, wideo online i tresci gamingowe

» korzystanie z sieci jest dzis elementem zwyktej
codziennosci, a nie wyjgtkiem
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Aktywni uzytkownicy aplikacji FANE
_spotecznosciowych w wieku 7-12 lat *& £

EUD'

YouTube
Messenger
TikTok
WhatsApp
Facebook
Snapchat

Instagram

Discord

Zrédto: Bigaj, M., Ciesiotkiewicz, K.,
: . . . ' Mikulski, K., Miotk, A., Przewtocka,
0 300 000 600 000 900 000 1200 000 1500 000 J., Rosa, M., Zateska, A. (2025).
Internet dzieci. Raport z monitoringu
obecnosci dzieci i mtodziezy w

Rysunek 1 — Miesigczna liczba aktywnych uzytkownikow w wieku 7—12 lat korzystajacych z poszczegolnych aplikacji spolecznosciowych (po wykluczeniu oséb InterneCIe
uruchamiajgcych aplikacje incydentalnie)

® Ogotem dzieci 7—12 Dziewczeta 7—12 ® Chiopcy 712
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lle czasu dziennie dzieci spedzajg w é
aplikacjach spotecznosciowych g
»

Messenger -

WhatsApp { .

Facebook \ Zrodto: Bigaj, M.,

, . . , . \ 1 1 I Ciesiotkiewicz, K.,
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% Q0% 100% Mikulski, K., Miotk, A.,

Przewtocka, J., Rosa, M.,

(O brak korzystania do 10 min dziennie 10—30 minut dziennie Zateska, A. (2025).
lub korzystanie incydentalne Internet dzieci. Raport z
® oot godziny — godzina dziennie @ godziny dziennie ® ponad 2 godziny dziennie mqnlt_qungu o.be.cnOSCI
dzieci i mtodziezy w
internecie.

Rysunek 4 — Udzialy procentowe dzieci korzystajacych okreslona ilos¢ czasu z aplikacji spolecznosciowych wérad wszystkich dzieci w wieku 7—12 lat
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Zrodto: Bigaj, M.,
do 2 sesii 3—5 sesji ® 610 sesj @ 1120 sesji @ ponad 20 sesii (é'e:/'lf)"t(;(evxczlg K., '\f'ktl’('Sk"
dziennie dziennie dziennie dziennie dziennie - MoK, A., Frzewtocka,
J., Rosa, M., Zateska, A.
Rysunek 5 — Udzialy procentowe uzytkownikdw powracajacych okreslonag liczbe razy do aplikacji w ciggu dnia wérdd aktywnych uzytkownikéw poszczegdinych aplike (2025) Intern_et d_ZIeCI'
Raport z monitoringu
Najwiekszy udziat uzytkownikéw powracajacych do aplikacji ogromna liczbe razy dziennie widzimy w przypadku TikToka: co trze- obecnosci dzieci i

mtodziezy w internecie.
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Dziecko jako odbiorca przekazow
_cyfrowych 5

rosnie znaczenie grupy rowiesniczej

silna jest potrzeba akceptacji | przynaleznosci

wzrasta podatnos¢ na poréwnywanie sie z innymi

nadal rozwija sie zdolnosc krytycznej oceny
przekazow

Zrodto: Kotodziejezyk, A. (2010). O odkrywaniu funkcji reklamy przez dziecko. Rozwoj
rozumieniaperswazyjnosci i realizmu reklamy. Psychologia Rozwojowa, 15(1), 75-88.
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Jak dzieci rozumieja reklame? @
> 2}

mtodsze dzieci czesto traktujg reklame podobnie jak

zwykte tresci medialne

« dopiero wraz z rozwojem uczg sie dostrzegac je;
funkcje perswazyjnag

* rozumienie, ze reklama ma ,namawiac”, nie pojawia
sie w petni automatycznie

 dlatego dziecko moze odbierac reklame bardziej

emocjonalnie niz krytycznie

Zrédio: Bigaj, M., Ciesiotkiewicz, K., Mikulski, K., Miotk, A., Przewtocka, J.,
Rosa, M., Zateska, A.

(2025). Internet dzieci. Raport z monitoringu obecnosci dzieci i mtodziezy
w internecie.
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Czym rozni sie marketing
cyfrowy od tradycyjnej reklamy?

jest bardzie] spersonalizowany

czesciej opiera sie ha emocjach | zaangazowaniu

bywa ukryty w tresciach rozrywkowych

wykorzystuje influencerow, gry, shortsy

towarzyszy dziecku przez caty dzien na urzadzeniu
mobilnym
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Codzienny rytm korzystania z S,
_aplikacji przez dzieci i mtodziez 5 @

I )

Miodziez 13—18 lat
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Zrodto: Bigaj, M.,Ciesiotkiewicz,
K., Mikulski, K., Miotk, A.,

YT TETTY T T T T Przewtocka, J., Rosa, M.,
388883888888 8888883g3 Zateska, A. (2025). Internet
TiTok @ vourube Messenger Instogrom dzieci. Raport z monitoringu
® Telef ® Google Snapch: @ Facebook

obecnosci dzieci i mtodziezy w
internecie.
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Mechanizmy psychologiczne
wykorzystywane w marketingu cyfrowym

* przycigganie uwagi przez intensywne bodzce

* budowanie pozytywnych skojarzen emocjonalnych
» efekt powtarzalnosci

« spoteczny dowdd stusznosci

e poczucie, ze ,wszyscy to majg”

« natychmiastowa nagroda
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Influencer jako szczegdlny typ S

= N,

_wplywu
"EUD®

 Influencer nie jest odbierany jak klasyczny
reklamodawca

* buduje wrazenie bliskosci | codziennej obecnosci
» dziecko moze miecC poczucie, ze zna tworce | mu ufa

* rekomendacja produktu brzmi wtedy bardzie| jak rada
znajomego niz reklama
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Relacja paraspoteczna
»

dziecko sledzi influencera regularnie

Zna jego sposob mowienia, zarty, styl zycia i
produkty

tworzy sie jednostronne poczucie wiezi

to zwieksza site wptywu na wybory, preferencje
| decyzje zakupowe
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Przyktad: tworca internetowy
_jako marka

« wspotczesny influencer nie tylko promuje
produkt

czesto sam staje sie markag

produkt staje sie elementem swiata tworcy

dziecko kupuje nie tylko rzecz, ale takze
emocje | symbol przynaleznosci
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Przyktad bliski mtodszym
odbiorcom: tworcy minecraftowi 1

tresci gamingowe sg bardzo atrakcyjne dla
dzieci

Influencerzy minecraftowi sg postrzegani jako
,SWOI"

ich jezyk, styl i rekomendacje tatwo zapadajg
w pamiec, a produkt powigzany z tworca staje
sie nosnikiem identyfikac;i
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Wojan/Wojanek jako przyktad
marketingu opartego na identyfikacji

* influencer zwigzany z tresciami atrakcyjnymi
dla mtodszych odbiorcow

* hasta i slogany tatwe do zapamietania

* budowanie swiata marki wokot postaci
tworcy

 produkt nie funkcjonuje oddzielnie od
emocjonalnego kontekstu
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Dlaczego to dziata szczegolnie
u dzieci 3
»

» to okres zwiekszonej potrzeby akceptacii

* duze znaczenie majg wzory rowiesnicze i
medialne

 dzieci sg bardziej podatne na atrakcyjne formy
przekazu

« samokontrola | dystans wobec perswazji nadal
sie rozwijajg

» decyzje czescie] majg charakter emocjonalny niz
refleksyjny
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Marketing zywnosci i napojow S
yé o E N,

w Srodowisku cyfrowym @ 8
“EUD"

« szczegolnie intensywnie promowane sg produkty atrakcyjne
sensorycznie i emocjonalnie

* marketing takich produktow jest czesto szybki, zabawowy |
silnie angazujacy

» dzieci majg regularny kontakt z treSciami promujgcymi
produkty wysokocukrowe | wysokoprzetworzone

Zrédto: Boyland, E., Backholer, K., Potvin Kent, M., Bragg, M. A., Sing, F., Karupaiah, T., Kelly, B. (2024).
Unhealthy Food and Beverage Marketing to Children in the Digital Age: Global Research and Policy
Challenges and Priorities; WHO Europe. Monitoring and restricting digital marketing of unhealthy products
to children and adolescents.
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Co pokazujg badania miedzynarodowe? E@
"EUD®

 dzieci nadal sg regularnie narazone na cyfrowy
marketing niezdrowych produktow

* reklama internetowa staje sie coraz bardziej
spersonalizowana i trudniejsza do zauwazenia

« srodowisko mediow spotecznosciowych wzmacnia
skutecznosc¢ takich przekazow

« odpowiedz instytuc;ji i polityki publicznej nadal nie
nadgza za tempem zmian

Zroédto: WHO Europe. Monitoring and restricting digital marketing of unhealthy products to
children and adolescents; Boyland, E. i in. (2024).
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Wptyw marketingu cyfrowego na
decyzje zakupowe

* Wwzrost zainteresowania konkretnymi produktami
 nasilenie prosb zakupowych kierowanych do rodzicow
« podejmowanie decyzji pod wptywem chwili

 trudnosc¢ w odroznianiu potrzeby od zachcianki

« wzmacnianie modelu ,,chce to miec teraz”
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Konsekwencje psychologiczne @
> 2}

 ostabienie krytycznego dystansu wobec przekazow
« wzrost impulsywnosci zakupowe]

* wieksze uzaleznienie od zewnetrznych bodzcow
 trudnosc w tolerowaniu odroczenia nagrody

« budowanie poczucia wartosci przez posiadanie |
widocznosc
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Konsekwencje spoteczne
i rodzinne

* nacisk na rodzicow w sytuacjach zakupowych

 konflikty wokot zasad korzystania z sieci i kupowania
produktow

* wzmacnianie presji ,wszyscy to majg”

 ostfabianie roli rodzica jako gtdwnego punktu
odniesienia

* przenoszenie wzorcow konsumpcyjnych z internetu do
zycia codziennego
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Rodzice rowniez funkcjonuja w *@
Srodowisku cyfrowym 5 euo“g

* media spotecznosciowe wptywajg nie tylko na dzieci,
ale | na decyzje dorostych

+ dlatego rozmowa o dziecku w sieci powinna

obejmowac takze refleksje nad stylem korzystania
z mediow przez rodzicow

Zrodio: Mertens, E., Ye, G., Beuckels, E., Hudders, L. Parenting Information on Social Media:
Systematic Literature Review.
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Co moga zrobic rodzice? &@

rozmawiac z dzieckiem o reklamie i intencji przekazu
* uczyc¢ pytania: ,po co ktos mi to pokazuje?”
* wspolnie oglgdac i omawiac tresci

* wzmacnia¢ samoocene dziecka poza sSwiatem
konsumpcji

* nie ograniczac sie wytgcznie do zakazow, ale rozwijac
swiadomosc
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Co pomaga dziecku budowac
odpornosc¢

e rozwijanie krytycznego myslenia
* nazywanie emocji i potrzeb
« Cwiczenie odraczania gratyfikacji

« wzmacnianie relacji rodzinnych i rowiesniczych
poza ekranem

« budowanie poczucia wartosci niezaleznego od
posiadania
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Rola szkoty i specjalistow

» edukacja medialna powinna stac sie statym
elementem wsparcia dzieci i rodzicow

« potrzebna jest psychoedukacja dotyczgca reklamy,
perswazji i wptywu spotecznego

» dziecko potrzebuje nie tylko ochrony, ale takze
przygotowania do zycia w srodowisku cyfrowym
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Whnioski koncowe

« cyfrowy marketing nie jest dzis dodatkiem do
Internetu, ale czescig srodowiska rozwojowego
dziecka

« wpltywa na uwage, emocje, potrzeby i decyzje
zakupowe

 dzieci sg grupg szczegolnie podatng na taki wptyw
* najwazniejszym zadaniem dorostych jest nie tylko

kontrola, ale takze towarzyszenie, ttumaczenie
| uczenie rozumienia mechanizmow wptywu
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Zakonczenie

« Cyfrowy marketing wobec dzieci nie dotyczy
wytgcznie samych zakupow.

* Dotyczy takze tego, w jaki sposob ksztattujg sie
dzieciece potrzeby, pragnienia | wyobrazenia o
tym, co jest wazne, atrakcyjne i warte posiadania.
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