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Abstrakt

W artykule zaprezentowana zostanie konsumpcja mediéw masowych przez mtodziez w kontek-
Scie rél odgrywanych przez nig w gospodarstwach domowych. Wazng czes¢ rozwazan stano-
wig analizy dotyczace zainteresowania nastolatkdéw réznego rodzaju mediami, a takze wnioski
dotyczace konsumpcji mediéw w kontekscie zmian pokoleniowych. Egzemplifikacje rozwazan
stanowity badania fokusowe (FGI) prowadzone wsrdd ucznidw szkét wroctawskich. Doboér tej
kategorii badawczej wynikat z przeswiadczenia, ze mtodzi konsumenci nie sg grupg jednorodna,

co ma wptyw na ich konsumpcje mediéw.

Stowa kluczowe: mtodzi konsumenci, konsump-
cja medidw masowych, gospodarstwa domowe,
pokolenie Z, nowe media

Wstep

Stwierdzenie tego, kim sg mtodzi cztonkowie
gospodarstw domowych i jakie petnig role
W jego wnetrzu, wymaga zastanowienia sie
nad definiowaniem mitodziezy jako kategorii
spotecznej. Wielos¢ ujec definicyjnych wymaga
konkretnego spojrzenia odnoszacego sie przede
wszystkim do sfery socjoekonomicznej analizo-
wanych zachowan mtodych konsumentéw.
Mtodziez mozna scharakteryzowaé w kontek-
Scie odrebnej kategorii spotecznej wymienio-
nymi ponizej cechami (Wrzesinski 2003: 40).

1. Nieokreslonymi ramami wieku, byciem
w stanie okres$lajgcym przejsciowg faze zycia
miedzy dziecinstwem a dorostoscia.

2. Uczeniem sie, przystosowaniem sie do pet-
nienia rél ludzi dorostych i kreacjg tych rdl,
manipulacjg i negacjg rél narzuconych przez
system normatywny spoteczeristwa (zwyczaje,
prawo).

3. Zmiang przynaleznosci grupowej, wspdlno-
tg norm i wartosci, ktére owocujg powstaniem
poczucia przynaleznosci i tozsamosci spotecz-
nej, wprowadzeniem w kulture.
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Biorac pod uwage, ze najistotniejszym elemen-
tem wyrdézniajagcym mtodziez jako odrebng ka-
tegorie jest wiek, ktéry tworzy z niej autono-
miczng kategorie spoteczng, nalezy stwierdzi¢,
iz nie ma jednoznacznych ram wiekowych jg
okreslajgcych. Pewne jest natomiast to, ze mto-
dziez wyrdznia stan przejsciowy miedzy dziecin-
stwem a dorostoscig. Dorastanie obejmuje za-
réwno dojrzewanie biologiczne, jak i Scisle z nim
zwigzany rozwdj psychiczny i spoteczny (Kedzior
2008: 10, Kurzepa i in. 1976: 666).

Mtodzi konsumenci i ich role w procesie
podejmowania decyzji zakupowych
w gospodarstwie domowym

W Polsce wiekiem dorastania okresla sie naj-
czesciej okres od 12. do 18. roku zycia. Niekiedy
wiek ten zostaje przesuniety w goére i okreslony
pomiedzy 15. a 25. rokiem zycia (Fatyga 1997).
Ten wydtuzony w gdrnej granicy wiek mtodzie-
zy w bardziej adekwatny sposéb bedzie przy-
stawat do analiz zwigzanych z charakterystyka
mtodych konsumentéw —cztonkdw gospodarstw
domowych.
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Nalezy zauwazy¢, ze z punktu wiedzenia kultu-
ry, jak i kwestii spotecznych mtodziez jest jedng
z najbardziej zréznicowanych kategorii. W ob-
rebie jednej warstwy istniejg grupy miodziezy
réznigce sie od siebie zainteresowaniami, spo-
sobem spedzania wolnego czasu, stosunkiem do
obowigzkow, szkoty, rodziny a takze odmiennym
systemem aksjo-normatywnym. Mimo istnienia
pewnych ogdlnych znamion mtodosci nie ma
adolescencji uniwersalnej, istnieje natomiast
wielorako$¢ modeli dorastania (Zazzo 1972)
Wedtug T. Tomaszewskiego istotne staje sie tu
takze rozrdznienie pojec ,dojrzewanie” i ,,dora-
stanie”. Dorostos¢ powinna by¢ traktowana jako
kategoria spoteczna, podczas gdy dojrzatos¢ jako
kategoria biologiczna. Proces dorastania trwa
zazwyczaj dtuzej i jego przebieg uwarunkowany
jest czynnikami spotecznymi, kulturowymi oraz
systemem wychowania (Zebrowska 1976: 608).
Do zdefiniowania pojecia mtodego konsumenta
dostateczne wydaje sie wyodrebnienie co naj-
mniej jeszcze trzech kryteriow?, oprécz omdwio-
nych kréotko kryteriow biologicznego i psycho-
logicznego, wyodrebniajgcych takze mtodziez
sposrod innych kategorii i grup spotecznych.
Mowa tu przede wszystkim o kryteriach: spo-
tecznym, ekonomicznym i prawnym. Kryterium
spoteczne wigze sie Scisle z podejmowaniem
przez jednostke pewnych rdl spotecznych i sta-
nowi takze schemat zachowania zwigzanego
Z pozycja, scenariusz pozycji, jej element dyna-
miczny, zachowaniowy (Szacka 2003: 145).

W kryterium ekonomicznym rozpatruje sie usa-
modzielnienie sie mtodziezy oraz jej potrzeby
zwigzane z wkraczaniem w $wiat dorostych.
W kryterium prawnym stosuje sie przepisy zwig-
zane z ograniczong i petng zdolnoscig do czyn-
nosci prawnych (Dz. U. z 2014 poz. 121, brzmie-
nie od 23 stycznia 2014).

Istotnym wyrdznikiem z punktu widzenia usy-
tuowania mtodych ludzi w $wiecie konsumpgji
jest ich nastawienie na indywidualizm, zorien-
towanie na konsumpcje, wygodne zycie, a takze
przyjemnosci i rozrywke (Perchla-Wtosik 2011:
553-565, Perchla-Wtosik 2010: 113-123).
Istotnym elementem pojecia ,,mtody konsu-
ment”, jak wskazywano wyzej w trakcie préby
sprecyzowania kryteriéw wyodrebniajgcych
mtodziez jako kategorie spoteczng, jest okresle-
nie przedziatu wiekowego konsumenta, ktéry
moze by¢ zakwalifikowany do tego segmentu
rynku. Nie istnieje zaden wiodgcy paradygmat

' Okreslenie kryteriow wyr6zniajacych milodziez
sposrod innych kategorii spotecznych w: Pilch
T., Encyklopedia Pedagogiczna XXI w., Tom III,
Warszawa 2004, s. 327.
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w tym zakresie, a proponowane rozwigzania
koncepcyjne rdznig sie miedzy sobg ze wzgledu
na podejscia badawcze i rodzaje badanych ryn-
kéw branzowych?. Przesledzenie literatury z tej
tematyki sugeruje, ze za mtodego konsumenta
mozna uznac¢ osobe od 0-38 lat (z zastosowa-

niem réoznych przedziatéw wiekowych, tj.: 0-19,

23-28, do 35, 4-15, 6-25, 18-34, 15-24, 7-19, 13-

24, 19-24, 15-29).

Warto jednak spojrze¢ na kategorie mtodego

konsumenta cztonka gospodarstwa domowe-

go przez pryzmat pokoleniowy, wyodrebniajgc
cztery kategorie pokoleniowe konsumentow,

wzigwszy pod uwage ich wiek (Berreby 1999,

Loudon, Della Bitta 1993: 36).

e ,cicha generacja” (Silent Generation, Silent
Bloggers) — to pokolenie najstarsze, obejmu-
jace osoby urodzone w latach 1909-1945,

e Baby Boomers (Baby Boom Generation) — to
grupa spoteczna ludzi urodzonych podczas
powojennego wyzu demograficznego w la-
tach 1946-1964,

e ,generacja X” (Generation X) — to pokole-
nie ludzi urodzonych miedzy rokiem 1965
a 1980,

e _generacja Y” (Generation Y, Millennial
Generation, Generation Next, Net
Generation) — to ludzie urodzeni w latach
1981-1995, ktdérzy stanowig echo wyzu de-
mograficznego z okresu powojennego,

e ,generacja Z” — to osoby urodzone po 1995
roku.

Koncepcja ta nie definiuje mtodego konsumen-
ta sensu stricte, ale wyodrebnia poszczegdlne
grupy wiekowe nabywcéw na tle pozostatych
pokolen. A z punktu widzenia prowadzonych
przez nas badan stanowig one bardzo ciekawe
tto teoretyczne.

Jednoczesnie istotnym zagadnieniem staje sie

petnienie coraz istotniejszych rél w procesach

zakupowych gospodarstw domowych przez
ich mtodych cztonkéw. W zaleznosci od wielu
czynnikdw socjo-ekonomicznych ludzie moga

2 Réznice w delimitacji wieku mtodego konsumen-
ta odnalez¢ mozna m.in. w: Hawkins D. 1., Best
R.J., Coney K.A., Consumer Behavior: Building
Marketing. Strategy, Irwin/McGraw-Hill, Nowy Jork
1990, s. 220; Olejniczuk-Merta A., Rynek miodych
konsumentéw, Difin, Warszawa 2001, s. 61; Sowa 1.,
Identyfikacja preferencji konsumpcyjnych wybranych
grup ludnosci Polski, w: Konsument i jego wybory
rynkowe, red. E. Kiezel, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2002, s. 175;
Adamczyk G., Mlody konsument jako uczestnik pro-
cesow rynkowych i jego aktywnos¢, Stowarzyszenie
Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu, ,,Roczniki
Naukowe” 2007, t. IX, z. 4, s. 7-11.
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Tabela 1. Segmentacja mtodych konsumentéw wedtug ich aktywnosci rynkowej

Nazwa segmentu,
% badanej mtodziezy

Charakterystyka skrécona

Rola w gospodarstwie domowym

Reprezentujg go w wiekszosci chtopcy, gtéwnie

Petnig role doradcéw podczas

uczestniczy¢ w zakupach rodzinnych.

Segment | w wieku 16-19 lat. Skupia mtodziez, ktéra ma wybierania np. marki produktu,
,Negatywni” raczej obojetny badz negatywny stosunek do producenta, zaawansowania tech-
21,3% zakupow, traktujac je zazwyczaj wytacznie jako nologicznego czy cech sensorycz-
obowigzek, strate czasu lub nudng czynnos¢. nych artykutéw zywnosciowych.

Reprezentuja go w ponad 80% dziewczeta, Petnig role doradcow, a w odnie-

Segment Il L . . . " .

Racjonalni” mniej wiecej w réwnych proporcjach wie- sieniu do zakupu produktéw dro-

r,;a'licznie'sz kowych. Dziewczeta nalezace do tego seg- gich raczej przekazuja rodzicom
) 33 5ryJ Y mentu bardzo lubig robi¢ zakupy wtasne oraz informacje, np. o nowosciach czy

,2 /0

rozwigzaniach technologicznych.

Segment Ill ,,Aktywni”

Reprezentujg go przewaznie dziewczeta w wieku
16-19 lat. Uczestnicy tego segmentu przyznaja, ze
uwielbiajg robic¢ zakupy i bardzo czesto uczestnicza

w nich badZ dokonuja ich samodzielnie. Robienie za-

Petnig role (wiekszosc¢) informato-
réw o nabywanych produktach czy
trendach rynkowych. Natomiast
w odniesieniu do najczesciej ku-

0,
23,8% kupow, zwtaszcza dla reprezentantek tego segmentu, powanych produktow, takich jak
to bowiem przyjemne chwile spedzone z przyjaciot- odziez czy obuwie, sg osobami, ktore
mi oraz okazja do relaksu i roztadowania stresu. nalegaja lub decyduja o zakupie.
Tworzg go w rowniej proporcji dziewcze-
Segment IV ta i chtopcy, przewaznie w wieku 9-12 lat.
,.,Ob(_ngt_nl Wiekszos¢ reprezentg qtow tego segmentu FZQ- Nieokreélona
najmniej liczny, sto towarzyszy rodzinie w zakupach. Okresla,
16,4% ze lubi to robi¢, gdyz jest to przede wszystkim

okazja do mile spedzonego czasu z rodzing.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Adamczyk G., Segmentacja mtodych konsumentéw wedtug ich aktyw-
nosci rynkowej, ,Journal of Agribusiness and Rural Development” (ttumaczenie), Z. 3 (9) 2008, s.6-8.

podejmowac sie okreslonych zadan w zakresie

dokonywania wyboréw przez swoje gospodar-

stwo domowe. Mogg to by¢ nastepujace role

(Kotler 2002):

¢ inicjator — osoba, ktéra jako pierwsza zasu-
geruje pomyst zakupu konkretnego produktu
lub ustugi,

e doradca — osoba, ktérej poglady i rady wy-
wierajg pewien wptyw na ostateczne podje-
cie decyzji zakupu; czesto pomaga w okre-
Sleniu wymagan i dostarczeniu informacji
potrzebnych do wyboru alternatyw,

e decydent — osoba, ktdra ostatecznie podej-
muje decyzje zakupu lub w jakiejs czesci
W niej uczestniczy,

e nabywca — osoba dokonujaca rzeczywistego
zakupu,

e uzytkownik — osoba konsumujaca lub uzytku-
jaca produkt czy ustuge.

Z badan wynika, ze coraz czesciej mtodzi ludzie

zaczynaja petnic role ekspertéw, a nawet decy-

dentéw. Znaczna wiekszos¢ z nich petni aktywng
role w podejmowaniu decyzji zakupowych przez
gospodarstwo domowe (Wardzata). Z tymi ro-
lami wigzaé sie bedzie takze segmentacja mtfo-
dych uczestnikdw rynku. Jedng z nich zapropo-
nowata w wyniku przeprowadzonych badan G.
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Adamczyk, dzielagc mtodych ludzi na cztery seg-
menty (Adamczyk 2007: 6-8):

Mtodzi konsumenci prasy i mediow
masowych w raportach badawczych
i danych statystycznych

Wptyw srodkéw masowego przekazu na lu-
dzi, szczegdlnie mtodych, od poczatku ich po-
wstania i funkcjonowania, byt bardzo znaczacy.
Wspotczesnie, w dobie nowych medidow, nie ma
takiego miejsca, w ktdrym nie datoby sie od-
czu¢ tego oddziatywania na postawy religijne,
moralne, systemy polityczne, spoteczne czy na
wychowanie.

Oddziatywanie mediéw na dzieci i mtodziez
niejednokrotnie byto przedmiotem zaintere-
sowania ze strony przedstawicieli wielu nauk.
Potwierdzono ogromng role w formowaniu
osobowosci mtodego cztowieka. Media w duzej
mierze ksztattujg poglady i postawy przez pod-
suwanie mfodym okreslonej wiedzy o Swiecie
i przez lansowanie pewnych wartosci.

W Polsce do roku 1989 media byty waznym
instrumentem utrwalania systeméw warto-
sci wiasciwych wifadzy, wéwczas funkcjg me-
didéw byta propaganda. Po roku 1989 funkcje
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medidw zmienity sie; teraz przedstawiajg bo-
gatszg, bardziej réznorodng i fatwiej dostepng
oferte. Rowniez zmienitfa sie ich rola, jakg majg
do spetnienia w nowoczesnym spoteczenstwie
informacyjnym. Gwattowny rozwdj medidw
wplywa w szczegdlny sposdb na mtodziez. Na
rynku mediow kierowanych do tej grupy odbior-
cOw zachodzg ogromne zmiany. Wspodtczesna
prasa skierowana do mtodziezy ma wyjgtkowo
skomercjalizowany charakter. Nastawiona jest
raczej na zaspokojenie podstawowych gustéw
nastoletnich czytelnikdw niz ksztattowanie po-
staw i wartos$ci. Cechg charakterystyczng jest
duza ilo$¢ tematycznych tytutdw prasowych:
informatyczne, komputerowe, motoryzacyj-
ne, techniczne, muzyczne. Do mtodziezy kie-
rowane sg czasopisma wyznaniowe, réznych
ruchdw spotecznych, organizacji. Wskazuje sie,
Ze najczesciej czytane sg czasopisma kolorowe,
tatwe, propagujace swobodny, nieograniczony
normami styl zycia. Mniejsza czes¢ mtodziezy
nastawiona jest na przekazy, ktére majg walor
edukacyjny czy informacyjny.

Tymczasem z analizy tresci czasopism dla nasto-
latkéw wynika, ze tematyka erotyczna (mitosc
i seks) zajmuje 20-25% ich tresci, filmy i plotki
o aktorach 6-15 %, muzyka i plotki, zwtaszcza
mitosne, ze Swiata muzykéw mtodziezowych
5-20%, uroda, moda 10-30%, reklama 3-13
% (Siwko 2001: 378). Pisma te lansujg bardzo
specyficzny styl zycia. Kreowanymi wzorami
osobowymi sg najczesciej gwiazdy muzyki pop,
modelki, aktorki. Mtodziez nastawiona jest na
kulture masowg, ktéra z jednej strony oferuje
duza réznorodnos¢ i bogatg oferte, a z drugiej
tresci negatywne, np. akceptacje przemocy
(Siwko 2001: 379).

Gtéwnymi rodzajami aktywnosci ludzi mtodych
w czasie wolnym s3: uprawianie sportu (spacer,
przejazdzki rowerem i inne) oraz wychodzenie
z przyjaciotmi — by potaniczy¢, wypic albo zjes¢
(odpowiednio 45% i 40%). Czytanie dla przy-
jemnosci jest tym, z czego trudniej bytoby im
zrezygnowad. Im mtodszy wiek, tym przywigza-
nie do Internetu wieksze. Medium najzupetniej
zbednym jest dla mtodych telefon stacjonarny,
radio i — w mniejszym stopniu — telewizja. To,
bez czego nie mogliby sie oby¢, to Internet i te-
lefon komdrkowy. Jest to uktad preferencji od-
mienny od tego, jaki mozna przypisa¢ pokoleniu
rodzicow (ktéremu najtrudniej by byto sie roz-
sta¢ z telewizorem i telefonem komodrkowym)
i zasadniczo odmienny od profilu dziadkéw (dla
ktorych telewizja i radio sg mediami najwaz-
niejszym, a Internet i telefon komérkowy tymi,
bez ktorych mogliby sie spokojnie oby¢) (Boni
2011: 254).
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Wiekszos$¢ czasu nastolatkowe spedzajg na kon-
taktach z réwiesnikami — czynig to nawet wte-
dy, gdy odrabiajg lekcje, surfujg po Internecie
w poszukiwaniu potrzebnych informacji lub
grajg. Polskg mtodziez wyrdznia wysokie uczest-
nictwo w serwisach spotecznosciowych (Boni
2011: 256).

Konsumpcja medidw w swietle
badan wtasnych

Opracowania i wnioski przedstawione w dalszej
czesci artykutu zostaty sporzadzone w oparciu
o zogniskowane wywiady grupowe (FGI) zreali-
zowane w 2012 r. w ramach grantu naukowego?
i przeprowadzone wsrdd dzieci i mtodziezy szkol-
nej zamieszkatych we Wroctawiu. Ze wzgledu
na fakt, ze stanowig one dodatkowsg ilustracje
analiz przytoczonych w pierwszej czesci arty-
kutu, wprowadzono jedynie jeden rodzaj typo-
logii (uczniowie szkoty podstawowej/mtodziez
gimnazjalng).

Badania obejmowaty m.in. sposoby spedza-
nia czasu wolnego przez mtodziez, korzystanie
z mediéw masowych, w tym Internetu i mediow
spotecznosciowych, czytelnictwa czasopism
mtodziezowych oraz oglagdalnosci programéw
telewizyjnych skierowanych do mtodych widzéw.
Badanie fokusowe, ktore zostato przeprowadzo-
ne w szkole podstawowej, obejmowato osmioro
uczestnikdw ostatnich dwdch klas wytypowa-
nych w oparciu o rekrutacje z udziatem pedago-
ga szkolnego. Wszyscy uczniowie codziennie ko-
rzystali z Internetu, najczesciej po kilka godzin,
ale czwérka z nich twierdzi, ze nastepujg pomie-
dzy nimi przerwy.

W tabeli 3 zamieszczone zostaty tytuty naj-
chetniej czytanych czasopism. Wydaje sie, ze
mimo iz najbardziej regularnie mtodzi czytajg
,Bravo”, najwiekszg popularnoscig cieszyly sie
,Dziewczyna” i ,Popcorn”. Interesujgcym jest, ze
te czasopisma cieszg sie nadal jakims zaintereso-
waniem wsrod mtodziezy.

W przypadku programow telewizyjnych domi-
nowata ogladalnos¢ telewizji kablowych, kodo-
wanych, ktore wymagajg dodatkowych optat,
co moze swiadczy¢ o dos¢ dobrej sytuacji mate-
rialnej rodzicéw. Oprdocz kanatow Disneya sporg
popularnoscia cieszyly sie programy muzyczne,

? Projekt badawczy nr 2326/M/IS/12 pt. ,,Mtodzi
konsumenci w wielkim mie$cie. Migdzy eduka-
cja prawna a magia galerii handlowych”, reali-
zowany w ramach II Konkursu na Wewnetrzne
Projekty Badawcze na Wydziale Nauk Spotecznych
Uniwersytetu Wroctawskiego w 2012 r.
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Tabela 2. Czestotliwos¢ korzystania z Internetu przez badanych

rg:;:)anc;:::;* Czestotliwos¢ korzystania z Internetu

RK1PodstWr. codziennie, ale nie caty czas, 20 min, potem wracam

RK2PodstWr. codziennie, po lekcjach i wieczorem

RK3PodstWr. codziennie, po p6t godziny, w przerwach robie co$ innego
RK4PodstWr. codziennie, siedze dosy¢ dtugo

RM5PodstWr. ja siedze [codziennie] pare godzin

RM6PodstWr. codziennie, z przerwami na jakie$ jedzenie

RM7PodstWr. nie mam teraz chwilowo Internetu w domu, jade do babci i tam siedze pét godziny
RM8PodstWr. codziennie, po tym jak odrobie lekcje

*R —respondent, K, M — pte¢, 1... — nr porzgdkowy respondenta, Podst — szkota podstawowa, Wr — Wroctaw

Zrédto: badania whasne.

Tabela 3. Tytuty prasowe czytane przez uczniéw szkoty podstawowej regularnie i nieregularnie

Rodzaj czasopisma
Regularnie Dziewczyna, Bravo Girl, Popcorn
Nieregularnie Twist, FanClub, Bravo, Bravo Love
Prenumerata Brak
Zrédto: badania whasne.
Tabela 4. Ulubione gwiazdy respondentéw
r:;:;;f:::;g* Ulubiona gwiazda
RK1PodstWr. Rihanna
RK2PodstWr. Adele, Katy Perry
RK3PodstWr. Rihanna, Adele
RK4PodstWr. Rihanna, Adele, Katy Perry
RMPodstWr. Rihanna
RM6PodstWr. Gotye
RM7PodstWr. Rihanna, Adele
RM8PodstWr. Rihanna, Adele

Zrédto: badania whasne.

takze kodowane. Oprécz produkcji amerykani-
skich mtodziez, a w szczegdlnosci dziewczeta,
wskazywata jako ogladang jedyna stacje polska:
TVN Style.

Tematy najchetniej poruszane z przyjaciotmi to
gwiazdy i filmy, moda i kosmetyki. Z tabeli 4 wy-
nika, ze ulubione gwiazdy mtodszej mtodziezy to
przede wszystkim zagraniczni piosenkarze, nie
wskazywano na polskie gwiazdy.

Badania typu FGI prowadzono takze wsrdéd mio-
dziezy starszej, uczeszczajacej do pierwszych klas
jednego z wroctawskich gimnazjow. W trakcie
wywiadow zastosowano identyczny scenariusz.
Jednym z dos¢ istotnych elementéw odrdznia-
jacych badania wsrdd tych grup wiekowych jest
sposéb komunikowania sie z miodziezg szkét
podstawowych i uczniami gimnazjéw. Mtodziez

gimnazjalna jest bardziej zamknieta w sobie, nie
tak wylewna w wyrazaniu swoich opinii, trudniej
jest tu wywotaé dyskusje grupowsa.

Zasadniczo ws$réd badanej mtodziezy nie za-
obserwowano regularnego czytelnictwa prasy.
W tym przypadku mamy do czynienia z jed-
nym wskazaniem pozytywnym na , Newsweek”
(RK3GimWr.). Mtodzi konsumenci generalnie
czytajg mato, zaréwno pozycji ksigzkowych, jak
i gazet czy tez czasopism, a ich gtéwnym Zzré-
dtem informacji staje sie Internet. Nieregularnie
natomiast najczesciej badani czytajg ,,Popcorn”
— 8 0s6b oraz ,Bravo” — 3 osoby, 5 0séb czyta
,Dziewczyne” (czytelnictwo tego czasopisma,
co oczywiste, Scisle zwigzane jest z ptcig) i 1 —
JTeletydzien”. Zaden z uczestnikéw FGI nie pre-
numeruje gazet.
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Tabela 5. Tytuty prasowe czytane przez badanych regularnie i nieregularnie

rg:':)anc;:::‘* Tytuty nieregularne Tytuty regularne
RK1GimWr. Bravo, Popcorn, Dziewczyna Brak, ewentualnie program TV
RK2GimWr. Bravo, Popcorn Brak

RK3GimWr. Bravo, Popcorn, Dziewczyna Newsweek
RM4GIimWr. Popcorn, Teletydzien Brak

RM4GimWr. Popcorn Brak

RK5GimWr. Popcorn, Bravo, Dziewczyna Brak

RK6GIimWr. Popcorn, Bravo, Dziewczyna Brak

RK7GimWr. Popcorn, Bravo, Dziewczyna Brak

R —respondent, K, M — pte¢, 1... — nr porzgdkowy respondenta, Gim. — gimnazjum, Wr. — Wroctaw

Zrédto: badania whasne.

Tabela 6. Programy telewizyjne preferowane przez badanych

Pamietniki z wakacji

Oznaczenie respondenta Ulubione programy TV
RK1GimWr. X-Factor, You Can Dance
RK2GimWr. X-Factor, You Can Dance
RK3GimWr. Beverly Hills 90210
RM4GimWr. Pierwsza Mitos$¢, Rodzinka.pl
RM4GIimWr. Pierwsza Mitos¢, Dlaczego Ja?, Trudne Sprawy
RK5GimWr. Dom nie do poznania, Rodzinka.pl
RK6GIimWr. Dom nie do poznania
RK7GimWr. Dom nie do poznania

Zrédto: badania whasne.

Tabela 7. Ulubione gwiazdy muzyczne, filmowe itp.

Oznaczenie respondenta Gwiazdy
RK1GimWr. Kuba Wojewddzki
RK2GimWr. Czestaw Mozil, Robert Pattinson
RK3GimWr. Coldplay
RMAGIimWr. J-Z
RM4GimWr. Jacki Chan
RK5GimWr. Nirvana
RK6GIimWr. Nirvana
RK7GimWr. Kuba Wojewddzki

Zrédto: badania whasne.

W wiekszo$¢ przypadkéw ulubione programy
respondentéw oparte sg o formute reality show
lub telenowele fabularng, ktéra obecnie jest
w fazie rozkwitu w wielu stacjach komercyjnych.
Moze to nasungé wniosek, ze mtodziezy gimna-
zjalnej podoba sie stuchanie, ogladanie, czytanie
o problemach ,zwyktych”, podobnych do nich
ludzi. Faktycznie ma to pdziniejsze przetozenie
na odpowiedzi zwigzane z charakterystyka ide-
alnego czasopisma dla mtodziezy w ich wieku.

Ulubionymi stacjami muzycznymisg: VIVAi MTV.
Wszyscy uczestnicy badan wymienili wiasnie te
kanaty muzyczne. Sg to programy kreujace i kre-
owane przez popkulture, rozprzestrzeniajgce
mode na stuchanie okreslonej muzyki, ubior,
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aco zatym idzie, generujace okreslone potrzeby
konsumpcyjne.

Tak jak mozna przypuszcza¢, ulubione gwiaz-
dy pochodzg z najchetniej oglagdanych progra-
mow respondentdw, ale pojawiajg sie tu row-
niez zespoty rockowe, gwiazdy rapu i hip-hopu,
ktére mozna stucha¢ i oglagda¢ w telewizjach
muzycznych.

Badani najczesciej odpowiadali, ze stuchajg kaz-
dego rodzaju muzyki, ktéra im sie podoba w da-
nym momencie (6 oséb), jedynie chtopcy wska-
zali ulubiony jej rodzaj, czyli rap, hip-hop, metal.
Mtodziez gimnazjalna uczestniczaca w FGI nie
utozsamiata sie jednak z zadng szczegdlng sub-
kulturg muzyczna.
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Tabela 8. Rodzaj stuchanej muzyki

Oznaczenie respondenta Rodzaj muzyki
RK1GimWr. wszystko
RK2GimWr. wszystko
RK3GimWr. wszystko
RMA4GimWr. rap
RMAGIimWr. rap, metal, hip-hop
RK5GimWr. wszystko
RK6GIimWr. wszystko
RK7GimWr. wszystko

Zrédto: badania whasne.

Tabela 9. Stacje radiowe najczesciej stuchane przez respondentéw

Oznaczenie respondenta

Stacje radiowe

RK1GimWr.

RK2GimWr.

RK3GimWr.

RM4GimWr.

RM4GimWr.

RK5GimWr.

RK6GimWr.

RK7GimWr.

ESKA, ESKA ROCK

Zrédto: badania wiasne.

Tabela 10. Korzystanie z Internetu —

odwiedzane strony

Oznaczenie respondenta Korzystanie z Internetu Odwiedzane strony
RK1GimWr. Tak Facebook
RK2GimWr. Tak Facebook
RK3GimWr. Tak Facebook, Kwejk
RM4GimWr. Tak Facebook
RMA4GimWr. Tak Facebook, Youtube, NK, poczta, gry
RK5GimWr. Tak Facebook
RK6GimWr. Tak Facebook, Youtube
RK7GimWr. Tak Facebook
Zrédto: badania wtasne.
Tabela 11. Hobby, zainteresowania, czas wolny
Imie Hobby, zainteresowania Czas po szkole
RK1GimWr. pitka reczna
RK2GimWr. brak
RK3GimWr. koszykdéwka, tenis
RM4GimWr. brak Spotkania ze znajomymi, gra
RMAGimWr. pitka nozna, gry w pitke, siedzenie na boisku, reali-
RKSGimWr. ptywanie, m'uzyka:,, wszystk.o o.,,Gwiezdnych zacja hobby i zainteresowan
Wojnach” (postacie, filmy)
RK6GIimWr. jazda na rolkach
RK7GimWr. jazda konna, ptywanie

Zrédto: badania whasne.
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Ulubiong stacjg radiowg jest ESKA, oferujaca
gtéwnie muzyke popularng, a takze programy
prowadzone w sposob zartobliwy, ,,mtodziezo-
wy”. Alternatywnie badani stuchajg stacji o tej
samej nazwie, ale profilowanej w kierunku mu-
zyki rockowej, ale rowniez raczej o charakterze
mainstreamowym.Wszyscy badani korzysta-
j3 z Internetu, najczesciej odwiedzajac strony
Facebooka. Pojawiajg sie rdwniez wskazania
stron udostepniajgcych muzyke, tj. YouTube.
Mozna zatem wysung¢ teze, ze skuteczng me-
toda zachecania do czytelnictwa miesiecznika
,Popcorn” moga by¢ przede wszystkim portale
spotecznosciowe.

Badani najczesciej wymieniajg wsréd hobby
i zainteresowan zajecia sportowe, niekiedy sg
to gry zespotowe, tj. pitka reczna, koszykéwka,
pitka nozna, czasami za$ zajecia majg charakter
indywidualny, tj. jazda konna, na rolkach, ptywa-
nie. Czas wolny poswiecajg w gtdwnej mierze na
spotkania z przyjaciétmi, znajomymi badz na re-
alizacje hobby i zainteresowan.

Podsumowanie

Mtodzi ludzie w gospodarstwach domowych
odgrywajg roine role w procesach konsump-
cyjnych. W przypadku konsumpcji mediow ma-
sowych, a w szczegdlnosci prasy mtodziezowe;j,
wydaje sie mie¢ miejsce typowy proces amery-
kanizacji kultury. Podobng prawidtowos$¢ mozna
zauwazy¢ w przypadku ogladanych przez nasto-
latki programow telewizyjnych. Z drugiej strony
czesto widoczny jest wptyw grupy réwiesniczej
na system wartosci mtodych oséb, a co za tym
idzie, na ich wybory w zakresie prasy, telewi-
zji czy Internetu. Nie bez znaczenia jest takze
moda. Nalezy zauwazy¢, ze miedzy kategoriami
badanej mtodziezy istniejg zrdznicowania, co
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Young members of households as consumers of mass media in the light of qualitative research

Abstract

The paper will present the mass media consumption among young people in the context of
the roles played by them in the household. Considerations are an important part of the analy-
sis concerning the interest of teenagers in all kinds of media, as well as proposals for media
consumption in the context of generational change. Considerations were exemplified by focus
groups interviews (FGI) conducted among high school students in Wroctaw. Selection of the
research group was based on the belief that young consumers are not a homogeneous group,
which has an impact on their media consumption.
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