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Wprowadzenie

nym i trudno temu zaprzeczy¢. Szczegdlna rola przypada tu mediom, ktore
przekonuja konsumentow, ze ciagle zaspokajanie potrzeb jest nie tylko naj-
wazniejszym, lecz takze najtatwiejszym celem zyciowym. Mimo ze potrzeby konsu-
menckie, wedtug Jeana Baudrillarda, nie maja wiele wspdlnego z zaspokajaniem po-
trzeb naturalnych, to jednak ciagle dokonywanie aktu konsumpcji staje si¢ gtdéwnym
celem czltowieka. Co wazne, konsument zatracit umiej¢tno$¢ dominacji nad przed-
miotem, stat si¢ pasywng strong w relacji podmiot—przedmiot. To rzeczy wybieraja
sobie klientdéw, to towary wyszukuja sobie swych kupcéw, to przedmioty dokonuja
identyfikacji konsumenta. Warto§¢ nadawana przekazom reklamowym za pomoca
odpowiedniego zabarwienia emocjonalnego sugeruje, ze jedyng rzecza godna zain-
teresowania jest przedmiot konsumpcji (Baudrillard, 2006). Te zmiany w znaczeniu
1 pozycji konsumpcji wigzg si¢ w ogromnym stopniu ze zmiang wartosci, bedacych
wyznacznikami kultury. Kultura za$ ma wyjatkowy wpltyw na zachowania konsump-
cyjne ludzi, rowniez mtodziezy i dzieci.
Prezentowany tekst ma na celu przedstawienie, na podstawie literatury przed-
miotu, szerokiego spektrum oddziatywania reklamy na dziecko, ze szczegdlnym
uwzglednieniem reklamy telewizyjnej. Moim zatoZeniem jest ukazanie problemu

S poteczenstwo tzw. cywilizacji Zachodu jest spoteczenstwem konsumpcyj-
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z perspektywy nauk spotecznych, w tym socjologii. Z tego wzgledu nie koncentruje
si¢ jedynie na psychologicznym wymiarze zjawiska, a staram si¢ nakres$li¢ rowniez
istotne aspekty rzeczywistosci spoteczno-kulturowej, w jakiej przebiega proces socja-
lizacji konsumpcji dzieci.

Reklama - charakterystyka ogolna

Trudno jest jednoznacznie wskaza¢ na poczatki reklamy, mozna jednak przyjac, ze
pierwszym dziataniem zwigzanym z powstaniem reklamy klasycznej byla wymiana
towarowa w starozytnosci. Wraz z rozwojem rynku ludzie odczuwali nadmiar pew-
nych produktow, ktore chceieli sprzeda¢ lub wymieni¢. Swoj poczatek zaczety miec
dziatania wspierajace sprzedaz, informujace kupcow o mozliwosci dokonania zakupu
konkretnego towaru lub skorzystania z ustugi. Odbywato si¢ to przez glto$ne nawoly-
wanie na ulicach, jarmarkach i targach. Stad termin ,,reklama” wywodzi si¢ od tacin-
skiego stowa reclamare, co oznacza ,,glosno wotaé, krzycze¢ do kogos, sprzeciwiaé
sie, nawotywac¢, hatasowac, robi¢ wrzawe” (za: Lemanowicz, 2015). Jak zauwaza
Marzena Lemanowicz (tamze), inaczej jest z angielskim odpowiednikiem tego stowa:
advertising — od tacinskiego ad verte, co oznacza ,,glosi¢, przyciagaé czyjas uwage,
odwraca¢”. Odnosi si¢ to zasadniczo do komunikatéw publikowanych w prasie, ktore
dzieki swojej atrakcyjnosci wyrozniaja si¢ wsrod innych informacji prasowych (za:
tamze, s. 147).

Rozkwit i profesjonalizacja dziatan marketingowych przypadaja na druga poto-
we wieku XIX i wiek XX, a szczeg6lnie na okres powstania i upowszechniana si¢
kultury masowej. Reklamy, ktore do tej pory miaty raczej lokalny charakter i przy-
bieratly forme¢ prostych zawiadomien, okazaly si¢ niewystarczajace, nie spetniaty
swych funkcji. Nastgpito gwattowne przejscie od tradycyjnych, mato skomplikowa-
nych ogloszen, typowych dla ery przedmarketingowej do wymyslnych, bazujacych
na osiggnigciach psychologii poznawczej komunikatow reklamowych, znanych m.in.
z dzisiejszej telewizji. Proces ten byt zwigzany z pojawieniem si¢ produkcji masowe;j,
czemu sprzyjato wprowadzenie nowych wynalazkéw, powstanie wielkich korporacji
oraz klasy $redniej zainteresowanej dobrami konsumpcyjnymi. Rozpoczgta si¢ era
badan nad udoskonalaniem i profesjonalizacjg przekazu medialnego (Russell, Lane,
2000). Wedhlug innych badaczy na rozwdj reklamy wptyw miaty trzy podstawowe
czynniki: rozw6j handlu i wymiany towarowej, powstanie i rozwoj réznych srodkow
komunikowania masowego oraz doskonalenie metod i technik perswaz;ji (za: Bazylik,
Parzonko, 2013).

Zgodnie z najstarsza oficjalnie przyjeta definicja, pochodzaca z 1932 r., reklama to
»rozpowszechnianie wiadomosci o ustugach i towarach w celu wptywania na ksztal-
towanie si¢ podazy i popyt” (Markiewicz, 2010). Wedtug definicji Amerykanskiego
Stowarzyszenia Marketingu z 1948 r. reklamg jest wszelka ptatna, niecosobowa forma
przedstawiania i popierania towarow, ustug lub idei przez okreslonego nadawce (Ko-
tler, 1999). Mimo ze wedtug wielu opinii (Lemanowicz, 2015) definicja ta nalezy do
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najpopularniejszych, zdefiniowanie wspotczesnej reklamy nie jest zadaniem prostym,
gdyz podlega ona cigglym przemianom, obejmujac coraz to nowe sfery dziatalnosci
ludzkiej. Philip Kotler (2005), charakteryzujac reklamg, mowi, ze jest nig uzywa-
nie ptatnych mediéw przez sprzedajacego do przestania przekonujacych informacji
o jego produktach, ustugach czy organizacji. Jej rozwoj ksztaltuja zardbwno przemiany
technologiczne, jak i spoteczne.

Warto doda¢, ze zarowno ksztatt definicji, jak 1 postrzeganie réznych aspektow
reklamy warunkowane jest przez szerokie pole zainteresowan reklamg. Obejmuje ono
takie dyscypliny naukowe 1 dziedziny wiedzy, jak cho¢by: psychologia, socjologia,
antropologia kultury, ekonomia, lingwistyka czy prawo.

Glowne cele reklamy

Reklama jest jednym z rodzajow strategii marketingowej, a jej miejsce w szeroko
rozumianym zyciu spotecznym jest niezaprzeczalne. Cele reklamy nie sprowadzaja
si¢ jedynie do informacji o produkcie, jego walorach i korzysciach dla konsumenta.
Reklama zawiera elementy wplywu na czlowieka, ktorych celem jest ksztattowanie
przychylnej postawy wzgledem produktu, zachecanie do jego zakupu, a takze czgste
przypominanie o istnieniu danego towaru (Kasztelan, 1999).

Zdaniem wspomnianego Kotlera (1999) reklama ma trzy podstawowe funkcje.
Pierwsza jest funkcja informacyjna: zadanie reklamy polega na informowaniu rynku
o nowych produktach lub opisywaniu §wiadczonych przez przedsigbiorce ustug. Dru-
gim zadaniem reklamy jest zachg¢cenie potencjalnego klienta do nabycia produktu lub
ushugi poprzez budowanie w nim §wiadomosci marki. Moze tez polegaé na zachece-
niu go do zmiany dotychczas preferowanej marki na t¢, ktora prezentowana jest w re-
klamie. Trzecie zadanie reklamy sprowadza si¢ do przypominania klientowi o tym, ze
produkt moze mu by¢ potrzebny w najblizszej przysztosci (tamze).

Reklama, ktora spetnia swoja wiasciwg funkcje, jest profesjonalna, wiarygodna,
jasna, a co najwazniejsze, wlasciwie odczytywana. Jednakze z punktu widzenia psy-
chologii reklamy staje si¢ ona skuteczna, kiedy sprawi, ze klient zakupi dany produkt
(Bazyli, Parzonko, 2013).

Rodzaje reklamy

Opierajac si¢ na kryterium no$nika przekazu, mozna wyrdzni¢: popularng reklame
prasowa, coraz popularniejsza w ostatnich latach reklame internetowa, reklamg te-
lewizyjng oraz radiowa, reklam¢ mobilng realizowang za posrednictwem urzadzen
mobilnych, reklame¢ zewngtrzna, niestandardowy ambient realizowany zwykle na
specjalne zamdwienie klienta czy reklamg¢ kinowa (Rosowska, 2012).

Wsrod najwazniejszych typow reklamy wymieniane sa: reklama prestizowa, re-
klama spoteczna, reklama porownawcza, reklama ukryta. Pierwsza z nich stuzy pod-
kresleniu wyjatkowego znaczenia firmy, jej rynkowej pozycji i unikatowego, wyrdz-
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niajacego si¢ na tle konkurencji charakteru oferowanych produktow i ustug. Celem
reklamy spolecznej jest promowanie pewnych pozadanych spotecznie zachowan lub
przestrzeganie przed zagrozeniami. Reklama porownawcza to typ reklamy, w ktorej
komunikat reklamowy odnosi si¢ do produktu lub ustugi oferowanej przez konku-
renta. Ten typ reklamy najczesciej w bezposredni sposdb dokonuje poréwnania danej
marki z inna, bazujac na zestawieniu wzajemnych cech i korzysci produktu dla poten-
cjalnego nabywecy. Z kolei reklama ukryta moze przybra¢ posta¢ reklamy podprogo-
wej, jak i sposobu prezentowania artykutéw i ustug polegajacego na pozornie przy-
padkowym wstawieniu towaru lub marki w fabule filmu, serialu lub w treéci prasowe.
Reklama ta moze wplywac na decyzj¢ odbiorcy i zachecaé go do zakupu towaru lub
ushugi pod wptywem $wiadomie zaprojektowanego komunikatu reklamowego zawie-
rajacego niezgodne z faktami informacje o produkcie lub ustudze (tamze).

Oddzialywanie reklamy

Reklama dociera do szeroko rozumianych motywacji odbiorcéw. Mimo ze tre$¢ prze-
kazu reklamowego zawiera zar6wno elementy racjonalne, jak i emocjonalne, dziata-
nie wspotczesnego komunikatu reklamowego nastawione jest nie tyle na przekazywa-
nie istotnych informacji o produkcie, ile raczej na wzbudzanie odpowiednich emocji
u odbiorcy.

Jak zauwaza Anna Koztowska (2001), wspotczesna reklama oddziatuje w trzech
ptaszczyznach: poznawczej, emocjonalnej i behawioralnej. W sferze poznawczej re-
klama dazy przede wszystkim do zwrdcenia uwagi odbiorcy, tak aby zainteresowat
si¢ produktem. W tym celu komunikat reklamowy przedstawia okre$lone informacje
o produkcie; coraz czesciej informacja ta zostaje sprowadzona do marki produktu
badz do pokazania jego szczegdlnych wlasciwosci czy zastosowan. Aby produkt wia-
zal si¢ z zyciem odbiorcy, tworcy reklamy wykorzystuja fragmenty rzeczywistosci,
odpowiednio spreparowane dla potrzeb komunikatu reklamowego i taczg je z kupo-
waniem 1 uzytkowaniem produktow. Tutaj pojawia si¢ zasadnicza kwestia dotyczaca
tego, czy reklama odzwierciedla rzeczywistos¢ spoleczng, gdyz reklama pokazuje
$wiat bardzo uproszczony, czesto schematyczny, sprowadzony do stereotypow, kto-
re wywoluja u odbiorcy okreslone skojarzenia emocjonalne i poznawcze. W ptasz-
czyznie emocjonalnej reklama dazy przede wszystkim do silnego zwigzania odbiorcy
z produktem. Wpltywy reklamy w sferze poznawczej i emocjonalnej wzajemnie si¢
warunkuja. W plaszczyznie behawioralnej z kolei kumuluja si¢ efekty oddziatywania
na sfere poznawczg i emocjonalng cztowieka, w efekcie czego moze si¢ uaktywnié
wplyw uproszczonego podejscia do rzeczywistosci, faczenia uzytkowania produktow
z konkretnymi emocjami na postawy i zachowania (tamze).

Dorosli ludzie, pomimo uksztalttowanych juz pogladow i postaw, réwniez wielokrotnie
poddawani sag wptywowi reklam. Natomiast dzieci sg dla reklamodawcéw najbardziej po-
zadang grupa odbiorcow. Ksztaltowanie postaw ma najwigkszy wptyw na najmtodszych
konsumentow, ktdrzy nie maja jeszcze duzej wiedzy o produktach dostgpnych na rynku.
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Reklama telewizyjna

Zycie wspotczesnych dzieci i mtodziezy jest bardzo silnie zwigzane ze $rodkami masowe-
go przekazu, szczegodlnie z telewizjg. Badania przeprowadzone przez Interactive Research
Center wykazuja, ze ponad 95% dzieci oglada telewizj¢ niemal codziennie. Natomiast po-
nad 88% rodzicow oczekuje, ze programy telewizyjne beda bezpieczniejsze dla ich dzieci,
z mniejszg ilo$cig tresci agresywnych i wulgarnych. Najczesciej ogladanymi programami
sq bajki (88%), programy edukacyjne (51%) oraz filmy (41%) [Interactive Research Cen-
ter, 2012, s. 2—10] (Szymanski, 2014). Badania TNS OBOP wskazuja takze, ze przecigtne
polskie dziecko spedza przed telewizorem dwie i pot godziny dziennie, a w soboty ponad
trzy (tamze). Odbidr programow telewizyjnych przez dziecko rozpoczyna si¢ w domu
rodzinnym i trwa przez caly okres dziecinstwa oraz mtodosci.

Nie dziwi wigc to, ze najpopularniejsza forma zabiegdéw marketingowych sg spoty
reklamowe w mass mediach (Nowak, 2013). Na popularno$¢ telewizji jako medium re-
klamowego wplywa jej szeroki zasigg odbioru przez konsumentéw oraz wigksza zdol-
no$¢ przyciggania uwagi odbiorcy, gdyz taczy w sobie jednoczes$nie obraz i dzwiek.
Ponadto reklama telewizyjna, wbrew powszechnym opiniom, przez duza czes$¢ spote-
czenstwa jest odbierana jako wiarygodne Zrodto informacji (Lemanowicz, 2015).

Reklama telewizyjna jest najpopularniejsza forma reklamy nie tylko w Polsce.
Charakteryzuje si¢ najaktywniejszymi mozliwo$ciami oddziatywania, a spoteczen-
stwo poswieca jej najwiecej czasu. Reklamy telewizyjne wyrdzniaja si¢ przede
wszystkim dynamika, jakiej nie mozna zastosowa¢ w innych mediach; jedynie In-
ternet wskazuje na porownywalne mozliwosci. Pragne w tym miejscu podkresli¢, ze
pomimo dynamicznego rozwoju Internetu, to jednak wcigz telewizja pozostaje naj-
bardziej popularnym medium reklamowym.

Do najczestszych form reklamy oraz technik public relations wykorzystujacych me-
dium telewizji naleza spoty, sponsoring oraz lokowanie produktu. Spot jest filmem rekla-
mowym, prezentowanym w bloku reklamowym, specjalnie oddzielonym od innych audy-
¢ji wyraznym charakterystycznym komunikatem (Struzycki, Heryszek, 2007). To wlasnie
spoty wywierajg najwickszy wptyw na mtodego widza (Szymanski, 2014). Spot telewi-
zyjny charakteryzuje si¢ trzema wlasno$ciami: obrazem, przekazem stownym oraz efek-
tami dzwickowymi. Podstawowe znaczenie, nie tylko dla dzieci, maja elementy wizualne,
nie za$ kontekst przekazu. Obraz ma réwniez najwigkszy wptyw na emocje odbiorcy,
zwlaszcza w przypadku dzieci, ktére zachgcone kolorami oraz animowanymi efektami
wykazujg wigksze zainteresowanie. Podktad dzwiekowy wraz z efektami muzycznymi
podwyzszaja skutecznosé reklamy telewizyjnej, dzieci bardzo chetnie powtarzajg proste
i melodyjnie wkomponowane w przekaz hasta i slogany reklamowe (tamze).

Reklama a dziecko: dziecko jako odbiorca reklamy

Wpltyw reklamy telewizyjnej na dzieci byt badany pod wieloma aspektami. Wystar-
czy cho¢by wymieni¢ prace badawcze takich naukowcow, jak: Les Carlson i Sanford
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Grossbart, Charles K. Atkin, Stuart Roper i Binita Shah, Kara Chan czy Marvin E.
Goldberg. Wsrod polskich badaczy nalezy z pewnoscig wymieni¢ osiggniecia badaw-
cze Ewy Bromboszcz, Pawla Kossowskiego czy Ewy Kasztelan. Dzieci i mtodziez
mogg by¢ zardwno odbiorca reklamy, jak i jej aktywnym uczestnikiem. W tym miej-
scu pragne si¢ skoncentrowa¢ na pierwszej sytuacji.

Zarowno odbior reklamy, jak i jej wplyw zaleza z pewnoscig od wieku dziec-
ka, a co za tym idzie — stopnia jego emocjonalnego i poznawczego rozwoju. Mimo
ze kolejno$¢ etapow socjalizacji jest stata, granice nastgpujacych po sobie okresow
rozwoju psychicznego sg warunkowane wieloma czynnikami. Jak zaznaczajg Renata
Bazylik i Anna Parzonko (2013, s. 57), ,,rozwdj dziecka od jego urodzenia do doj-
rzato$ci — zarowno pod wzgledem fizycznym, jak i psychicznym — przebiega bardzo
roéznie. Wystepuja w nim jednak podobne i charakterystyczne cechy dla poszczegdl-
nych okresow zycia dziecka, zwane wtasciwosciami wieku”. Reklamy oddzialuja na
wspotczesne dzieci juz od pierwszych lat ich zycia (Nefat, Dujmovi¢, 2012). Uznanie
dziecka za wazng posta¢ na rynku dobr komercyjnych Mateusz Halawa (2006), nazy-
wa , komercjalizacjg dziecinstwa”.

Przemyst reklamowy jest zainteresowany dzie¢mi z trzech zasadniczych powo-
dow: po pierwsze dzieci stanowia tzw. rynek pierwotny (primary market), tzn. same
dokonuja zakupow, po drugie — stanowig one tzw. rynek wpltywowy (influence mar-
ket), a wiec wplywaja na innych (przede wszystkim rodzicow), by dokonali zaku-
pu, 1 wreszcie po trzecie — stanowig przyszty rynek (future market), co w praktyce
oznacza, ze dzieci kiedy$ dorosna, a wtedy beda mogty dokona¢ jeszcze wigkszych
zakupow (za: Starosta, 2012). Mozna zatem mowié¢ o potrojnej funkcji, jaka maja
do spetnienia dzieci w ,,reklamowym teatrze”: z jednej strony jest to rola decydenta,
z drugiej — inicjatora zakupow, a z trzeciej — bezposredniego nabywcy (tamze).

Reklamy telewizyjne sa roznie postrzegane przez dzieci na roéznych etapach
rozwoju. Obok oddziatywan spotecznych, ktérym poddawane jest dziecko przede
wszystkim w rodzinie, sa one bardzo waznym czynnikiem w socjalizacji konsumpcji
dzieci (Bromboszcz, 1994). Reklamy moga wywiera¢ na dzieci wpltyw zamierzony
1 niezamierzony; zamierzony — w postaci naktonienia ich do dokonania zakupu da-
nego produktu, niezamierzony — przez doprowadzanie do konfliktéw wewngtrznych,
frustracji, a nawet konfliktow z otoczeniem (Bromboszcz, 1993).

Jak wskazuja wyniki badan, najbardziej podatny na oddziatywanie filmow rekla-
mowych jest odbiorca w wieku 5-10 lat. To wlasnie do tej grupy wiekowej kierowa-
na jest znaczaca liczba reklam. Nawet jesli nie sg one adresowane bezposrednio do
dziecka, to dochodzi do instrumentalnego postugiwania si¢ nim w drodze do doroste-
go klienta, jakim sa rodzice (Kossowski, 1997).

Dzieci staty si¢ bardzo tatwa zdobycza w potgznym, manipulowanym przez do-
rostych, $wiecie konsumpcji. Reklamodawcy, kierujac swoj przekaz do najmtodszej
grupy widzéw, maja juz wypracowane techniki oddziatywania na dziecigcg psychike
1 wptywania na ich zachowanie. Reklamy dla dzieci sa kolorowe, energiczne, radosne,
z wesota muzyka w tle oraz zdecydowanie glosniejsze niz inne programy. Wystepuje
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tam wiele postaci z bajek oraz inne dzieci, ktore cieszg si¢ z posiadanego produktu
i zachecajg matych widzow do jego wyprébowania z racji tego, ze — przynajmnie;j
w poczatkowym okresie swego zycia — przyjmuja wszystkie postrzegane elementy
rzeczywistosci jako prawdziwe. Wickszos$¢ dzieci ze wzgledu na swoj wiek nie ma
jeszcze umiejetnosci krytycznego odbioru rzeczywistosci, przez co nie jest w sta-
nie doktadnie okresli¢, co jest prawda, a co nie (Lemanowicz, 2015). Dla nich $wiat
z komunikatow reklamowych jest realny w takim samym stopniu, jak §wiat z ich
najblizszego otoczenia. Nic w tym dziwnego, gdyz jednym ze znanych sposobow
ksztattowania postaw dzieci jest przeplatanie w przekazie reklamowym $wiata rze-
czywistego z fikcyjnym. Jest to wyjatkowy, basniowy §wiat, ktory zacheca do kupna
1 spozywania wielu réwnie niezwyktych produktow. Ten typ reklam przyczynia si¢ do
zmiany postaw konsumpcyjnych dzieci, a takze do domagania si¢ przez nie zakupu
reklamowanego produktu. Stan ten potwierdzaja badania, gdyz okazuje si¢, ze az ok.
80% dzieci pragnie mie¢ reklamowany wyrdb, a 68% namawia rodzicéw do ich za-
kupu (Litwinska, 2008). Dziecko jest w tym przypadku traktowane instrumentalnie,
jako ogniwo posredniczace miedzy reklamodawcg a dorostym konsumentem. Jest to
tym bardziej nieetyczne, jako Ze dziecigcy odbiorca reklamy podchodzi do reklamo-
wej oferty bardziej w sposdb emocjonalny niz racjonalny. Tym samym tatwiej jest
przemyci¢ ukryte tresci i manipulowa¢ dzieckiem.

Specjalisci marketingowi za posrednictwem reklamy nie tylko wzmacniaja, lecz
takze wytwarzaja dzieci¢ce pragnienia, wigzac dziecko z bohaterami reklamy w szer-
szym wymiarze. Doskonatym przykladem jest tu silne powigzanie branzy filmowej
ze sferg reklamy i sytuacja, gdy niemal kazdy film rysunkowy z wytworni, takich
jak cho¢by Walt Disney Animation Studios czy Pixar Animation Studios, pociaga za
soba promocj¢ olbrzymiej liczby zabawek, gadzetow, ptyt CD, przyborow szkolnych
czy elementéw odziezy, nawiazujacych do bohaterow filmu. Wptywa to zaréwno na
konsumpcyjne preferencje dzieci, jak i decyzje zakupowe rodzicow.

Jak wynika z wigkszo$ci badan, dzieci wykazujg si¢ doskonata znajomoscig tre-
$ci reklam: bezbtednie odtwarzaja z pamigci tre§¢ filmow reklamowych, nazwy pro-
duktow, zapamigtuja i identyfikujg slogany reklamowe, zapamigtuja i rozpoznaja tto
muzyczne filmow reklamowych. Najlepiej zapamictujg reklamy stodyczy, zabawek
i srodkéw czystosci (Masiuk, 1994). Co cickawe, dzieci wykazuja si¢ znajomoscia
reklam telewizyjnych adresowanych zaréwno do nich samych, jak i do dorostych
(Kossowski, 1999).

Swiat reklamy bardzo celnie odpowiada tez potrzebom i oczekiwaniom nasto-
latkéw, w zwigzku z czym reklamodawcy tworza wyidealizowang wizje $wiata,
w ktorym zyja ludzie szcz¢sliwi, zdrowi, pigkni, a wszystko dlatego, ze korzystaja
z produktéw przedstawionych w reklamie. Wielokrotnie reklama ma na celu ksztat-
towanie przekonania, ze posiadanie danego produktu staje si¢ (falszywa) forma
manifestu indywidualnos$ci czy oderwania si¢ od rzeczywistos$ci. Na to szczegol-
nie nabiera si¢ mtodziez prébujaca sprosta¢ pewnym trendom i modzie (Bazylik,
Parzonko, 2013).
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Zagrozenia

Reklamy telewizyjne narzucaja dzieciom okre$lony styl Zycia i konsumpcji. Jak za-
znaczajg Renata Bazylik i Anna J. Parzonko (2013), reklama wptywa tez na niezwykle
wazna, sfere poznawczg dziecka oraz na jego stosunki interpersonalne i prospoteczne.
Dziecko, ktéoremu rodzice nie u§wiadomia, ze reklama nie przedstawia realnego swia-
ta, bezkrytycznie przyjmuje jej tresci. Sytuacja taka moze doprowadza¢ do ksztalto-
wania si¢ u dziecka wielu wadliwych i niestety trwatych przekonan wptywajacych na
ksztattowanie si¢ jego systemu wartosci. Dziecko zaczyna tez budowac¢ swojg warto§¢
na podstawie rzeczy, a nie wtasnych zdolno$ci, wiezi z rodzing i przyjaciéimi (tamze).

Obraz wylaniajacy si¢ z reklam sprawia, ze w wyobrazeniach i odczuciach mlo-
dych ludzi posiadanie jawi si¢ jako warto$¢ najwyzsza, ksztattujaca kierunek zycio-
wych aspiracji, jest warunkiem prestizu i akceptacji grupowej. Stynne pytanie Eri-
cha Fromma ,,mie¢ czy by¢” zostaje zastgpione ,,maksymg’: ,,mie¢ to by¢”. Rekla-
ma okresla silnie zbiorowg 1 indywidualng wyobrazni¢ mtodego odbiorcy, wskazuje
o czym ma mysle¢, by liczy¢ si¢ w grupie (tamze). Z calkowita pewno$cig mozna
stwierdzi¢, ze reklama wywiera ogromny wplyw na ksztaltowanie konsumpcyjnego
stylu zycia wérdd dzieci i mlodziezy, czgsto przyczyniajac si¢ do negatywnej w skut-
kach koncentracji na tym, czego dziecko nie ma, w miejsce zadowolenia z tego, co
posiada (Kossowski, 1999).

Kolejne niebezpieczenstwo zwigzane jest z biologiczno-fizyczng sferg dziecka.
Zachecone reklamg dzieci niejednokrotnie wybierajg dla siebie produkty, uwzgled-
niajgc przede wszystkim przyjemno$¢ zwigzang z ich widokiem, smakiem i odczucia-
mi, ktore wywotato ogladanie ich reklamy. Tym samym reklamy mogg przyczyniaé
si¢ do negatywnych zmian postaw zywieniowych przez to, ze emitowane dzieciom
przekazy reklamowe zachecaja do nabywania produktéw czesto niezdrowych i o
niskiej wartosci odzywczej (Fratczak-Rudnicka, 2001). Jak zaznacza Lemanowicz
(2015), reklamy kierowane do dzieci czg¢sto wykorzystuja popularne postaci z bajek,
ktére zachgcaja dzieci do kupowania i jedzenia wigkszej iloSci wysokokalorycznych
produktow.

Roéwniez czas, ktory dziecko po$wieca na ogladanie programéw telewizyjnych,
w tym reklam, w duzej mierze przektada si¢ na zmniejszong aktywno$¢ fizyczna.
Fakt ten zostat dostrzezony w Polsce juz na poczatku lat 60. XX wieku. Zbadanie
wplywu konkretnej reklamy na psychike dziecka jest trudne, gdyz reklamy dzia-
tajg tacznie 1 przez wielokrotne powtarzanie. Trudno$¢ badan wynika tez stad, ze
poniewaz chodzi o skutki nieuswiadomione lub nie w petni §wiadome, nie mozna
ich bada¢ za pomocg kwestionariusza odwotujacego si¢ do swiadomosci, ale przez
techniki bardziej skomplikowane, np. metody projekcyjne (tj. docierajagce do mo-
tywacji nieSwiadomych) i eksperymenty o zlozonej strategii. Dlatego tez wyniki
przedstawionych w opracowaniu badan nalezy potraktowaé jako probe zwrdocenia
uwagi na rol¢ reklamy (w tym przypadku telewizyjnej) w rozwoju emocjonalnym
1 spotecznym dzieci (Sowa, 2004).
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Aspekty prawne ochrony dzieci przed negatywnymi skutkami reklamy

Zgodnie z Kodeksem Etyki Reklamy (2018), warto$¢ produktéw oferowanych w reklamie
skierowanej do dzieci lub mtodziezy nie moze by¢ wskazywana w sposob, ktory prowa-
dzi dzieci lub miodziez do nietrafnego postrzegania rzeczywistej ich warto$ci; nie moze
sugerowac, ze produkt jest dostepny dla kazdego budzetu domowego; nie moze zawiera¢
tresci stwarzajacych zagrozenie dla zdrowia lub bezpieczenstwa; nie moze wprowadzaé
w blad poprzez wykorzystywanie ich naturalnej ufnosci 1 braku do§wiadczenia. Rekla-
my skierowane do dzieci lub miodziezy muszg uwzgledniac stopien ich rozwoju oraz nie
moga zagraza¢ ich fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu dalszemu rozwojowi. Nie
mogg zawiera¢ przekazu, ze posiadanie lub uzywanie produktu zapewni im przewage
spoteczng lub psychologiczng nad innymi albo ze nieposiadanie tego produktu odniesie
skutek przeciwny. Nie moga podwaza¢ autorytetu rodzicow lub innych oséb sprawuja-
cych opieke prawng. Reklamy nie mogg zawiera¢ skierowanych do dzieci lub mtodziezy
polecen naktaniania 0sob dorostych do zakupu reklamowanych produktow.

Regulacje te sg jednak trudne do interpretacji, w efekcie czego dzieci i mtodziez
szkolna jako odbiorcy komunikatow reklamowych niejednokrotnie stajg si¢ ofiarg
manipulacji i perswazji (Lemanowicz, 2015).

Zakonczenie

Wielokrotnie mozna spotkac si¢ z opinig, ze nabywanie i gromadzenie dobr materialnych
jest obecnie glownym celem egzystencjalnym, pierwszym wskaznikiem spotecznego
sukcesu i kluczem do szcze$cia (Szlendak, 2005). O wspodtczesnej ,,pladze konsumpcji”
moéwi April Benson (2008), wskazujac na fakt, ze kupowanie stato si¢ nie tylko czynnoscia
spotecznie akceptowana, lecz takze wrecz wymagang. Obfito$¢, nagromadzenie, wielos¢
stanowig jedng z najbardziej uderzajacych cech wspodtczesnej kultury. Ogromne domy
towarowe, z bogactwem konserwowanej zywnosci, ubiordw, artykulow spozywczych
1 odziezowych, stanowig pierwotny pejzaz i geometryczny locus dobrobytu. W owym
nagromadzeniu dobr kryje si¢ co$§ wiecej niz sama ilo§¢ produktéw. To ostentacyjna obec-
nos¢ pewnej nadwyzki, nadmiaru, ktore stanowig wyraz magicznego i ostatecznego zane-
gowania zjawiska rzadkosci, matczyne 1 luksusowe przekonanie, ze dotarliSmy juz do kra-
iny szczesliwosci 1 obfitosci (Baudrillard, 2006, s. 9). Swoiste normy kulturowe powoduja
przekonanie, ze dla zamanifestowania swojego statusu niezbedne jest posiadanie roznych
dobr. W ksztattowaniu nowych postaw konsumenckich ogromng role odgrywaja media.
Agresywne promocje i reklamy w coraz silniejszym stopniu zachecajg do zakupow.
Sposréd wielu czynnikéw wpltywajacych na stosunek do posiadania szczegdlne miej-
sce zajmuje presja grupy odniesienia. Sg na nig narazone przede wszystkim dzieci i mto-
dziez, usitujacy zyskac aprobate okreslonego srodowiska rowiesniczego (Woodruffe-Bur-
ton, 1998; Macik, 2008). Do ulegania ofercie reklamowej przyczynia si¢ rowniez specy-
ficzna konstrukcja oferty handlowej, z reguty przedstawionej w wielowymiarowy, majacy
silng warto$¢ stymulacyjna, sposob. Supermarkety i centra handlowe staty si¢ w ostatnich
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latach prawdziwymi ,,$wigtyniami konsumpcji” (Ritzer, 2004), organizujagcymi spedzanie
czasu wolnego calym rodzinom. Sg one kojarzone, szczegolnie przez dzieci, z miejscem,
gdzie mozna si¢ pobawic, zjes¢ w fast foodzie 1 skad mozna wyjs¢ z kolejng, nowa (najle-
piej reklamowang) zabawka. To wlasnie dzieci staly si¢ w ciggu ostatnich kilkudziesigciu
lat tak waznym ,,rynkiem zbytu”, Ze rocznie w Stanach Zjednoczonych przeznacza si¢
15 miliardéw na kampanie marketingowe, ktorych wiasnie one sa odbiorcg docelowym
(Szlendak, 2005). Podobna sytuacja zachodzi w innych rozwinigtych krajach $wiata.

Wspotczesny cztowiek ma kontakt z ogromem komunikatow reklamowych, z catg
pewnoscia nie jest tez mozliwe uwolnienie si¢ od nich. To samo dotyczy dzieci i mlo-
dziezy, ktore procz spotéw reklamowych odbieranych za posrednictwem telewizji,
poddawane sg wptywom reklam internetowych czy ulicznych.

Problem wptywu reklam na dzieci i mtodziez poruszany jest w wielu badaniach
1 publikacjach z réznych obszaréw nauki. Szczegdlne miejsce zajmujg wnioski psy-
chologow i pedagogéw. Nie bez znaczenia jest tez spojrzenie na reklam¢ z perspek-
tywy socjologii czy ekonomii. Skutki rozwojowe 1 wychowawcze oraz domniema-
na szkodliwos$¢ reklam sprawiaja, ze powstaje wiele krytycznych stanowisk. Jak juz
wspomniatam, wptywowi reklam telewizyjnych nietatwo zapobiec, dlatego koniecz-
ne wydaje si¢ podjecie dziatan wychowawczych w celu ztagodzenia ich negatywnych
skutkéw. Whasciwe dziatanie, jak sadzg, powinno by¢ skierowane na ksztalttowanie
nie tyle negatywnego, ile krytycznego podejscia do reklamy.

Analizowanie z dzie¢mi tresci i formy typowych reklam mogtoby rozwija¢ ich
krytycyzm i ulatwi¢ niepoddawanie si¢ perswazji zawartej w przekazach reklamo-
wych (Bromboszcz, 1993). Potozenie nacisku na urzeczywistnienie idei edukacji me-
dialnej, w ktdrej znalazloby si¢ miejsce dla zagadnien ukazujacych mechanizm dzia-
fania spotow reklamowych, zwigkszyloby szans¢ obrony dzieci przed negatywnymi
skutkami tej formy promocji towaréw (Kossowski, 1999).

Omawianie réznych wymiaréw konsumpcji w rodzinie i w szkole, przedstawia-
nie alternatywnych warto$ci i celéw mogtoby przyczynié¢ si¢ do zmiany postaw wo-
bec reklamy. W dyskusjach dotyczacych przekazu reklamowego powinno si¢ przede
wszystkim podkresla¢ ztozony charakter oddzialywania reklamy, uzalezniony od
wielu innych czynnikéw, na ktore jako odbiorcy mozemy mie¢ wptyw (Koztowska,
2001). Nie bez znaczenia jest postawa samych rodzicow wzglgdem reklam, czy trak-
towanie przez nich zakupow jako formy rozrywki, przedkladanej nad rzeczywiste
spedzanie czasu z dzieckiem.

Interesujacych informacji dostarczaja wyniki obszernych badan przeprowadzo-
nych w Stanach Zjednoczonych, Australii, Japonii, Grecji i Indiach, ukazujace zwia-
zek migdzy stylem wychowania preferowanym przez rodzicéw a socjalizacja konsu-
menckg dziecka (Carlson, Grossbart, 1988; Rose i in., 2002)".

'z powodu ograniczen formalnych nie mam mozliwosci przedstawienia w tym miejscu wynikow badan,
a zwracam jedynie uwage na zaistniala zaleznos¢ [B.H.].
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Adrian Nowak, zwracajac uwagg na rolg profilaktyki w walce z destruktywnym
oddziatywaniem reklam na dzieci i mlodziez, podkres§la koniecznos¢ zwigksze-
nia §wiadomos$ci mtodziezy w kwestii realizowania roli konsumenta, a zatem takze
uswiadomienia funkcji reklam oraz ich oddziatywania na zachowania cztowieka. Cie-
kawym rozwigzaniem jest program ,,Moje konsumenckie ABC”, stworzony ze $rod-
kéw Unii Europejskiej przez Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumenta. ,,Posiada
on wiasng strone internetowa, prowadzona w przyjaznej dla najmtodszych formie, na
ktérej w ciekawy i przyjemny sposdb mozna dowiedzie¢ si¢ interesujacych rzeczy,
takich jak mozliwe Zrédta pomocy w przypadku, gdy padnie si¢ ofiarg oszustwa, co to
sa putapki zakupowe, jakie sg znaki i symbole pojawiajace si¢ na produktach. Moz-
na takze pozna¢ inne aspekty funkcjonowania mtodego konsumenta” (Nowak, 2013,
s. 48). Na internetowej stronie akcji mtodzi ludzie moga si¢ dowiedzie¢, jak w rze-
czywisto$ci skonstruowana zostata i1 dziata reklama. Dzigki przystgpnemu tlumacze-
niu dziecko dowie si¢, ze kilkudziesi¢ciosekundowy spot reklamowy jest owocem
tygodni pracy zespotu specjalistow, ze zanim zostanie wyemitowany, poddawany jest
badaniom, ze istniejg pewne perswazyjne mechanizmy dziatania reklamy (za: Nowak,
2013). W zaktadce poswigconej wyjasnieniu dzialania reklam mozna znalez¢ skiero-
wane do dzieci zasady, ktorymi nalezy si¢ kierowac, ogladajac reklamy, aby w sposob
swiadomy moc si¢ do nich ustosunkowywac:

e Miejmy swoj rozum i swoje zdanie. Sami decydujmy, co jest dla nas najlepsze
1 rzeczywiscie potrzebne.

e Podchodzmy do reklamy z dystansem. Swiat w rzeczywistosci nigdy nie bedzie
taki, jak w reklamie. Pamigtajmy, Ze to tylko kolorowa opowie$¢ o produkcie,
w ktorej nie wszystko musi by¢ prawda.

e Nie zapominajmy, ze reklame stworzono po to, by nas do czego$ namowié, aby-
$my wydali nasze pieniadze.

e Gdy jestesmy w sklepie, zastanowmy si¢ chwile, dlaczego wybieramy taki, a nie
inny produkt. Zwr6¢my uwage na napis na etykiecie i ceng. Moze si¢ okazac, ze
zakup nie bedzie dla nas wcale taki oplacalny.

e Nie wierzmy, ze modne markowe rzeczy sprawia, ze bedziemy lepsi od innych, ze
zyskamy przyjaciot i sympati¢ otoczenia (tamze).

Cele te realizowane sg poprzez wptywanie na zmiang opinii i postaw mtodych lu-
dzi wzgledem reklamy, pogtebianie ich wiedzy o konsekwencjach poddawania si¢ re-
klamie, jak réwniez dzigki nabywaniu pewnych umiej¢tnosci chronigcych mtodziez,
a nawet dzieci przed bezkrytycznym stosunkiem do przekazéw reklamowych.

Dostrzegajac istotny wptyw reklamy na ksztaltowanie preferencji konsumpcyj-
nych dzieci i mtodziezy, warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze krazace wérod dzieci tresci
nie zawsze potwierdzaja opini¢ o biernym przyswajaniu tresci reklam. W srodowisku
dziecigcym czgsto mozna zauwazy¢ funkcjonowanie treSci zaczerpnigtych z mass
medidéw. Dorota Simonides (1976) moéwi o zjawisku ksztattowania dziecigcego folk-
loru przez reklam¢. Mamy tu do czynienia z ustnymi przekazami tresci zaczerpnig-
tych z reklamy, w postaci niezmienionej, ale rowniez w formie wtasnych modyfikacji,
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zakrawajacych o parodi¢ czy kpine. Sytuacje takie nie naleza do rzadko$ci i moga
by¢ §wiadectwem istniejacego dystansu, czy wrecz przejawem krytycznego stosunku
dzieci do ogladanych reklam.

Na koniec warto wspomnie¢, ze reklama, mimo niesionych ze sobg zagrozen,
ma tez swoje liczne pozytywne aspekty. Dotyczy to przede wszystkim tzw. reklamy
spotecznej. Nadawcy tych reklam poruszajg problemy wazne ze spotecznego punktu
widzenia, pobudzaja do refleksji, uwrazliwiaja, zachecaja do reakcji i zmiany. Tresci
wielu kampanii spolecznych umozliwiaja poruszanie z dzie¢mi i mlodzieza waznych
1 czesto trudnych tematdéw tkwigcych rowniez w najblizszym otoczeniu.
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IMPACT OF COMMERCIAL ADVERTISING ON A CHILD

Abstract

The life of contemporary children is very strongly associated with the mass media, and the media
have become an extremely important part in the socialization process. The reach and influence of the
media is not only growing, but also completely different than it used to be in the past.

In addition to the many functions that media perform, they are also an important medium for
advertising. Children and youth can be both the recipient of the advertisement as well as its active
participant. Advertising affects an important cognitive sphere of a child and child’s interpersonal and
social relations. A child exposed to the impact of advertising, accepts its content uncritically. This
leads to the child’s formation of many defective and lasting beliefs, affecting the development of
child’s personality, the system of beliefs and values.
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Przygotowanie nauczycieli wczesnej edukacji do udzielania pomocy psychologiczno-...

The developmental and educational effects related to the impact of the advertising cause many
controversies. The following article aims to present, based on the subject literature, a broad spec-
trum of advertising impact on a child, with particular emphasis on television advertising. My as-
sumption is to show the problem from the perspective of social sciences, including sociology. For
this reason, I am not concentrating only on the psychological dimension of the phenomenon, and
I am also trying to outline important aspects of social and cultural reality in which the process of
socializing the consumption of children takes place.

Keywords: advertising, child, consumption, spot, advertising message, consumer
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