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ETYCZNA OCENA REKLAM DZIECIECYCH

Wprowadzenie

Swiat, w ktérym zyje wsp6tczesne dziecko, zdominowany jest przez media, a za ich
posrednictwem przez przekazy reklamowe. Reklamy towarzysza dziecku na kazdym
kroku. Dziecko jest ich odbiorca zaréwno w domu, gdy oglada telewizje, stucha radia
albo czyta gazete, jak i poza nim, gdy spoglada nha przyuliczne billboardy czy stupy
ogtoszeniowe. Reklamy propaguja produkty, ale réwniez pewien sposéb zycia, prze-
kazujac okreslone wartosci, poglady oraz wzory zachowan. Aspekt moralny reklam,
w szczeg6lnosci tych, ktdre sa skierowanych do dziecka, jest niezwykle wazny, bowiem
ich najmtodszy odbiorca nie potrafi wartosciowac i odpowiednio oceniac tresci prze-
kazywanych przez reklamy. Z uwagi na ogromna wage i aktualno$¢ problematyki
reklam adresowanych do najmlodszego odbiorcy artykut ten bedzie miat na celu
poddanie tych reklam etycznej ocenie.

Reklamy z wielkg silg oddziatujg na najmtodszego odbiorce. Tresci reklamowe staja
sie budulcem systemu wartosci, kryteriéw ocen i zachowan, a w konsekwencji réwniez
osobowosci dziecka. Cechujaca dziecko fatwowiernos¢ oraz brak umiejetnosci kry-
tycznej oceny stwarzajg koniecznos¢ dostosowania do niego odpowiednich tresci
komunikatéw reklamowych. Wyznaczenie jasnych kryteriéw, ktérym powinny odpo-
wiada¢ reklamy adresowane do dziecka, jest sprawg ogromnej wagi. Dlatego celem
niniejszej pracy bedzie ocena etyczna reklam skierowanych do dziecka, a w szczegdl-
nosci wyznaczenie kryteriéw tej oceny. Aby wyznaczy¢ zasady etyczne, wedtug ktérych
powinny by¢ oceniane reklamy dzieciece, konieczne bedzie przyblizenie pojecia reklam
dzieciecych oraz zarysowanie ewentualnych skutkéw, jakie moze przynies¢ kontakt
dziecka z reklamami.

W artykule tym zostana przedstawione charakterystyczne cechy reklam adresowanych
do dziecka oraz cechy, ktére wyrdzniajg najmtodszego odbiorce wsrédd wszystkich
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odbiorcéw przekazéw reklamowych. Szczegdlna uwaga poswiecona zostanie oddzia-
tywaniu tresci reklamowych na osobowos¢ dziecka oraz na ksztattowanie jego hierar-
chii wartosci. Zostanie takze zawarta ocena prawdziwosci informaciji reklamowych,
a w szczegblnosci rozwazania na temat wiarygodnosci tresci reklam dzieciecych.
W rozprawie tej zostanie réwniez ukazany kierunek wptywu, jaki reklamy wywierajg
na relacje dziecka z jego otoczeniem (rodzinnym i réwiesniczym).

Pojecie reklamy

Aby podjac¢ sie oceny przekazéw reklamowych adresowanych do najmtodszego od-
biorcy konieczne jest zdefiniowanie pojecia reklamy. I tu pojawia sie problem, gdyz
pomimo powszechnej obecnosci i wielkiej sity oddzialywania, jak dotad reklama nie
ma jednej, powszechnie przyjetej definicji. Od wielu lat podejmowane sa préby jej
zdefiniowania, jednak ciagle pojawiajg sie nowe ujecia. Formy reklamy wciaz sie
zmieniaja, stad tez wystepuje trudnos¢ wskazania na elementy jej stabilnosci. Rekla-
ma stopniowo pojawia sie w kolejnych sferach zycia - na plaszczyznie etyki, kultury,
polityki. Istota, cechy, funkcje i zakres reklamy sg ré6zne w zaleznosci od warunkéw
politycznych, gospodarczych, spoteczno-kulturowych czy etycznych (Russell, Lane
2000: 22). Z drugiej strony brak jednolitej definicji reklamy $wiadczy o tym, Ze jest ona
zjawiskiem wieloptaszczyznowym. W zaleznosci od zatozonego kontekstu znaczenio-
wego inaczej reklame ujmuje socjologia, etyka, ekonomia czy prawo (Deren, Préchniak,
1997: 12).

W Stowniku socjologicznym reklama zdefiniowana jest jako

[...] zespdt czynnosci i Srodkéw technicznych stosowanych w procesie pozyskiwania przez
nadawce przychylnosci opinii spotecznej, uzywanych takze w celu zachecenia odbiorcéw do
kupna okreslonego towaru (Olechnicki, Zatecki 2000: 175).

W najbardziej rozpowszechnionej definicji, opracowanej w 1948 roku przez Amery-
kanskie Stowarzyszenie Marketingu, reklama rozumiana jest jako

[...] wszelka ptatna forma nieosobowego przedstawiania i popierania towaréw, ustug lub idei
przez okreslonego nadawce (Benedikt 2004: 14).

Przy konstruowaniu przekazéw reklamowych duze znaczenie ma fakt, do kogo
beda one skierowane. Adresatem reklamy jest niewatpliwie jakas czes¢ spoteczen-
stwa. Istotne jest wiec zidentyfikowanie owego segmentu, aby méc dostosowac do
niego komunikaty reklamowe, zaréwno pod wzgledem werbalnym, jak i wizualnym.
Doswiadczenie jednak wskazuje, ze lepiej jest kierowa¢ przekazy reklamowe do
szerszego kregu odbiorcéw, niz ten, ktéry tworza potencjalni konsumenci rekla-
mowanego produktu. Praktyka ta wynika z faktu, iz istotne jest réwniez kierowanie
reklam do tych, ktérzy pomimo Ze sami nie zostang nabywcami reklamowanego
towaru, moga wplywac na innych jego potencjalnych nabywcéw (Kusmierski 1994:
43-44).

Media - Kultura - Spoteczenstwo



ETYCZNA OCENA REKLAM DZIECIECYCH 123

Istnieja rézne rodzaje reklam okredlone na podstawie rozmaitych kryteriéw'. Ze
wzgledu na charakter niniejszej pracy najwazniejszym kryterium podziatu dziatan
reklamowych jest klasyfikacja wedtug typu adresata. Adresat reklamy to podmiot, do
ktérego kierowany jest przekaz reklamowy. Biorac pod uwage kryterium odbiorcy,
mozna wyrézni¢ reklamy ogélne (konsumpcyijne) - skierowane do kazdego odbiorcy,
profesjonalne - adresowane do handlowcéw oraz dzieciece - skierowane do dzieci
(Grzybczyk 2004: 14), zachecajace je do kupna przeznaczonych dla nich produk-
téw - przede wszystkim zabawek i stodyczy.

Powyzsze kryterium umozliwia celowe kierowanie reklam do okreslonego odbiorcy.
Segmentacja adresatéw pozwala na dostosowanie reklam do ich cech i oczekiwan.
W klasyfikacji tej brany jest pod uwage nie tylko odbiorca podejmujacy decyzje zaku-
pu, ale réwniez najmtodszy adresat, ktéry na ogét bezposrednio takich decyzji nie
podejmuije, z powodu nieposiadania wlasnych srodkéw finansowych (Struzycki 1976:
24-25). Dziecko wywiera jednak czesto posredni wplyw na wybory konsumenckie
0s6b dorostych (starszego rodzenistwa, rodzicéw, dziadkéw).

Pomimo tego, ze przedstawione powyzej kryterium pozwala na kierowanie reklam
do okreslonego konsumenta, wszystkie reklamy, a wiec réwniez te, kierowane do
dorostego adresata, sa odbierane przez dziecko. Z uwagi na to, reklamy produktéw
adresowane do dorostego konsumenta powinny by¢ przygotowane z mysla o tym, ze
odbiorca tych reklam moze by¢ réwniez dziecko. W zwiazku z tym nalezaloby sie
zastanowic, czy nie nalezy zrezygnowac z tresci erotycznych czesto pojawiajacych sie
w reklamach, ktére za ich posrednictwem sa wprowadzane w zycie najmtodszych
odbiorcéw bardzo wczesnie.

' Najczestszym kryterium podziatu reklam jest rodzaj Srodkéw uzywanych do przekazywania komunika-
téw reklamowych. Srodkami przekazu reklam sa nosniki, ktére posrednicza w nadawaniu tresci reklamo-
wych droga od nadawcy do odbiorcy reklam (Struzycki 1976: 165). Nosnikami przekazéw reklamowych sa
media elektroniczne: radio, telewizja, kino, internet; oraz nosniki statyczne: prasa, ulotki, billboardy, pla-
katy (Kossowski 1999: 93-94). Klasyfikacja ta pozwala wyrézni¢ reklamy: radiowe, telewizyjne, kinowe,
internetowe, prasowe, pocztowe, plakatowe (Lodziana-Grabowska 1996: 32-33).

Czesto tworzy sie typologie rodzajéw reklam, biorac pod uwage kryterium celu. Podziat ten dokonywany
jest na podstawie tego, na jakim etapie istnienia okreslonego produktu jest on reklamowany. Wyrdznia sie
tu reklamy: informujace, zachecajace, przypominajace i wzmacniajace. Reklamy informujace zapoznaja
konsumenta z reklamowanym towarem, dazac do zwiekszenia popytu na ten produkt. Reklamy zacheca-
jace, zwane réwniez reklamami nakltaniajacymi, motywujg odbiorce do nabycia reklamowanego produktu
poprzez pokreslenie jego wyjatkowosci oraz przedstawienie korzysci wynikajacych z jego uzytkowania.
Wsréd reklam zachecajacych mozna wyréznic reklamy poréwnawcze, ktére operujac poréwnaniami pro-
duktdw, majg na celu ukazanie przewagi okreslonego produktu nad towarami konkurencyjnymi. Kolejne
z reklam wyréznionych ze wzgledu na kryterium celu, reklamy przypominajace, dazg do zbudowania
pozytywnego wizerunku reklamowanego wyrobu, aby poprzez to zachowac sie w pamieci odbiorcy i za-
pewnic sobie jego lojalnos¢. Podobne do reklam przypominajacych sa reklamy wzmacniajace, zmierzajace
do zapewnienia konsumenta o stusznosci decyzji podjetej przy wyborze reklamowanego towaru (Deren,
Préchniak 1997: 20-21).
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Reklamy skierowane do dziecka

Wsrdd reklam mozna wyrézni¢ przekazy skierowane do dorostego adresata oraz te,
ktére sa adresowane do najmtodszego odbiorcy. W zaleznosci od wieku, a co za tym
idzie poziomu rozwoju psychicznego odbiorcy, percepcja tych przekazéw niesie ze
soba rézne nastepstwa.

Najmlodsze dziecko jest bezkrytycznym odbiorca reklam, co wynika z jego braku
wiedzy i do$wiadczenia. Nie potrafi ono adekwatnie ocenic, jaka jest rzeczywista
warto$¢ reklamowanego produktu. Wynika to z faktu, ze najmtodszy odbiorca nie
umie jeszcze formutowac sadéw oceniajacych i wartosciujacych tresci reklamowe.
Dziecko nie dostrzega komercyjnego celu reklam oraz ich perswazyjnego charakteru.
Najmtodszy odbiorca charakteryzuje sie réwniez duza sugestywnoscia, a w konse-
kwencji duzg podatnoscia na oddzialywanie wzorcéw reklamowych (Grzybczyk 2004:
64-65; Jusewicz 2003: 48; Wolny 1995: 38). Wszystkie wyzej wymienione cechy naj-
mtodszego odbiorcy powoduja, ze niezwykle fatwo ulega on manipulacji reklamowej
i jest wobec niej catkowicie bezbronny.

Niektérzy sadza, Ze reklamy w ogéle nie powinny by¢ adresowane do dzieci, z uwagi
na ich fatwowierno$¢ oraz nieumiejetno$¢ przeciwstawienia sie sile sugestii reklamowej.
Jednak takie podejscie do problemu kierowania reklam do tej niedoswiadczonej grupy
odbiorcéw w ogédle go nie rozwigzuje. Wykluczenie najmtodszych odbiorcéw z grona
adresatéw reklam az do momentu, gdy osiagha oni pelnoletnios¢, sprawitoby, iz gdy
dzieci dorosna, zupetnie nie potrafityby sobie poradzi¢ z ogromem komunikatdw rekla-
mowych. Odbiér reklam przez najmtodszych adresatéw jest przygotowaniem ich do
zycia w Swiecie mediéw oraz lekcja na temat regut rynkowych, bez poznania ktérych
trudno jest podejmowac odpowiedzialne decyzje konsumenckie. Aby reklamy dziecie-
ce nie zagrazaty rozwojowi dzieci, musza by¢ spethione dwa podstawowe warunki. Po
pierwsze, dzieci musza by¢ szczegélnie chroniong grupa odbiorcéw, a reklamy do nich
adresowane powinny $cisle odpowiada¢ wymogom prawnym i etycznym. Po drugie,
konieczne jest przygotowanie dzieci do odbioru komunikatéw reklamowych.

Reklamy dzieciece powinny by¢ przygotowane w szczegdlny sposdb, majac na wzgle-
dzie prawidlowy rozwdj intelektualny i emocjonalny dziecka. W chwili, gdy dziecko
staje sie obiektem perswazji reklamowej, zostaje naruszona jego podmiotowos¢.
Z uwagi na to reklamy adresowane do najmtodszego konsumenta powinny zawierac
rzeczowe i rzetelne tresci odnosnie wlasciwosci reklamowanego produktu (Grzybczyk
2004: 64-65). Ten podstawowy wymag etyczny, odnoszacy sie przede wszystkim do
reklam dzieciecych, w praktyce rzadko jest realizowany. Nieprawdziwe lub nieprecy-
zyjne tresci pojawiaja sie w wielu reklamach, a najczesciej wlasnie w reklamach
adresowanych do najmlodszego odbiorcy (Braun-Gatkowska, 1997a: 20). Dziecko
czesto nie potrafi odrézni¢ reklam od innych przekazéw medialnych, tym bardziej,
ze czesto bloki reklamowe ,,zlewaja” sie z programami adresowanymi do dzieci. Naj-
miodszy odbiorca traktuje przekazy reklamowe podobnie jak wszystkie inne tresci
medialne. Informacje reklamowe maja dla dziecka duze znaczenie poznawcze. Tresci
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reklamowe sg dla niego podobnym Zrédtem wiedzy o otaczajacej go rzeczywistosci,
jak i inne tresci medialne. Tymczasem reklamy dzieciece jako jedyne ze wszystkich
przekazéw adresowanych do dziecka nie majg celu wychowawczego, lecz wylacznie
komercyjny (Kasztelan 1999: 76, 90). Komercyjny cel reklam rzutuje na przekazywane
przez nie tresci. Z uwagi na to, ze informacje reklamowe sg traktowane przez dziecko
jako wierny obraz rzeczywistosci, majac na wzgledzie dobro dziecka, nalezy zachowac¢
szczeg6lng ostroznosc, kierujac do niego tresci reklamowe.

Jednym z gtéwnych celéw reklam dzieciecych jest budowanie lojalnosci wzgledem
reklamowanego produktu. Z punktu widzenia nadawcy reklamy ksztattowanie przy-
sztych zachowan konsumpcyjnych dziecka najlepiej rozpocza¢ juz we wczesnym
okresie dziecinstwa. Z badan wynika, ze lojalnos¢ wobec reklamowanych towaréw
mozna zacza¢ budowac juz u trzyletnich dzieci (tamze: 76). Najmlodsi odbiorcy sg
specjalng grupa adresatéw reklam, o ktérej lojalnos¢ warto sie stara¢, bowiem mimo
iz dziecko nie zawsze moze naby¢ reklamowany towar, to jednak pozyskanie go oraz
zatrzymanie jako wiernego klienta, moze przyniesc¢ efekty w przysztosci, gdy dziecko
bedzie juz dorostym konsumentem. A zatem reklamy skierowane do najmtodszych
adresatéw majg na celu m.in. przygotowanie kolejnego pokolenia konsumentéw re-
klamowanych débr. Budowanie silnych fundamentéw na przyszto$¢ moze okazac sie
bardziej korzystna, owocujgcy diugimi latami inwestycja, niz natychmiastowy efekt
reklamowy (Jusewicz 2003: 49). Reklamy dzieciece stanowia wiec swoistg edukacje
majaca ha celu uksztattowanie preferenciji przysztych konsumentéw.

W celu wzmocnienia oddziatywania perswazyjnego w reklamach dzieciecych czesto
pojawiaja sie postaci, ktdre sg dla dziecka autorytetami. Dla najmtodszego odbiorcy sa
nimi bohaterowie bajek, natomiast dla starszego dziecka autorytetami sg podziwiane
przez niego osoby z mediéw - aktorzy, piosenkarze, sportowcy. Dziecko utozsamia sie
z nimi, dlatego chce posiadac reklamowane przez nich towary. Osoby ze $wiata mediéw
sg profesjonalnie przygotowane do wystapien przed kamera. Udziat w reklamach jest
ich kolejna rola, jaka majg za zadanie odegrac, aby zareklamowac¢ okreslony produkt
(Golka 1994: 93; Jusewicz 2003: 48). Najmtodszy odbiorca nie zdaje sobie sprawy, ze
czesto osoba reklamujgca okreslony produkt nie jest fachowcem w tej dziedzinie. Kry-
terium wyboru modela do reklam dzieciecych nie jest bowiem jego kompetencija, tylko
to, czy jest osoba lubiang i podziwiang przez dzieci (Doliriski 2003: 141).

Wsréd autorytetéw w reklamach adresowanych do najmlodszego odbiorcy, czesto
pojawia sie autorytet osoby dorostej, niekoniecznie znanej z mediéw. Dorosli w rekla-
mach naktaniajg mtodego odbiorce do okreslonych wyboréw konsumenckich. Doro-
$li maja wieksze doswiadczenie zyciowe od dziecka i stad wiedzg lepiej, co warto jest
kupic¢. Osoby te zaréwno w zyciu dziecka, jak i w reklamach dzieciecych ksztattujg
mentalno$¢ dziecka, majgc wielki wptyw na jego przekonania, postawy i zachowania
(Kasztelan 1999: 93)2,

2 Efekt nasladownictwa wywoluja réwniez osoby podobne do odbiorcéw, a wiec w przypadku reklam
dzieciecych beda to dzieci. Kwestia udziatu dziecka w reklamach i jego wptywu na mtodego odbiorce reklam
zostanie szerzej przedstawiona w kolejnym paragrafie.
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Mtodego odbiorce reklam dzieciecych efektywnie zacheca¢ moga do kupna danego
produktu osoby fizycznie atrakcyjne - piekne, eleganckie - wzbudzajace sktonnosé
do nasladowania. Reklamy przekonuja odbiorcéw, ze uzywajac reklamowanego pro-
duktu stang sie piekniejsi. Atrakcyjnos¢ fizyczna modeli reklamowych czesto jest
wyidealizowana. Z uwagi na szerzacy sie obecnie problem braku akceptacji wiasnego
wygladu bedacy efektem powszechnego kultu urody, szczegélnie wsréd mtodych
ludzi, przedstawianie w reklamach fizycznej atrakcyjnosci jako najwyzszej wartosci
jest nieetyczne oraz szkodliwe spotecznie.

Reklamy dzieciece sg starannie dopasowane do gustéw najmtodszego konsumenta.
Staraja sie one odpowiedzie¢ na potrzeby i oczekiwania dziecka, dzieki czemu sg
ulubionymi i najczesciej odbieranymi przez dziecko przekazami medialnymi (Braun-
-Gatkowska 1997a: 18-19). Aby dotrze¢ do najmtodszej grupy konsumentéw, koniecz-
ny jest wybér odpowiednich mediéw reklamowych. Do komunikacji reklamowej
wybierane sa te nosniki medialne, ktére sg najbardziej rozpowszechnione w docelowej
grupie odbiorcéw.

Telewizja ma najwieksze mozliwosci przyciagania uwagi i oddziatywania na najmtod-
szego odbiorce. Wsréd wszystkich rodzajéw reklam najbardziej lubiane przez dziecko
sa wilasnie reklamy telewizyjne. Reklamy dzieciece w telewizji ,oplataja” programy
skierowane do najmlodszego odbiorcy. Dziecko oglada je zaréwno przed programami,
jak réwniez po nich z przyjemnoscia pozostaje przy ekranie telewizora, aby znéw
obejrzec¢ pasmo reklamowe (tamze)®. Na ogét telewizyjne reklamy dzieciece sq niedtu-
gimi filmami o pogodnym nastroju, zywych kolorach i prostych tekstach. Towarzysza
im wesote piosenki, ktére dziecko fatwo zapamietuje i z przyjemnoscia nuci.

Swiat przedstawiony w telewizyjnych reklamach dzieciecych czesto przypomina $wiat
basni i wlasnie z tego wzgledu owe przekazy medialne s tak chetnie ogladane przez
najmtodszego telewidza. W reklamach kierowanych do dziecka przeplataja sie ele-
menty realne z fantastycznymi i w konsekwencji zaciera sie granica miedzy $wiatem
realnym a $wiatem magicznym. Reklamy sugeruja, ze Swiat przedstawiany w reklamie,
$wiat z pogranicza rzeczywistosci i fantazji, moze by¢ dostepny réwniez dla tych,
ktérzy nabeda reklamowany przedmiot. W tego typu reklamach czesto pojawiaja sie
ulubieni bohaterowie dziecigcych bajek. Dziecko utozsamia sie z reklamowymi po-
staciami i podobnie jak one, chce mie¢ reklamowane przedmioty (Braun-Gatkowska
1997Db: 69; Jusewicz 2003: 47-48). Reklamy emitowane w telewizji sg czesto powta-
rzane, a dziecko lubi wielokrotnie ogladac te same filmy reklamowe, podobnie jak
lubi czesto stuchac tych samych bajek (Braun-Gatkowska 1997a: 19). Dazenie przez
twoércéw reklam dzieciecych do zatarcia granicy miedzy rzeczywistoscia a fantazjg
jest watpliwe etyczne. Co prawda tresci fantazyjne w duzym stopniu uatrakcyjniajg
reklamy, ale tego typu przekazy kierowane do dziecka, ktére nie potrafi jeszcze racjo-
nalnie oceni¢ tresci reklamowych, wprowadzaja je w blad.

3 W Niemczech i Danii reklamy adresowane do dzieci nie moga by¢ emitowane bezposrednio przed pro-
gramami skierowanymi do dzieci, jak réwniez po nich. Z kolei w Szwecji reklamy dzieciece nie mogg by¢
w og6le adresowane do dzieci ponizej dwunastego roku zycia (kaciak 2003: 142-143).

Media - Kultura - Spoteczenstwo



ETYCZNA OCENA REKLAM DZIECIECYCH 127

Reklamy dzieciece pojawiaja sie nie tylko w telewizji, cho¢ bez watpienia to medium
reklamowe ma najwiekszy zasieg w dotarciu do najmtodszego adresata. Nosnikami
dzieciecych przekazéw reklamowych sa réwniez radio, prasa, internet.

Reklamy radiowe daja duza mozliwos¢ dotarcia do mtodego konsumenta. Dzieci sa
grupa stuchaczy wyjatkowo przywiazang do stuchania radia. Stuchaja go przy wyko-
nywaniu réznych zaje¢, a nawet wéwczas, gdy odrabiajg lekcje. Programy radiowe
przeplatane s tresciami reklamowymi, a wiec stuchajac radia dziecko staje sie réwniez
odbiorcg reklam radiowych (Kall 1994: 119-120).

Kolejne medium reklamowe, prasa, jest mato skuteczne w dotarciu do dziecka. Rekla-
my prasowe charakteryzujg sie niska efektywnoscia w dotarciu do najmtodszej grupy
adresatéw, bowiem dzieci na ogét rzadko czytaja prase (Budzynski 2000: 67).

Istotnym medium reklamowym jest dzi$ internet. Najbardziej dynamicznie rozwijaja
sie obecnie wlasnie reklamy internetowe. Reklamy te trafiajg przede wszystkim do
dziecka. Jeszcze kilka lat temu, ze wzgledu na malg penetracije rynku przez tego typu
nosnik reklamowy, reklamy internetowe nie petnity dominujacej roli na rynku rekla-
mowym (Kossowski 1999: 89). Dzi$ ich rola jest niewatpliwie coraz wieksza.

Waznym rodzajem reklam skutecznie docierajgcym do mlodego adresata sg takze
reklamy zewnetrzne, w postaci billboardéw, plakatéw czy stupéw ogloszeniowych.
Reklamy zewnetrzne docierajg do kazdego konsumenta poruszajacego sie po ulicach
miasta. Docierajg one do 0s6b aktywnych, ktére wiele czasu spedzaja w ruchu. Ten
styl zycia jest charakterystyczny w gtéwnej mierze dla mtodych ludzi (Budzyriski 2000:
161; Kall 1994: 125-126).

Dziecko w reklamach

Dziecko jest odniesieniem dla reklam w dwdch kontekstach. Jest ich adresatem,
w przypadku reklam dzieciecych albo wystepuje w nich* - zaréwno w reklamach
skierowanych do najmtodszego odbiorcy, jak i do dorostego konsumenta.

Obecnos¢ dziecka w reklamach pozwala skutecznie oddziatywac na odbiorce, wpltywaé
na jego potrzeby i decyzje konsumenckie. Posta¢ dziecka, jego naturalny wdziek
i wiarygodne zachowanie bardzo silnie oddziatujg zaréwno na najmtodszego, jak
réwniez na dorostego adresata reklam. Mtody aktor, wystepujacy w reklamach poka-
zywanych wielokrotnie w wielu mediach reklamowych, stanowi wazny czynnik per-
swazyjny na plaszczyZnie wyboréw konsumenckich i edukacji rynkowej (Stefanicki
2003: 177). U odbiorcy budza sie pozytywne uczucia, gdy w reklamach pojawia sie
dziecko. Owe pozytywne emocje przenoszone sg réwniez na reklamowane przez
dziecko produkty (Doliniski 1998: 139).

4 Jednym z najistotniejszych zadan podczas przygotowywania reklam jest wybér osoby majacej prezento-
wac towar. Model bioracy udziat w reklamie odgrywa bardzo wazna role, gdyz kojarzony jest z przedsta-
wianym przez niego produktem i jako taki utrwala sie w Swiadomosci odbiorcy (Benedikt 2004: 53).
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Udziat dziecka w reklamach adresowanych do dorostego konsumenta bardzo te re-
klamy uatrakcyjnia. Jego obecnos¢ w tych przekazach ma duzy wptyw na uczucia
dorostego odbiorcy reklam. Dziecko przedstawiane jest w nich w taki sposéb, aby
skutecznie wptywac na decyzje konsumenckie dorostych (Nowiniska 1996: 31). Nie
kazdy udziat dziecka w reklamach przeznaczonych dla dorostych jest stosowny. Ig-
norowanie dobra dziecka, wéwczas gdy reklamuje ono produkty dla niego nieodpo-
wiednie, jest naduzywaniem miodego aktora dla celéw komercyjnych. Taka praktyke
nalezy uzna¢ za zdecydowanie nieetyczna (Kusmierski 1994: 135). Niedopuszczalne
jest uczestnictwo mtodego modela w reklamach towaréw niezalecanych dla dziecka,
niezwiazanych z nim, jak réwniez zmuszanie go do méwienia niezrozumiatych dla
niego stéw. Udzial mlodego aktora w takich sytuacjach jest przedmiotowym trakto-
waniem dziecka, uchybiajacym jego godnosci (Stefanicki 2003: 171).

Obecnos¢ dziecka w reklamach adresowanych do dorostych przyciaga rowniez uwa-
ge najmlodszego konsumenta. Biorac pod uwage fakt, ze dziecko ma wplyw na wy-
bory rynkowe dokonywane przez rodzicéw, moze to zaowocowac¢ kupnem przez nich
reklamowanego dobra pod wplywem sugestii dziecka (Kasztelan 1999: 118-119).

Uczestnictwo dziecka w reklamach dzieciecych budzi zdecydowanie mniej watpliwo-
$ci etycznych niz jego obecnos¢ w reklamach skierowanych do dorostego konsumen-
ta®. Wynika to z faktu, ze w reklamach przeznaczonych dla dziecka mtody aktor
prezentuje produkty dla niego przeznaczone.

Czestq praktyka w reklamach dzieciecych jest uczenie okreslonych zachowan. Duza
zdolno$¢ naklaniania adresata reklam do nasladowania majg osoby podobne do od-
biorcy. Sa to osoby, z ktérymi odbiorca moze sie identyfikowaé. Z tego powodu
w przekazach reklamowych adresowanych do dziecka pojawiajg sie wtasnie mtodzi
aktorzy. Prezentujac reklamowane towary, przekonujg oni mtodego odbiorce do ich
kupna. Dzieciecy bohaterowie reklam sg przedstawiani jako wzorce do nasladowania.
Instrumentalne traktowanie dziecka w reklamach, aby poprzez to zwiekszy¢ perswa-
zje i wzbudzi¢ u mtodego odbiorcy reklam pozytywne uczucia, z etycznego punktu
widzenia jest naganne i niedopuszczalne (kaciak 2003: 159). W filmach reklamowych
mali aktorzy wcielajq sie w rézne role. Uczestnicza w nich jako konsumenci reklamo-
wanego towaru albo jako osoby naktaniajace innych do zakupdéw.

W reklamach dziecko przedstawiane jest czesto na plaszczyZnie wyidealizowanego
srodowiska rodzinnego jako osoba szczesliwa, otoczona cieptem i miloscig ze strony
najblizszych. Reklamy zwykle prezentuja dziecko jako najwazniejszg osobe w rodzinie.
Dzieki reklamowanym przedmiotom dziecinstwo w reklamie uplywa radosnie i do-
statnio. Taki wizerunek dziecinstwa w reklamach jest obrazem przewazajacym.
Dziecko smutne i cierpigce, wzbudzajace wzruszenie i che¢ niesienia pomocy, pojawia
sie tylko w reklamach spotecznych (tamze: 154-155, 162).

> W wielu krajach zachodnich udziat dziecka w reklamach débr niezwiazanych z dzieckiem i w reklamach
adresowanych do dorostych odbiorcéw jest zabroniona. W Polsce nie ma takiego zakazu (Stefanicki:
178-179).

Media - Kultura - Spoteczenstwo



ETYCZNA OCENA REKLAM DZIECIECYCH 129

W swiecie pokazywanym przez reklamy wyrazem troski rodzicéw o dziecko jest
zaspokajanie wszystkich jego potrzeb i pragnien. Analizujac przekazy reklamowe,
mozna stwierdzi¢, Ze rodzice wystepujacy w reklamach traktuja zaspokajanie wszel-
kich pragnien dziecka jako swoj obowigzek. Kiedy w reklamie dziecko chce rekla-
mowany produkt, rodzice zawsze spetniajg jego prosbe. Koszt reklamowanego
przedmiotu nie stanowi zadnej bariery dla reklamowych rodzicéw. Tym samym
sugeruje sie mtodemu odbiorcy, Ze moze oczekiwac tego samego od swoich rodzicéw
(tamze: 146-148). Niestety dziecko nie zawsze rozumie, Ze sytuacja finansowa jego
rodziny uniemozliwia dokonania zakupu niektérych tak zachecajaco promowanych
produktéw.

W reklamach rodzice dajg dziecku duzy zakres swobody - mozna odnie$¢ wrazZenie,
ze nie stawia sie dziecku zadnych wymagan, zadnych nakazéw czy zakazéw. W filmach
reklamowych dorosli z wielkq pobtazliwoscig odnosza sie do niegrzecznych zachowan
dziecka. Reklamy sugeruja, Ze niesforne zachowania sg wpisane w dzieciecg nature
(tamze: 147-148). Tym samym reklamy moga modelowac¢ niegrzeczne zachowania
u dzieci, réwnoczes$nie sugerujac, ze tego typu zachowania nie powinny budzi¢ dez-
aprobaty rodzicow.

Dzieci w reklamach czesto pojawiaja sie w grupie réwiesniczej. Wspdlnie spedzany
przez nie czas mija radosnie i ciekawie dzieki posiadanemu przez dzieci reklamowa-
nemu produktowi. Dzieci te czerpia wielka satysfakcje z posiadania reklamowanego
przedmiotu. Obecnos¢ dzieci w reklamach sprawia, Ze przekazy te majg wielka moc
oddziatywania na ich réwiesnikéw. Najmtodszy odbiorca identyfikuje sie z dzie¢mi
wystepujacymi w reklamach. Dziecko chce posiada¢ reklamowane produkty, aby méc
by¢ takim, jak jego réwiesnicy z reklam (Dolinski 2003: 155; Kasztelan 1999: 118).
A wiec w filmach reklamowych bazuje sie na sklonnosci ludzi, szczegélnie tych naj-
miodszych, do nasladowania innych. Dzieci biorace udziat w reklamach adresowanych
do jego réwiesnikéw powoduja, ze tego rodzaju przekazy bardziej przyciagaja uwage
mtodego odbiorcy, sg dla niego latwiejsze w odbiorze oraz bardziej wiarygodne (No-
winska 1996: 31).

Etycznie watpliwe jest przedstawianie w reklamach dziecka grajacego role dorostych.
Zabawy, w ktérych dzieci nasladujg zachowania dorostych, sg dla nich czyms natu-
ralnym. Najmtodsi czesto podpatruja, a nastepnie powtarzajg gesty i zachowania
rodzicéw. Reklamy maja by¢ potwierdzeniem tego, iz najmtodsi bawiac sie, powiela-
ja czesto obserwowane zachowania konsumenckie dorostych. Twércy reklam czesto
oczekuja, aby mtody aktor umalowany i przebrany wystepowat w roli meza czy zony,
albo innej roli dorostego cztowieka. Dziecko, wystepujac w tych rolach, czesto méwi
profesjonalnym jezykiem pelnym trudnych i niezrozumiatych dla niego terminéw
(kaciak 2003: 151-152). Dziecko wystepujace w reklamach nie powinno zachowywac
sie nieadekwatnie do zachowan charakterystycznych dla jego fazy rozwojowe;.
W przypadku tego typu zachowan istnieje duze prawdopodobienistwo, Ze stanie sie
ono narzedziem w rekach twoércy reklam i w konsekwencji moze zosta¢ podwazona
jego podmiotowos¢.
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W reklamach skierowanych do dorostego adresata czesto pojawiaja sie motywy emo-
cjonalne skojarzone z dziecinstwem. Obecnos¢ dziecka w reklamach budzi ciepte
uczucia i pozytywne skojarzenia zwigzane ze wspomnieniami z mtodosci albo z wlas-
nymi dzie¢mi. Dziecinistwo z reguty kojarzy sie z beztroska, szczeroscia, niewinnoscia,
domem petnym ciepta i mitodci. Wizerunek dziecka w reklamach budzi takie wlasnie
przyjemne wspomnienia, ktére zaczynaja by¢ takze kojarzone z reklamowanym
przedmiotem (tamze: 160).

W reklamach dzieci wystepuja réwniez w roli ekspertéw w dziedzinie obejmujacej
reklamowany przedmiot. Dziecku grajacemu w reklamie zostaje narzucona rola au-
torytetu, chociaz faktycznie nie posiada predyspozyciji, aby nim by¢. W takich kreacjach
najmtodszy aktor pojawia sie przewaznie w reklamach adresowanych do mtodego
odbiorcy (Kasztelan 1999: 118). Tego typu manipulacja wizerunkiem dziecka, by za-
checi¢ zaréwno najmtodszego, jak i dorostego konsumenta do nabycia reklamowanych
débr, powinna by¢ zabroniona, gdyz uchybia godnosci osobowej dziecka. Dziecko
reklamujace jakis towar - jezeli juz godzimy sie, Zze w ogdle moze ono gra¢ w rekla-
mach - powinno wydawac sady odpowiednie do okresu rozwoju, w jakim sie znajdu-
je, czyli adekwatne do poziomu wiedzy i doswiadczen typowych dla jego grupy wie-
kowej (Stefanicki 2003: 178-179).

Dziecko jest z natury osoba prawdoméwna, i szczera. Zawsze otwarcie méwi o tym,
co czuje, nawet woéwczas, gdy sa to skrajnie negatywne emocje. Wynika to z faktu, ze
dopiero podlega ono procesowi socjalizacji i nie ma jeszcze zinternalizowanych
wszystkich obowigzujacych wzoréw zachowan (kaciak 2003: 152). Przekonanie, ze
dziecko zawsze méwi prawde, sprawia, iz zaufanie wzbudza réwniez produkt rekla-
mowany przez dziecko. Z uwagi na owg wrodzong uczciwosci i prawdoméwnosé
maluchdéw nietrudno jest uwierzy¢, iz jezeli dziecko w reklamach méwi o jakims pro-
dukcie z uznaniem, to naprawde tak czuje. Ze wzgledu na owa prawdoméwnosé
dziecka nastepuje uwiarygodnienie komunikatéw reklamowych (tamze: 160-161).
W duzej mierze wlasnie z tego powodu dziecko tak czesto jest modelem w rekla-
mach.

Niezwykle wazne jest odpowiednie opracowanie reklam dzieciecych adekwatnie do
wieku, a co za tym idzie poziomu rozwoju psychicznego i emocjonalnego dziecka.
Duzej rozwagi potrzeba réwniez przygotowuijac reklamy, w ktérych uczestniczy dzie-
cko, bowiem nawet wdéwczas, gdy nie sa one adresowane do najmlodszego odbiorcy,
wzbudzajg w nim zainteresowanie ze wzgledu na wystepujacego w nich mtodego
aktora oraz majg udziat w edukacji konsumenckiej mtodych odbiorcéw.

Przekazy reklamouwe w zyciu dziecka

Kontakt dziecka z mediami rozpoczyna sie od najwczesniejszych lat jego zycia. Dzie-
cko kazdego dnia odbiera wiele przekazow medialnych - telewizyjnych, radiowych,
prasowych, internetowych. Wsréd wszystkich srodkéw masowego przekazu szcze-
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gélne miejsce w Zyciu dziecka zajmuje telewizja®. Dziecko oglada telewizje od naj-
mlodszych lat. Wedlug badan ogladanie telewizji jest najczestszym sposobem spe-
dzania wolnego czasu przez dziecko (Blaszczyk 1994: 57). Wyniki badan wskazuja,
Ze w ciagu trzech pierwszych lat zycia najmlodszy odbiorca oglada telewizje okoto
czterdziestu pieciu minut kazdego dnia. Wraz z wiekiem ten czas znacznie sie wy-
dluza. Dziecko w wieku szkolnym na ogladanie telewizji poswieca od dwdéch do
czterech godzin w dni powszednie, natomiast w dni wolne od zaje¢ szkolnych czas
ten zwieksza sie do pieciu godzin (Izdebska 1996: 17, 23)”. Normy pedagogiczne,
okredlajace jaka ilos¢ czasu poswiecanego percepcji przekazéw telewizyjnych nie
zakldca prawidlowego rozwoju dziecka, wskazujg na maksymalnie dwie i pét godzi-
ny ogladania telewizji dziennie (tamze: 150). A zatem przewyZszajgca te norme
liczba godzin, jaka dziecko spedza przed telewizorem, nie pozostaje bez wplywu na
jego rozwdj psychiczny i spoteczny.

Ulubionymi i najczesciej ogladanymi przez dziecko przekazami telewizyjnymi sa re-
klamy. Badania wskazuja, ze dziecko oglada przekazy reklamowe okoto trzech godzin
tygodniowo. Mtody widz, czekajac na okreslony program, czesto oglada filmy rekla-
mowe, gdyz reklamy poprzedzaja niemal wszystkie programy telewizyjne, w tym
réwniez programy dzieciece. Najmtodszy odbiorca czesto traktuje reklamy jako kolej-
ne programy, poniewaz zwykle nie potrafi on odréznic¢ reklam od innych przekazéw
telewizyjnych (Jusewicz 2003: 47).

Dziecko, ogladajac bloki reklamowe, czesto popada w stan swoistej hipnozy - prze-
rywa nawet najbardziej interesujaca zabawe, nie mogac oderwac¢ wzroku od ekranu
telewizora az do korica emisji reklam. Zadne inne programy, nawet te przygotowane
specjalnie z mysla o najmtodszym odbiorcy, nie przyciagaja jego uwagi w takim stop-
niu, jak czynia to reklamy (Kowalski 2000: 95).

Najmtodszy odbiorca tatwo zapamietuje proste, rymowane slogany reklamowe, jak
réowniez wesole piosenki towarzyszace reklamom, ktére péZniej czesto powtarza.
W konsekwencji wiec dziecko staje sie nosnikiem tresci reklamowych. Tym samym,
najmtodszy odbiorca tworzy w rodzinie korzystna atmosfere wokét reklamowanego
dobra. A zatem dziecko jest waznym ogniwem w drodze do dorostego klienta, szcze-
gélnie w dotarciu do swoich rodzicéw, posrednio wplywajac na ich decyzje konsu-
menckie (Jusewicz 2003: 49-50).

Reklamy ksztattujg potrzeby konsumenckie najmlodszego odbiorcy, budzac w nim
przekonanie o niezbednosci promowanych débr, a tym samym naktaniajac dziecko

¢ Dziecinistwo wspdtczesnie Zyjacego dziecka czesto nazywane jest dziecinstwem telewizyjnym, gdyz wsréd
wszystkich mediéw szczegdlne miejsce w zyciu dziecka zajmuje telewizja, z ktdrg zakres kontaktdw jest
bardzo szeroki i rozpoczyna sie bardzo wczesnie (Izdebska 1996: 5).

7 Zanim dziecko rozpocznie edukacje szkolna, od dwéch do trzech tysiecy godzin spedza przed telewizo-
rem (kaciak 2003: 141). Natomiast do momentu ukoriczenia szkoty $redniej dziecko oglada telewizje
tacznie okoto pietnastu tysiecy godzin. Jest to o cztery tysiace godzin wiecej niz czas, ktory zajmujg dziecku
lekcje szkole (Samborska 2004: 12)
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do ich kupna. Dziecko jest waznym klientem?, dysponujacym samodzielnie srodkami
finansowymi otrzymywanymi od rodzicéw. Mtody konsument czesto decyduje o za-
kupach reklamowanych towaréw zaspokajajacych jego indywidualne potrzeby. Przy
kupnie mtody nabyweca nie rozwaza czy warto co$ kupic, gdyz nie ma uksztattowanej
odpowiedzialnosci. Wybory konsumenckie dziecka dotycza nie tylko towaréw prze-
znaczonych dla niego, ale dotycza réwniez wyboru tych produktéw, ktérych nie jest
konsumentem. Dziecko wspotdecyduje przy zakupach rodzinnych, majac czesto
dominujacy wplyw na wybory konsumenckie dorostych cztonkéw rodziny (jachnis,
Terelak 1998: 295-296; Kowalski 2000: 189; Laciak 2003: 141-142)°.

Do najmtodszego odbiorcy kieruje sie niezwykle duzo reklam, nie tylko dzieciecych,
przedstawiajac w nich zrozumiate i atrakcyjne dla dziecka tresci. Prawdopodobieristwo,
ze dziecko zapamigta reklamowany towar jest trzykrotnie wyzsze niz w przypadku
dorostego odbiorcy (Lindstrom 2005: 94). Dzieci sa idealng grupa docelowa, jako ze
interesuja sie reklamami bardziej od dorostych oraz czerpiac przyjemnosc z ich odbio-
ru, nie zauwazajg perswazji reklamowej. Najmtodszemu odbiorcy trudno jest oprzec
sie sugestii reklamowej. Dziecko czesto nie dysponuje srodkami finansowymi, ktére
umozliwityby mu zakup reklamowanych produktéw, dlatego namawia ono rodzicéw
do kupna reklamowanych débr, a nierzadko wrecz wymusza zakupy reklamowanych
towaréw placzem, prosba, krzykiem lub niesfornym zachowaniem (Kowalski 2000: 98;
Rylko-Kurpiewska 2004: 14). Tym samym dziecko staje sie instrumentem wywierania
nacisku na decyzje konsumenckie rodzicéw. Przedmiotowe traktowanie dziecka, jako
narzedzia reklamowego zysku, wymuszajacego od rodzicéw zakupy reklamowanych
wyrobéw, wypacza godnos¢ osobowa najmtodszego odbiorcy.

Dorostym trudno jest odmdéwi¢ dziecku proszacemu o reklamowany produkt, tym
bardziej, jezeli jest ich sta¢ na jego nabycie. Rodzice nie chca, aby ich dziecko czuto
sie gorsze od swoich réwiesnikéw, ktérych rodzice kupili reklamowane towary. Ro-
dzice staraja sie w miare swoich finansowych mozliwosci zaspokaja¢ potrzeby kon-
sumenckie swojego dziecka. Reklamy wmawiajg im, Ze jeZeli nie kupig dziecku rekla-
mowanego dobra, nie beda dobrymi, troskliwymi i kochajacymi rodzicami. Reklamy
sugeruja rodzicom, ze powinni da¢ dziecku wszystko, czego pragnie, a wiec powinni
kupi¢ dziecku reklamowane dobra, ktdre, jak przekonuja reklamy, sprawia mu rados¢
i dostarcza mnéstwo przyjemnosci (Kowalski 2000: 101; taciak 2003: 157). Faktycznie
jednak towary te czesto nie dajg zadnego prawdziwego pozytku. Argumenty wyko-
rzystujace uczucia rodzicielskie, aby skutecznie przekonac rodzicéw do zakupu
promowanych towaréw, sg szkodliwe zaréwno dla dziecka, jak i dla rodzicéw. Prze-
kazy reklamowe moga skutkowac tym, ze dziecko moze sadzi¢, ze kupowanie przez
rodzicéw reklamowanych débr jest dowodem rodzicielskiej mitosci (Jachnis, Terelak
1998: 355).

8 Dzieci stanowia okoto 30% naszego spoteczenstwa (Nowiriska, du Vall 2001: 162).

° Badania wskazuja, ze wplyw dzieci na wybory konsumenckie w rodzinie siega 40% wszystkich zakupdow
rodzinnych (Nowiriska, du Vall 2001: 162).
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Reklamy moga wptywac na najmtodszego odbiorce w sposéb zamierzony lub nieza-
mierzony. Powyzej zostalo przedstawione zamierzone oddzialywanie reklam polega-
jace na namawianiu dziecka do zakupéw reklamowanych towaréw, jak réwniez na
naktanianiu najmtodszego konsumenta do oddziatywania na rodzicéw, aby ci zaspo-
kajali dzieciece potrzeby, w duzej mierze ksztattowane przez reklamy. Z kolei dziata-
nie niezamierzone polega na budowaniu konfliktéw w rodzinie, miedzy dzieckiem
a rodzicami, dotyczacych zakupdéw reklamowanych produktéw (Braun-Gatkowska
1997a: 20).

Reklamy dzieciece naklaniajace najmtodszego odbiorce do nabycia promowanego
dobra czesto nie prowadza do jego zakupu. Powodem jest najczesciej sytuacja mate-
rialna rodzicéw dziecka. Dziecko nie potrafi odpowiednio oceni¢ sytuacji finansowej
rodziny, dlatego w przypadku, gdy rodzice nie mogg albo nie chca ulec prosbom
dziecka dotyczacym kupna reklamowanego przedmiotu moze to generowac konflik-
ty rodzinne (Kossowski 1999: 107). Tym samym reklamy, realizujac wlasne cele ko-
mercyjne, wkraczajg we wzajemne relacje dziecka i rodzicéw, stajac sie Zrédtem napiec
i w konsekwencji ostabiajac wiezZ psychiczng pomiedzy nimi.

Najmtodszy odbiorca nie posiada ani odpowiedniej wiedzy, ani doswiadczenia,
koniecznych do zrozumienia manipulacji reklamowej. Dziecko na ogét bezkrytycz-
nie wierzy we wszystkie opisywane w reklamach zalety towaru, dlatego nie potrafi
zrozumie¢, gdy rodzice odmawiajg jego kupna. Argumenty dorostych cztonkéw
rodziny, ktére maja na celu wyjasnienie manipulacji stosowanej w reklamach, cze-
sto maja mniejsza site oddzialywania na dziecko niz perswazja reklamowa (Kaszte-
lan 1999: 109).

Przekazy reklamowe majace duzy, czesto negatywny wptyw na najmtodszego odbior-
ce, zaklécajg nie tylko relacje wewnatrzrodzinne dziecka. Moga one zaburzac¢ réwniez
relacje spoleczne dziecka z jego réwiesnikami. Z badan wynika, ze dzieci w wieku
przedszkolnym, ktére widzialy reklamy jakiej$ zabawki, dwa razy bardziej wolg bawi¢
sie owg reklamowana rzecza niz spedzi¢ czas na zabawie z innym dzieckiem (Doliriski
2003: 9). Reklamy moga zatem prowadzi¢ do okreslonych konsekwencji spotecznych
nawet wsréd kilkuletnich dzieci. Kreowanie w reklamach konsumpcyjnego modelu
zycia moze wplywac na postawy dziecka wobec innych ludzi i w konsekwencji moze
doprowadzi¢ do tego, iz posiadanie reklamowanego przedmiotu bedzie dla mtodego
konsumenta wyzsza wartoscia anizeli kontakty spoteczne. Co wiecej, tresci reklamo-
we moga sugerowac dziecku, iZ mozna kocha¢ reklamowane zabawki. Tym samym
reklamowany przedmiot zostaje sprowadzony do poziomu osoby ludzkiej. Reklamy
wmawiajace odbiorcy, ze mozna kocha¢ przedmiot podobnie jak cztowieka, réwno-
czesnie sugeruja, iz wraz z reklamowanym dobrem mozna kupié¢ wszystko. Tego typu
reklamy, ktére zréwnuja podmiotowos¢ czlowieka z przedmiotowoscia rzeczy, sa
bezwzglednie nieetyczne.

Dziecko chce posiadac reklamowang rzecz czesto nie ze wzgledu na fakt, ze owy
przedmiot podoba sie mu, ani tez nie z uwagi na jego wartos¢ uzytkowa, ale dlatego,
ze maja go inne dzieci. Srodowisko réwiesnicze jest zazwyczaj dla dziecka najwiekszym
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bodZcem do nabycia reklamowanego dobra. Dziecko nie chce by¢ gorsze od swoich
réwiesnikéw. Wsréd dzieci czesto istniejg podzialy na te, ktére majg reklamowang
rzecz oraz te, ktére jej nie maja. Posiadanie lub nieposiadanie reklamowanego towa-
ru reguluje stosunki w grupie réwiesnikéw, okreslajac pozycje dziecka. Posiadanie
okreslonego przedmiotu czesto utatwia dziecku funkcjonowanie wéréd réwiesnikéw,
dajac mu mozliwo$¢ dominacji wsréd dzieci. Reklamowany przedmiot ma zatem
w dzieciecych spotecznosciach wartos¢ prestizowa, a co za tym idzie, jego nieposia-
danie moze budowac w dziecku poczucie nizszosci (Jusewicz 2003: 48-49).

Reklamy sugeruja najmtodszemu odbiorcy, ze reklamowany przedmiot jest mu cal-
kowicie niezbedny, cho¢ faktycznie moze by¢ zupelnie niepotrzebny. Wzbudzaja one
w dziecku potrzeby konsumenckie, ktérych niezaspokojenie powoduje, ze dziecko
czuje sie gorsze i odtracone przez swoje otoczenie réwiesnicze. Reklamy budujg
w dziecku przekonanie, ze owo poczucie nizszosci wzgledem zamozniejszych dzieci
moze zosta¢ usuniete, gdy dziecko bedzie posiada¢ reklamowane dobro (Laniado
2005: 116). Posiadanie reklamowanej rzeczy nie tylko zaspokaja potrzeby dziecka, ale
réwniez okresla jego tozsamos¢ spoteczng (Lindstrom 2005: 34). Dziecko czesto jest
gotowe zrobi¢ niemal wszystko, aby mie¢ reklamowany przedmiot, a w konsekwencji
uzyskac akceptacje w grupie réwiesniczej'°. Sytuacja finansowa rodziny nie zawsze
pozwala dziecku na nabycie reklamowanej rzeczy, w wyniku czego w dziecku rodzg
sie uczucia ztosci, smutku lub zaktopotania. Rozgoryczenie dziecka konczy sie czesto
nie tylko na owych uczuciach. Niezadowolenie z wlasnej sytuacji materialnej moze
skutkowac¢ kradziezg, dzieki ktérej dziecko bedzie mogto posiadac to, co jego réwies-
nicy z zamoznych rodzin albo agresja wobec otoczenia, ktéremu finansowo wiedzie
sie lepiej (Jusewicz 2003: 48-49). Za taka sytuacje mozna w duzej mierze obarczac
wing reklamy, gdyz to one okreslajg standardy odnosnie tego, co nalezy posiadac, aby
by¢ zaakceptowanym wsrdd réwiesnikéw. Podkreslenia wymaga rowniez fakt, ze
reklamy nie tyle buduja podzialy na dzieci z ubogich i zamoznych rodzin, a raczej
wyraznie akcentuja juz istniejace podzialy spoteczne, opierajac na nich swéj przekaz
(Kossowski 1997: 12).

Wptyuw reklam na ksztattowanie osobouwosci dziecka

Dziecinstwo jest najistotniejszym czasem tworzenia sie osobowosci cztowieka. Na jej
uksztattowanie wptywa Srodowisko rodzinne, szkolne, réwiesnicze, a takze srodowi-
sko medialne. Dziecko codzienne mnéstwo czasu poswieca na odbiér komunikatéw
medialnych. Przekazy medialne wplywaja na psychike dziecka - na jego osobowos¢,
system warto$ci, wyobraZnie, zaséb wiadomosci oraz sposéb myslenia (Braun-Gal-

° Grupy réwiesnicze najwieksza role odgrywaja wsréd dziewiecioletnich dzieci (Pomykato 1997: 154).
Dziecko w tym wieku odczuwa silng potrzebe adaptacji do Srodowiska réwiesniczego, a co za tym idzie,
niezwykle tatwo ulega presji ze strony kolegéw. Sktonnos¢ do tego, aby dostosowac do innych, trwa do
okoto czternastego roku zycia. Wraz z wiekiem dziecko w coraz mniejszym stopniu ulega wptywom réwies-
nikéw, ktdrzy jak dotad stanowili dla niego punkt odniesienia. Rozwija sie w dziecku indywidualnos¢ oraz
poczucie niezaleznosci, co rzutuje réwniez na jego decyzje konsumenckie (Lindstrom 2005: 79-80).
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kowska, Ulfik-Jaworska 2002: 39). W przypadku najmtodszego dziecka mozna méwic
o prézni aksjologicznej, gdyz jego system wartosci oraz podstawowe cechy osobowo-
Sci dopiero sie ksztattuja. Tresci medialne, a przede wszystkim reklamowe, nie pozo-
staja obojetne dla rozwoju psychicznego najmlodszego odbiorcy, a w szczegélnosci
dla uksztattowania struktur jego osobowosci (Kasztelan 1999: 168).

W mediach pojawia si¢ wiele przekazéw reklamowych o réznych tresciach. Dziecko
zwyKkle nie jest przygotowane do ich odbioru. Niedojrzatos¢ psychiczna i emocjonalna
dziecka, brak krytycyzmu, nieumiejetnos¢ oddzielenia reklamowej fikcji od rzeczywi-
stosci oraz brak ugruntowanego sytemu wartosci sprawiaja, ze dziecko jest nieodpor-
ne na sugestie reklamowe i w konsekwencji staje sie ofiarg reklamowej perswazji (Ju-
sewicz 2003: 47). Stopieni selekcji docierajacych do dziecka informacii zalezy od pozio-
mu wiedzy i doswiadczen zyciowych, ktére sg czesto znikome. Wymienione powyzej
cechy charakterystyczne dziecka powoduja, Ze nie potrafi ono jeszcze z wielosci prze-
kazéw wybiera¢ tych, ktdére sa wartosciowe. Najmtodszy odbiorca, nie posiadajacy
dystansu wzgledem docierajacych do niego informacji oraz niepotrafigcy ich adekwat-
nie oceni¢, biernie przyjmuije tresci reklamowe, czesto réwniez i negatywne, odbierajac
je jako obowiazujace wzory postaw i zachowan (Kasztelan 1999: 91, 137).

Reklamy ksztattuja i propaguja wiasny katalog wartosci i wzoréw zachowan, wsréd
ktérych najwazniejszy jest konsumpcjonizm. Wskazuja one, ze konsumpcja towaréw
jest wyrazem jakosci zycia oraz jego zasadniczym celem. Komunikaty reklamowe
sugeruja odbiorcy, ze szczescie uzaleznione jest wylgcznie od reklamowanego dobra.
Tym samym stwarzajg wrazenie, Ze szczescie moze sta¢ sie udziatem kazdego, kto
zakupi reklamowany produkt. Tworzony przez reklame obraz szczescia, oparty prze-
de wszystkim na konsumpcjonizmie, jest zafalszowany. Rzeczy materialne sa bowiem
jedynie srodkiem ulatwiajacym przetrwanie w zyciu doczesnym, nie moga natomiast
by¢ celem zyciowym (Kossowski 1997: 12; Kossowski 1999: 274). Zredukowanie celu
zycia wylacznie do zaspokajania wszystkich swoich konsumpcyjnych potrzeb i prag-
nien zatraca jego gtebszy sens, ktéry powinien wykracza¢ poza wszystko to, co ma-
terialne, a wiec wylacznie doczesne.

Reklamowy system wartosci jest niepelny. Oparty on jest na selekcji istniejacych
wartosci, propagujac wartosci materialne, a lekcewazac duchowe. Tym samym rekla-
my nie tylko ksztaltuja materialistyczny system wartosci, ale réwnocze$nie odwraca-
ja uwage od wartosci wyzszych. Taka hierarchia wartosci reklamowych niekorzystnie
oddziatuje na

[...] wizje ludzkiego rozwoju, tamiac proporcje pomiedzy jego wymiarem materialnym, kulturo-
wym i duchowym (Botoz 1998: 16).

Reklamy bezzasadnie redukujg czesto zycie czlowieka wyltacznie do wymiaru mate-
rialnego.

Reklamy petnig wzgledem dziecka role socjalizacyjng. Sugerowanie albo wrecz narzu-
canie nieletniemu odbiorcy przez reklamy systemu wartosci nastawionego na kon-
sumpcje moze zakidci¢ prawidtowy rozwdj osobowosci dziecka. Reklamy mogg
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wplywaé na zanikanie u najmtodszego odbiorcy mozliwosci odczuwania zadowolenia
z niematerialnych wartosci. Dziecko, bedac odbiorca reklam propagujacych konsump-
cyjny cel zycia, moze odnies¢ wrazenie, Ze sensem zycia jest wylacznie permanentna
konsumpcja oraz posiadanie i nabywanie coraz to nowych produktéw. Tym samym
reklamy mogg ksztattowac hedonistyczne i utylitarne postawy dziecka. Bardzo szkod-
liwe z punktu widzenia ksztattowanej dopiero osobowosci dziecka jest reklamowe
zachecanie najmtodszego odbiorcy do postawy zyciowej opartej przede wszystkim
na paradygmacie ,mie¢, ktéry stanowi réwniez o by¢” (Kasztelan 1999: 107). Tym
samym reklamy moga prowadzi¢ mtodego odbiorce do przekonania, ze posiadanie
débr materialnych

[...] stanowi o wartosci cztowieka i jest podstawowym kryterium oceny innych ludzi (tamze).

Czestym chwytem perswazyjnym reklam jest oparcie ich na niezwyklosci przekazu,
poprzez co prébuije sie uatrakcyjni¢ reklamy i w konsekwencji przyciagna¢ uwage jak
najwiekszej liczby odbiorcéw. Przetamywanie konwencji etycznych, obyczajowych
czy artystycznych stuzy wyrdznieniu reklam wsréd innych tego typu przekazdéw (tam-
ze: 83-84). Niektdre reklamy moga mie¢ szkodliwy wplyw na psychike dziecka, ktéra
w tym okresie zycia jest bardzo plastyczna. Tresci reklamowe moga zaktécac jego
wlasciwy rozwdj moralny i duchowy (Samborska 2004: 7). Nieetyczne tresci by¢ moze
i angazuja uwage odbiorcy, ale na pewno nie stuza jego dobru, tym bardziej gdy od-
biorca takich przekazéw jest dziecko.

W telewizji przekazy reklamowe sg nadawane w blokach reklamowych. W poszcze-
golnych pasmach reklamowych znajduja sie zaréwno reklamy adresowane do doro-
stego odbiorcy, jak réwniez reklamy dzieciece. Reklamy w poszczegdlnych blokach
rzadko sa pogrupowane wedtug kryterium wieku adresatéw. W przeciwienstwie do
wszystkich innych przekazéw telewizyjnych', przekazy reklamowe nie sa oznaczane
informacja, dla odbiorcéw w jakim wieku przekazy te sa stosowne. Tymczasem zesta-
wianie przekazéw reklamowych wedtug ich tresci mogloby chroni¢ wewnetrzny
rozwdj dziecka bedacego odbiorca tego typu przekazéw (Nowiniska 2002: 117).

Tresci reklamowe, ktére moga negatywnie oddzialywac na dziecko, nie powinny by¢
emitowane w ciggu dnia, gdyz istnieje ryzyko, ze obejrzy je wéwczas najmiodszy

"' W Polsce istnieje podziat wiekowy odbiorcéw wprowadzony na potrzeby telewizji. Podzial mtodych wi-
dzéw na kilka kategorii wiekowych uwzglednia poziom ich rozwoju psychicznego. Niektére programy moga
by¢ niestosowne dla dziecka w okreslonym wieku, dlatego wtasnie wprowadzono cztery progi wiekowe
odbiorcéw - pierwszy dla najmtodszych widzéw w wieku do siedmiu lat, czyli dla dzieci w wieku przed-
szkolnym, kolejny dla mtodych odbiorcéw w wieku od siedmiu do jedenastu lat, czyli dla dzieci w mtodszym
wieku szkolnym, nastepny dla odbiorcéw od dwunastu do pietnastu lat, czyli dla mtodych ludzi w wieku
dorastania i ostatni dla mtodziezy w wieku od szesnastu do osiemnastu lat, czyli dla niepetnoletnich ucz-
niéw szkét ponadpodstawowych (Braun-Gatkowska, Ulfik-Jaworska 2002: 205). Zatem programy moga, by¢
dozwolone dla odbiorcéw od lat siedmiu, od lat dwunastu, od lat szesnastu oraz od lat osiemnastu, czyli
dla widzéw dorostych. Istnieja réwniez programy nieszkodliwe dla odbiorcéw w kazdym wieku. Ogladanie
tych programéw nie jest ograniczone zadnym progiem wiekowym, a wiec sq to programy przeznaczone
dla wszystkich widzéw. Programy takie oznakowane sg jako programy bez ograniczen. Warto réwniez
nadmieni¢, ze oznaczenie programéw powinno by¢ widoczne w trakcie emisji catlego programu. Ma to
stuzy¢ temu, aby w kazdej chwili programu mozna byto stwierdzi¢, czy dany program jest odpowiedni dla
dziecka w okreslonym wieku (tamze: 206).
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odbiorca. Do tego typu przekazéw nalezy zaliczy¢ reklamy rozpowszechniajace wsréd
nieletnich odbiorcédw nieetyczne wzory zachowari, a wiec zawierajace tresci erotycz-
ne oraz agresywne (Braun-Gatkowska 1997b: 71-72). Poniewaz reklamy promuja nie
tylko produkt, ale réwniez okreslony styl zycia, rzutujacy na mysli i postepowanie
odbiorcy, sugerowanie przez reklamy tresci, ktére moga mie¢ zty wptyw na najmtod-
szego odbiorce, jest bezwzglednie nieetyczne.

Reklamy adresowane do dziecka nie zawieraja w zasadzie Zadnych elementéw ero-
tyzmu czy przemocy. Motywy te jednak bardzo czesto pojawiaja sie w reklamach
skierowanych do dorostego odbiorcy. Do dziecka czesto docierajg rowniez te reklamy,
ktére nie sa do niego adresowane. Z uwagi na to, podziat reklam emitowanych
w ciggu dnia na adresowane do dziecka i do dorostego konsumenta, ze wzgledu na
ich oddziatywanie jest bez znaczenia. Wszystkie reklamy emitowane w ciagu dnia,
réwniez te, ktére sg adresowane do dorostego odbiorcy, powinny by¢ tworzone
z mysla o tym, ze ich odbiorcg moze by¢ réwniez dziecko.

Jednym z najczesciej pojawiajacych sie elementéw w reklamach adresowanych do
dorostego adresata sg obrazy i teksty o charakterze erotycznym. Erotyzm pojawia sie
w reklamach niemal wszystkiego, w tym réwniez w reklamach szkodliwych towaréw,
takich jak papierosy czy alkohol. Choc reklamy te nie sg skierowane do dziecka, jednak
posrednio wptywaja na najmtodszego odbiorce, ktéry codziennie z nimi obcuje. Tym
samym watki erotyczne zostajg wprowadzone w zycie dziecka niezwykle wczesnie.
Sceny erotyczne prezentowane dostownie lub w symbolicznej, subtelnej formie, po-
jawiaja sie w co trzeciej reklamie. Tak powszechne wykorzystywanie w reklamach
motywéw seksualnosci moze mie¢ zty wplyw na rozwdj psychiczny dziecka (Braun-
-Gatkowska 1997b: 70-71). Przekazy reklamowe nasycone treSciami erotycznymi
ogladane przez najmlodszego odbiorce setki razy, moga wptywaé¢ na zwiekszenie
zainteresowania przez dziecko erotyka.

Cielesnosc jest tylko czescia struktury cztowieka, tymczasem w reklamach prezento-
wana jest czesto tak, jakby nie byla jego czescig, a tworzyla w zasadzie petnie osoby.
Zagrozeniem dla prawidlowego uksztattowania osobowosci dziecka sa reklamy, kt6-
re ujmujac osobe ludzka w sposéb przedmiotowy, sprowadzajg ja wylacznie do wy-
miaru fizycznego. Fizycznos¢ cztowieka mozna jednak eksponowac w sposéb piekny
i subtelny, tak, aby nie naruszac jego godnosci oraz integralnosci.

Odbidr przekazéw reklamowych uwarunkowany jest indywidualna percepcja dziecka.
Sposdb odbioru reklam, o czym byta juz mowa w niniejszym artykule, zalezy od wie-
ku dziecka oraz jego rozwoju emocjonalnego i umystowego. Te same tresci reklamowe
moga zatem miec rézny wptyw ma konkretnych odbiorcéw (Kasztelan 1999: 77-78).
Zakres, w jakim reklamowe tresci erotyczne wplywaja na dziecko, uwarunkowany
jest réwniez, oprécz jego indywidualnego odbioru, poziomem nasycenia przekazéw
reklamowych symbolami erotycznymi, iloscig czasu poswiecanego przez dziecko na
odbidr takich tresci oraz emocjonalng sytuacjg dziecka na plaszczyZnie jego rodziny
(Braun-Gatkowska 1997b: 71).
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Podstawa pozytywnej oceny etycznej erotycznych obrazéw reklamowych jest ich
subtelnos¢ oraz adresowanie tylko do dorostego odbiorcy. Reklamy o tresciach ero-
tycznych nie powinny by¢ odbierane przez dziecko, gdyz nie potrafi ono postawic
wyraZnej granicy pomiedzy fikcja reklamowa oparta o tresci erotyczne a otaczajaca
go rzeczywistoscia (Sareto 2000: 156).

Motywem wykorzystywanym czasami w reklamach sa réwniez obrazy przemocy,
skierowane przewaznie do dorostego odbiorcy, jednak dyskretnie oddziatujace réwniez
na dziecko. Przekazy reklamowe nasycone przemocs maja niemoralny wplyw na
odbiorce, szczegdlnie tego najmtodszego, wzbudzajac w nim agresywnos¢ (Braun-
-Gatkowska 1997b: 70-71), a tym samym posrednio oddziatujac na system aksjolo-
giczny dziecka, a co za tym idzie, réwniez ksztattujac jego osobowos¢.

Najmtodszy odbiorca reklam cechuje sie duzg sugestywnoscia oraz nieumiejetnoscia
przeciwstawienia si¢ sile reklamowej perswazji. Jedna z cech charakterystycznych
dziecka jest sktonnosc¢ do slepego nasladowania postaw i zachowan postaci reklamo-
wych. Z uwagi na to, Ze nasladownictwo wplywa na rozwdj etyczny dziecka oraz
w konsekwencji na jego osobowos¢, majac na wzgledzie dobro najmtodszego odbior-
cy, w reklamach dzieciecych powinno sie zachowac duza ostroznos¢ przedstawiajac
konkretne wzory do nasladowania (Jachnis, Terelak 1998: 350; Kasztelan 1999: 140).
Nieetyczne wzorce reklamowe moga wyrzadzi¢ w psychice dziecka istotne szkody.

Prawo dziecka do prawdziwej informacji

Dzieci tworza odrebng grupe adresatéw reklam. Odbidr reklam oraz ich wplyw na
najmtodszego odbiorce jest rézny w zaleznosci od wieku dziecka, jego rozwoju inte-
lektualnego i emocjonalnego oraz zdobytych doswiadczen. Reklamy sa jednym
z najwazniejszych czynnikéw wpltywajacych na dziecko. Wywierajg one wplyw nie
tylko na decyzje konsumenckie, co jest ich zasadniczym celem, ale réwniez rzutujg
na postawy dziecka wobec zycia oraz jego relacje z innymi ludZzmi (Bromboszcz 1993:
60-61). Podawanie fatszywych tresci w reklamach moze wiec wplywac nie tylko na
sfere konsumpcji, ale réwniez na rozwdj spoteczny dziecka, na jego myslenie i zacho-
wanie na réznych ptaszczyznach zycia.

Najmtodsze dziecko bezgranicznie wierzy w prawdziwos¢ przekazéw reklamowych.
Nie rozumie ono jeszcze, ze obok programoéw edukacyjnych o charakterze informa-
cyjnym, istnieja réwniez przekazy reklamowe o charakterze komercyjnym, ktére sa
nakierowane na zysk (Doliriski 2003: 53). Nie dostrzega jednostronnosci argumentacii
reklamowej oraz jej charakteru emocjonalnego. Dziecko mniej wiecej do siédmego
roku zycia nie rozumie celu reklam, a w konsekwencji tatwo im ulega. Reklamy, a wéréd
nich szczegélnie reklamy dzieciece, przygotowane z mysla o najmtodszym odbiorcy,
silnie oddziatujg na wyobraZnie dziecka (Budzyriski 2000: 15).

Z czasem zmienia sie postrzeganie przez dziecko uczciwosci tresci reklamowych.
Dziecko z wiekiem uczy sie weryfikowa¢ wiarygodnos¢ tresci reklamowych. Badania
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dowodza, iz wraz z wiekiem zmniejsza sie zaufanie mtodego odbiorcy wzgledem re-
klam (Dolinski 1998: 80). Nieufnos$¢ wobec reklam pojawia sie u mniej wiecej siedmio-
letnich dzieci. Dziecko w tym wieku juz wie, zZe reklamy nie zawsze méwia prawde
(Kossowski 1997: 10). Wiedza ta pochodzi przede wszystkim z jego wlasnych doswiad-
czen konsumenckich, w wyniku ktérych ufnos¢ dziecka w wiarygodnos¢ reklam moze
zosta¢ zachwiana, kiedy dostrzeze ono niezgodnos$¢ tresci i obrazéw reklamowych
z rzeczywistoscia. Wiedza ta moze pochodzi¢ réwniez z sadéw rodzicéw na temat
reklam, ktérych dziecko w tym wieku obdarzaja wielkim autorytetem (Bromboszcz
1993: 62; Kossowski 1997: 10).

Starsze dzieci, okolo dwunastego roku zycia, sa najbardziej nieufnymi odbiorcami
reklam. Dziecko w tym wieku potrafi zauwazy¢ komercyjny cel reklam, czyli ich
nakierowanie wylacznie na zysk, dlatego nie do kornica wierzy w obiektywnos¢
i wiarygodnos¢ tresci reklamowych. Dziecko w tym wieku wy$miewa banalne sloga-
ny reklamowe oraz nic niemdéwiace ogélniki. Dwunastoletni odbiorca reklam najwie-
cej czasu poswieca na ogladanie telewizji. A zatem, mimo ze dziecko w tym wieku
najmniej wierzy w prawdziwo$¢ przekazywanych w reklamach informacii, jest ono
réwnoczesnie najczestszym odbiorca reklam. Co wiecej, spadek zaufania do reklam
nie idzie w parze z sympatia dziecka wobec tych przekazéw - wraz z wiekiem jedy-
nie w malym stopniu zmniejsza sie stopien, w jakim dziecko lubi reklamy (Dolinski
1998: 80; tenze 2003: 53). Krytycyzm dziecka wobec reklam jest redukowany przez
przyjemnos¢ odbioru tego typu przekazéw. Z uwagi na to potrzeba wielkiej rozwagi
podczas opracowywania komunikatéw reklamowych adresowanych do najmtodsze-
go odbiorcy.

Kazdy odbiorca reklam, a szczegélnie ten najmtodszy, nieposiadajacy wiedzy i do-
$wiadczenia zyciowego, powinien otrzymywac rzetelne informacje dotyczace rekla-
mowanego towaru. Niezgodnos¢ pomiedzy cechami towaru wskazywanymi w rekla-
mach a jego cechami rzeczywistymi powoduje dysonans poznawczy u najmtodszego
odbiorcy reklam. Czesta nieuczciwoscig w reklamach dzieciecych jest ozywianie za-
bawek - w reklamach zabawki chodza, méwig, prezentujg swoje uczucia. W rzeczy-
wistosci zabawki takich wlasciwosci nie maja, a nawet jesli mozna je zaprogramowac,
aby poruszaly sie czy méwily, to jednak w reklamach cechy te sg przejaskrawione
i faktyczne wlasciwosci zabawek sg zaledwie namiastka tych przestawianych w re-
klamach (Jusewicz 2003: 50). Reklamowane produkty podlegajg zazwyczaj zewnetrz-
nej aranzacji. Grafika, montaz, oswietlenie wptywaja na to, zZe prezentowane w rekla-
mach towary bardzo réznia sie od tych, jakie sg dostepne w sprzedazy. Reklamowane
przedmioty przedstawiane sa w taki sposéb, aby wzbudzi¢ w dziecku chec¢ ich posia-
dania. Aby osiagnac ten cel, reklamy czesto nie oddaja rzeczywistych wtasciwosci
produktéw, lub wrecz fatszujg je (Kasztelan 1999: 82; Kossowski 1999: 274-275).
Tymczasem dziecko na ogét fatwowiernie odbiera tresci reklamowe, uznajac je za
catkowicie prawdziwe. Dziecko péZniej bezskutecznie szuka pokazywanych w rekla-
mach zabawek na regatach sklepowych. Rzeczywistos$¢ weryfikuje wiarygodnosé
przekazéw reklamowych. Konfrontacja reklamowej fikcji z rzeczywistoscia jest Zr6d-
tem rozczarowania. Dziecko czuje sie zawiedzione, zlekcewazone i oszukane (Jusewicz
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2003: 50). Tym samym hieuczciwe reklamy, zawierajace nieprawdziwe tresci, podwa-
zajg zaufanie do reklam najmtodszego adresata.

W reklamach czesto trudno jest oddzieli¢ informacje dotyczace reklamowanego pro-
duktu od tego, co jest tylko ttem reklamowym. Im bardziej wiadomosci reklamowe sa
wkomponowane w klimat reklamowy, tym trudniej jest wyraZznie stwierdzi¢, czy
w reklamach jest respektowany wymég prawdy. Reklamy, bedac komunikatami in-
formacyjnym, musza bezwzglednie odpowiada¢ wymogom prawdy i uczciwosci,
natomiast respektowanie prawdy w matym stopniu wymagane jest od owej otoczki
reklamowej. Bajkowe tlo reklamowe moze by¢ fikcyjne, ale tylko wéweczas, jesli adre-
sat reklamy rozumie jego nierealnos¢. Problemem jest to, ze czesto informacje sg
wplecione w tlo reklamowe. Reklamy tworza taki klimat, ktéry ma na celu sktonienie
adresata do okreslonych zachowan konsumenckich, nie koniecznie rzeczowo infor-
mujac o cechach i jakosci promowanego dobra (Sareto 2000: 159).

Uczciwos$¢ i wiarygodno$é tresci reklamowych jest podstawa poszanowania wolnosci
odbiorcy. Swiat przedstawiany w reklamach jest subiektywnym odbiciem czesci re-
alnego $wiata. Reklamy obejmuja okreslony fragment rzeczywistosci, ktéry upieksza-
ja, aby w lepszym Swietle przedstawi¢ reklamowany towar. W reklamach mozna
odwotywac sie do metafor. Istnieje jednak pewna granica, ktérej reklamom przekra-
cza¢ nie wolno. Owa granica jest umiejetnos¢ zrozumienia przez odbiorce fikcji rekla-
mowej. Jest to podstawowy warunek ewentualnego usprawiedliwienia przektaman
reklamowych. Umiejetno$ci adresatéw reklam sg na tej ptaszczyZnie rézne, dlatego
nie mozna ustali¢ wyraznych kryteriéw tego, jaka symbolika reklamowa jest dopusz-
czalna, ani tez wyznaczy¢ granicy miedzy metaforycznym przedstawianiem reklamo-
wanego dobra a pétprawdami na jego temat. Jeden odbiorca moze traktowac czes¢
tresci reklamowych jako symbol, inny zas moze w catosci utozsamia¢ przekazy rekla-
mowe z rzeczywistoscia (tamze: 153-154, 160). Stosowanie jakiejkolwiek symboliki
w reklamach powinno wiec by¢ uwarunkowane tym, czy kompetencje adresata, a wiec
jego wiedza i doswiadczenie, umozliwiag mu wytyczenie granicy pomiedzy metafo-
ryczna przesada a rzeczywistoscia (Nowiniska 2002: 121).

Dorosty odbiorca widzi réznice pomiedzy swiatem reklam i $wiatem rzeczywistym.
Etycznie watpliwosci budzi fakt zacierania granicy pomiedzy bashiowym Swiatem
reklam i Swiatem realnym, kiedy to w umysle odbiorcy powstaje btedne wyobrazenie
o reklamowanym produkcie (Sareto 2000: 154). Najwigksze niebezpieczeristwo na tej
plaszczyZnie wigze sie z hajmlodszym odbiorca reklam. Basniowy $wiat reklam bardzo
mocno oddzialuje na wyobraznie dziecka, dlatego nie moze on przekracza¢ okreslo-
nych granic (Nowinska 1996: 30). Istnieje zagrozenie, ze zbyt wymowna metafora
odnoszaca sie do promowanego dobra moze okazac si¢ za duzym marginesem dla
symboliki reklamowej i w konsekwencji moze by¢ utozsamiona przez dziecko z rze-
czywistoscia. Z uwagi na to reklamy powinny by¢ tworzone z myslg o tym, iz wsréd
odbiorcéw reklam sa réwniez ci, ktérzy nie potrafia jeszcze mysle¢ abstrakcyjnie, a co
za tym idzie, wszelkie tresci i obrazy reklamowe traktujg dostownie. Gdy istnieje
prawdopodobieristwo, Ze okreslona symbolika moze by¢ odebrana dostownie, cho¢-
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by nawet tylko przez niewielka grupe adresatéw, nie nalezy jej stosowac (Sareto 2000:
159-160). Dlatego przekazy reklamowe skierowane do dziecka musza wiernie od-
zwierciedla¢ rzeczywistosc.

Na rynku jest wiele towardw ,,z tej samej p6tki”, dlatego, aby zwréci¢ uwage odbiorcy
na konkretny produkt, w reklamach przedstawia sie nie tylko tresci metaforyczne,
ale réwniez nieprawdziwe. Dla podkreslenia wyjatkowosci danego produktu na tle
innych, w reklamach czesto pojawia sie osoba grajaca role specjalisty, ktéra zachwa-
la reklamowany przedmiot. Reklamy czesto bazujg na pseudonaukowych argumen-
tach, gdy przedstawiajac niezrozumiate dla odbiorcy wykresy i skréty, staraja sie
stworzy¢ wrazenie dowodu haukowego. Wprowadzajace w blad informacje sa zauwa-
Zalne przez dorostego odbiorce reklam, ale moga by¢ niedostrzegalne przez jej naj-
mtodszego adresata. Dlatego tez mozna wyraznie stwierdzi¢, ze reklamy oparte
o fatszywe tresci nie licza sie z dobrem odbiorcy, szczegdlnie tego najmtodszego
(Braun-Gatkowska 1997a: 16).

Nieuczciwe reklamy celowo wprowadzaja odbiorce w btad, przedstawiajac fatszywy
obraz reklamowanego przedmiotu. Reklamy prébujace manipulowa¢ mtodym czto-
wiekiem i wprowadza¢ go w blad nie daja mu mozliwosci podjecia Swiadomej i swo-
bodnej decyzji. Reklamy, ktére nie przekazujg prawdziwych tresci dotyczacych rekla-
mowanego produktu, a tym samym uniemozliwiaja lub utrudniaja podjecie rzeczowej
decyzji konsumenckiej, sa krzywdzaca dla najmtodszego adresata reklam (Grzybczyk
2004: 48). Nieuczciwe reklamy oparte na falszywych lub niepetnych informacjach
o reklamowanym produkcie, wykorzystujace tatwowiernos$¢ dziecka, sg zamachem
na godnos$¢ osobowa najmtodszego odbiorcy reklam.

Nierzetelne reklamy, z punktu widzenia moralnego, sa hieetyczne nie tylko wzgledem
najmtodszego odbiorcy, ktéry nie potrafi jeszcze w sposéb rozwazny i krytyczny se-
lekcjonowa¢ docierajgcych do niego tresci. Réwniez dorosty konsument ze wzgledu
na to, ze na rynku istnieje wielka liczba produktéw, nie jest w stanie zdoby¢ profesjo-
nalnej wiedzy na ich temat, dzieki ktérej mégltby krytyczne odnies¢ sie do komunika-
téw reklamowych (Matysiak 1977: 72).

Whioski koncouwe

Swiat mediéw przenika obecnie zycie mtodego cztowieka. Komunikaty reklamowe
przekazywane droga mediéw, wptywaija nie tylko na wybory konsumenckie odbiorcy,
ale réwniez na jego funkcjonowanie na ptaszczyZnie rodzinnej i réwiesniczej, a takze
na system jego wartosci i w konsekwencji réwniez na jego osobowos¢. Proces socjali-
zacji najmtodszego odbiorcy dopiero sie u niego rozpoczyna, a tresci reklamowe sg
jednym z wazniejszych czynnikéw majacych wplyw na ksztattowanie psychiczne
i emocjonalne dziecka.

Celem pracy byto okreslenie kryteriéw, jakie nalezy przyjac przy ocenie etycznej reklam
adresowanych do mlodego odbiorcy. Z uwagi na ambiwalentny charakter reklam
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powinny one odpowiadac Scistym wymogom etycznym. Etyczne kanony reklam
w spos6b szczegdlny powinny by¢ uwzgledniane w reklamach adresowanych do
dziecka. W przypadku reklam dzieciecych kryteriami etycznymi, ktére nalezy brac¢
pod uwage kierujac komunikaty reklamowe do najmtodszego odbiorcy, sa: poszano-
wanie godnosci dziecka, dobro dziecka oraz zasady prawdy i uczciwosci.

Najwazniejszym kryterium oceny etycznej reklam dzieciecych jest poszanowanie
niezbywalnej godnosci osobowej najmtodszego odbiorcy. Poszanowanie godnosci
osoby ludzkiej jest prawem niezbywalnym kazdego cztowieka. Reklamodawcy powin-
ni szanowac godnos$¢ i podmiotowos¢ dziecka, a tym samym zapewni¢ mu integralny
i harmonijny rozwéj. Zamachem na godnos¢ dziecka jest wykorzystywanie najmtod-
szego odbiorcy reklam jako $rodka do realizacji celu reklamowego, z pominigciem
jego podmiotowosci oraz prawa do petnego i niezaktéconego rozwoju. Dziecko nie
moze by¢ biernym przedmiotem perswazji reklamowej, gdyz godzi to w jego prawo
do godnosci osobowej. Reklamy, ktére naruszajg cztowieczeristwo dziecka, manipu-
lujac najmtodszym odbiorca, aby przymusic go do okreslonych zachowan konsumen-
ckich, s niegodziwe i etyczne niedopuszczalne. Reklamy dzieciece powinny zawiera¢
jedynie takie tresci, ktére sa wyrazem szacunku dla godnosci cztowieka. Reklamy
naruszajace godnos¢ czlowieka to te, ktére wykorzystujaca tresci wulgarne i nieprzy-
zwoite czy dyskryminuja odmiennos¢.

W tym miejscu warto réwniez wspomnie¢, Ze nieuczciwos¢ reklam w wielu przepisach
prawnych jest oceniana przewaznie z punktu widzenia intereséw przedsigbiorcow.
Dopiero w drugiej kolejnosci ich negatywna ocena wynika z naruszania godnosci
odbiorcy. Tymczasem podstawowym celem nadawcéw reklam powinna by¢ ochrona
intereséw konsumenta, szczegélnie tego najmtodszego, ktéry niezwykle tatwo ulega
perswazji reklamowej i jest wobec niej catkowicie bezbronny. Zasady uczciwej kon-
kurencji beda respektowane jedynie wéwczas, gdy dziatania reklamowe beda szano-
wac niezbywalne prawo odbiorcy do godnos¢ osobowe;.

Kolejng podstawa etycznych ograniczen reklam jest dobro odbiorcy, w przypadku
reklam dzieciecych - dobro dziecka. Majac na uwadze dobro dziecka, potrzeba duzej
rozwagi i ostroznosci przy tworzeniu reklam skierowanych do najmtodszego konsu-
menta. Niestety, interes najmlodszego adresata reklam nie zawsze jest kryterium
decydujacym o ksztatcie komunikatéw reklamowych. Czesto che¢ maksymalizacji
zyskow przestania nadawcom reklam dobro mitodego konsumenta. Najmlodszy od-
biorca nie rozumie celu i istoty reklam oraz nie potrafi krytyczne ocenic¢ docierajacych
do niego tresci, dlatego niezwykle tatwo ulega manipulacji reklamowej i jest wobec
niej catkowicie bezbronny. Z uwagi na to, ze dziecko jest bardzo podatne na oddzia-
tywanie reklam, na twércach reklam spoczywa szczegdlna odpowiedzialno$¢ moralna
za tresci, ktore oferujg dziecku. Nieodpowiednie dla prawidtowego rozwoju dziecka
sa reklamy przedstawiajgce nieetyczne wzorce postaw i zachowan, a wiec przedsta-
wiajace sceny agresji, obrazy erotyczne, tresci naruszajace normy prawne lub oby-
czajowe, tresci uwlaczajace godnosci ludzkiej, a takze propagujace fatszywe wartosci
i wzory zachowan. Tego typu tresci sa niedopuszczalne, gdyz moga by¢ zagrozeniem
dla psychicznego i etycznego rozwoju dziecka.
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Ramy etyczne do oceny komunikatéw reklamowych tworzy takze wymdég prawdo-
moéwnosci reklam. Reklamy musza by¢ oparte na zasadach prawdy i wiarygodnosci.
Manipulowanie informacjg oraz wprowadzanie dezinformacji na temat cech rekla-
mowanego towaru jest naduzyciem zaréwno prawnym, jak i etycznym. Reklamy
prébujace wprowadza¢ mtodego odbiorce w btad sa krzywdzace dla dziecka i zdecy-
dowanie nieetyczne. Nieuczciwe reklamy oparte na nieprawdziwych tresciach, utrud-
niaja dziecku dokonanie rzeczowych wyboréw konsumenckich. Dziecko z wielka ta-
twowiernoscig podchodzi do informacji zawartych w przekazach reklamowych,
uznajac je za catkowicie prawdziwe. Traktuje ono dostownie wszystkie tresci i obrazy
reklamowe, gdyz nie potrafi jeszcze mysle¢ abstrakcyjnie. Z uwagi na powyzsze cechy
najmtodszego odbiorcy reklam, adresowane do niego tresci musza zawierac rzetelne
informacje na temat reklamowanego produktu.

Zalozeniem etycznym, ktérego nalezy przestrzegac, adresujac reklamy do dziecka,
jest réwniez uczciwo$¢ reklam. Ta zasada etyczna oznacza zakaz wykorzystywania
niedo$wiadczenia i fatwowiernosci dziecka. Zakaz wykorzystywania fatwowiernosci
ma na celu zapewnienie dziecku szczegélnej ochrony przed ujemnym wpltywem reklam
na jego rozwdj. Tresci reklamowe powinny by¢ dostosowane do poziomu rozwoju
psychicznego dziecka. Nadawcy reklam czesto niestety sg gotowi oddzialywac na
miodego odbiorce wszelkimi sposobami, aby tylko nakloni¢ go do kupna reklamowa-
nego dobra. Kierujg oni do dziecka przekazy o silnej argumentacji emocjonalnej, aby
efektywnie wplyna¢ na jego zachowania konsumenckie. W przypadku reklam dzie-
ciecych tego rodzaju przekazy sg forma manipulacji najmtodszym odbiorca, gdyz nie
posiada on dystansu wzgledem adresowanych do niego tresci i nie potrafi ich obiek-
tywnie oceni¢. Bardzo czesta praktyka nieuczciwosci w budowaniu reklam dzieciecych
jest zacieranie granicy miedzy rzeczywistoscia a fantazjg reklamowa. Tego typu dzia-
lanie jest nieetyczne, gdyz kierowane jest do adresata, ktéry nie potrafi jeszcze dostrzec
granicy dzielacej fikcje od rzeczywistosci.

Nadawcy reklam zdajq sie jakby nie zauwaza¢, do kogo kieruja swdj przekaz. W re-
klamach bardzo czesto mieszana jest fikcja z rzeczywistoscia. Pojawiaja sie w nich
postaci z bajek, jak réwniez osoby z medidw, ktére sg dla dziecka autorytetami. Re-
klamodawcy, wykorzystujac charakterystyczne dla dziecka nasladownictwo, do wy-
stepéw w reklamach angazujg réwniez dzieci, gdyz osoby podobne do mlodego
adresata reklam bardzo skutecznie na niego oddziatujga. Waznym skiadnikiem reklam,
przyciagajacym uwage najmtodszego odbiorcy, sa réwniez rymowane hasta reklamo-
we oraz czesto pojawiajgce sie w reklamach pogodne piosenki. Wszystkie powyzsze
cechy reklam dzieciecych sugeruja, ze twércom tych przekazéw che¢ maksymalizacji
zysku przystania obowiazek oparcia tych przekazéw na kryteriach uczciwosci wzgle-
dem najmtodszego adresata reklam.

[Reklama] powinna by¢ neutralna jak szyba [...], aby ukaza¢ towar, chronigc go jednoczesnie
od niedyskretnych manipulaciji (Elgozy 1973: 83).

Niestety, czesto normy etyczne pozostaja tylko na papierze. Od wyznaczenia kryteriéw
etycznych reklam, do ich przestrzegania jest bardzo daleka droga. Postawienie inte-

Media - szanse i zagrozenia



144 WIOLETTA SMYL

resu innych ludzi, w tym przypadku najmtodszych adresatéw przekazéw reklamowych,
ponad wilasny interes nadawcéw reklam dla wielu jest niestety droga nielatwa,
a nawet nie do przebycia. Tymczasem tylko Sciste przestrzeganie owych wymogéw
etycznych jest warunkiem tego, aby dziecko mogto korzysta¢ z przekazéw reklamo-
wych bez szkody dla wlasnego rozwoju.

Reklamy ze swej natury nie sg ani dobre, ani zte. Sa ona narzedziem w rekach czlo-
wieka, ktérego moze on uzywac¢ w sposéb moralnie budujacy lub niszczacy. Przekazy
reklamowe moga przyczyniac sie do rozwoju cztowieka w jego wymiarze psychicznym
i moralnym, moga réwniez zaki6cac ten rozwdj. Szkodliwy wptyw reklam na odbior-
ce ma miejsce wowczas, gdy nadawca reklam odwotuje sie do najnizszych instynktéw
cztowieka, lekcewazac prawo odbiorcy do $wiadomych i autonomicznych decyzji
konsumenckich, oraz gdy propaguje jedynie wartosci konsumpcyjne, a tym samym
redukuje zycie cztowieka wyltacznie do wymiaru fizycznego. Tego rodzaju reklamy
zakldcajq wlasciwy rozwéj duchowy odbiorcy oraz godza w jego niezbywalna godnosé.
Reklamy odwotujace sie do nieetycznych tresci sa szczegélnie niebezpieczne wéwczas,
gdy odbiorca tego typu przekazéw jest dziecko. Reklamy moga jednak odgrywac
pozytywna role wzgledem odbiorcy. Komunikaty reklamowe oparte na zasadach
moralnych, majace na wzgledzie integralny rozwdéj odbiorcy, przyczyniajg sie do
prawidtowego rozwoju psychicznego i moralnego adresata reklam (Géral, Klauza 1997:
338-352).
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