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DZIECKO A REKLAMA.
EDUKACJA CZY MANIPULACIA?

WSTEP

Wraz z powstaniem pierwszej gazety, péZniej ruchomego obrazu w postaci
kina i telewizji, a ostatnio Internetu, mass media staly si¢ czgScig skladowa zy-
cia wspolczesnego czlowieka i spoteczeristwa. Mass media staly si¢ wyrazem na-
szej kultury. Dla wielu oséb sa one produktem pierwszej potrzeby.

Kiedy przypatrujemy si¢ mass mediom, poznajemy ich mechanizmy dziata-
nia, wielki wplyw, zasieg, skutki i sit¢, z jaka oddzialuja na czlowieka, mozna
traktowaé je w kategoriach imperializmu. Stad coraz czg¢$ciej postrzega si¢ mass
media jako ,,czwarta wtadze” w spoleczenistwie. Kiedy jednak dokona si¢ rzetel-
nej i glebszej analizy Zycia wspélczesnego cztowieka, mozna z fatwoscia stwier-
dzié, ze pojecie to zdezaktualizowalo si¢. Obserwujac wplyw mass mediéw na
ksztaltowanie opinii i pogladéw wspéiczesnych spoleczeristw, mozna im bez
watpliwosci przypisal ,,pierwszg wladzg”.

Mass media dzigki swym mechanizmom sa w stanie nie tylko odtwarza¢ czy
opisywac istniejaca rzeczywisto$é, ale takze ja kreowaé. Z tatwoscig wida¢ to na
obszarze mitéw politycznych (ostatnie wybory parlamentarne w Polsce). Korzy-
stajac ze swoich licznych mozliwosci, sg no$nikami réznych tredci, tak obiektyw-
nych, jak i subiektywnych. Przekaz ten trafia do calego spoleczefistwa i do kon-
kretnej jednostki w niej zyjacej. Z tego powodu Papieska Rada do spraw Srodkéw
Spotecznego Przekazu w instrukcji duszpasterskiej ,,U progu nowej ery” (Aeta-
tis novae), z 1992 roku stwierdzita: ,,Srodki przekazu moga zaréwno wzmacniaé
jak i niszczy¢ tradycyjne wartosci w sferze religii, kultury i rodziny™. Mass media
z racji obecno$ci w réznych sferach zycia i dzialalnoéci czlowieka odgrywajg
niekwestionowang role, stajg si¢ tym samym dla niego wyzwaniem. Wyzwania
te dotyczg nie tylko zycia politycznego, spolecznego czy kulturalnego, ale doty-
kaja réwniez procesu wychowania i wspdiczesnej szkoty.

! Instrukacja Duszpasterska ,,Aetatis novae”, 1992, 4.
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Swiat mediéw niesie ze sobg wiele tresci. Obok pozytywnych obecne sg;
przemoc, gwalt, pornografia, brak rzetelnej informacji, manipulacja, brak odpo-
wiedzialnoSci za stowo. Coraz czgéciej dane statystyczne, obrazy i fakty kreujg
.image” danej osoby lub grupy spolecznej, narzucajac w ten sposéb spoleczes-
stwu pozadany obraz lub opinie. Bezkrytyczne spoteczeristwo przyjmuje za$ z ta-
twoscig pozytywny lub negatywny wizerunek jednostki badZ okreslonej grupy spo-
leczne;.

Jednym ze skuteczniejszych narzedzi w rekach mass medidw jest reklama. Jest
ona zjawiskiem do$¢ nowym w polskiej rzeczywistodci. Notujemy niesamowity
sile jej oddzialywania na wszystkie grupy spoleczne, a w sposéb szczegblny na
dzieci. Dla spoleczefistw Europy Zachodniej powyzsze zagadnienia znane sg juz
od wielu lat. Do§wiadczenie to przyczynito si¢ do tego, ze wiele grup spolecznych,
Srodowisk akademickich i szkolnych, czynilo starania, zmierzajace do zbudowa-
nia pewnych modeli wychowania, wyrabiajacych w dzieciach wiasciwg percep-
cj¢, zrozumienie i krytycyzm wobec mass mediéw. Nikt bowiem nie kwestiono-
wal wptywu mass mediéw na proces wychowania.

Polska, wraz z krajami Europy Srodkowej i Wschodniej, po 1989 roku, zna-
lazia si¢ w nowych realiach. Zmiany ustrojowe, ktére dokonaty si¢ na wielu plasz-
czyznach, przyczynily si¢ takze do rozbudowy §wiata mass mediéw i dlatego te,
korzystajac z demokracji i praw wolnego rynku, proponujg szerokg game propo-
zycji. W zwiazku z tym wiele §rodowisk laczy przemoc, agresje, narkomanie,
alkoholizm, przestgpczo$¢ z oddzialywaniem mass mediéw na dzieci i miodziez.

Niewatpliwie ze wszystkich §rodkéw masowego przekazu, najwigkszy wplyw
ma telewizja. W polskiej mentalnosci gieboko tkwi przekonanie, ze wszystko, co
podaje telewizja, jest prawda. Stad tez nalezy posiadaé §wiadomo$§é o mozliwo-
§ci manipulacji, stosowanych przez telewizje i inne §rodki masowego przekazu.
Manipulacja degraduje czlowieka, ,,pierze” jego mézg i wplywa na jego zacho-
wanie. Podobnie dzieje si¢ w przypadku reklamy, ktéra dokonuje drenazu kie-
szeni rodzicéw.

1. NOWA KULTURA A DZIECKO POLSKIE

Kultura jest wytworem czlowieka, przejawem jego ducha i wptywa na ksztal-
towanie jego osobowodci. Jan Pawet II zauwaza, ze kultura ,,jest tym, przez co
czlowiek, jako czlowiek staje si¢ bardziej cztowiekiem: bardziej »jest«. [...] Czto-
wiek 1 tylko czlowiek jest sprawcg i twércg kultury; czlowiek i tylko cztowiek,
W niej si¢ wyraza i w niej si¢ potwierdza™?. Kultura wiec oddzialuje na zycie

2 A, Szostek, Czlowiek i kultura w ujeciu Jana Pawta II, EST 1997, s. 156,
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duchowe, moralne, spoteczne, polityczne, ekonomiczne, wychowawcze i religij-
ne cziowieka.
W Polsce, wraz ze zmianami ustrojowymi w 1989 roku, zmienity sie realia
i warunki Zycia polskiego dziecka. Przeobrazenia dokonaty si¢ na wielu ptasz-
czyznach, takze w dziedzinie mass mediéw. Nowe osiggnigcia techniczne znacz-
nie przekroczyly dotychczasowy tradycyjny spos6b wychowania. Dzisiejsze pol-
skie dziecko znacznie szerzej patrzy na $wiat, wzrosly takze jego oczekiwania
i potrzeby. Zmiany dokonaty si¢ réwniez w $rodowisku rodzinnym i szkolaym.
Wplyw miata na to ekonomia i prawa wolnego rynku.

Ostatnie dziesi¢é lat XX 1 poczatek XXI wieku znacznie réznig si¢ od lat 1945~
1989. Mozna méwié o nastepujacych réznicach:

a) polskie dziecko napotyka wigksza liczbe ofert, docieraja one poprzez $rodki
multimedialne, takie jak: gry, programy edukacyjne na CD, czasopisma
dziecigce, pogramy telewizyjne (wicksza 1lo8¢ kanatéw), wideo, audycje
radiowe — wéréd nich jest reklama, zjawisko obce w okresie powojennym,
obecnie adresowane w wigkszo$ci do najmlodszych odbiorcéw;

b) obraz zastgpil stowo, nastapila ekspansja programéw telewizyjnych, rek-
lamy, bilbordéw, produkuje sie coraz wigcej gier telewizyjnych i prog-
raméw edukacyjnych przystosowanych do telewizora lub komputera; oprog-
ramowania komputerowe bazujg na ikonach; w konsekwencji zauwaza si¢
u dzieci brak zainteresowania slowem, coraz czesciej siegaja wiec po
adaptacje filmowe lektur;

¢) w zwigzku z kryzysem ekonomicznym zamknigto na terenie catego kraju
szereg placéwek kulturalno-o$§wiatowych, bibliotek, czytelni, doméw kul-
tury, Swietlic;

d) rodziny dotkniete problemem bezrobocia 1 problemami finansowymi,
wybierajg taiisze formy kultury, czasopisma i ksigzki dziecigce kosztuja
wiecej niz czasopisma 1 ksigzki przeznaczone dla dorostych; i tak np.
»Maluch” kosztuje 4.30 z1, ,,Kaczor Donald” 3.95 z1, ,,Pokemon Klub Fana”
4.90 71, ,,Odkryj $wiat” 4.27 zi, ,,Pokemon. Przeboje ekranu” 3.95 zi,
»Skneru$” (zwykly komiks) 11.50 zi; ceny czasopism przeznaczone dla
0s6b dorostych ksztattuja sie w sposéb nastepujacy: ,,Przyjaciotka” 1.99
zt, ., Tina” 2.40 z1, ,Naj” 2.40 zi, ,Pani domu” 2.00 z1; w zwiazku z po-
wyzszym przecietna polska rodzina uzaleznia si¢ od najtariszej i kolorowej
telewizji lub taniej, ale mato warto§ciowej prasy;

) zauwaza si¢ duze powigzanie kultury i marketingu; premierom, szczegdlnie
nowych filméw, towarzysza szerokie akcje typowo marketingowe, np.
sprzedaz wigzana; podczas realizacji filmu uruchamia si¢ proces tzw.
produkcji ubocznej, wytwarzajagc masowo zabawki, przyrzady szkolne,
koszulki, czapki, ksiazki, zeszyty, tornistry, dtugopisy, nalepki ze zdjgciami
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bohateréw filmu (np. ,,Krdl lew”, ,Pokahontas™), aby nastepnie wraz
z premierg filmu wpusci€ je na rynek; wydarzenia kulturalne stajg si¢ wiec
przedsiewzigciami komercyjnymi, dziecko otrzymuje w nich role kon-
sumenta.

Dziecko w Polsce stoi dzisiaj przed gamg réznych propozycji telewizyjnych,
Czgsto s4 one w sprzecznosci z metodami wychowawczymi rodziny czy szkoly,
Przyktadem sg tutaj programy peine agresji czy pornografia. Dotychczasowe §ro-
dowiska wychowawcze, ktére miaty charakter statyczny, stojg wobec szeregu pro-
bleméw zwigzanych z uczeniem umiejetnosci wyboru odpowiednich ofert i pro-
pozycji, jakie dziecko napotyka w telewizji.

2. WPLYW SRODKOW MASOWEGO PRZEKAZU
NA KSZTAETOWANIE OSOBOWOSCI

Mass media, funkcjonujac w konkretnym kontekscie spolecznym, ekonomicz-
nym i politycznym, tworza kulture. Ona z kolei oddzialuje na jednostke, w réz-
nych sytuacjach Zyciowych i do§wiadczeniach. Nalezy takze pami¢taé o pewnych
uwarunkowaniach charakterologicznych i odczuciach subiektywnych, ktére repre-
zentuje dana jednostka. Bioragc wszystko pod uwage, mozna méwi€ o znaczacym
wplywie Srodkéw masowego przekazu na ksztaltowanie 1 tworzenie osobowosci
czlowieka.

Wplyw ten uzalezniony jest jednak od form oddzialywania, ktére moga by¢
ilociowe i jakoSciowe. Jednostka otwierajac si¢ na mass media, z czasem uza-
leznia si¢ od nich, a nawet czuje gtéd obcowania z nimi. Uzywa si¢ wtedy poje-
cia ,,by¢ pod urokiem”. W praktyce cziowiek uzaleznia si¢ od pewnych form, np.
telewizji czy reklam emitowanych przez nig. Méwi si¢ wtedy o ,,czarze szklane-
go ekranu”.

Z wplywem telewizji na osobowo$¢ cztowieka mamy do czynienia, kiedy
w trakcie ogladania jakiego§ programu zachodza w jego psychice doznania na-
tury emocjonalnej, estetycznej, intelektualnej, moralnej czy religijnej. W psychice
cztowieka pozostaje §lad jako konsekwencja kontaktu. Dos§¢ szybko urywa si¢ kon-
takt fizyczny z danym obrazem. Natomiast trwa nadal kontakt psychiczny w po-
staci wyzej wspomnianego §ladu. Przybiera on rézne formy, od zapamigtywania
obrazu, powrotu do niego, wypowiedzi nawigzujacej do jego tresci czy przezy-
wania. Slad trwa réznie w czasie. Pewne obrazy sg krétkotrwate, niektére za$ po-
zostaja nawet bardzo diugo w psychice czlowieka.

Ostatnio wyréznia si¢ trzy rodzaje wplywéw mass mediéw na psychike czio-
wieka:
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— wplyw bezposredni — zachodzi u dzieci; po obejrzeniu programu tele-
wizyjnego dzieci bardzo szybko uzewnetrzniajg stan swoich uczué, moze
to by¢ radoéé, smutek, lgk, strach, odwaga, aktywno§¢, wycofanie sig;

— wplyw kumulatywny — poréwnuje si¢ go do mozaiki, efekt staje si¢
widoczny po dluzszym czasie, w etapie koficowym; wplyw ten rozktada
si¢ na etapy, gdzie poprzedni przygotowuje miejsce nast¢pnemu; przyk-
tadem tego rodzaju wplywu jest kilkukrotne ogladanie filmu ze scenami
przemocy poczatkowo obrazy te budzily sprzeciw i krytyke, ktéra ulegla
widocznemu zatarciu po kilku seansach; tak dzieje si¢ w przypadku mio-
dziezy, ktéra poczatkowo dokonuje ostrej krytyki, aby nastgpnie przej$é
nawet do pelniej akceptacji scen pelnych agresji;

— wplyw pod§wiadomy — widziane obrazy w sposéb nie§wiadomy penetrujg
psychike czlowieka, charakteryzuja si¢ skrytodcig dzialania, uwidaczniaja
sie na koricu procesu; ujawnienie i poznanie ich wyraZnie ogranicza wplyw
na psychike.

Osoby odpowiedzialne za wychowanie, w sposéb szczegblny rodzice, nauczy-
ciele i wychowawcy, muszg zdawaé sobie sprawe z zaleznoéci, jaka zachodzi
miedzy percepcja obrazéw a wychowaniem dzieci. Kontakt miodego pokolenia
z mass mediami, a zwlaszcza z telewizja, nie moze by¢ traktowany tylko w ka-
tegoriach relaksu, przyjemnosci czy zabawy. Kontakt ten w sposob znaczacy wply-
wa na ksztattowanie osobowo$ci mtodego charakteru, rodzac w ten sposéb sze-
reg kwestii natury moralnej, estetycznej, ekonomicznej, spolecznej i religijne;j.

3. KROTKI ZARYS HISTORII REKLAMY

Reklama zawsze towarzyszyla cziowiekowi. Poczatkowo ograniczata si¢ do
wymiany towaréw. Wedlug znawcéw proceséw ekonomicznych, reklama nie jest
najwazniejszym ogniwem w procesie sprzedazy i kupna towaréw. Twierdzg, ze
zakupu konkretnej rzeczy nie powoduje reklama, ale caly splot mechanizméw funk-
cjonujacych na wolnym rynku. Dlatego wiec reklama rodzi tak wiele pytan i kon-
trowersji. Znane sg fakty zaklejania lub zrywania plakatéw przeciwnikéw lub kon-
kurencyjnej firmy. Na tym tle czesto dochodzi nawet do proceséw sadowych.
Reklamie poswieca sie takze wiele publikacji, dyskus;ji, konferencji. Na terenie
Polski okoto 40% badanych wyraza stosunek pozytywny do reklamy, tyle samo
jest przeciwnych.

W Europie pierwsza gazeta ukazata si¢ w Niemczech, 15 stycznia 1609 roku.
Tytut jej brzmial: ,,Aviso Relationoder Zeitung”. Natomiast gazeta typowo rekla-
mowg byla ,Journal General d’Affiches”. Ukazata si¢ ona na rynku francuskim
w 1702 roku.




504 JAN NIEWEGLOWSKI

Prawdziwy rozwdj reklamy przypada jednak na druga polowe XIX wieku. Fakt
ten byl zwigzany z wysoko nakladowa prasg. Druga polowa XIX wieku to czas,
w ktérym powstaly pierwsze agencje reklamowe, stworzono zawdd agenta rekla-
mowego, a na szpaltach gazet, rezerwowano specjalng przestrzefi dla reklamy,
Pewng przeszkoda by! analfabetyzm i cena druku. Powstala wigc nowa forma
reklamy, w postaci plakatdéw ulicznych i matych ulotek.

Znaczny rozwdj na polu reklamy przynidst przelom XIX i XX wieku. Po-
wszechnie stosowano regule ,,wszystkie chwyty dozwolone”. Uzywano wiec tri-
kéw, krétkich sloganéw, powtdrzen, neologizmdw, tekstéw rymowanych. Czyniono
to w celu latwiejszego dotarcia do odbiorcy. W reklamie wykorzystywano tez
autorytet nauki.

Pod koniec XIX wieku wynaleziono film. Pierwsza projekcja odbyta sie
w 1895 roku. Bardzo szybko wykorzystano nowy wynalazek do celéw reklamo-
wych. Juz péltora roku pdZniej, od pierwszej projekcji, na ekranie niemego fil-
mu pojawil si¢ pierwszy spot reklamowy.

Reklama lat trzydziestych XX wieku, czesto nachalna i natrgtna, wywolywa-
ta szereg protestéw 1 krytyki. Spoleczeristwa Europy Zachodniej, a zwlaszcza Sta-
néw Zjednoczonych, uwazaly reklame za najnizszy wymiar kultury, za wulgarng
i sprzedajng pseudokulture, za narzedzie profanacji tekstéw literackich. Masowa
krytyka doprowadzila do pewnych ustgpstw ze strony reklamodawcéw. W tym sa-
mym okresie pojawily si¢ publikacje naukowe poswiecone reklamie. Opracowa-
no szereg norm prawnych, ktére porzadkowaly i regulowaly zasady stosowania
reklamy.

4. MECHANIZMY WSPOLCZESNEJ REKLAMY

Okresem, w ktérym rozwingt si¢ przemyst reklamowy byty lata powojenne.
Zjawisko to wystepowato w sposéb szczegdlny w krajach Europy Zachodniej. Od
kilkunastu lat reklama jest obecna takze w naszym kraju.

Reklamie stawia si¢ migedzy innymi nastepujgce zarzuty:

— rozbudza w cziowieku instynkt konsumpcji;

— kreuje czlowieka chciwego, nastawionego na posiadanie i kupowanie coraz

to innych, nowych rzeczy;

— akcentuje postawe ,,mie¢”, a nie ,,by¢”;

— ukazuje zycie w falszywym $wietle;

— wplywa na wzrost cen towaréw;

— ksztaltuje relacje migdzyosobowe, prowadzac czesto do rywalizacji 1 ko-

rzystania z zasad, nie zawsze fair play;

— nie zwaza na uczucia estetyczne, spoleczne, religijne;
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— narzuca mode;

— wzbudza frustracje u tych, ktérzy nie nadazajg za modg i statusem bogat-

szych od siebie;

— odcigga od prawdziwych probleméw zyciowych;

— ocenia ludzi przez pryzmat ,,mie¢”.

Bez trudno$ci zauwazamy, ze znaczna cze$é reklamy skierowana jest do wi-
dz6éw najmiodszych. Dzieci sa traktowane jako specyficzny konsument reklamo-
wanych produktéw. Poczatki tego procesu zauwazamy w latach siedemdziesigtych,
kiedy reklama zmienita swéj charakter, przechodzac z masowej na konkretng grupe
odbiorc6w. Doswiadczenia i badania socjologiczne dowiodly, ze reklama uwzgled-
niajac tzw. segmentacje rynku, duzo szybciej dociera do okreSlonych grup spo-
fecznych, w tym réwniez do dzieci.

Od pewnego czasu potentatem w zakresie reklamy stala si¢ telewizja, z racji
jej popularnoéci i ogladalnosci. Wystepujace w niej spoty reklamowe to najcze-
§ciej krétkie 1 migotliwe obrazki, nasycone bardzo jaskrawymi kolorami. Zmie-
niajg si¢ one z duzg czestotliwoscia przy towarzyszacej im muzyce, Czgsto zna-
nej i popularnej. Efekty akustyczne maja za zadanie przyciggal uwage widza.
Innym elementem przyciagajacym uwage mtodego i dorostego widza, sg znani
i ulubieni aktorzy kinowi i telewizyjni. M. Golka w swoich badaniach stwierdzit,
ze w Polsce okoto 90% populacji ludnosci chetnie oglada reklamy?.

Na szczeg6ing uwagg zastuguje Internet, jako najnowsze osiagniecie techniczne
naszych czaséw. Z Internetu korzystaja przewaznie najmiodsi, stad reklama tam
zamieszczona trafia bezposrednio do nich. W Stanach Zjednoczonych, aby wejs$é
na strony internetowe gier, trzeba przej$¢ przez bardzo liczne reklamy. Bez wat-
pienia pozostawia to jaki§ §lad w psychice mlodego widza. W USA codzienne
korzysta z ustug Internetu okoto 10 milionéw dzieci.

5. REKLAMA A DZIECKO. POWAGA PROBLEMU

Co mozna powiedzie¢ o wplywie reklamy na dzieci? Jaki ma stosunek po-
kolenie najmlodsze do zjawiska, jakim jest reklama?

Badania wykazuja, ze dzieci bardzo chetnie ogladajg reklamy. Tworcy reklam
i producenci majg tego petng Swiadomos$¢. Stad dzieci sa dla nich klientami i1 kon-
sumentami. Bezposrednio jednak nie sg zainteresowani dzie¢mi. W istocie cho-
dzi im o stworzenie takiej atmosfery i klimatu, ktére odpowiednio wplyng na
rodzicow.

3 M. Golka, Swiat reklamy, Warszawa 1994.
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Celem reklamy nie jest przekazanie treSci wychowawczych. Reklama posia-
da inny cel, a mianowicie, rozbudzenie w odbiorcy potrzeb konsumpcyjnych.
Dzieci przed ukoriczeniem dziesigtego roku zycia sg bardzo latwowierne, stad stajg
si¢ tatwym materialem manipulacyjnym. Telewizje niektérych krajéw umieszczajg
reklamg nawet podczas trwania dobranocki. Nie notujemy tego faktu w polskiej
telewizji.

Wyswietlone spoty reklamowe oddziatujg posrednio. W praktyce oznacza to,
ze dziecko staje si¢ tacznikiem miedzy rodzicami a producentem towaréw. Cze-
sto reklamy wykorzystuja symbole bliskie dziecku, jak np. szkota, dom, ogréd,
pokdj, natura. Powyzsze obrazki wplata si¢ w filmy lubiane przez dzieci.

Badania Kossowskiego wykazuja, ze dzieci chetnie ogladajg reklamy. Obok
filméw animowanych zajmuja one drugie miejsce pod wzgledem ogladalnosci.
Okoto 83% polskich dzieci od 5. do 8. roku zycia zdecydowanie opowiada si¢
za reklamami. Tylko okofo 17% nie akceptuje reklam. Dzieci najchetniej oglg-
dajace reklamy sg w przedziale wiekowym 5-6 lat. Nie dostrzegajg one jednak
intencjonalno$ci reklamy. Ponad 60% dzieci jest przekonana, ze §wiat bez rekla-
my bylby smutniejszy i duzo gorszy*.

Czgsto reklamy rozbudzajg w dzieciach poczucie braku pewnych produktéw.
Wywotuje to poczucie nizszosci w klasie, jak 1 grupie rowiesniczej. Wedlug weze-
$niej wspomnianego Kossowskiego okolo 80% dzieci, od 5 do 10 lat, pragnie ku-
pienia reklamowanych produktéw. Ma to zastosowanie zwlaszcza w przypadku
zabawek i stodyczy. Okolo 30% dzieci na pewno otrzyma pozadane rzeczy. Re-
klama ma takze wplyw na rodzicéw. Badania Demoskopu z 1994 roku wykaza-
1y, ze pod wptywem reklamy osoby kupujg stodycze (68%), jogurty (53%), coca-
-cole (53%). Okoto 30% rodzicéw ulega dzieciom, nawet w przypadku wyrobéw
przeznaczonych wylacznie dla oséb dorostych (proszki do prania, ptyny do my-
cia naczyn).

Obrazy z reklam pozostaja dlugo w pamigci dzieci. Okoto 60% z nich jest
wykorzystywanych w zabawach. W ten sposéb reklama staje si¢ czgscig dziecig-
cego §wiata 1 jego rozumienia. Z powyzsza opinig nie zgadzajg si¢ psychologo-
wie niemieccy ktérzy twierdza, ze reklama ma wplyw ograniczony trwa on od
kilku do kilkunastu godzin.

ZaleznoScig migdzy reklama a wydawaniem pieniedzy przez dzieci zaj¢la si¢
w swoich badaniach prof. Olejniczak-Merty z Instytutu Rynku Wewnetrznego
i Konsumpcji. Badania wykazaly, ze co szésta ztotéwka wydawana jest w Pol-
sce przez dzieci. Natomiast co dziesigta wydawana jest przez rodzicéw na wy-
razne ich zyczenie. Dzieci majg wigc wplyw na wydawanie co czwartej ztotow-
ki. Stad dzieci nazywane sa czgsto ,,chodzacymi skarbonkami”.

4 P. Kossakowski, Dziecko i reklama telewizyjna, Warszawa 1999.
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Przyktadem zaleznos$ci reklamy od komercji jest czeski rynek zabawek. Od
kilku lat czeski rynek opanowaly zagraniczne koncerny. Pojawily si¢ tam: Lego,
Hasbro, Matchbox i Mattel. Notuje si¢ duzy popyt na te zabawki. Natomiast za-
bawki produkcji czeskiej sprzedajg si¢ w bardzo malej iloSci. Znawcy marketin-
gu widzg przyczyne takiej sytuacji w reklamie. I tak firma Lego przeznacza rocznie
5 milionéw koron na reklame, firma Mattel 2 miliony. Natomiast czeskie firmy,
takie jak Moravska Ustredna, produkujgca pluszowe zabawki, na reklame wyda-
je 0,7 miliona koron. Firma Tofa, robigca zabawki dla matych dzieci, na rekla-
me przeznacza 0.44 miliona koron. Pierwsze dwie firmy inwestujg przede wszyst-
kim w reklame telewizyjng. Czesi natomiast jako miejsce reklamy wybierajg targi
i wystawy, na ktérych w ogéle nie ma powyzszych firm zagranicznych. Przykiad
ten jasno udowadnia zaleznoséci pomigdzy naktadami finansowymi na reklamy
a sprzedazg zabawek.

6. EDUKACJA CZY MANIPULACJA?

Przyktadem watpliwej edukacji sa niektére amerykarniskie szkoty, w ktorych
reklama zadomowiona jest na dobre. Wedtug danych statystycznych dzieci ame-
rykanskie do lat 14 (54 milionéw), dysponujg kwotg 15 miliardéw dolaréw rocz-
nie. Ta wielka grupa jest traktowana w USA bardzo powaznie przez reklamodaw-
céw. ,,Life” podaje, ze rocznie mlodzi Amerykanie ogladaja okoto dziesieciu
tysiecy reklam samej tylko Zywnodci.

Producenci reklam zdajg sobie sprawe, ze amerykanskie dziecko wiekszos¢
dnia spedza w szkole. W zwigzku z tym robig wszystko, aby trafi¢ z reklamg do
budynku szkolnego. Robig to migdzy innymi poprzez satelitarny Channel One.
Jest on ogladany pig¢ razy w tygodniu w 350 tysigcach klas szkolnych (40%
uczniéw, od 6 do 12 roku zycia), czyli osiem milionéw dzieci. Ogladanie audy-
cji w Channel One powoduje strate 40 godzin lekcyjnych. Zamiast regularnych
lekcji, uczniowie ogladajg 600 spotéw reklamowych, namawiajacych do jedzenia
tylko stodyczy. W niektérych szkotach amerykanskich podczas przerw nadawa-
na jest muzyka rockowa i reklamy. Na wyrazeniu zgody szkota zarabia ponad 20
tysigcy dolaréw rocznie. Niewolne od reklamy sg nawet toalety szkolne, w kté-
rych reklamowane sg buty do koszykéwki i stodycze.

Obecnos¢ reklam w szkole nie jest jednak najwigkszym problemem. Wediug
nauczycieli najpowazniejszym problemem sg tresci reklam, do§¢ czesto pozosta-
jace w jaskrawej sprzecznoéci z tym, czego oni nauczaja podczas lekcji. Raza-
cymi przykladami sg reklamodawcy, ktdrzy wmawiajg dzieciom, ze od jedzenia
miesa szybko si¢ roénie i osigga sile, ze wycinanie drzew wcale nie szkodzi przy-
rodzie, ale jest rzeczg wrecz potrzebna, a gingce gatunki zwierzat nie wymagajg
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troski, bo po prostu nie istniejg. Bardzo czgsto zawierajg duzg doze agresji, kté-
rg péZniej uczniowie wyrazajg na lekcjach. Ponadto sg reklamowane produkty
drozsze 1 niezdrowe.

Od kilku lat w Niemczech prowadzi si¢ dyskusje na temat wprowadzenia
mediéw i reklamy do szké6l. Jednak celem nie jest przygotowanie przysziych
zawodowych reklamodawcow czy sprzedaz produktéw, ale odpowiednie przygo-
towanie dzieci do radzenia sobie za calym reklamowym hatasem w mediach.
Powyzszego problemu nie znajg jeszcze polskie szkoly. Chociaz zauwaza si¢ juz
powolne wchodzenie w jej mury.

7. USTAWY PRAWNE REGULUJACE REKLAMY

W Polsce, przez kilka lat ustalenia prawne dotyczace dzialalnosci reklamy
w telewizji polskiej byly bardzo niespdjne i nie stanowily odrebnej ustawy. Po-
wyzsza sytuacje uporzgdkowala ustawa z dnia 31 marca 2000 roku.

Opracowujac ustawe, Polska skorzystala z przepiséw prawa miedzynarodowego
i z prawa Unii Europejskiej. Europejska konwencja o telewizji powstata w 1989
roku. Polska przyjeta jg 1 maja 1993 roku. W artykule 11. czytamy: ,,Reklamy
adresowane do dzieci lub wykorzystujace dzieci w charakterze aktoréw powinny
unika¢ wszystkiego, co mogloby przynies$¢ szkodeg ich interesom, oraz uwzgled-
ni¢ szczegblny charakter tej grupy widzow”. Natomiast punkt drugi artykulu 12,
zauwaza: ,reklamy nie moga by¢ adresowane w szczeg6lnosci do maloletnich;
nikt z wystepujacych w reklamie w zwigzku z konsumpcjg napojow alkoholowych
nie powinien wyglada¢ na osobe maloletnia”.

Artykut 16 reasumuje regulacje prawne w zakresie reklamy i dzieci: ,,Rekla-
ma telewizyjna nie powinna wyrzadza¢ matoletnim szkéd fizycznych i psychicz-
nych, w zwiazku z tym powinna odpowiadaé nastepujacym kryteriom stuzacym
ich ochronie:

a) nie powinna bezposrednio namawia¢ maloletnich do zakupu i wykorzy-

stywa¢ ich niedo$§wiadczenie i latwowiernosé,

b) nie powinna zachecaé bezposrednio maloletnich do tego, aby sklaniali
swoich rodzicéw i osoby trzecie do kupna reklamowanych towaréw lub
ustug,

¢) nie powinna wykorzystywaé szczegélnego zachowania, jakim matoletni
obdarzaja swoich rodzicéw, nauczycieli i inne zaufane osoby,

d) nie powinna bez szczegblnej przyczyny ukazywaé maloletnich w niebez-
piecznych sytuacjach”.

Jak juz bylo wspomniane, dziatalnos$¢ reklamowa w Polsce uregulowata Ustawa

z 31 marca 2000 roku. Powyzsza Ustawa okreSla zjawisko reklamy, zadania i ptasz-
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czyzny jej dziatania. Artykul 16a méwi o miejscu reklam: ,,nie mozna przery-
waé w celu nadania reklam lub telesprzedazy [...] audycji publicystycznych,
dokumentalnych i audycji przeznaczonych dla dzieci”. Artykut 16b odnosi si¢ do
zakazdw reklamy: ,, Zakazuje si¢ nadawania reklam:

1. nawotujacych bezposrednio maloletnich do nabywania produktéw lub
ustug,

2. zachecajgcych maloletnich do wywierania presji na rodzicéw lub inne
osoby w celu skionienia ich do zakupu reklamowanych produktéw lub
ustug,

3. wykorzystujacych zaufanie niepeinoletnich, jakie pokladajg oni w rodzi-
cach, nauczycielach i innych osobach,

4. w nieuzasadniony sposéb ukazujacych niepeinoletnich w niebezpiecznych
sytuacjach,

5. oddziatujacych w sposéb ukryty na pod§wiadomo$é”.

Artykut 18, punkty 4 i 5 réwniez odnoszg si¢ do zakazdw:

,4) zabronione sg audycje lub inne przekazy zagrazajace fizycznemu, psychicz-
nemu lub moralnemu rozwojowi niepetnoletnich, w szczegélnosci zawie-
rajgce tresci pornograficzne lub w sposéb nieuzasadniony i nadmierny
eksponujace przemoc,

5) audycje lub inne przekazy, ktére mogg, zagrazaé fizycznemu, psychiczne-
mu lub moralnemu rozwojowi niepefnoletnich, inne niz te o ktérych mowa
w ust. 4, nie mogg by¢ rozpowszechniane migdzy godzing 6 a 23”.

Wydaje sie, ze Ustawa obowigzujaca w Polsce jest jasna i precyzyjna. W ob-

ostrzeniach idzie duzo dalej, niz ustawa Unii Europejskiej. Przepisami jednak nie
mozna rozwigza¢ wszystkiego. Reklamodawcy czynig wiele wysitkéw, aby obejs¢
prawo i emitowaé spoty reklamowe im odpowiadajace.

8. CZY REKLAMA MOZE BYC BLOGOSLAWIONA?

Obserwujac poczynania Koéciota, spostrzegamy z latwoscia, ze Watykan aby
zgromadzié pienigdze dla budzetu papieskiego, modernizuje swoje mass media
1 wydaje rézne licencje. Centro Televisivo Vaticano (CTV) sprzedaje kasety z pod-
rézami Papieza, plyty kompaktowe z jego glosem, z jego modlitwami (np. Abba
Pater). Watykan wydaje licencje producentom krawatéw, koszulek, torb, §wiec
i widokéwek z podobizna Ojca Swietego. Wspomniane wyzej CTV tworzy do-
kumentacje w réznych jezykach, ofiarujgc pielgrzymom przybywajacym do Rzy-
mu, szeroka game ofert. Dzieki temu jest instytucja samofinansujacg sig.

Kilka lat temu wyprodukowano podwdjne plyty kompaktowe z modlitwg
rézaiicowg Jana Pawla II. Dla kampanii marketingowej ptyt, firma Dino Music




510 JAN NIEWEGELOWSKI

przygotowala spot reklamowy przedstawiajacy Ojca Swigtego podczas spaceru
w lesie. Ankieta przeprowadzona wsrdéd producentéw reklam wykazala, ze Pa-
piez jest najbardziej pozadanym przedmiotem we Wioszech i w kilku innych
krajach europejskich.

W zwigzku z wydaniem plyt kompaktowych z modlitwa rézaficowa, Waty-
kan oficjalnie zajal stanowisko w sprawie reklamy poprawnej etycznie. Wedlug
nauczania Stolicy Apostolskiej reklama powinna wspiera¢ konkurencyjnosé,
wplywac€ na wzrost gospodarczy i pomaga¢ odbiorcom w podejmowaniu wiasci-
wych decyzji przy zakupie. Ko§ciél za§ skrytykowatl wprost reklame, ktéra ogra-
nicza czlowieka tylko do zdobywania débr materialnych.

ZAKONCZENIE

Jednym z wielu zarzutéw stawianych reklamie jest propagowanie konsump-
cyjnego stylu zycia. Wedlug tej opinii reklama zmierza do wyrobienia w czlo-
wieku przekonania, ze gtéwnym jego celem jest nabycie danego produktu. W ten
spos6b cztowiek ma speiniaé swoje marzenia. W przypadku pokolenia najmtod-
szych mozna powiedzied, ze reklama ksztattuje w nich model zycia ,,lepiej mieé,
niz by¢”.

W zwiazku z powyzszym, w Polsce, w 1996 roku, powotano Rade Etyczng
Mediéw. Nalezg do niej producenci i reklamodawcy. Gtéwnym zadaniem Rady
jest zwracanie uwagi na obecno$§¢ zasad etycznych w mass mediach. Dzigki nim
jest mozliwe ksztaltowanie postaw miodego pokolenia. Bedzie to réwniez jaka$
forma wspélpracy z rodzicami, nauczycielami i wychowawcami, odpowiedzial-
nymi za wychowanie dzieci i mtodziezy.

Czyni si¢ takze wiele wysitkéw 1 podejmuje szereg inicjatyw, majacych na
celu obrong dzieci przed negatywnym oddzialywaniem reklamy. W tym celu
w Stanach Zjednoczonych powotano do zycia organizacj¢ Action for Children Te-
levision. GI6wnym zadaniem organizacji jest wptywanie na ustawodawstwo praw-
ne, ktdre z kolei moze regulowaé §wiat reklamy

Riassunto

Il bambino e la pubblicita’. L’educazione o la manipulazione?

II punto prima parla della nuova situazione culturale, in cui si ¢’ trovato il piccolo bambino
in Polonia, dopo il periodo della transformazione politica, sociale, culturale ed economica. In punto
successivo meftte in luce I'influsso dei mas media sulla persona. E’ stata presentata anchce una
breve storia della pubblicita’. Il punto seguente scopre i meccanicsmi della pubblicita’, la cui li usa
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nella societa’ moderna. Dell’influsso della pubblicita’ sul bambino dal punto di vista dell’economia
parla il punto cinque. Il funzionamento della pubblicita’ va verso il mercato e la vendita di prodotti
in grande quantita’. La pubblicita’ ¢’ anche presente in scuola (p.es. in Stati Uniti). In questa
situazione si puo’ parlare di una manipulazione del bambino. Larticolo parla pure delle leggi della
pubblicita’ e del suo uso. L'ultimo argomento dimostra il punto vista della Chiesa sulla pubblicita’.
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