Reklama i dzieci

Czym skorupka

za mtodu
nasigknie,
czyli reklama

telewizyjna i1 dzieci

Reklamy skierowane bezposrednio i posrednio
do dzieci majg co najmniej dwa cele. Pierwszy
jest czysto reklamowy: zwiekszy¢ sprzedaz jakie-
gos produktu. Drugi cel jest mniej widoczny,
czesto przez odbiorce (zwflaszcza przez matoletniego
odbiorce) nieuswiadomiony: ksztattowanie
przysztego postusznego konsumenta z duzo
wiekszym potencjatem nabywczym i mniejszym
krytycyzmem, totalnie nieSwiadomego manipulacji,

jakiej jest poddawany.

eklama telewizyjna w Polsce
Rjest stosunkowo nowym zja-

wiskiem. Pierwsze spoty re-
klamowe (krotkie filmy) emitowane
byty pod koniec lat 80. Po latach
niedostatku, niedoboru towarow
i ustug, ograniczania potrzeb — po-
jawit sie system zachet do nieogra-
niczonej konsumpcji. Reklama stata
sie nieodtgczng czescig programu
telewizyjnego, zagoscita tez na sta-
te jako jeden z tematéw rozmoéw
rodzinnych, towarzyskich. Hasta
reklamowe weszty do jezyka po-
tocznego. Nucimy melodyjki z re-
klam, zartujemy tak, jak nas na-
uczono w reklamach.

Maty konsument

Reklama rdznicowana jest przez jej
twércdw w zaleznosci od tego, dla
kogo przeznaczony jest dany produkt.
Swiat miodziezy i dzieci — specyficzny
pod wzgledem potrzeb i upodoban —
zostat zauwazony przez reklamodaw-
céw zachodnich w latach 60.

Joanna Smigielska

Polski rynek reklamowy, korzystaja-
¢y z zachodnich wzorcéw i do-
Swiadczen, od samego poczatku
traktowat dzieci tak, jak potencjal-
nych klientéw. Bardzo czesto dzieci
dysponujg  wtasnymi finansami
i mogg samodzielnie kupowad to-
wary reklamowane lub wspdétdecy-
dowac o zakupach dokonywanych
przez dorostych. Kampanie rekla-
mowe kierowane s3 zatem do dzie-
ci, ktére sa uznawane za petno-
prawnych uczestnikow rynku. Dzieci
traktowane instrumentalnie pozo-
stajg obiektem, ktéry w przysztosci
ma stac sie wzorcowym konsumen-
tem, przywigzujacym wage do po-
siadania wartosci materialnych.

Fikcja zamiast rzeczywistosci

Reklama telewizyjna skierowana do
dzieci i taka, ktorej adresatem sg do-
rodli, ale wystepuja w niej dzieci, zaj-
muje wiele miejsca w czasie anteno-
wym. Reklamy poprzedzajg programy
dla dzieci, a w telewizji komercyjnej

emitowane sg nawet w czasie trwania
programu. Z badan wynika, iz dzieci
spedzajg przed telewizorem ponad
20 godzin w tygodniu. Sg tez takie,
ktérym zajmuje to 50 godzin (bada-
nia Marii Braun-Gatkowskiej). W tym
czasie dzieci, oprocz interesujgcych
ich programéw, ogladajg wiele blo-
kéw reklamowych, poswiecajgc im ta-
kg sama uwage i zaangazowanie jak
innym programom.

Dzieci sg podatne na perswazje. Re-
klamy traktujg jak Zrédto wiedzy,
a telewizja poswiadcza i wzmacnia
ten przekaz swoim autorytetem.
Dzieci bezkrytycznie wierzg suge-
stiom zawartym w reklamie. Na do-
datek wielokrotne ich powtarzanie
drenuje tak podatng mtodg pamie¢,
zastepujac istotng wiedze reklamo-
wym szumem. W sposéb bez-
wzgledny wykorzystywana jest na-
iwnos$¢  dziecka, jego  brak
doswiadczen zyciowych, niezdol-
nos¢ lub trudnos¢ odrdznienia fikgji
od rzeczywistosci.
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Swiat bez zakazow

Rzeczywistos¢ otaczajgca dziecko
w reklamach jest uproszczona, bo
przeciez jedynym celem reklamy jest
przekonywanie do posiadania (bada-
nia Beaty taciak). Wydumane pro-
blemy udaje sie rozwigza¢ jedynie
dzieki nabywaniu produktéw i ustug.
Mali bohaterowie reklam otaczani sg
zabawkami, czesto w nierealnej baj-
kowej scenerii. Nie sg poddawani
zadnym zakazom, nakazom.

W wiekszosci reklam dzieci sg bez-
troskie, ich wybryki traktowane sg
przez rodzicdw z pobtazliwoscia.
Odnosi sie wrazenie, ze dzieciom ni-
czego sie nie zabrania, nawet wkia-
dania zabawek do muszli klozeto-
wej. Troskliwa mama dba raczej
0 czystos¢ ubikacji niz o wychowa-
nie matego cztowieka. Nie troszczy
sie o likwidacje przyczyny — interesu-
je ja tylko skutek. W czedci reklam
wyolbrzymiane sg zagrozenia czyha-
jace na dzieci lub wrecz rzeczy nie-
grozne i naturalne przedstawiane sg
jako zagrozenie.

Propagowane jest uleganie dzieciom —
cho¢by w nieodmawianiu im tego, co
lubig, co im smakuje. Hamburgery,
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stodycze, chipsy, soczki. Jesli produ-
cent dorzuci do reklamowanego pro-
duktu kilka witamin, produkt ten staje
sie wrecz nieodzownym, ochronnym
i jedynym pozywieniem dziecka.

Zwykle mali bohaterowie reklam
prowadzg bardzo intensywny tryb
zycia, brudzac sie niemitosiernie,
cho¢ malowniczo, we wszystkich
mozliwych do zastosowania proszku
miejscach. | nie wystarczy juz tylko
wypranie skarpetek — muszg byc
jeszcze higienicznie czyste. Cho¢ nic
to nie znaczy, brzmi dobrze.

W roli dorostych

W reklamach przemycane sg takze
stereotypy ptciowe. Mama zwykle
sprzata, gotuje, pierze. Tata wycho-
dzi do pracy, przynosi upominki, or-
ganizuje rozrywke i niepoprawnie
brudzi sosem pomidorowym swoja
najlepszg koszule. Opiekunka domu
— kobieta — jest dumna z tego, ze
wie, jaki produkt trzeba zastosowac,
by odnies¢ pozadany skutek.

W swiecie reklam dzieci czesto od-
grywajq role dorostych, ale tylko na-
sladujgc postawy konsumenckie.
Sztucznie upozowane na dojrzate

osoby — dziewczeta umalowane,
chtopcy z wasikami — petnig role
matzonkdéw. Rozwigzuja problemy
finansowe lub sg ekspertami, agita-
torami (Musisz to mie¢! Kup to ko-
nieczniel).

Jak to robig inni?

Mysle, ze warto zastanowi¢ sie, cze-
mu we Frangji dzieci nie moga wy-
stepowac w reklamach. W Szwecji
obowigzuje zakaz reklam skierowa-
nych do dzieci ponizej 12 roku zycia,
zas w Wielkiej Brytanii i Niemczech
nie mozna miesza¢ w reklamach fik-
¢ji z rzeczywistoscig. W Niemczech
i Danii reklamy nie sg nadawane
przed i po programach dla dzieci.
W Grecji nie wolno reklamowac za-
bawek militarnych, a w czasie go-
dzin nadawania programéw dla
dzieci — zadnych zabawek. W Wiel-
kiej Brytanii funkcjonuje zakaz na-
mawiania dzieci do positkéw przed
snem oraz zastepowania positkdw
stodyczami.

Pozostaje zacytowac¢ powiedzenie
naszych babek i zastanowic¢ sie nad
nowym jego wymiarem: Czym sko-
rupka za mtodu nasigknie — tym na
starosc traci...




