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Living in XXI century, experiencing personally technological and psycho -
social changes that modern world provides us with, usually we cannot see
many phenomena. One of them is undoubtedly the impact of TV commer-
cials on children’s personality development process. - Yet, it has become
one of the most important factors affecting the child in the process of the
social - economic development that exerts great influence on the way of
thinking and behavior.

It mainly results from the fact that children today live in a world completely
different from previous generations to such an extent that more and more
often their childhood is described as ,television childhood”. The child starts
to experience the television (and what comes with it - TV commercials) at
home continues throughout the childhood and his youth. A particular con-
cern is the fact that children nowadays have a contact with the medium
very early - it starts once their level of development allows them to focus
on the screen for some (not long though) time. The range of their contact
with the small screen is very wide — what is the most important - it is sys-
tematic, daily, lasting for many hours, it has the multifaceted nature and
individual character.

W XXI wieku, gdy do$wiadczamy technologicznych, psychospotecznych i kultu-
rowych przemian, jednym z istotnych zjawisk wartych podjecia w humanistycz-
nym dyskursie jest niewatpliwie wplyw telewizji oraz nierozlgcznie z nig zwigzanej
reklamy telewizyjnej na proces ksztaltowania osobowosci dzieci.

W krajach zachodnich na wyjatkowos¢ dzieci jako adresatéw reklam zwrdco-
no uwage w polowie ubieglego stulecia, w Polsce zainteresowanie ta problematy-
ka odnotowano w latach dziewiecdziesiatych. Dzieci zaczeto postrzegac nie tylko
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jako konsumentéw wielu débr oraz aktywnych uczestnikéw rynku, ale takze jako
instrumenty stuzace do pozyskania dorostych konsumentéw. Piszac $cilej, prze-
myst reklamowy jest zainteresowany dzie¢mi z trzech zasadniczych powodéw: po
pierwsze — stanowig rynek pierwotny (z ang. primary market), tzn. same dokonuja
zakupow, po drugie — stanowia rynek wplywowy (z ang. influence market), a wiec
wplywaja na innych (przede wszystkim rodzicéw), by dokonali zakupu, i wreszcie
po trzecie — stanowia przyszly rynek (z ang. future market), co w praktyce oznacza,
ze dzieci kiedys dorosng, a wtedy beda mogty dokonac¢ jeszcze wiekszych zakupow
(por. Jasielska, Maksymiuk, 2010: 24). Mozna zatem mowi¢ o potréjnej funkcji,
jaka maja do spelnienia dzieci w ,,reklamowym teatrze”: z jednej strony jest to rola
decydenta, z drugiej - inicjatora zakupow, z trzeciej — bezposredniego nabywcy.

O tym, ze telewizja bezapelacyjnie zajmuje wazne miejsce w zyciu wspodlcze-
snego dziecka, nie trzeba chyba nikogo przekonywac. Szczegélne znaczenie ma
to w przypadku dzieci najmlodszych, bowiem jest to faza rozwojowa, w ktorej
w niezwykle intensywny sposob, na drodze interakeji, dziecko poznaje srodowisko
spoleczne i wzajemne relacje zachodzace w procesie migdzyludzkiej komunikacji.
Wynika to przede wszystkim z faktu, iz wspolczesne dzieci zyja w $wiecie catko-
wicie innym niz poprzednie pokolenia, do tego stopnia, Ze coraz czgsciej ich dzie-
cinstwo okreslane bywa mianem ,,dziecinstwa telewizyjnego”. Odbiér programéow
telewizyjnych przez dziecko rozpoczyna si¢ w domu rodzinnym i trwa przez caly
okres dziecinstwa oraz mtodosci. Szczegdlnym niepokojem napawa fakt, iz obecne
dzieci bardzo wczesnie majg kontakt z tym medium - ma to miejsce w zasadzie od
momentu, kiedy ich poziom rozwoju umozliwia im skupienie uwagi na ekranie
przez pewien (niekoniecznie dtugi) czas. Z kolei zakres ich kontaktéw ze szkla-
nym ekranem jest bardzo szeroki — ma systematyczny, codzienny, wielogodzinny
oraz wieloaspektowy charakter'. Ponadto dzieci coraz czgsciej ogladaja telewizje
w sposdb ,,nawykowy”, niejednokrotnie sprawiajac wrazenie nieobecnych, silnie
zaangazowanych w akgje, przy czym rzadko potrafig odczytaé przestanie, zwlasz-
cza nieskierowanych do nich audycji. Nie sposob réwniez nie wspomnie¢ o tym,
ze dzieci ucza si¢ samej telewizji oraz bycia telewidzem, raméwki programowej,
a takze telewizyjnych konwencji, ponadto przyzwyczaja sie do telewizyjnych srod-
kow ekspresji.

' Wedtug moich szacunkéw dzieci w wieku przedszkolnym oraz mtodszym wieku szkolnym
poswiecaja na ogladanie telewizji od 4 do 5 godzin dziennie, przy czym podczas weekenddw czas
ten wydluza si¢ $rednio nawet o 3 godziny, co oznacza, Ze w dni wolne od przedszkola i szkoly dzieci
ogladaja telewizje nawet przez 8 godzin. Réwniez dalsze analizy moga przyprawic¢ o zawr6t glowy
- otdz, przyjmujac za punkt wyjscia powyzsze dane, tatwo doliczy¢ si¢, iz najmtodsi wpatruja sie
w szklany ekran $rednio przez 41 godzin tygodniowo, 174 godziny miesiecznie i 2088 godzin rocznie.
Gdyby ponadto doliczy¢ do tego dodatkowy czas przeznaczony na ogladanie telewizji w zwigzku
z koniecznoscig pozostania dziecka w domu np. spowodowanego choroba lub §wigtami, wéwczas
liczba ta moglaby wzrosna¢ nawet o 100 godzin.
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Tresci przekazywane za posrednictwem telewizji docieraja masowo do malych
odbiorcédw, wywierajac na nich réznorodny wplyw. Przede wszystkim telewizja
fascynuje, dostarcza réznorodnej rozrywki, albowiem kiedy telewizor jest wlaczo-
ny, plyna nieprzerwane obrazy i dzieci s3 nieustannie ,,bombardowane” nowymi
audiowizualnymi ofertami, dostarczajacymi coraz silniejszych wrazen i niezna-
nych dotad pomystéw. Ponadto telewizja jest dla dziecka (zreszta podobnie jak
i dla dorostych) jakze dobrym i wygodnym towarzyszem — nie zadajacym pytan
i nie oczekujacym wspoldziatania (zob. Samborska, 2004: 52). Zjawisko, w ktorym
to pierwszym interlokutorem matlego dziecka staje si¢ wlasnie telewizja, nabiera
szczegolnego znaczenia w obliczu nagminnego przejmowania przez telewizje obo-
wigzkow wychowawczych rodzicow zajetych zawodowymi i domowymi obowigz-
kami. W efekcie odbiér programéw telewizyjnych przez najmlodszych ma cha-
rakter indywidualny (tzn. bez wiedzy i obecnosci os6b dorostych) i przypadkowy,
ponadto zazwyczaj nie poprzedza go zadna selekcja. A to z kolei sprawia, ze mali
telewidzowie majg do czynienia z prawdziwg mozaika wpltywéw oraz krzyzowa-
niem i przenikaniem sie tresci.

Nie mniej uprzywilejowane miejsce w Zyciu dziecka zajmuje reklama telewi-
zyjna. O jej szczegdlnej roli decyduje w duzej mierze specyfika samego nosnika,
ktéry to, odwolujgc sie do najwazniejszych receptoréw cztowieka (wzroku i stu-
chu), pozwala na stworzenie przekazu kierowanego do szerokiego grona adre-
satow (zob. Rylko-Kurpiewska, 2008: 15-16). Przy czym w ostatnich latach owo
grono odbiorcéw nader czesto stanowig wlasnie dzieci, do ktérych adresuje sie co-
raz wiecej przekazéw reklamowych. Ponadto o wyjatkowo silnym oddziatlywaniu
telewizyjnego przekazu reklamowego na dzieci $wiadczy fakt, iz zadna inna forma
reklamy nie dociera tak intensywnie do dziecka. Dzieje si¢ tak za sprawg boga-
tych srodkéw technicznych, ktére pozwalaja na sterowanie wyobraznig dziecka.
Umozliwia to zestawianie za sobg réznych elementéw tresciowych, wykorzystywa-
nie fabuty, symboli, muzyki, perswazji stownej, a przede wszystkim bazowanie na
emocjach mlodego widza (zob. Smoétka, cyt. za: Lizak, 2006: 103).

Najmlodsi niezaprzeczalnie uwielbiaja, a wrecz ,kochajg’, oglada¢ reklamy te-
lewizyjne, ktore ciesza si¢ ogromna i niestabngca popularnoscig. Ponadto dzieci sa
bardzo wytrwatymi i wiernymi odbiorcami komunikatéw reklamowych - ogladaja
je chetnie niezaleznie od tematu, nie przywiazujac wigkszej wagi do rzeczywistego
intencjonalnego adresu?. Wspdlczesnie dzieci sg nieustannie otoczone, a wrecz ,,0sa-

2 Zebrane w lipcu 2012 r. dane dotyczace czasu spedzanego przez dzieci przed ekranem tele-
wizora umozliwily mi oszacowanie czasu poswiecanego na ogladanie reklam telewizyjnych. Otdz
wedlug moich szacunkéw dzieci spedzaja okoto godzing dziennie na ogladanie telewizyjnych spo-
tow reklamowych, a w przypadku weekendéw od 1,5 do nawet 2 godzin - co stanowi 1/3 catego
czasu po$wiecanego w ciagu dnia na kontakt z tym medium. W praktyce oznacza to, ze najmtodsi
ogladajg w ciagu zaledwie jednego dnia nawet do 133 reklam (doliczajac do tego wczesniej wspo-
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czone” przez reklame telewizyjng, stanowiacg w zasadzie element ich naturalnego
srodowiska. Wynika to z faktu, iz reklamy zajmujg znaczny procent czasu progra-
mow telewizyjnych, przez co niemozliwe staje sie ich nieogladanie. Programy tele-
wizyjne w prasie sg publikowane w taki sposob, jakby poszczegélne audycje nastepo-
waly bezposrednio po sobie, np. 18:25 Klan; 19:00 Wieczorynka; 19:30 Wiadomosci,
sport itd., w rzeczywistosci jednak miedzy zakonczeniem jednego a rozpoczgciem
drugiego jest tzw. czas pusty (zob. Braun-Gatkowska, 2008: 63-64). Jest to czas,
umieszczany miedzy programami, a pominiety w prasowych programach telewi-
zyjnych, przeznaczony na reklamy i zwiastuny. Piszac $cidlej, reklamy telewizyjne
staly si¢ nierozerwalng czeécig programéw, poprzedzaja je, konicza lub sa emitowane
w ich trakcie, przy czym, wielokrotnie powtarzane, utrwalajg si¢ w pamieci dziecka,
wywolujac okreslone skojarzenia z konkretnymi produktami. W przypadku prywat-
nych stacji telewizyjnych czas pusty przeznaczony wtasnie na filmy reklamowe znaj-
duje si¢ rowniez w trakcie dluzszych programéw, w telewizji publicznej proceder ten
nie ma miejsca — niemniej jestem przekonana, iz jest to wytacznie kwestig czasu’.

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na zjawisko, ktore fachowo nazywa si¢ ,,ubez-
wlasnowolnieniem” przez reklame (zob. Kossowski, 1999: 183). Jego efektem jest
nawykowe ogladanie blokéw reklamowych, ale i nawykowe (dlugotrwale, pozba-
wione selekgji) korzystanie z telewizji w ogdle. To z kolei moze stanowi¢ podstawe
do zaistnienia perswazyjnego wplywu reklamy na dziecko, jesli chodzi o zachowa-
nia konsumenckie. W praktyce oznacza to, ze dziecko, pomimo deklarowanej nie-
checi do reklam, przy jednoczesnej bardzo dobrej ich znajomosci moze, po pierw-
sze, dokonywac¢ zakupu reklamowanego towaru, a po drugie, wplywac na decyzje
dorostych. Nie sposéb réwniez nie wspomnie¢, iz coraz czgsciej obserwuje sie,
jak najmlodsi przerywaja dla komunikatéw reklamowych swoje ulubione zabawy;,
meldujac sie na bacznos¢ przed ,,generalem reklamg”

minany czas wolny, liczba ta moze si¢ zbliza¢ nawet do 180). Cho¢ wydaje si¢ to niewiarygodne,
oznacza to, ze dzieci ogladaja okoto 1025 reklam tygodniowo i 4366 miesi¢cznie, z kolei w skali
roku maja kontakt z prawie 53 000 reklam (w przyblizeniu jest to niemal 400 godzin spedzonych
na ogladaniu telewizji).

3 Z przeprowadzonych przeze mnie badan wynika, ze podczas ogladania jednego progra-
mu w czasie najwyzszej ogladalnosci (piatek, od godz. 20:00 do godz. 23:00) stacje telewizyjne
nadawaly ogromng ilos¢ reklam i zwiastunoéw. I tak, ogladajac film w TVP1 wlacznie przed i po
jego zakonczeniu doliczylam sie 21 reklam i 6 zwiastunéw, podobnie rzecz si¢ miata w przypadku
TVP2 - 24 reklamy i 6 zwiastunéw. Natomiast w przypadku stacji komercyjnych TVN i Polsat
liczba reklam przyprawiata o zawrdt glowy. W trakcie jednej reklamy w Polsacie obejrzatam $red-
nio 37 reklam i 5 zwiastunow. Zwazywszy, ze blokéw reklamowych byto 4, plus blok przed i po
zakonczeniu filmu, mozliwe jest, Ze wlacznie obejrzalam okoto 222 reklamy (!) i 30 zwiastunow.
W przypadku TVN podczas jednej przerwy reklamowej za kazdym razem emitowano 33 reklamy
oraz 4 zwiastuny. W trakcie filmu miaty miejsce 3 przerwy, plus blok reklamowy przed i po filmie,
w efekcie czego prawdopodobnie obejrzatam 165 reklam i 20 zwiastunéw. Dane empiryczne po-
chodzg z lipca 2012 r.
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Ta ,domowa” odmiana reklamy stata si¢ czynnikiem ksztaltujacym wewnetrz-
ny $wiat dzieciecych wyobrazen, przezy¢ oraz wartosci. Przyczyn owego stanu
nalezy upatrywa¢ w tym, iz ta szeroko rozumiana forma spotecznego komuni-
kowania si¢, bedaca synteza watkow i zjawisk kultury masowej XXI wieku, znala-
zla prostg i jakze skuteczng droge do dziecka (por. Kossowski, 1999: 268). Piszac
o prostej drodze, mam tu na mysli fakt, iz reklama bez jakichkolwiek skrupuléow
wykorzystuje obnizony w stosunku do nich krytycyzm dzieci, brak zrozumienia
ich intencji oraz brak mozliwosci obrony przez zawartg w nich perswazja. To z ko-
lei stwarza nieograniczone pole do dziatania dla reklamodawcéw, ktorzy, wyko-
rzystujac typowy dla najmtodszych odbidr reklam, ksztaltujg je w sposéb, ktory
intencjonalnie zaktada poboczne odczytanie komunikatu.

Dzieci s réwniez otaczane czujng uwagg reklamodawcéw z uwagi na fakt, iz
to one — w przeciwienstwie do odbiorcéw dorostych - najchetniej ogladaja rekla-
my* i wierzg w przedstawione w nich informacje. Sg wiec zaréwno dla nadawcéw,
producentdw, jak i tworcow reklam idealnymi adresatami — przede wszystkim dla-
tego, Ze czerpigc przyjemno$¢ plynaca z odbioru reklam, nie zauwazaja perswazji
i namawiajg rodzicéw do zakupu. W efekcie czego reklamodawcy wykorzystujg
srodki manipulacji wobec bezbronnych i naiwnych jeszcze dzieci, w mysl zasady
~wszystkie chwyty dozwolone”. Jest to tym bardziej niebezpieczne, zZe najmtodsze
dzieci zgodnie z rytmem ich rozwoju nie majg jeszcze wyksztalconych wszystkich
komunikacyjnych umiejetnosci, a co za tym idzie — odpowiedniej selekcji odbie-
ranych bodzcéw (zob. Walat, 2007: 169). Owocuje to tym, ze dzieci staly si¢ bar-
dzo latwa zdobycza w poteznym, manipulowanym przez dorostych swiecie kon-
sumpcji. Dzieje si¢ tak poniewaz maja one pewna ceche, okreslang jako ,,syndrom
tatwego tupu”. Ow tatwy tup (z ang. sitting duck - siedzaca kaczka) to w mysliw-
skich realiach ofiara, ktora siedzi sobie spokojnie i wystawia sie na cel mysliwego,
nieSwiadoma nadchodzgcego niebezpieczenstwa. Dzieci sg dokladnie takim sa-
mym latwym tupem, albowiem sg bezbronne wobec wptywu reklam, poniewaz ich
umiejetnosci rozwojowe — miedzy innymi umiejetnos¢ logicznego myslenia i co
szczegolnie istotne zdolno$¢ odrdzniania rzeczywistosci od fantazji oraz prawdy
od fikcji — dopiero sie ksztaltujg (zob. Acuff, Reiher, 2006: 14, 24)

Wszystko to sprawia, ze zdefiniowanie pojecia ,reklama dla dzieci” nie jest
wecale takie proste, jak mogloby si¢ wydawa¢. Wynika to z faktu, iz jest to termin
bardzo niejednoznaczny - niezwykle pojemny, o jakze szerokim zakresie odnie-
sienia (zob. Lizak, 2006: 85). Obejmuje bowiem zaréwno komunikaty reklamowe
adresowane bezposrednio do dzieci (np. reklamy zabawek i stodyczy), jak i spoty
reklamowe adresowane jednoczesnie do dzieci i dorostych (np. reklamy produk-

4 Dzieci w wieku przedszkolnym oraz wczesnym wieku szkolnym w zasadzie od momentu ist-
nienia rynku reklamowego w Polsce stanowig grono najwierniejszych widzow przez co i jedna z naj-
liczniejszych grupe adresatow reklamy (por. Kossowski, 1999: 92).
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tow mlecznych); ale i réwniez reklamy promujace towary dla dzieci, cho¢ skie-
rowane do ich rodzicéw, (np. reklamy kosmetykow, srodkow czystosci czy lekow
przeznaczonych dla dzieci). Zawiera réwniez trzeci typ reklam, mianowicie: ko-
munikaty reklamowe kierowane do doroslych za posrednictwem dzieci - sg to
reklamy produktéw przeznaczonych dla szerokiego kregu odbiorcéw (np. rekla-
my proszkéw do prania lub ptynéw do zmigkczania), wykorzystujace wizerunek
dziecka w przekazie perswazyjnym (por. Lizak, 2006; Rylko-Kurpiewska, 2008).
W praktyce oznacza to, ze nawet te reklamy, ktérych docelowymi odbiorcami s
dorogli, wpisuja si¢ tak naprawde w reklame dziecigca.

W przekonaniu A. Rytko-Kurpiewskiej (2008: 37) wyobrazenie potencjalnego
adresata reklamy odgrywa kluczowa role w tworzeniu aktu komunikacji. Szcze-
golnie istotne jest wprowadzenie do reklamy takiego typu bohatera, ktory bedzie
oddzialywat na odbiorce poprzez swéj wizerunek, powodujac tym samym, ze za-
angazuje si¢ on w odbiér komunikatu. W zwigzku z tym do reklamy wprowadza
sie posta¢ wyobrazonego adresata, do ktoérego odbiorca chcialby si¢ upodobnic¢
(bohatera, ktory poprzez swoja charakterystyke ma spowodowa¢ che¢ identyfi-
kacji ze strony odbiorcy), badz posta¢ majaca wywota¢ pozytywne nastawienie
wzgledem komunikatu. Warto podkresli¢, ze w reklamach dla dzieci sg to zazwy-
czaj postacie animowane oraz bohaterowie znani z filméw rysunkowych, a takze
zwierzeta. Nie sposob rowniez nie wspomnie¢ o postaci dziecka — w koncu to ono,
korzystajace w spocie reklamowym z réznego rodzaju towaréw i ustug, jest czesto
wiekszym bodzcem niz rzeczywiste walory danego towaru. Co szczegdlnie istot-
ne, w telewizyjnych komunikatach reklamowych najczesciej pojawia si¢ bohater
- dziecko, ktéry odpowiada zewnetrznym cechom domniemanego adresata, mam
tu na mysli wiek, ple¢, zainteresowania, miejsce zamieszkania, grupe srodowisko-
wa, a takze rodzaje odczuwanych potrzeb i sklonnosci do wybierania pewnych
zabaw czy przezycia konkretnych do$wiadczen. Zasadniczym celem wyboru kon-
kretnego bohatera jest decydowanie o pozyskaniu zaplanowanego dla komunikatu
grona adresatow, a w konsekwencji rzeczywistych odbiorcéw reklamy. Przy czym
sytuacja ta dotyczy zaréwno typowania wyobrazonych wizerunkéw adresatow
bezposrednich, jak i posrednich, dla ktérych to zostaly zaplanowane w reklamie
konkretne role. W przypadku spotéw reklamowych kierowanych wylacznie do
dzieci mamy do czynienia z dzieckiem jako bezposrednim adresatem reklamy oraz
konsumentem reklamowanego produktu. Natomiast w reklamach kierowanych do
0s0b dorostych dziecko jest posrednim adresatem reklamy.

Rzecz jest o wiele bardziej skomplikowana w przypadku komunikatow rekla-
mowych kierowanych réwnoczesnie do dzieci i 0s6b dorostych, albowiem mamy
do czynienia z trzema odmiennymi wizerunkami adresatéw. Po pierwsze - dziecko
jest bezposrednim adresatem reklamy, ale i znakiem komunikatu, tzn. wizerunek
dziecka ma ostabi¢ krytycyzm dorostego adresata i wywota¢ u niego jak najbar-
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dziej pozytywne emocje. Swietnym przyktadem moga by¢ tu reklamy rozmaitych
srodkéw czystosci, w tym proszkéw do prania. W komunikatach reklamowych
tego typu na temat waloréw produktu bardzo cz¢sto wypowiadaja sie dzieci, ktore
s3 wyobrazonymi winowajcami uporczywych zabrudzen powstalych na ubraniach.
Drugim wyobrazonym adresatem zazwyczaj s3 matki, ktore na ogét niewiele mo-
wia i nie oceniajg zachowania dzieci brudzacych ubrania. Na podstawie sekwencji
obrazéw przedstawiajacych postepowanie matek odbiorca ma odnies¢ wrazenie,
ze doskonale radzi sobie ona z plamami. Jak si¢ okazuje, zabrudzone ubrania dzie-
ki proszkowi nie tylko sa czyste, ale takze po wyciagnieciu z pralki wygladaja na
wyprasowane i zupelnie nowe (brakuje im tylko metek). Dziecko jako odbiorca
tych reklam ma odnie$¢ wrazenie, iz namawiajagc mame na zakup reklamowanego
proszku, wyswiadcza jej przystuge, z kolei sobie ulatwia zycie, bowiem przedsta-
wiany produkt nie tylko ulatwia pranie, ale i przyczynia si¢ do tego, ze mama nie
bedzie narzeka¢ na wyrzadzone przez dziecko szkody. W przypadku drugim dziec-
ko jawi si¢ nam jako ogniwo posrednie w dotarciu do dorostego klienta (ma swoja
namowg skloni¢ do zakupu osoby doroste). Warto réwniez doda¢, iz zdarza sig, ze
adresatem posrednim czyni si¢ dziecko, ktdre ma sktoni¢ rodzicéw, aby dokonali
oni zakupu na rzecz kogo$ trzeciego — przewaznie babci lub dziadka. Przyktad
moga stanowi¢ emitowane (ze zwigkszong czestotliwoscia) przed Dniem Babci
i Dniem Dziadka rozmaite reklamy preparatéw witaminowych lub wzmacniaja-
cych. Przy czym w komunikatach tych najczesciej wskazuje sie na rodzaj korzysci
satysfakcjonujgcy zaréwno dla dziecka (na przyktad zakup preparatu wzmacnia-
jacego dla dziadka moze spowodowac, ze bedzie miat on wiecej sily, by bawic sie
ze swoimi wnuczetami), dla jego rodzicow (czerpigcych rados¢ z bycia darczyn-
cami), jak i samego uzytkownika produktu (przedstawiana w reklamie babcia jest
zadowolona z wlasciwosci produktu, dzieki czemu czuje si¢ mloda i petna wigoru).
I wreszcie sytuacja trzecia, w ktérej mamy do czynienia z dzieckiem jako adresa-
tem zaréwno bezposrednim, jak i posrednim. Jest to sytuacja, z ktdrg mozna si¢
spotka¢ przy emisji dwdch wariantéw jednego produktu, kierowanych osobno do
dzieci i osobno do dorostych, w ktérych mozliwe jest nakladanie si¢ rél poszcze-
golnych adresatéw (por. Rytko-Kurpiewska, 2008: 37-38 i nast.).

Tworcy reklam stosujg réznego rodzaju dzialania, by trafi¢ bezposrednio do
dzieci, a takze, by wykorzystujac ich wizerunek, wplyna¢ na dorostych. W efekcie
czego dziecko wystepuje w reklamie w podwdjnej roli: jako potencjalny klient oraz
jako aktor pozyskujacy dorostego klienta. Generalnie rzecz ujmujac, obecnos¢
dzieci w reklamach produktéw dla nich przeznaczonych jest uzasadniona, albo-
wiem dziecko jako bohater reklam bardziej przyciaga rowiesnikow, jest szybciej
akceptowalny, ale, i co szczegélnie istotne, zapewnia im wiarygodnos¢ przekazu.
Dziecko wystepuje wowczas w roli ,,paraautorytetu”; dzieje sie tak, poniewaz dziec-
ko nie ma predyspozycji, aby by¢ autorytetem, niemniej moze inspirowa¢ innych
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do podejmowania podobnych zachowan (bohater reklamy inicjuje pewng mode,
np. na posiadanie okreslonej zabawki). Obserwator (widz) ze wzgledu na podo-
bienstwo do aktora moze si¢ z nim utozsamic¢ i uruchomic¢ proces nasladownic-
twa, czyli powtdrzenia zachowania obserwowanego u modela. Jest to powszechnie
znany w psychologii (wyjatkowo popularny wsrdd dzieci i mtodziezy) mechanizm
uczenia si¢ zachowan spolecznych na drodze obserwacji (zob. Jasielska, Maksy-
miuk, 2010: 84). Warto réwniez wspomnie¢, ze wystepujace w reklamach dzieci
swoim zachowaniem czesto wskazujg na che¢ nawigzania kontaktu z odbiorcami.
Czynig to zazwyczaj poprzez podkreslanie zwrotéw typu: ,,baw si¢ z nami’, ,,graj
z nami’, ,przylacz si¢ do nas” itp. Zabiegi tego typu wynikajg zapewne z badan nad
tak zwang percepcja spoleczng, ktére dowodzg, ze na tym poziomie komunikacji
odbiorcy dostrzegaja wyrazy akceptacji, a takze zyczliwosci ze strony innych oséb
i tym samym sie odwzajemniaja. Szczegolnie wyraziste s3 w tym wzgledzie rekla-
my zabawek, a zwlaszcza lalek. Dzieje sie tak, poniewaz komunikaty tego typu
maja dostarcza¢ dzieciom swoistych inspiracji do zabaw, ktérych istota jest odgry-
wanie rozmaitych rél pelnionych przez dziewczynki osobiscie lub za posrednic-
twem lalek. Przy czym w zabawach tych dzieci najczgsciej nasladuja zachowania
i czynnosci dorostych (por. Rytko-Kurpiewska, 2008: 39-41).

Réwniez sama postac¢ dziecka, ale takze jego glos i sposob zachowania (bar-
dzo czesto bedacego wyrezyserowana spontanicznoscia) wplywaja na skutecz-
no$¢ reklamy. W zasadzie juz samo pojawienie si¢ dziecka w reklamie powoduje
pozytywne nastawienie widza. Wizerunek dziecka w reklamach dla dorostych
mozna wykorzystywac na dwa sposoby. W pierwszym przypadku dziecko poja-
wia si¢ w reklamie produktu dla dzieci. Jest to o tyle istotne, ze rodzice zwracaja
uwage w przekazie przede wszystkim na elementy emocjonalne, zwigzane z ich
stosunkiem do dziecka (np. jego dobrem, bezpieczenstwem, itd.), a nie na argu-
menty o charakterze racjonalnym. Natomiast w drugim przypadku dziecko po-
jawia sie w reklamie produktow przeznaczonych dla dorostych, co z kolei wzbu-
dza poczucie zaufania. Zjawisko to jest szczegoélnie wyrazne, gdy w reklamie wy-
stepuja male dzieci - charakterystyczny dla nich wyglad oraz nieporadne ruchy
wyzwalaja w osobach dorostych zachowania opiekuncze, rozczulenie i tkliwos¢
(por. Dolinski, 2003: 152-156). Pozytywne emocje wywolane widokiem ,,stod-
kiego bobaska” sg kojarzone z reklamowanym przez niego produktem. Ponadto
u jego zrddla lezg wspomnienia z dziecinstwa badz tez skojarzenia z wlasnymi
dzie¢mi, ktére wywoluja rados¢, wzruszenie i rozczulenie, a w konsekwencji po-
wodujg niepowtarzalny klimat przekazu. W obydwdch przypadkach pojawiania
sie wizerunku dziecka w reklamie skierowanej do dorostych moze takze chodzi¢
o ,projektowanie” sytuacji, w ktorych dziecko jest przez rodzicéw dopuszczane
do podejmowania wspolnych decyzji konsumenckich i uczestniczy w dokony-
waniu zakupow.
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Pojawianie si¢ dzieci w reklamach towaréw przeznaczonych dla dorostych ro-
dzi obawe o naduzywanie dzieci do celow komercyjnych. Generalnie dyskusyjny
staje si¢ charakter etyczny takich reklam. Podkresla si¢ bowiem, ze dziecko funk-
cjonuje w nich w sposéb przedmiotowy, jest wmanipulowane w mechanizm per-
swazji, ktora (kosztem dziecka) ma przyciggac dorostego konsumenta. Trudno jest
jednak wyznaczy¢ granice miedzy reklama, w ktorej dziecko jest aktorem promuja-
cym towary dla dzieci, a reklama wykorzystujaca postac dziecka jako sposob wply-
wania na uczucia dorostych, a w konsekwencji na ich konsumpcyjne zachowania.
Ich dzialanie jest bardzo proste: ot6z widok zadowolonych réwiesnikéw wlasnego
dziecka, mieszkancéw bezproblemowego swiata (w koncu $wiecie reklamy dziec-
ko jawi si¢ nam jako istota catkowicie bezbronna i niewinna, ktdrej naturalnym
przeznaczeniem nie jest nic innego jak szczedcie i rados¢) — ktérym wczesniej juz
udalo si¢ zacheci¢ nasze dziecko do agitacji na rzecz tej lub innej marki - prze-
konuje rodzicow o stusznosci ulegania namowom dziecka. Tym bardziej, ze po
konsumpcji reklamowanego produktu dziecko stanie si¢ tak samo radosne, lubia-
ne, energiczne, blyskotliwe i co najwazniejsze - bedzie kochato swoich rodzicow
doktadnie tak, jak uwidoczniono na ekranie telewizora. Generalnie rzecz ujmu-
jac, reklamy kierowane do rodzicéw sugerujg im okreslone dzialania, opierajac si¢
na swoistej strategii, ktora da sie uja¢ w postaci nastepujacych schematow: kazda
matka, ktéra bezgranicznie kocha swoje dziecko, powinna kupowa¢ produkt ,, X,
poniewaz produkt ,,X” jest calkowicie bezpieczny, gdyz zostal przebadany przez
dermatologow i cieszy si¢ dobrg opinig lekarzy specjalistow, nie zawiera parabe-
néw i sztucznych barwnikow, w efekcie czego nie podraznia skory, stworzono go
z my$la o wyjatkowych potrzebach Twojego dziecka i Twojemu dziecku przyniesie
on nieustajaca rados¢ i szczgscie. W ten schemat (mniej lub bardziej modyfikowa-
ny) wpisana jest tres¢ reklamy. Niedostosowanie si¢ rodzica do ptynacych z niej
zalecen powinno wywota¢ poczucie winy. Jednakze pozby¢ si¢ go jest bardzo tatwo
— wystarczy siegnac po oferowany w reklamie produkt, by poczu¢, ze nasze dziec-
ko otrzymuje od nas to, co najlepsze. W emocjonalnym obrazie i kilku kluczowych
stowach miesci sie wystarczajaca dawka sugestii, by zjedna¢ odbiorce, zmodyfi-
kowac¢ jego zachowania, a w efekcie pozyska¢ w nim klienta. Tak wi¢c podatno$é
rodzicéw na argumenty w postaci dziecka i uczu¢ z nim zwigzanych jest ogromna,
a skuteczno$¢ przekazu z obecnoscia (chociazby w tle) dziecka bardzo wysoka.

Coraz czg$ciej na rynku dziecigcym mozna zauwazy¢ pewien sposob laczenia
reklamy dla dziecka z reklamg dla rodzica. A. Rytko-Kurpiewska (2008: 17-18)
wskazuje, iz na zmiane tej sytuacji wplynely przede wszystkim rezultaty sondazy
efektywnosci reklam, ktore to wykazaly, ze dzieci w tym przedziale wiekowym bar-
dzo czgsto wspoldecyduja, a nawet podejmuja samodzielne decyzje dotyczace za-
kupow dokonywanych dla domu i rodziny. Nalezy réwniez przyznac, ze podwdjne
zaadresowanie komunikatow, w ktorych dziecigcy i dorosty adresat traktowani sg



182 ANNA MARIA STAROSTA

z rdbwna uwaga, sprzyja pozyskaniu szerszego audytorium dla reklamy. Przy czym
pula mozliwych kombinacji w tym obszarze nie zostala jeszcze wyczerpana, po-
niewaz istnieja produkty dla dzieci, ktére reklamowane sg przez dorostych, oraz
produkty dla dorostych reklamowane przez dzieci. Tak wiec sytuacja ta stwarza
mozliwo$¢ podwojnego przypisania roli adresata dziecku, mogacemu spelnia¢
funkcje zaréwno adresata bezposredniego (ma to miejsce wowczas gdy to ono ma
zdecydowac¢ o zakupie i by¢ planowanym konsumentem produktu), jak i adresata
posredniego (gdy ma ono nakloni¢ do zakupu inng osobe). W praktyce oznacza to,
ze producent moze odnies¢ podwdjny skutek: reklama moze zainteresowa¢ dziec-
ko i przekaza¢ racjonalne argumenty rodzicom. Nie bez znaczenia jest takze fakt,
ze juz samo przedstawienie w reklamach pozytywnego wizerunku dzieci sprzyja
przyjaznemu odbiorowi komunikatu zaréwno przez réwiesnikéw reklamowanego
bohatera, jak i osoby doroste, ktére widzac dzieci wystepujace w spocie telewi-
zyjnym, maja, niestety, sklonnos¢ do malo analitycznego odbioru tresci aktu re-
klamowego. W kazdym badz razie réwnoczesne zaadresowanie reklamy do dzieci
oraz ich rodzicéw pozwala z pewnoscig producentom na unikniecie kosztow, ktore
musieliby ponie$¢ w przypadku pozyskania tego samego audytorium w inny spo-
sob. Jednakze atrakcyjnos¢ owego przedsiewziecia wydaje sie dyskusyjna wobec
powstajacych obecnie réznych wariantéw komunikatéw reklamowych jednego
produktu, przygotowywanych osobno z mysla o dorostym i dziecigcym adresacie.
Sposéb przygotowania tych komunikatéw z pewnoscia wigze si¢ z wiarg w wieksza
skuteczno$¢ perswazyjna wypowiedzi skierowanej do jednorodnego grona adre-
satow. Natomiast z drugiej strony koniecznos¢ dostosowywania komunikatéw do
grona zréznicowanego pod wzgledem wieku pozwala na stworzenie oryginalnych
wypowiedzi, dzigki czemu zyskujg one miano innowacyjnych i nie ging w poto-
ku wielu komunikatéw emitowanych w ich sasiedztwie (zob. Rytko-Kurpiewska,
2008: 46-47).

Kolejng kwesti¢ stanowi dziecko jako adresat posredni. Zdarza si¢ bowiem,
ze dziecko nie jest tylko bezposrednim odbiorcg przekazow reklamowych, ale
takze ich mimowolnym adresatem, przy czym mimowolnos¢ jest tu okresleniem
umownym. Nie oznacza bowiem braku intencjonalnosci ze strony nadawcy, ktory
to konstruuje komunikaty reklamowe w taki sposéb, by byly one atrakcyjne oraz
zrozumiale dla dzieci, stosujac jednoczesnie odpowiednie techniki perswazji; liczy
réwniez na odbidr dzieciecego widza. Efektem tego sg krdtkie, majace zywe kolory
filmy, wzbogacone o proste i tatwo wpadajace w ucho teksty oraz piosenki, zwy-
kle pogodny nastroj, a takze animowanych, zwierzecych i dzieciecych bohaterow.
Wszystko to sprawia, ze reklama, cho¢ z pozoru kierowana do widza dorostego, jest
w zamierzeniu reklamodawcéw adresowana réwniez do dzieci - ktore stanowia
wazng i wplywowa sile opiniotwdrcza (coraz czesciej bywa tak, ze to dzieciecy glos
jest przy zakupie okreslonego towaru decydujacy) i ktorej producenci nie moga
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zlekcewazy¢ w strategii dzialan reklamowych. Wynika to z faktu, iz dzieci szybko
zapamietuja i wielokrotnie powtarzaja (czesto przypadkowe) reklamy. Wplywaja
tym samym na postawe rodzicow, tworzac w domu przyjazny klimat dla obojet-
nych w pierwszych latach zycia przedmiotéw, takich jak np. srodki czyszczace,
kosmetyki itp. Wedlug B. Kwarciaka (1999: 283) jest to tak zwany efekt ,echa’,
ktéry obecnie coraz czgsciej jest wykorzystywany przez specjalistow zajmujacych
sie reklamg.

Nadawcami adresowanych do dzieciecego odbiorcy spotéw reklamowych kie-
rujg dwie podstawowe motywacje: po pierwsze — sktoni¢ dziecko do zakupu okre-
$lonego towaru lub ustugi;, po drugie — postuzy¢ si¢ dzieckiem instrumentalnie,
wykorzysta¢ je posrednio jako ,.sile nacisku” na dorostego konsumenta, w mysl
zasad techniki perswazyjnej oddzialtywanie posrednie (por. Kossowki, 1999: 206;
Rylko-Kurpiewska, 2008: 47). Zjawisko to nabiera szczegdlnego znaczenia w ob-
liczu faktu, iz dzisiejsze dzieci pod wplywem obejrzanych reklam chca zaspokoi¢
swoje pragnienia, w efekcie czego namawiajg rodzicéw do kupna tego, co zoba-
cza na ekranie telewizora. Reklama telewizyjna pobudza wigc nieistniejace wcze-
$niej (lub nie tak silne) potrzeby i pragnienia, rozbudza ponadto dziecigcg chec¢
posiadania i orientuje uwage na dobra materialne. Co szczegdlnie interesujace,
wspolczesne dzieci obecne przy zakupach wyrazajg swe opinie w sposéb catkowi-
cie nieskrepowany: doradzajg, sugeruja, naciskaja oraz kontroluja. Ponadto jako
konsumentdw charakteryzuja je takie cechy, jak odwaga w podejmowaniu decyzji,
otwarto$¢ na nowe produkty, a takze podatno$¢ na szybkie zmiany zwigzane z po-
stepem cywilizacyjnym.

Jakby tego bylo malo, reklamodawcy juz dawno odkryli, ze dzieci nie beda
male przez cale Zycie i kiedy$ dorosna. Jest to o tyle istotne, Ze wowczas o te samg
grupe osob nie bedg musieli konkurowac z innymi. Piszac jasniej — skuszenie do
»dorostej” reklamy dzieciecego widza, nie czekajac, az doroénie, daje na przysztos¢
lojalnego klienta. Reklamodawcy licza bowiem na to, ze odbiorca pozyskany dla
danej marki juz we wczesnym wieku bedzie wierny swoim dzieciecym przyzwy-
czajeniom w pozniejszym okresie swojego zycia. Obrazowo nazywa si¢ to ,mar-
ketingowym walcowaniem narybku” (Szlendak, 2005: 38; zob. tez. Andrzejewska,
2007: 55-56; Kwarciak, 1999: 283; Rytko-Kurpiewska, 2008: 24). Dla przykladu
mozna tu poda¢, ze najnowsze badania marketingowe ujawniajg, iz uznanie oraz
aprobata, jakie zywig odbiorcy reklam do marki z dziecinstwa, sg szczegdlnie
istotne w przypadku samochodéw (zob. Rytko-Kurpiewska, 2008: 24). Zdaniem
specjalistow od reklamy przywigzanie dziecka do marki jest proste i przebiega po-
dobnie jak u 0séb dorostych. Wiadomo jest, ze juz przed 7 rokiem zycia dzieci
$wietnie zapamietuja marke, jingle reklamowe, slogany i logo, mimo iz czesto sg
one dla nich tworami abstrakcyjnymi niekojarzonymi z okreslonymi warto$ciami
czy stylem zycia. Mechanizm jest nastepujacy: dziecku podoba si¢ zabawka okre-
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Slonej marki i przywigzuje si¢ ono do logo tej marki. Nastepnie (nawet jesli nie
potrafi jeszcze czyta¢) wychwytuje znaki graficzne (tzw. logotypy) lub nawet forme
graficzng zapisu stownego danej marki, dzigki czemu rozpoznaje marke w kazdym
mozliwym miejscu (podaje za: Jasielska, Maksymiuk, 2010: 23). Warto réwniez
doda¢, ze samo wytypowanie dziecka, ktore ma si¢ sta¢ w przyszlych dzialaniach
wyobrazonym adresatem reklamy, poprzedzane jest badaniem ekonomicznej
atrakcyjnodci adresata. W praktyce oznacza to, Ze wprowadza si¢ tzw. wskaznik
~wartosci klienta”, ktory opiera si¢ najczesciej na danych umozliwiajacych okresle-
nie momentu przeprowadzania zakupow, ich czestotliwo$¢ oraz materialng war-
to$¢. Dopiero dalsze badania umozliwiajg okreslenie zyczeniowego adresata rekla-
my (zob. Rytko-Kurpiewska, 2008: 24). Najgorsze jednak w pozyskiwaniu dziecka
zaréwno jako obecnego, jak i jako perspektywicznego klienta jest to, ze o ile doro-
8li ludzie wiedza o perswazyjnym charakterze reklamy telewizyjnej i z reguly maja
krytyczny stosunek do handlowych zapewnien i obietnic (dzieki czemu zdarza sig
im wymowic postuszenstwo reklamie i zachowa¢ autonomie wlasnych wyboréw),
o tyle dziecko nie ma takiej zdolnosci - jest fatwowierne, bezkrytyczne, nie wie, ze
reklamy w nienaturalny sposéb podsycaja potrzeby, w konsekwencji czego podaza
za reklamg bezwolnie i lunatycznie, niczym za dzwiekiem czarodziejskiego fletu
Szczurotapa. Dzieje sie tak, albowiem majg one dla nich bardzo duze znaczenie
poznawcze. Zdaniem E. Kasztelan (1999: 90) ,,Sa elementem mysli, emocji i dziatan
dzieci, zajmujg duzo miejsca w rozmowach, jakie prowadza miedzy sobg. Stwier-
dza si¢ wrecz, iz w obecnych czasach znajomo$¢ reklam jest istotnym elementem
$wiadczacym o pozycji dziecka w grupie rowiesniczej”. Reklama ponadto wytwarza
w dzieciach przekonanie o istnieniu ,,realnego” $wiata pozbawionego wad, pelnego
szczescia, mitosci, radosci, zyczliwosci i zawsze kochajacych sie ludzi.

Niestety, prawda jest taka, ze w dzisiejszej rzeczywistosci medialnej nie sposéb
unikna¢ kontaktu dziecka z reklamg, tak jak trudno zapobiec wptywom reklam
na zachowanie dzieci. Niezaprzeczalnie reklama kreuje specyficzny obraz $wia-
ta, wplywa na wyobraznie i myslenie — dzieci zaczynajg postrzega¢ swiat zgodnie
z intencjami tworcow reklam i marzg o tym, co reklamuje sie w telewizji. Osacza
najmlodszych, zapraszajac do $wiata atrakcyjnych towaréw bedacych w zasiegu
reki, gdzie kazdy widz ,,jest tego wart”. Jaskrawe kolory, animowane postacie, wi-
deoklipowy obraz czy latwo wpadajace w ucho motywy muzyczne — wszystko to
zaprzegnieto do wielkiej perswazyjnej machiny, ktéra nieustannie przekonuje ma-
tego widza, ze tylko zakup uczyni go szczesliwym i wartosciowym czlowiekiem.
Dla dziecka nieuzbrojonego w zmyst krytyczny taki przekaz jest niczym magiczne
zaklecie, spod ktérego uroku nie sposéb si¢ uwolni¢. Wszystko to prowadzi do
tego, iz dzieciecy $wiat ulega ograniczeniu i wypaczeniu. Dotyczy to szczegdlnie
dzieci najmlodszych, ktére maja rézne cechy poznawcze i emocjonalne i ktdre
chlong przekazy reklamowe (podobnie zreszta jak wszystkie inne informacje) jak
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przystowiowa ,,gabka”. Jak wskazuja D.S. Acuff i R.H. Reiher (2006), te niepokojace
tendencje reprezentujg realne, stale rosngce niebezpieczenstwo dla zdrowego roz-
woju, dorastania, a takze szczescia i sukcesu dzieci na catym $wiecie.

Nieuczciwo$¢ reklamodawcow i nadawcow ma kilka pozioméw, sposrod kto-
rych najszerszym jest kwestia, czy w ogole idea kierowania intencjonalnie do dzie-
ci filméw reklamowych moze by¢ uznana za uczciwg i etyczng. Mamy tu bowiem
do czynienia - jak to okreslit P. Kossowski (1999: 273) - ,,ze swoistg gra reklama
— dziecko, w ktérej juz na wstepie szanse nie sg réowne”. Oznacza to, ze dziecko
niejako ,,z definicji” znajduje si¢ w gorszym polozeniu ze wzgledu po pierwsze
- na niewielki zasob do$wiadczen zyciowych, po drugie — male kompetencje ko-
munikacyjne i wreszcie po trzecie — z uwagi silnie emocjonalny charakter odbio-
ru tresci kultury. Nie ma bowiem $wiadomosci, Zze w reklamie chodzi nie tylko
o kilkadziesigt sekund spedzonych przed ekranem telewizora lub kupno jakiej$
rzeczy, ale o efekty perspektywiczne: socjalizowanie, przyzwyczajanie do pewnych
powtarzalnych wyboréw i zachowan, urabianie konsumenta czy tworzenie nawy-
kéw konsumpcyjnych.

Reasumujgc, mozna uznaé, iz kierowanie do najmlodszych komunikatow re-
klamowych o znacznej sile oddziatywania jest generalnie naruszeniem podmio-
towosci dziecka — osoby ludzkiej; wywieraniem symbolicznej przemocy przy za-
ozonej przez reklamodawcow oraz obiektywnie istniejacej nieréwnosci w relacji
dziecko-reklama telewizyjna. Dziatania profilaktyczne zmierzajace do zminimali-
zowania negatywnych skutkow oddzialywania reklam telewizyjnych na dzieci nie-
watpliwie powinno rozpoczgé sie od wzbudzenia $wiadomosci w spoleczenstwie
na temat wagi i skali tego problemu. W przypadku dzieci najmlodszych najwiek-
sza role w tym procesie odgrywa srodowisko rodzinne, a odpowiedzialno$¢ spa-
da na pierwszych i najwazniejszych opiekunéw dziecka — rodzicow. Jak podkresla
J. Olech (2004: 151-152), jesli rodzice nie podwazaja wiarygodnosci reklamy, jesli
nie potrafig (lub nie chcg) ,odczarowac” jej zakle¢, ta bedzie tylko rosta w site, roz-
pychajac sie w Krainie Dzieciecych Marzen. Przygotowanie do wlasciwego odbioru
reklam powinno zatem rozpocza¢ si¢ od najmlodszych lat, zwlaszcza, ze wyglada
na to, iz $wiat bez reklam jest — niestety — szlachetng utopig.
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Children as Recipients of Advertising
Summary

Polish children are very tenacious and faithful recipients of commercials — they watch them
regardless of the topic, not paying much attention to the actual intentional address. According
to my estimates, children spend about an hour a day on watching TV commercials, and in the
case of weekends - from 1.5 to 2 hours — which is one third of the total time spent during the
day in contact with the medium. In practice, this means that the youngest watch up to 133 ads
a day (while during kindergarten or school day-offs, this number may be even closer to 180).
Although it seems incredible, this means that children watch about 1,025 ads per week and
4,366 per month, while the annual contact with the Strona commercials amounts to almost 53
000 ads (approximately 400 hours spent on watching television).

This ,home” variation of advertisement has become, according to Polish conditions, the
part of kids’ natural environment, and what goes with that one of the strongest - if not the
strongest — factor influencing children’ inner world of ideas, experiences and values. The main
causes of this statement is that this widely implied form of social communication, which is
a synthesis of themes and phenomena of XXI - century mass culture, has found a simple and
very effective way to the Polish child. Writing about a simple way I mean the fact that the
advertisement without a twinge of conscience takes the advantage of the lowered level of criti-
cism, lack of understanding of intentions and no opportunities to defend themselves. All of
this results in the fact that children nowadays have become a very easy prey to a powerful,
manipulated by adults, world of consumption. This happens because they have a feature known
as “a sitting duck” A sitting duck, in the world of hunting, describes the victim unaware of the
coming danger that sits quietly and exposes itself to a hunter. Children are exactly the same
easy prey, because they are vulnerable to the presence of advertising, because their development
skills - including the ability of thinking logically, and what is the most important the ability of
distinguish reality from fantasy — are still taking shape.
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In the western countries, the uniqueness of children as ads recipients was pointed out in
the middle of the last century, while in Poland just in the 90s. Since then, children began to be
seen not only as consumers but as the instruments of winning adults. Writing more specifically,
the advertising industry is interested in children because of three main reasons. First of all, they
are the primary market, they make purchases by themselves. Second of all, they are a market
influence, and thus affect others (especially parents). And thirdly, they are the future market,
which in practice means that children will grow up, and as the adults they will make even more
purchases. Therefore, we can assume that they are of great importance and play a triple role -
the role of the decision maker, on the other hand - the initiator of shopping and finally - the
direct purchaser.

This situation makes the clear-cut definition of the notion ,,an advertisement for children”
virtually impossible. It stems from the fact that this is a highly ambiguous, broad and widely
used term. It includes both advertising communications aimed directly at children and adver-
tising communications aimed at adults via children - these are the advertisements using the
image of a child in the coaxing message. It includes also the third type of the advertisement,
namely: advertising spot aimed at both children and adults. First of all, we can deal here with
a situation, in which a child is a direct addressee of an advertisement, but also with a communi-
cation sign, i.e. the image of a child is used to diminish the criticism of an adult addressee and
invoke the most positive emotions in him. In the second case, a child appears as an indirect link
on a way to an adult customer (a child’s suggestion is to encourage an adult to make a purchase)
And finally, the third situation one may encounter when it comes to the launch of two variants
of the same product, aimed separately at children and adults, in which overlapping of the roles
of the respective customers is possible. In practice, it all means that even the advertisements,
the destined addressees of which are adults, fit into the child’s advertisement. And if it is not
enough, the advertisers discovered it long time ago that children wouldn’t be small for the rest
of their lives and finally grow up. It is important because, at the time, they will not have to com-
pete with others over the same group of people. To make it clear, persuading a child viewer to an
»adult” advertisement, without waiting until it grows up, makes a loyal consumer in the future.
The advertisers look forward that an addressee gained from a very early age for some brand, will
be faithful to its child’s customs when he gets older. To be more precise, it is called ,,a marketing
rolling of the new blood”

The worst thing in winning a child both as a present and a perspective customer is that
adults, who know the persuasive mechanism of TV commercials, usually are critical for the
assurances and promises (they can preserve the autonomy of their own choices), whereas the
child, who is credulous, uncritical, does not know that the ads in an unnatural way fuel non-
existing needs and desires, also arouse the desire of possession material goods. Consequently
the child follows the world of commercials like a lunatic, lured by the sound of a magic flute.
The advertisements have a vast cognitive meaning, they produce the belief in the real world
without flaws, full of happiness, love, joy, kindness and always loving people.

Unfortunately, the truth is that in the reality of today’s media it is impossible to protect our
children from the world of advertisement, as well as it is difficult to prevent their behaviour
from being influenced. Undeniably, advertising surrounds the youngest everywhere tempting
with attractive goods within reach of a hand, because every single viewer is worth it. Bright
colours, animated characters, catchy music — all harnessed to a great persuasive machine that
constantly convinces the young audience, that buying is the only thing that make them happy
and of great worth.
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Therefore, to minimize the negative effects of advertisement on children, we should start
preventive actions. There is no doubt that we should start from raising the public awareness on
the importance and scale of the problem. For the youngest children, the most important role in
this process is plays the family, especially the most important guardians of the child - parents. If
they do not undermine the credibility of advertisement, if they cannot (or do not want to) ,,dis-
enchants” its spells, it will only grow in strength in the Children’s Land of Dreams. Preparation
for the proper reception of commercials should start from an early age, especially since it seems
that the world without advertisements is — unfortunately — a noble utopia.



