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Swiat reklamy w $wiecie dzieci

Jakie reklamy dla dzieci?

Pastelowe barwy. Dwie stodkie dziewczynki
bawig sie na podtodze kolorowa lalka. Ka-
mera eksponuje zabawke. Okazuje sie, ze
lalka chodzi, $piewa, poptakuje. W pewnej
chwili rozczulajaco szczebiocze: ,Kocham
cie, mamusiu”. Po chwili nie mamy juz wat-
pliwosci, ze lalka jest wyjatkowa i nasze
dziecko nie pragnie niczego innego oprocz
niej. Wtedy spot zamyka sie claimem: ,Wy-
jatkowa lalka dla wyjatkowych dziewczy-
nek” Dla petnego obrazu trzeba doda¢, ze
zabawka kosztuje ponad 200 zt, a reklame
emitowaly dzieciece kanaty tematyczne.

To tylko jeden z wielu przyktadéw reklam
skierowanych do dzieci, ktére Komisja Etyki
Reklamy, dziatajaca jako instytucja samore-
gulacyjna przy Radzie Reklamy, uznata za
nieetyczng i nakazata wycofa¢ z emisji. Od
ponad dwdch lat mam zaszczyt petnié role
jednego z arbitréw tej instytucji i chetnie
podziele sie refleksjami dotyczacymi reklam
skierowanych do dzieci, w $wietle autoregu-
'Ia.cji branzy reklamowe;j.

Swiat reklamy w $wiecie dzieci

Nie od dzis wiemy, ze reklamy mogq negatywnie oddziatywa¢ na dzieci. Na czym doktadnie polega to dziatanie? Czy da sie uchronic przed
nim naszych najmtodszych? Artykut odpowie nie tylko na te pytania - wskaze takze instytucje i dokumenty, ktére chroniqg mtodych konsu-
mentow, oraz podpowie rodzicom i nauczycielom, jakie reklamy powinny budzi¢ ich niepokdj.

Cho¢ prawo oraz regulacje branzowe w Pol-
sce nie zabraniajg kierowania reklam bez-
posrednio do dzieci, to takie kampanie
wymagaja szczegolnej uwagi i wyczucia.
Reklamodawcy maja prawo postugiwac sie
przenosnig, domniemywac inteligencje
u odbiorcy, przerysowywac i podkreslac nie-
ktére, wazne z ich punktu widzenia, cechy
produktéw. Przyzwolenie na taka umow-
nos¢ przekazu reklamowego nie dotyczy
jednak kampanii skierowanych bezposred-
nio do dzieci oraz reklam produktéw dzie-
ciecych. Regulacje Kodeksu etyki reklamy
szczegolnie chronig naturalng ufnos¢ dzieci
w Swiat przedstawiany w reklamach. Rekla-
mom skierowanym do dzieci poswiecony
jest rozdziat IV kodeksu, a dodatkowo za-
facznik 12 tego dokumentu dotyczacy pro-
duktéw zywnosciowych przeznaczonych dla
dzieci.

Czytajac te zapisy, mozna odnies¢ wrazenie,
ze reklamowe wyobrazenia autoréw kodek-
su odbiegaja od realnego $wiata mediéw.
W rzeczywistosci nie jest w Polsce Zle, nie

zanotowano dotychczas wielu szczegdlnie
nieetycznych reklam skierowanych do dzie-
ci. Przytoczony na wstepie przypadek jed-
nak nie jest odosobniony, cho¢ faktycznie
tamie zasady stosunkowo wyraziscie. W tym
przypadku orzeczenie Komisji Etyki nie bu-
dzi watpliwosci.

Zasada 0gdlna, powtdrzona w rozdziale do-
tyczacym dzieci, jest zapis, ze reklama nie
moze wprowadzac w btad (czyli po prostu
ktamac¢) w zakresie informacji dotyczace;j
cech produktu, wtasciwosci, sktadu i sze-
regu innych parametréw. Szczegdlnie do-
tyczy to dzieci. Tutaj przemilczenie istotnej
wiasciwosci w reklamie z zasady kwalifikuje
ja jako sprzeczna z prawem lub regulacja.
Jesli zobaczymy np. samoczynnie porusza-
jace sie zabawki, ktére w rzeczywistosci po-
trzebuja pomocy rak — piszmy $miato skarge
do KER-u.

Reklamy skierowane do dzieci nie moga tez
zawierac przekazu, ze posiadanie lub uzy-
wanie jakiego$ produktu zapewni im jakas »
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» przewage nad réwiesnikami albo ze nie-
posiadanie produktu odniesie skutek prze-
ciwny. Cho¢, wedle mojej wiedzy, akurat na
podstawie tego zapisu nie uznano zadnej
reklamy za nieetyczng, to tematyka wyda-
je sie catkiem bliska. Tu tez warto zachowat¢
czujnosc i krytycznie spojrzec¢ na niektére
komunikaty pod tym katem.

Szczegolnie wazng regulacjg dotyczaca re-
klam dla dzieci jest zakaz kwestionowania
autorytetu rodzicéw lub opiekunéw. Rekla-
ma, w ktorej nastolatka oszukuje rodzicow,
nie stosujac sie do ich telefonicznych pole-
cen, jest jaskrawym przykfadem zlamania tej
zasady. W tym przypadku moze tylko dziwic¢
niefrasobliwo$¢ os6b odpowiedzialnych za
produkcje i emisje tej kampanii. Wydaje sie,
ze zachowanie dzieci-bohateréw reklam go-
dzace w autorytet rodzicow zdarza sie coraz
rzadziej. Komunikacja marketingowa wzywa-
jaca dzieci do niepostuszenstwa wobec doro-
stych najzwyczajniej jest nieskuteczna. Tego
typu odniesienia prébuja czasem stosowac
niektére marki z odziezg przeznaczona dla
nastolatkdw. Warto wiec zwréci¢ uwage na
typ komunikacji z potencjalnymi klientami -
by¢ moze dostrzezemy gdzies wezwania do
niepostuszenstwa wobec opiekundw.

Reklamy skierowane do dzieci nie moga

*takze wprowadza¢ w btad co do rozmia-
o [ ]

réw reklamowanego przedmiotu, jego wy-
gladu, koloréw i mozliwosci technicznych.
Musi sie w nich takze znalez¢ informacja
o niezbednych akcesoriach (np. bateriach)
umozliwiajacych uzytkowanie produktu.
Cho¢ koniecznos¢ informowania wynika
takze z og6Inych przepiséw o ochronie kon-
sumentow, takie komunikacyjne zaniedba-
nia nie sa rzadkoscia. Gdy w rzeczywistosci
przedmiot wyglada zgota inaczej niz w fol-
derze, mamy petne prawo skorzystac z prze-
piséw o ochronie konsumentéw. Zwracajmy
wiec uwage na krytyczng lekture komunika-
tow reklamowych i uczulajmy na nig dzieci.
Oszczedzimy im w ten sposéb bolesnych
rozczarowan.

Warto tez pamieta¢, ze w Swietle branzo-
wych samoregulacji uzgodniono, ze rekla-
ma musi uwzglednia¢ poziom sprawnosci
dziecka w postugiwaniu sie produktem.
Scenki, w ktérych to reklamowy tata steruje
zabawka, sg nieetyczne.

Szczegdlnie niebezpieczne bywaja (cho¢
w Polsce, wedtug orzeczen KER-u, brak od-
powiedniego przyktadu) reklamy zache-
cajace dzieci, aby nakfaniaty dorostych do
kupienia produktu. Tego typu komunikaty
moga by¢ subtelne i ukryte (np. w artykule
opisujgcym zabawke). Warto wiec zwrécic
uwage, czy reklama nie zawiera takich in-

strukcji — gdyby pojawity sie one w reklamie,
nalezy szczegoélnie napietnowac reklamo-
dawce i wysta¢ odpowiedni wniosek do Ko-
misji Etyki Reklamy.

Jednym z waznych zapiséw kodeksu sa
zasady reklamowania zywnosci dla dzie-
ci. Nie wolno kierowa¢ reklam do dzieci
ponizej 12. roku zycia. Zadnych kampanii
dotyczacych produktéw zywnosciowych
nie wolno prowadzi¢ w szkotach podsta-
wowych. Odstepstwem od tych zasad sa
oczywiscie kampanie spoteczne majace na
celu upowszechnianie zdrowych nawykow
zywieniowych. Tutaj tez warto przez chwi-
le sie zastanowi¢, czy dana kampania fak-
tycznie promuje zdrowe zywienie, czy tylko
taka udaje.

W zwiazku ze zblizajacymi sie swietami
i nadchodzacym boomem zakupowym
warto tez pamieta¢, ze opisane powyzej re-
gulacje (z koniecznosci wymienitem tylko
najwazniejsze) dotycza takze marketingu
bezposredniego, promocji sprzedazy i spon-
soringu.

Jak rozpoznac¢ niewlasciwa reklame?

Jako arbiter KER-u jestem czesto pytany
o zasady, jakimi kieruje sie Komisja, i kiedy
reklama skierowana do dzieci moze zostac¢ )
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» napietnowana. Oczywiscie kazdy przypa-
dek jest nieco inny, wazna role odgrywaja
kontekst oraz medium, w ktérym umiesz-
czono reklame. Moze sie zdarzy¢, ze ten
sam komunikat w radiu okaze sie sprzecz-
ny z branzowa samoregulacja, a w gazecie
lub telewizji bedzie z nig zgodny. Inaczej
odbieramy te samga reklame emitowanga
w dzieciecym kanale tematycznym lub publi-
kowana w czasopismie dla najmtodszych,
a inaczej nadawana w programie emitowa-
nym w nocy i nieprzeznaczonym dla dzieci
lub umieszczona w zwyktym lifestyle’owym
tygodniku. Niemniej jednak zasady etyczne-
go reklamowania powinny mie¢ charakter
0ogolny i dobrze jest wiedzie¢, kiedy warto
zgtosi¢ podejrzenie tamania prawa lub Ko-
deksu etyki reklamy.

Sposdb i miejsce prezentowania reklam
nie réznia sie zarowno w przypadku reklam
produktéw dla dzieci, jak i spotéw przezna-
czonych dla najmtodszych. Sitg rzeczy beda
oni odbiorcami np. blokéw reklamowych
w sgsiedztwie programoéw dla dzieci, re-
klam wyswietlanych w kinach przed filmami,
a takze catej reklamy zewnetrznej i mediow
typu OOH (ang. out-of-home media). Zdarza-
to sie, ze przedmiotem skargi rozpatrywanej
przez KER nie byt sam spot reklamowy, ale
fakt jego umieszczenia w kanale dzieciecym.
'B.illboardy i inne media OOH s3 szczegélnie

narazone na zarzut umieszczania tresci nie-
przeznaczonych dla nieletnich.

Reklamy skierowane do dzieci, w odréznieniu
od tych dla dorostych, nie moga sugerowac,
ze produkt bywa tanszy niz jest w rzeczywi-
stosci, a drogie produkty sg dostepne dla kaz-
dego budzetu domowego. Dzieci rozumieja
dostownie frazy ,niewiele” czy ,dla kazdego”,
dlatego stosowanie przenosni, powszechnej
w komunikacji z dorostymi, tutaj jest niedo-
puszczalne. Wspomniana na wstepie lalka
to znakomity przyktad ztamania tej zasady.
Gdy zobaczymy w reklamie skierowanej do
dzieci lub miodziezy informacje, ze cos jest
stanie” lub kosztuje ,niewiele’, mozna zasta-
nawiac sie nad napisaniem skargi.

Warto zwrdéci¢ uwage na jeszcze jedng re-
gulacje branzowa: nalezy - jesli wzgledy
bezpieczenstwa tego wymagajg — posiadac
wyrazne oznaczenia, dla jakiej grupy wieko-
wej sg przeznaczone reklamy.

Jak reklamy dla dorostych

moga dziata¢ na dzieci?
Grupka mtodych ludzi nacigga gume
na gigantycznej procy. Nagle widzimy,
ze w charakterze pocisku umieszczono
w niej jednego z bohateréw reklamy.
Wsréd smiechéw i radosnych krzykow

pada hasto i w jednej chwili z procy wy-
latuje cztowiek. Po kilkusekundowym
locie laduje na wytozonej czym$ miek-
kim $cianie budynku. Widzimy, ze boha-
terowi nic sie nie stato, a pozostali
uczestnicy zabawy z olbrzymia proca sa
nig zachwyceni.

Cho¢ opisana reklama nie byta skierowana
bezposrednio do dzieci (promowata jed-
nego z operatoréw telekomunikacyjnych),
takze zostata uznana za nieetyczna - z uwa-
gi na zachowania, ktére moga okazac sie
niebezpieczne dla dzieci. Nietrudno sobie
wyobrazi¢ probe powtdrzenia opisanej po-
wyzej,zabawy"” przez dzieci przekonane o jej
bezpiecznym charakterze.

Wsréd internetowych memow nasmiewaja-
cych sie z troski o konsumenta w USA kra-
zy zdjecie metki przyszytej do dzieciecego
stroju Supermana. Znajduje sie na niej infor-
macja, ze natozenie kostiumu nie sprawia,
ze mozna lata¢. Trudno powiedzie¢, czy
tresc tej metki to efekt przegranego procesu
z konsumentem, czy zwykfa zapobiegliwosc
producenta przebrania. Wskazuje jednak,
ze warto ostrzegac przed nasladowaniem
przez dzieci zachowan obejrzanych w tele-
wizji, nie tylko zreszta w reklamach. Kiedy
zauwazymy, ze bohaterowie reklamy robia
cos$, czego nie chcieliby$my ogladac u na-»
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» szych dzieci — warto rozwazy¢ zgtoszenie jej
do KER-u.

Jak rozmawiac o reklamach z dzie¢mi?

Z oczywistych wzgleddéw dzieci sa bardziej
podatne na komunikaty reklamowe niz
dorosli. Warto wiec zachowac szczegdlna
ostroznosc¢ przy doborze kampanii skiero-
wanych do najmtodszych. Wydaje mi sie, ze
najlepszym sposobem na odpowiednia edu-
kacje medialng najmtodszych bytoby zwra-
canie uwagi na jej powszechnos¢ w naszym
zyciu. Specjalisci oceniaja, ze kazdy z nas
spotyka sie codziennie z co najmniej 5 tys.
(sic!) komunikatéw reklamowych.

Takim komunikatem sa markowe ubrania
(z wyeksponowanym logotypem), pla-

kat o wyborach do samorzadu szkolnego
i ogtoszenie o tym, ze sasiadka odda w do-
bre rece urocze kocieta. Kiedy zdamy sobie
sprawe, ze zyjemy w $wiecie przesigknietym
reklama, fatwiej bedzie nam swiadomie ja
odbierac i korzystac z niej. Kazda reklama
petni funkcje informacyjna (poza tym ma
nas sktoni¢ do przyjecia odpowiedniej idei
albo do zakupu produktu lub ustugi, albo tez
ma zmieni¢ nasze zachowanie pod jakims$
wzgledem). Umiejetno$¢ dostrzegania infor-
macyjnej wartosci reklamy czyni nas $wiado-
mymi jej odbiorcéw i zmniejsza podatnos¢
na nieuczciwe, manipulujgce dziatania jej
niektorych tworcéw.

Aby uswiadomic dzieciom znaczenie reklam
W naszym zyciu, warto sktoni¢ je do dyskusji
nad ponizszymi stwierdzeniami:

Kazdy wie, ze jedynym celem reklamy jest
namoéwic do kupna reklamowanej rzeczy.
Czasami reklamy powoduja strach i niena-
wis¢. Nie powinno ich by¢.

Gdyby zabroniono reklam w ogéle, ludzie
pragneliby znacznie mniej rzeczy niz te-
raz.

Reklamy bywaja fajne, nawet fajniejsze niz
niektére filmy i programy w telewizji.

Nie wiedzielibysmy, co warto kupi¢, gdyby
nie byto reklam.

Reklamy, ktére powoduja, Ze dzieci bardzo
chca co$ mieg, to zty pomyst.

Reklamy pomagaja niezdecydowanym lu-
dziom w podjeciu decyzji, co maja kupic.

Zdarza sie, ze dzieci nasladuja zachowa-
nia, ktére zobacza w reklamie.

Andrzej Garapich

Andrzej Garapich

Znawca mediéw elektronicznych i internetu. Od
ponad pieciu lat petni funkcje prezesa zarzadu
spotki Polskie Badania Internetu — organiza-
tora projektu Megapanel — standardu badan
ogladalnosci witryn i aplikacji internetowych
w Polsce. Za jego kadencji PBI uruchomity kil-
kadziesiat projektow badawczych zwigzanych
z wykorzystywaniem sieci w zyciu codziennym,
w reklamie i marketingu.

Wielokrotnie wystepowat na konferencjach do-
tyczacych internetu w Polsce i za granica. Byt
przedstawicielem Europy Srodkowo-Wschod-
niej w projekcie MIA (Measurement of Internet
Audience Project). Cztonek PTBRIO oraz Rady
Programowej Media Trendy.

We wczesniejszych etapach drogi zawodowej
przygotowywat w Monachium i Bazylei doktorat
z zoologii, obroniony w Polskiej Akademii Nauk.
Byt takze dziennikarzem, producentem telewi-
zyjnym, wydawca programow informacyjnych

i kontraktowanym freelancerem w Associeted
Press Television News.


http://www.bc.ore.edu.pl/dlibra/collectiondescription?dirids=7
http://www.ore.edu.pl/

	Button 3: 
	Strona 3231: 
	Strona 3332: 
	Strona 3433: 
	Strona 3534: 

	Button 4: 
	Strona 3231: 
	Strona 3332: 
	Strona 3433: 
	Strona 3534: 

	Button 5: 
	Strona 3231: 
	Strona 3332: 
	Strona 3433: 
	Strona 3534: 

	Button 7: 
	Strona 3231: 
	Strona 3332: 
	Strona 3433: 
	Strona 3534: 

	Button 1022: 
	Button 1015: 
	Strona 3316: 
	Strona 3417: 
	Strona 3518: 



