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Anna Potoczek

ZJAWISKO MANIPULACII DZIECKIEM
W POLSKIEJ REKLAMIE
UWARUNKOWANIA, ZAGROZENIA, PREWENCJA

Wiecie, co jest reklama?... Jest to pyt, co wlata
Spod pidra dziennikarza pod powieki Swiata,
Piasek ciskany w oczy w coraz wiekszej dozie,
Co jak w lecie kurzawa albo tzy na mrozie,

Tak w nich sparalizuje Sciegna, jasnosé, ruchy,
Ze nie zdotajg stonia rozrézni¢ od muchy,

Ze na glos reklamistéw, czesto arcyszczerze,
Biorg niezdarny kotek za gotycka wieze.

(Jan Checinski, Krytycy, akt Ill, s. 12)

Reklama i jej wptyw na cztowieka od dekad jest waznym tematem prac na-
ukowcoéw. W ciggu ostatnich kilkunastu lat intensywnie rozwinety sie jednak
badania nad szczegélnym jej rodzajem: reklamg dzieciecg. Zachodzace u progu
XXI wieku zmiany sprawity, ze obiektem intensywnych dziatan marketingowo-
-komercyjnych staty sie wiasnie dzieci. Ponizsza praca stanowi refleksje nad
zmianami spotecznymi, ktére doprowadzity do uzyskania przez dzieci statusu
petnoprawnych konsumentéw, a takze nad specyfikg prowadzonych wspodtcze-
Snie kampanii komercyjnych skierowanych do najmtodszych odbiorcow.
Uznanie dziecka za wazng postac¢ na rynku débr komercyjnych, nazywa-
ne przez Mateusza Halawe , komercjalizacjg dziecinstwa”, ma gtebokie pod-
toze spotecznel. Za jeden z gtéwnych powoddéw tej zmiany mozna uznad
fakt, iz mtodziez, a nawet kilkulatki, zyskaty znaczacay site nabywczg dzieki
dysponowaniu wtasnymi zasobami i wywierajg coraz wiekszy wptyw na spo-

M. Halawa, Komercjalizacja dzieciristwa. Kosztorysowanie rodzicielstwa, [w:] Dziecko w swiecie
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zytkowanie budzetu domowego?®. Oznacza to, ze oprdcz rynku pierwotnego,
a wiec wtasnego kapitatu, jakim dysponuja, dzieci tworzg takze rynek wpty-
wu, w ramach ktérego rodzice bgdz to dokonujg zakupéw na prosbe dziecka,
bad? tez za jego rada®. Fakt, ze wspotczesne pokolenie dzieci i nastolatkéw
jest pierwszym, ktdre od urodzenia miato zapewniony dostep do Internetu
i nowoczesnych sprzetow elektronicznych, sprawia, ze nierzadko jego przed-
stawiciele stajg sie ,,rzecznikami” marki i traktowani sg jako specjalisci i do-
radcy w kwestii zakupu produktéw bedacych technologicznymi ,nowinka-
mi”. Z tego tez powodu reklamodawcy kierujg do nich przekazy dotyczgce
produktéw przeznaczonych nie tylko dla ich wtasnego uzytku, ale takze dla
uzytku ich rodzicow*.

Ponadto socjologowie zwracajg uwage na problem, jaki stanowi obecnie
nieumiejetnos¢ oceny przez dzieci wartosci pienigdza. Jak zauwaza Matgorza-
ta Bogunia-Borowska, dziecko staje sie coraz bardziej wycofane z zycia zawo-
dowego rodzicdw, a coraz wczesniej wkracza w zycie konsumpcyjnego spote-
czenstwa®. Jeszcze niewiele dekad temu dzieci mogty obserwowad, a nierzadko
uczestniczy¢ w pracy rodzicéw, co jednoczesnie wigzato sie ze swiadomoscig,
za co ich rodzice otrzymujg wynagrodzenie. Obecnie sfera zawodowa rodzicow
jest oddzielona od Zzycia dziecka, tak ze coraz czesciej zdobywanie pieniedzy
kojarzy mu sie z ich pozyskiwaniem z maszyn na ulicach i w bankach w prosty
i szybki sposob®.

Wreszcie zjawisku ,komercjalizacji dziecinstwa” sprzyja wzrost poziomu zy-
cia i zmniejszanie sie liczby posiadanego potomstwa we wspdtczesnych rodzi-
nach — rodzice, wychowujgc coraz mniejszg liczbe dzieci, mogg przeznaczaé na
nie coraz wieksze zasoby.

W Polsce na korzy$¢ reklamodawcow dziata réwniez liberalne prawo rekla-
mowe; nie istnieje tu zaden spdjny akt prawny regulujacy emisje dziatalnosci
reklamowej. Dokumenty prawne takie jak Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji czy Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o ra-
diofonii i telewizji wprowadzajg zakazy dos¢ oczywiste, jak na przyktad niemoz-

M. Lindstrom, Dziecko reklamy, Warszawa 2005, s. 34.
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nos¢ reklamowania wyrobdéw alkoholowych i tytoniowych w prasie i telewizji
dzieciecej. Z kolei wewnetrzne reguty telewizji publicznej zaktadajg odmowe
emisji reklam agencji towarzyskich czy produktéw erotycznych. Réwniez obo-
strzenia zakazujace reklam zagrazajacych fizycznemu rozwojowi dziecka wyda-
ja sie zupetnie nieprzystajgce do rzeczywistosci, w ktorej gtdwnym problemem
medidw staje sie manipulacja poglgdami dziecka’.

Najskuteczniejszym srodkiem przekazu od lat pozostaje reklama telewizyj-
na. Ma ona tak ogromnga site oddziatywania na dziecko, poniewaz wyprzedza
wptyw nie tylko przedszkola i szkoty, ale czestokro¢ nawet grupy rowiesniczej®.

Wedtug badan Tatiany Ktosinskiej przeprowadzonych na grupie 10-latkow
Sredni czas ogladania telewizji przez dzieci waha sie od Srednio trzech godzin
w dni powszednie az do pieciu godzin w weekendy®. Najskuteczniejsze okazu-
je sie kierowanie reklam do dzieci w wieku przedszkolnym i wczesnoszkolnym,
kiedy nie posiadajg one kompetencji do obiektywnej analizy tresci reklamo-
wych — dzieci nie wykazuja krytycyzmu wobec reklam i nie zauwazajg zawartej
w nich perswazji'°.

O takim postrzeganiu Swiata przez dzieci $wiadczg badania przeprowadzo-
ne przez Marie Braun-Gatkowskg na probie przedszkolakéw. Autorka przyta-
cza niektdre z komentarzy kilkulatkéw po obejrzeniu przez nich reklam chipsow
i batondw, swiadczace o ich nieumiejetnosci krytycznej analizy odbieranych tre-
$ci i duzej podatnosci na manipulacje:

Zosia, lat 5,5: Baton mowi: Zjedz mnie albo wez szybko do domu, bo boje sie, ze sie
rozpuszcze. [...] Jak mnie zjesz, bedziesz taka sama mita, jak ja, bedziesz zdrowa. Jak
mnie zjesz, bedziesz pomagata kolezankom, bedziesz umiata podlewac kwiatki, fad-
nie rysowac i kolorowac. [...] Bede umiata rézne prace, liczy¢, pisaé litery, urosng mi
wtosy, bede umiata podnosié ciezary.

Kasia, lat 5,5: Chciatabym zjes¢ takiego batona, bo bym byta silna i miatabym
pienigdze i kupitabym rézne rzeczy [...]. Dzieci dostajg sity i szybko rosng i nie cho-
rujg wcale.

7 T. Ktosinska, Dziecko wobec mediow: wyzwania wychowawcze, [w:] Rodzina: historia i wspot-
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Pawet, lat 5: Chciatbym jes¢ te chrupki, bo ich nigdy nie jadtem, a jak sie zje, to
sie jest takim silnym. Miatbym site, mogtbym wszystkich obroni¢, wszyscy by podzi-
wiali moje muskuty, chcieliby sie ze mng bawi¢'.

Kilkuletnie dzieci sg bardzo entuzjastyczne nawet wobec reklam emitowa-
nych w czasie przerw miedzy bajkami, czesto traktujgc je jako film czy kre-
skéwke. Dlatego specjalisci od reklamy jak najbardziej prébujg upodobni¢ ja
do bajek: przekaz jest animowany, a tres¢ przekazywana w formie piosenki®2.
Producenci doskonale zdajg sobie sprawe rowniez z innej ,przypadfosci” wie-
ku dzieciecego, jaka jest podatnos¢ na wptywy wzorcow i ogromna ched ich
nasladowania. Dlatego nieprzypadkowo w reklamach dla dzieci narratorami
sg ich ukochani bohaterowie bajek, ktorzy namawiajg do kupna okreslonych
produktow?™.

Reklamy dla dzieci charakteryzujg sie takze specyficznym jezykiem: po-
wszechne sg3 powtdrzenia, zdrobnienia, rymowanki, aliteracje, stownictwo
magiczne i uzywanie wyrazéw aktualnie modnych®. Szczegdlny jest takze je-
zyk reklam produktow dzieciecych, ktorych tres¢ skierowana jest do rodzicow.
Jadwiga Lizak w swojej pracy na temat jezyka reklam dla dzieci stwierdza, ze
wspotczesnie typowy przekaz reklamowy daje wpisaé w ponizszy schemat:
»kazda matka, ktora kocha swoje dziecko, powinna kupowac produkt X, ponie-
waz jest on bezpieczny, gdyz zostat przebadany i cieszy sie dobrg opinig specja-
listow, stworzono go z myslg o Twoim dziecku i Twojemu dziecku przyniesie on
radosc i szczescie”?>.

Oznacza to, ze coraz popularniejszym zjawiskiem, opisywanym przez Hala-
we, jest ,kosztorysowanie rodzicielstwa”, a wiec definiowanie go poprzez kate-
gorie rynkowe'®. Media ukazujg macierzyistwo i ojcostwo gtéwnie jako zaspo-
kajanie potrzeb finansowych dzieci, czesto przez same media wykreowanych.
Reklamy ustawicznie kwestionujg autorytet rodzicéw poprzez przedstawianie
wizerunku dobrej matki i ojca jako troszczgcych sie o swoje pociechy poprzez
kupowanie im reklamowanych produktéw. Jak pisze Halawa, coraz czesciej do-

1 M. Braun-Gatkowska, Dzieci — odbiorcy reklam, ,\Wychowawca” 7-8 (2002), s. 11.
12 ). Lizak, Jezyk reklam dla dzieci, Rzeszéw 2006, s. 144.

13 M. Braun-Gatkowska, Dzieci — odbiorcy reklam, dz. cyt., s. 12.

14 ). Lizak, Jezyk reklam dla dzieci, dz. cyt., s. 143.

15 Tamze, s. 89.

16 M. Halawa, Komercjalizacja dzieciristwa, dz. cyt., s. 45.



roéli ludzie — odbiorcy reklam — mogg odnies¢ wrazenie, ze ,,nie mozna by¢ pet-
noprawnym rodzicem, nie bedac petnoprawnym konsumentem”?’.

Producenci reklam nie powstrzymujg sie takze przed wykorzystywaniem
dzieci jako narzedzia do manipulacji osobami dorostymi. Dolinski opisuje ten
mechanizm, postugujac sie fenomenem odkrytym przez Konrada Lorenza zwa-
nym ,schematem dziecieco$ci”*®. Zjawisko to polega na wyzwalaniu w jednost-
ce instynktownych, zyczliwych zachowan, ktérych celem jest ochrona bezbron-
nych, niedorostych przedstawicieli gatunku. Nie bez przyczyny wiec na wielu
produktach, takich jak odzywki czy kaszki, znajdujg sie niemowleta wywotu-
jace automatyczne uczucie rozczulenia — silne emocje pozytywne skojarzone
zostajg z promowanym w reklamie produktem, co sprzyja kupnu opisywanych
dobr®. W zwigzku z tym specjalisci podniesli temat koniecznosci ochrony nie
tylko dzieci, ale takze dorostych, uznajac podobne wykorzystywanie ludzkich
stabosci za nieetyczne.

Uproszczona, sielankowa wizja $wiata lansowana w reklamach wyksztatca
w dzieciach nierealne oczekiwania co do standarddéw zycia i kreuje u nich pra-
gnienia, ktorych wczesniej sobie nie uswiadamiaty, a ich zestawienie z rzeczy-
wistoscig wywotuje frustracje i nieche¢ do otoczenia®. Istotnie, wedtug badan
przeprowadzonych przez Ktosiniskg az 80 proc. rodzicow trzecioklasistow przy-
znaje, ze odmowa zakupu reklamowanych produktéw doprowadza do konflik-
tu w rodzinie?.

O ile jednak problem manipulacji dzieckiem w reklamie telewizyjnej i jej
szkodliwosci od dawna jest nagtasniany, o tyle czytelnictwo przedstawiane jest
jako przeciwwaga i alternatywne rozwigzanie, ktére swoim dzieciom propono-
waé powinni uswiadomieni rodzice. Tym samym przekazy reklamowe zawar-
te w czasopismach dla dzieci stajg sie szczegdlnie zdradliwg formg manipulacji;
rodzice z najlepszymi intencjami kupujg swoim pociechom gazety, czesto nie
zdajac sobie sprawy z tego, jakg dawke ogtoszen reklamowych im zapewniaja.
Wspdtczesnie dorosty cztowiek moze mie¢ powazne problemy z odréznieniem
niereklamowych czesci czasopisma od reklamy, dla dziecka za$ przekaz eduka-

7 Tamze, s. 55.

8 D. Dolinski, Psychologia reklamy, Wroctaw 2001, s. 136.
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cyjny stapia sie w catos$¢ z ofertami komercyjnymi specjalnie wystylizowanymi
na nierdznigce sie od pozostatych czesci czasopism. Co wiecej, dziecko traktuje
je jako wiarygodne zrédto informacji, dlatego tym trudniej przychodzi mu opar-
cie sie manipulacji?.

Jak sie okazuje, z reklamami spotkac sie mozemy nie tylko w pismach dla
dzieci, ktdre juz nauczyty sie czyta¢; indoktrynacja zaczyna sie znacznie wcze-
$niej. Logo danego produktu niepostrzezenie umieszczane jest na oktadkach
réznego rodzaju wydawnictw przeznaczonych dla dzieci: kolorowanek, wykle-
janek itp. (jak na przyktad logo firmy Tymbark umieszczone na kolorowance dla
dzieci w wieku od 3 lat wydawanej przez wydawnictwo AMET)?. Mimo ze dzie-
ci nie potrafig przeczytac jeszcze napisu, sg zaznajamiane z logo firmy, co ma
na celu wyrobienie u nich Swiadomosci marki. Oprécz dwdch wspomnianych
wczesniej rynkow, pierwotnego i wptywu, reklamodawcy dostrzegajq tu trzeci
rynek, na ktérym dziecko jest przysztym potencjalnym klientem, za$ jak wskazu-
ja eksperci w dziedzinie marketingu, sama obecnos$¢ marki w zyciu odbiorcy jest
pierwszym krokiem do zbudowania u niego lojalnosci wobec firmy?*.

Petna kampania reklamowa zaczyna sie jednak dopiero w ksigzeczkach i ga-
zetach dla dzieci potrafigcych czytac. Czasopismem, na ktdrego przyktadzie za-
prezentowane zostang sposoby manipulacji dzieckiem w wieku wczesnoszkol-
nym, jest miesiecznik ,TOPModel”. Sam wydawca, Egmont Polska Sp. z. o.0.,
opisuje go ponizszymi stowami:

Pismo adresowane jest do dziewczynek w wieku od 6 do 12 lat, ktdre interesuja
sie modg i lubig projektowac stroje. Gtdwne bohaterki pisma — tytutowe Top Mo-
dels — przyblizajg nowinki ze Swiata mody, pokazuja, co jest trendy, a co passé, jakie
ubrania z czym zestawic. Na poszczegdlnych stronach znajdujg sie réwniez liczne po-
rady dotyczgce makijazu, fryzur, samego ubioru, dodatkéw i akcesoriow?.

Rozktad czasopisma do ztudzenia przypomina prase kobiecg. Na pierwszej
stronie gtdwna bohaterka — modelka Louise — informuje, co jest ,na topie”, a co
jest juz niemodne, jednoczesnie uspokajajgc zaniepokojone czytelniczki:

2 Tamze, s. 407.

DISNEY Kubus i przyjaciele, Kolorowanka, Wyd. AMEET, 18 stron. Grupa docelowa: dzieci od 3.
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Jestes$ przerazona, bo nadchodzi jesien, a w twojej szafie nie ma nic fajnego, co by
sie nadawato na chtodniejsze dni? Brak botkéw i modnych swetréow spedza ci sen
z powiek? Wyluzuj! Jeszcze nie pora martwic sie jesienng garderoba. Poki co ciesz
sie z noszenia zwiewnych sukienek i krétkich szortow. Jesien i tak nas dopadnie®.

Mimo tego zapewnienia narratorka czasopisma zacheca jednak do zakupie-
nia ,modnych juz kolejny sezon botkéw” marki Reserved. Okazuje sie, ze nie
znajdujemy tu juz reklam zabawek lub jest ich bardzo mato —w tym czasopismie
przeznaczonym dla dziewczynek uczgcych sie w szkole podstawowej na pierw-
szy plan przebijajg sie ubrania i kosmetyki.

Wiekszos¢ stron ,TOPModel” poswieconych jest wtasnie modzie, przy czym
kazda z nich jest opatrzona radg ekspertki — jednej z bohaterek czasopisma. Ele-
ment ten jest odzwierciedleniem rad eksperta — dentysty — w reklamach past
do zebdw czy hydraulika w reklamach proszkdw do prania, dostarczajgcych spo-
teczny dowdd stusznosci?’. Wszystkie ubrania opatrzone sg oczywiscie odsyta-
czem do nazwy sklepu, w ktérym mozna je zakupi¢, oraz cena.

Im starsze dzieci i im bardziej odporne na manipulacje, tym produkt musi
by¢ lepiej ukryty, a wskazanie konkretnych producentéw lepiej uzasadnione. Na
przyktadzie czasopisma dla mfodziezy gimnazjalnej ,Bravo” autorka postara sie
przedstawic¢ technike product placement, ktérej celem jest docieranie do pod-
Swiadomosci odbiorcy i zachecanie do kupna produktéw bez oczywistej, jaw-
nej reklamy?,.

Na pierwszej stronie czasopisma znajduje sie dziat In and out, analogiczny
do tego w poprzednim czasopiSmie, w ktorym czytelnik dowiedzie¢ sie moze,
co nalezy kupowaé w tym miesigcu, a co odeszto do lamusa. Jednym z poza-
danych produktéw jest na przyktad nowa owocowa guma do zucia marki Or-
bit. Podobne metody odnalezé mozemy w dziale porad zdrowotnych, w ktérych
czasopismo przedstawia rzekome prosby o pomoc czytelniczek i odpowiedzi
specjalistéw. Na przyktad na pytanie, czy przy noszeniu aparatu trzeba dbac
o jame ustng, ,,Bravo” odpowiada: tak, uzywajac ptynu Listerine i pasty Colgate.

2% TOPModel”. Miesiecznik, Wyd. Egmont Polska, licencja: Depeche Vertrieb GmbH & Co. 52 stro-
ny. Grupa docelowa: dziewczynki 6—12 lat. Cena: 7,99 zt. Wszystkie cytaty przytaczane w powyz-
szej pracy pochodzg z nr. 3 (2012).

B. Wojciszke, Psychologia spoteczna, Warszawa 2011, s. 284.

2 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2008, s. 43.
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Na pytanie, co pomoze na tragdzik, czasopismo udziela odpowiedzi, ze nalezy za-
kupi¢ suplement diety Cera Nova, ktdrego reklama zamieszczona jest w nume-
rze jeszcze kilkukrotnie. Biorac pod uwage, ze nigdzie nie zostato napisane, ze to
reklama, porady te zaliczajg sie do niereklamowych tresci czasopisma®.

Gtéwna rolg kolorowych pisemek dla dzieci okazuje sie ksztattowanie przy-
sztych konsumentéw: posiadanie dobr materialnych zostaje uznane za nad-
rzedny cel zycia, dzieki ktéremu uzyska¢ mozna odrebnos¢, wysoka pozycje
spoteczng i podziw réwiesnikdw. Robienie zakupdw uznane zostaje za gtéwny
i najprzyjemniejszy zarazem sposdb spedzania wolnego czasu. Dziecko, zapo-
znajgc sie z trescig reklam, niechybnie dochodzi do wniosku, ze tylko poprzez
markowe produkty jest w stanie ,wynegocjowac” odpowiednig pozycje wsrdd
réwiesnikow i zajgé wysokie miejsce w dzieciecych hierarchiach®. Jak wskazu-
ja specjalisci od marketingu, wspdtczesnie symbole konkretnych marek stajg
sie wrecz symbolem tozsamosci, pozwalajgcym najmtodszym konsumentom na
samookreslenie, a nawet zapewniajgcym poczucie bezpieczestwa w otaczaja-
cym $rodowisku3!.

Stosowanie podobnych mechanizmoéw wobec dzieci juz od najmtodszych lat
moze okazac sie brzemienne w skutkach w catym ich dorostym zyciu. Wszech-
obecne promowanie kultu pienigdza i débr materialnych i ukazywanie ich jako
gtéwny sens zycia cztowieka doprowadzi¢ moze w dorostosci do realizowania
wartosci opartych gtdwnie, o ile nie wytacznie, na konsumpcjonizmie. W swie-
cie reklamy cechy cztowieka i jego dziatania schodzg na drugi plan — wyznaczni-
kiem wartosci stajg sie zakupione przedmioty, zas posiadanie i dgzenie do po-
siadania coraz wiekszej ilosci dobr wyraznie wptywa na postrzeganie przez 6w
pryzmat siebie i innych.

Jak mozna zauwazy¢, im starsze dziecko, tym odbiorcy bardziej starajg sie
zakamuflowa¢ manipulacje — od jawnego zamieszczania logo produktu na
oktadce gazety po umieszczaniu reklam w kaciku porad. Jednym z najczesciej,
obok product placement, wykorzystywanych w czasopismach dla dzieci form
reklamy jest takze ,,reklamo-rozrywka” (ang. advertainment), ktéra wymaga od
dziecka nie tylko przeczytania informacji o produkcie, ale takze poswiecenia jej

2 Bravo”. Dwutygodnik. Wyd. Bauer. 64 strony. Grupa docelowa: mtodziez w wieku 15-19 lat.
Cena: 2,60 zt. Wszystkie cytaty przytaczane w powyzszej pracy pochodzg z nr. 20 (2012).

30 M. Halawa, Komercjalizacja dzieciristwa, dz. cyt., s. 50.

31 M. Lindstrom, Dziecko reklamy, dz. cyt., s. 34.



czasu. Dzieki temu w oczach dziecka reklamodawca nie traci na wiarygodnosci
i powstrzymuje je od sceptycyzmu, ktéry mogtyby wywotaé w odbiorcach bez-
posrednie reklamy?®2.

| tak na przyktad ,Bravo” zacheca swoich czytelnikdw do wziecia udziatu
w konkursie dla wybrancéow — tych, ktérych numer telefonu zaczyna sie i konczy
na cyfry sgsiadujgce ze sobg w tabelce. Jak mozna zauwazy¢ po jej krotkim prze-
studiowaniu, kazda cyfra od 6 do 9, czyli mozliwe poczgtkowe cyfry numeréw
komdrkowych sasiaduje z kazdg inng cyfra, na ktérg moze konczy¢ sie numer.
,Bravo” stwarza jednak atmosfere elitarnosci piszac: ,Na szczesliwcow czekajg
nagrody! Jesli twdj numer okazat sie szczesliwy, czym predzej wyslij SMS!”. Za-
bieg ten wywotuje w dzieciach i mtodziezy wrazenie, ze od wygranej dzieli ich
juz tylko krok i chetniej niz w zwyktym konkursie wysytajg SMS-y, padajac tym
samym ofiarg manipulacji ze strony wydawcy.

Przedstawione powyzej przyktady reklam pochodzg ze srodkéw masowe-
go przekazu. Coraz czesciej jednak dziecko na reklamowg manipulacje nara-
zone zostaje takze w placdwkach edukacyjnych. Wynika to z faktu, iz wspot-
czesnie bardzo popularng forma reklamy stato sie promowanie produktow
poprzez reklame w szkotach, co przybiera pozdr nauki poprzez rozrywke; w po-
staci materiatéw edukacyjnych rozprowadzanych wsréd dzieci reklamodaw-
cy przekazuja tresci komercyjne. Taka forma reklamy sprawdza sie najbardziej
w placéwkach borykajacych sie z problemami finansowymi, a wiec w przypad-
ku Polski — w wiekszosci szkét publicznych. Za cene ,,mniejszego zta” polegaja-
cego na wystawianiu dzieci na oddziatywanie manipulacji producentéw nauczy-
ciele podejmujg wspodtprace z reklamodawcami w celu zapewnienia uczniom
sprzetu i materiatéw, na ktére wtadze szkét w normalnych warunkach nie mo-
gtyby sobie pozwoli¢®.

W 2012 roku rodzice z catej Polski oburzeni indoktrynacjg swoich dzie-
ci zatozyli na portalu spotecznosciowym Facebook strone ,Stop reklamom
w przedszkolach”, ktdra sprzeciwia sie manipulacji dzie¢mi podczas ich poby-
tu w przedszkolu i na ktdrej rodzice wspdlnie tworzg baze zdjed i relacji z kam-
panii reklamowych przeprowadzanych z udziatem ich dzieci**. Jak sie okazuje,

32 Tamze, s. 272.

3 Tamze, s. 265.

34 Stop reklamom w przedszkolach, https://www.facebook.com/StopReklamomWPrzedszkolach
(8.09.2013).



reklamodawecy coraz czesciej nie ograniczajg sie jedynie do reklamy produktéw
przeznaczonych dla najmtodszych konsumentdéw. Przedszkolaki sg przymusowo
zabierane na otwieranie nowych filii firm takich jak Kredyt Chwiléwka i Tesco,
do placéwek przybywajg zas przedstawiciele spotek zajmujgcych sie sprzedaza
opon samochodowych czy srodkéw czystosci. Kampanie reklamowe w formie
zabawy potaczone z degustacjg produktow spozywczych stajg sie statym ele-
mentem zajec przedszkolnych, przy czym coraz czesciej dzieci nie s3 tylko bier-
nymi odbiorcami takiej formy reklamy, ale s3 takze przez swoich wychowawcow
czynnie w nig angazowane.

Przyktad tego rodzaju kampanii stanowi¢ mogg Dni Marchewki organizowa-
ne w przedszkolach w catej Polsce przez producenta soku Kubus, firme Tymbark
S.A. Rodzice kilkulatkdw uprzednio proszeni sg o ubranie dziecka na pomaran-
czowo, za$ statym elementem tego wydarzenia jest nakazanie dzieciom od-
tanczenia ,,marchewkowego tanca” wokét ustawionych na ziemi butelek soku.
Wiekszos¢ tego rodzaju imprez organizowanych w placéwkach edukacyjno-
-wychowawczych jest nastepnie dokumentowana na ich stronach interneto-
wych. | tak na przyktad na portalu nalezgcym do gminy Malechowo przeczytaé
mozna entuzjastyczng relacje:

W kazdej grupie przedszkolnej czekaty na dzieci wesote, marchewkowe niespo-
dzianki. Maluszki odtanczyty ,marchewkowy taniec”, dowiedziaty sie, jak powsta-
je marchewkowy sok Kubus, sprobowaty swoich sit w tarciu marchewki i zajadaty sie
marchewka. [...] Nastepnie, rzecz jasna, nastgpita degustacja i surowki, i soku z mar-
chwi. Ten dzien byt inny od wszystkich — pomarariczowy, marchewkowy, zakreco-
ny... Smiechu byto co niemiara — ale o to wtasnie chodzito. Po takiej dawce witamin,
$miechu i zabawy na pewno wszystkie przedszkolaki bedg zdrowe i usmiechniete®.

To tylko jedna z wielu akcji, w jakich przymusowo biorg udziat dzieci uczesz-
czajace do polskich przedszkoli.

By¢ moze pokolenie rodzicéw obecnych przedszkolakéw jest ostatnim, kto-
re bedzie w stanie sprzeciwic sie podobnej indoktrynacji. Dzieci wychowujace
sie we wspotczesnych przedszkolach sg bowiem uczone, ze reklama jest nieod-
facznym elementem codziennego zycia, a kampanie reklamowe nie moga by¢
czyms ztym, skoro popierane sg przez autorytety, takie jak wychowawcy przed-

3 D. Sieklucka, Dzien Marchewki w przedszkolu w Malechowie, http://www.malechowo.pl/
499-4ala5faf4361e-21035-p_144.htm (8.09.2013).



szkolni czy wtadze placéwki. Kolejny problem stanowi rowniez wprowadzanie
dzieci w btad i wywotywanie u nich dezinformacji poprzez promowanie pogla-
du, iz za zdrowe mozemy uznac wytacznie lub gtdwnie produkty posiadajgce
konkretne marki.

Podsumowujgc, w ostatnich dziesiecioleciach nastgpity zmiany spoteczne,
ktére doprowadzity do traktowania dziecka jak petnoprawnego konsumenta,
a przez to nasilenia skierowanych do dzieci kampanii reklamowych, nierzadko
uciekajacych sie do manipulacji. Takiej sytuacji sprzyja zas liberalne prawo w Pol-
sce, zezwalajace na wystepowanie w reklamach dzieci i emitowania przekazéw
skierowanych nawet do kilkulatkéw. Jak udowadniano powyzej, obecnie produ-
cenci zabawek czy artykutéw zywnosciowych nie ograniczajg kampanii reklamo-
wych tylko do telewizji czy czasopism: wychodza dziecku naprzeciw, odwiedza-
jac je podczas zaje¢ w szkole i przedszkolu. Dlatego tez we wspdtczesnym Swiecie
oferujgcym dzieciom mnogos$¢ produktow, czasopism i programow rodzice mu-
szg by¢ jeszcze ostrozniejsi i bardziej kontrolowaé media, z ktérych korzystajg ich
dzieci. Warto wreszcie stwierdzi¢, ze telewizja i czasopisma stanowig nie tylko
zagrozenie, ale takze stwarzajg odbiorcom wiele mozliwosci, zapewniajg przekaz
waznych i potrzebnych dziecku wiadomosci. Jak pisze Teresa Krol:

Bytoby niesprawiedliwosciag niedostrzeganie wartosci, ktére daje telewizja dzieciom
i modziezy. Problem polega tylko na tym, ze jest ich niewiele i ze trzeba umiec je
wskazac¢ i wykorzystaé, a rodzice i wychowawcy nie zawsze to czynig*.
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