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DZIECI I MEODZIEZ JAKO KONSUMENCI - OBSZARY
ODPOWIEDZIALNOSCI MARKETINGU NA RYNKU
PRODUKTOW DLA DZIECI

KIDS AND TEENAGERS AS CONSUMERS
- AREAS OF MARKETING RESPONSIBILITY

Streszczenie: Ze wzgledu na rosnacy potencjat zakupowy, dzieci i mtodziez zaczynaja odgrywac
coraz istotniejsza role na rynku konsumenckim. Tendencja ta spowodowata dostosowanie sto-
sowanych powszechnie technik oddzialywania marketingowego do sposobu postrzegania §wiata
przez najmlodszych oraz mozliwosci wplywania na ich biezace i przyszte decyzje konsumenckie
i zachowania rynkowe. Liczne przepisy prawa chronig najmtodszych przed naduzyciami ze stro-
ny producentdw, ustugodawcéw, sprzedawcoéw oraz tworcow i emitentdw reklam, jednak w wielu
wypadkach akty prawne okazujg si¢ niedoskonale. Autorka artykutu nakresla cztery obszary odpo-
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wiedzialnosci marketingu wobec najmtodszych uczestnikéow rynku, wynikajace z obowigzujacych
przepiséw prawa oraz zasad wspodlzycia spolecznego, podajac jednoczeénie przykltady kontrower-
syjnych dziatann marketingowych.

Slowa kluczowe: dzieci, konsument, reklama, marketing, odpowiedzialno$¢

Abstract: The purchasing power of kids and teenagers is growing, strengthening their status as influ-
ence group of consumers. According to that, common marketing techniques have been adjusted to
the unique features of juveniles, enabling marketers making an impact on minors’ present and future
buying decisions. There are many rules of law, Polish and international, which protect minors from
mistreatment and abuse of producers, providers, sellers, marketers and media. However there is still
much to improve as legal acts often seem to be insufficient and incomplete. The author of the artic-
le indicates four areas of marketing responsibility towards children, taking their roots in valid law,
ethics and principles of community life and shows the examples of controversial marketing.

Keywords: kids, consumer, advertising, marketing, responsibility

Wstep

Producenci, sprzedawcy oraz specjalisci do spraw marketingu i reklamy kazdego dnia
usilnie probuja sprzedac jeszcze wigcej z tego, co ich pracodawcy lub zleceniodawcy maja
w ofercie albo odnalez¢ odpowiedz na pytanie o to, czego na rynku jeszcze brak, jak dany
produkt czy ustuge wyprodukowac i ktora grupa odbiorcow gotowa jest za to dobro zapla-
ci¢. W swych poszukiwaniach wiele firm zwraca si¢ w strone bardzo licznej grupy konsu-
mentow, ktorzy choc jeszcze rynkowo nieswiadomi i pozornie mato wptywowi, cechuja
sie ogromnym potencjalem zakupowym. Tymi konsumentami sg dzieci.

Celem niniejszego artykutu jest ukazanie roli dzieci i mtodziezy na rynku konsumenc-
kim, zobrazowanie ich realnych mozliwosci zakupowych, ale takze przypomnienie rodza-
ju zagrozen zwigzanych z funkcjonowania najmlodszych w $wiecie wszechogarniajacej
reklamy i wynikajacych z tego obszaréw odpowiedzialnosci specjalistow ds. marketingu,
reklamodawcéw i emitentéw reklam, z uwzglednieniem analizy konkretnych reklam lub
dzialan marketingowych.

Artykul oparty jest na analizie literatury przedmiotu z zakresu marketingu i nauk spo-
tecznych, danych statystycznych oraz aktéw prawnych. W artykule wykorzystano takze
metode case study, po to, aby w oparciu o informacje z prasy codziennej i opiniotworczej
oraz obserwacje i wlasne doswiadczenia autorki zidentyfikowa¢ obszary odpowiedzialno-
$ci marketingu wobec nieletnich konsumentéw.

1. Niepelnoletni w Polsce - liczebno$¢ i zasoby finansowe

Mowigc obecnie o dzieciach, wyrdznia si¢ az 5 grup osdb niepelnoletnich: niemowleta
(0-2 lata), przedszkolaki (3-6 lat), dzieci wczesnoszkolne (7-10 lat), mtodsze nastolatki (11-14
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lat) i nastolatki (15-18 lat)'. W latach 2010-2014 do tych grup przynalezalo tacznie okoto 20-
21%? polskiego spoleczenstwa, a wiec ponad 7,5 miliona obywateli Polski. Znaczna wiekszo$¢
dzieci juz od 4. roku zycia (a wigc jeszcze przedszkolakow) otrzymuje od rodzicéw pienigdze,
tzw. kieszonkowe, na drobne wydatki — wedtug danych Ipsos z 2010 roku bylo to 60% dzieci’.
Kieszonkowe nie zawsze ma charakter wpfat regularnych - oprocz wyplacanych miesiecz-
nie lub tygodniowo kwot dzieci otrzymuja takze pienigdze jako prezent od innych czlonkéw
rodziny (na urodziny, imieniny, gwiazdke itd.), a od rodzicéw takze jako nagrode za dobre
stopnie, wykonywanie domowych obowigzkéw czy dobre zachowanie®.

W 2010 roku $rednio kwota, jaka dzieci w wieku przedszkolnym (4-6 lat) otrzymywaty od
rodzicéw, wynosila ok. 21 zlotych miesiecznie, dzieci w wieku szkolnym i miodsze nastolatki
(7-14 lat) otrzymywaly miesiecznie srednio ok. 43 zt, a w gronie nastolatkow (15-18 lat) kwota
ta wynosita juz $rednio ok. 82 zt. Oszacowano, ze w rece dzieci i nastolatkéw w roku 2010 mie-
siecznie trafialo $rednio ok. 56 zI°. Wynika z tego, ze niepelnoletni dysponowali miesigcznie
tacznie okoto 420 milionami zlotych. I cho¢ w skali globalnej nie jest to kwota duza, to i tak
kusi ona producentéw i ustugodawcéw najrézniejszych branz i obszaréw gospodarki.

2. Dzieci jako uczestnicy rynku konsumenckiego
- mozliwosci i zagrozenia

Nalezy pamieta¢ o tym, ze udzial 0séb niepelnoletnich w transakcjach kupna-sprze-
dazy jest ograniczony prawem. Zgodnie z obowigzujacymi przepisami niepetnoletni nie
moga by¢ nabywcami np. produktéw alkoholowych, tytoniowych czy materiatéw zawie-
rajacych pornografie (cho¢ przepiséw tych nie zawsze si¢ przestrzega). Ich udzial w pro-
cesach kupna-sprzedazy ogranicza tez Kodeks cywilny, ktéry zaréwno w stosunku do
nieletnich do 13. roku zycia, jak i do nieletnich pomiedzy 13. a 18. rokiem Zycia stosu-
je klauzule ograniczajacg im mozliwos¢ podejmowania wiazacych prawnie decyzji, ze-
zwalajac jedynie na zawieranie uméw nalezacych do ,uméw powszechnie zawieranych
w drobnych biezacych sprawach zycia codziennego™, a wiec drobnych zakupéw - pro-
duktéw spozywczych, higienicznych, papierniczych itd. Zakup przez osobe niepetnolet-
nig drogiego sprzetu elektronicznego powinien jednak u sprzedawcy wywola¢ refleksje
nad prawng mozliwoscig zrealizowania takiej transakcji.

Forma udzialu 0séb niepelnoletnich w procesach rynkowych zmienia si¢ w zalezno-
$ci od ich wieku. Dzieci w wieku przedszkolnym, niepodejmujace samodzielnych decyzji
zakupowych i niedokonujace samodzielnych transakcji, ale majace duzy wptyw na decy-
zje rodzicow, ktorzy biorg pod uwage preferencje swojego dziecka, sg czescig tzw. rynku

! D. Maison, J. Rudzinska, Jak z pieniedzmi radzg sobie dzieci, ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 5, s. 36-37.

> Maly Rocznik Statystyczny Polski 2014, GUS, Warszawa 2014, s. 116.

> Ipsos, Dzieci i pienigdze: kieszonkowe nie poddaje si¢ kryzysowi, http://www.ipsos.pl/kieszonkowe-
dzieci-2010 [dostep: 20.03.2015].

* D. Maison, J. Rudzinska, Jak z pieniedzmi..., s. 37-38.

> Ipsos, Dzieci i pienigdze...

¢ Art. 10-22, ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cywilny (Dz.U. nr 16, poz. 93, z pdzn. zm.).
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wplywowego (ang. influence market). Starsze dzieci natomiast stajg sie juz uczestnikami
rynku pierwotnego (ang. primary market), poniewaz samodzielnie dokonujg mniejszych
lub wigkszych zakupow’.

Granica przejscia z rynku wpltywowego do rynku obniza si¢. Wspominany przez A.
Jasielska i L. Kaczmarka wiek 7 lat, jako moment, do ktérego dziecko jest catkowite zalez-
ne od dorostych®, niewatpliwie wiaze si¢ z momentem rozpoczecia obowigzku szkolnego
(dzieci uczeszczajace do szkoly za drobne kwoty, przekazane im przez rodzicéw, dokonuja
zakupow w szkolnych sklepikach lub lokalnych sklepach spozywczych w drodze do lub ze
szkoly). Od kiedy do pierwszych klas szkét podstawowych uczeszczaé moga szesciolatki
(mozliwos¢ taka istnieje od wrzes$nia 2012 roku), mozna uzna¢, ze granica ta przesunegla
sie wlasnie do wieku 6 lat. Z kolei do uczestnikéw rynku wpltywowego zaliczy¢ moze-
my nie tylko dzieci w wieku przedszkolnym, ale nawet roczne i dwuletnie dzieci (rodzi-
ce niemal codziennie doswiadczaja sytuacji, gdy ich ledwie chodzaca jeszcze i mowiaca
pociecha domaga sie¢ zakupu jajka-niespodzianki, lizaka, kolejnego resoraka lub wafelka
konkretnej marki).

Nalezy zauwazy¢, ze marketing dobr i ustug dla dzieci skierowany jest zaréwno do
uczestnikow rynku wptywowego (dzieci w wieku przedszkolnym), jak i rynku realnego
(dzieci w wieku szkolnym, nastolatki). Jak przypomina M. Jedrzejko, wspoélczesnie przy-
bierajgca na sile ofensywa informacyjna i reklamowa adresowana bezposrednio do dzieci
i mlodziezy, w Polsce zapoczatkowana zostala w latach 90. XX wieku. Ale na $wiecie (bo-
gate kraje demokracji zachodnich, szybko bogacace sie gospodarki wschodzace i bogate
monarchie naftowe) zjawisko to bylo juz znane w latach 80.°

Oczywiscie nie ma nic niewlasciwego w umozliwianiu mfodym ludziom zakupu drob-
nych produktéw spozywczych, papierniczych, gazet, biletéw do kina, elementéw gardero-
by czy sprzetu sportowego (za wlasne pieniadze dzieci i mtodziez najczesciej nabywaja sto-
dycze, karty do telefonéw, napoje, gazety, zabawki, ksigzki, przybory szkolne, ubrania i gry
komputerowe'?). Dla mlodych ludzi jest to element wychowania w spoleczenstwie i pierw-
sza lekcja ekonomii czy przedsiebiorczosci. Refleksja powinna jednak pojawic¢ sie w mo-
mencie, gdy w rece mlodych ludzi oddawane sa produkty lub ustugi, ktére w negatywny
sposob wplywaja na ich rozwoj psychiczny, fizyczny i spoteczny. Negatywny wptyw rynku
moze wynika¢ zaréwno z samej konsumpcji lub uzytkowania produktéw, jak réwniez ze
sposobu ich pozycjonowania na rynku, dystrybucji i promocji (komunikacji marketingo-
wej, reklamy). Dla najmlodszych powaznym zagrozeniem jest juz nawet to, Ze nieustannie
s3 narazone na kontakt z réznego rodzaju reklamami, naklaniajacymi do okreslonych

7 A. Jasielska, L. Kaczmarek, Decyzje konsumenckie rodzicow na rynku wpltywowym na przykladzie zabawek,
»Marketing i Rynek” 2010, nr 4, s. 39.

8 Ibidem, s. 38.

® M. Jedrzejko, Od Cro-Magnon do Facebooka, [w:] M. Jedrzejko, D. Moranska (red.), Putapki wspdtczesnosci.
Czes¢ I Cyfrowi tubylcy, Warszawa 2013, s. 51.

10 L. Witek, Merchandising w matych i duzych firmach handlowych, Warszawa 2007, s. 206, za: A. Oczachowska,
Wplyw dzieci na zachowania nabywcze ich rodzicéw, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2010,
nr 594, s. 239.
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zachowan konsumenckich. Wszechobecne billboardy, ulotki, gazetki reklamowe, reklamy
telewizyjne, radiowe, internetowe, kolorowe witryny sklepowe, produkty reklamowane
w bajkach i chetnie ogladanych przez dzieci i nastolatki serialach (product placement) spra-
wiaja, Ze dzieci bezustannie atakowane sg informacjami na temat tego, czego jeszcze nie
majg, a co mie¢ powinny, co jest trendy, a co juz passe. Latwowiernos¢ dzieci, ich wrazliwos¢
i naturalna w tym wieku sktonno$¢ do przyjmowania za rzeczywistos¢ tego, co widza w te-
lewizji, jest przyczyna ich podatnosci na stosowane powszechnie zabiegi marketingowe,
ktdre opierajg sie na powtarzalnosci komunikatéw, prezentowaniu ubarwionej rzeczywi-
stosci czy sugerowaniu, ze zakup i konsumpcja danego dobra jest gwarantem rodzinnego
szczescia lub réwiesniczej akceptacji.

W poradnikach i artykulach branzowych mozna znalez¢ szereg wskazowek adre-
sowanych do praktykéw marketingu, podpowiadajacych jak przekona¢ dzieci i mlo-
dziez do okreslonej marki czy produktu. Wsréd porad praktycznych, majacych
na celu ulatwienie skomponowania skutecznej kampanii reklamowej skierowanej
do dzieci, wymieniane sa m.in. '":

e wyzsza niz przecigtna czestotliwos¢ komunikacji marketingowej;

e budowanie wiezi emocjonalnej z dzieckiem poprzez obdarowywanie
go drobnymi prezentami (balonami, smyczami reklamowymi, czapkami, naklejkami, ko-
lorowankami);

e  kreowanie $wiata bardziej atrakcyjnego od rzeczywistosci (z elementami magicz-
nymi, tajemnicami, niezwyklymi przygodami) oraz wprowadzanie atrakcyjnego bohate-
ra, ktory imponuje dzieciom, z ktérym dzieci si¢ identyfikuja, wigza si¢ emocjonalnie
i ktérego pragna nasladowac;

e uznawanie zaangazowania i talentéw dzieci poprzez organizacje licznych konkur-
sOw (z obowigzkowymi nagrodami, cho¢by symbolicznymi, dla wszystkich uczestnikow);

e zapewnienie mozliwosci interakeji i glebszego zaangazowania si¢ dzieci (gry, za-
bawy, kolekcjonowanie);

e  komunikacja marketingowa z rodzicami — dysponentami funduszy (opierajaca sie
o atrybuty i wartosci istotne dla rodzicow, a wiec zdrowie, rozwdj, bezpieczenstwo itd.).

3. Reklama a dzieci - regulacje prawne
i wynikajace z nich obszary odpowiedzialnosci

Dzieci w procesie komunikacji marketingowej moga uczestniczy¢ w  spo-
s6b czynny (jako aktorzy lub modele w reklamach) lub bierny (jako odbiorcy re-
klam). Obowigzujace w Polsce przepisy prawa odnosza si¢ do obu tych przypadkéw.
Wiréd aktéw prawnych dotyczacych dzieci wystepujacych w reklamach lub dotyczacych
reklam do nich skierowanych wspomnie¢ nalezy przede wszystkim ustawe o radiofonii i te-
lewizji z 29 grudnia 1992 r. (Dz.U. 1993, nr 7, poz. 34), ustawe o zwalczaniu nieuczciwej

" K. Zwierzchowska, S. Uminski, Ciekawszy swiat z reklamy, ,,Marketing w Praktyce”, maj 2009, nr 5 (135),
s. 48-51.
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konkurencji (Dz.U. 2003, nr 153, poz. 1503), ustawe z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie
zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyroboéw tytoniowych (Dz.U. 1996, nr 10,
poz. 55), ustawe z dnia 6 wrzesnia 2001 r. - Prawo farmaceutyczne, Dyrektywe Parlamentu
Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. o audiowizualnych ustugach me-
dialnych oraz Kodeks Etyki Reklamy. W przytoczonych aktach prawnych uwaga tworcow
i emitentéw reklam kierowana jest na potrzebe ochrony dzieci jako wyjatkowo wrazliwej
grupy odbiorcéw komunikatéw marketingowych. Poszczegdlne akty prawne formuluja
wskazowki na temat dozwolonego prawem uzycia wizerunku dziecka w reklamie, konstru-
owania przekazéw reklamowych oraz emitowania i publikacji przygotowanych reklam.

Odpowiedzialnos¢ reklamodawcow i przedsiebiorcow wobec 0séb niepetnoletnich
uczestniczgcych w rynku konsumenckim powinna wynikac¢ takze z norm etycznych i mo-
ralnych, okreslanych jako zasady wspoélzycia spotecznego, ktére w polaczeniu z regula-
cjami stanowig o czterech kluczowych aspektach odpowiedzialnosci marketingu wobec
najmlodszych. Sg nimi:

1) Wybdr odpowiednich produktéw i ustug, ktore beda kierowane do okreslonej gru-
py wiekowej odbiorcéw niepelnoletnich i do ktérej bedzie kierowany przekaz reklamowy;

2) Odpowiednia tres¢ przekazu (tre$¢ reklamy, przekazywane emocje, promowane
warto$ci);

3) Odpowiednie medium oraz czas i zasi¢g reklamy;

4) Odpowiednie formy perswazji i wywierania wplywu na zachowania konsumenc-
kie najmiodszych konsumentow.

W odniesieniu do wyboru odpowiednich produktéw i ustug skierowanych do najmtod-
szej grupy konsumentdw producenci i dystrybutorzy powinni zwrdci¢ uwage, czy dany pro-
dukt odpowiada wymogom i potrzebom bezpieczenistwa, jakosci, aspektéw merytorycz-
nych i psychologiczno-rozwojowych danej grupy wiekowej. Watpliwosci moze budzi¢ m.in.
adresowanie do najmtodszych konsumentéw reklam i produktéw takich jak chipsy, napoje
energetyczne lub przepelnione agresja i seksualnymi tresciami gry komputerowe.

Przyklad 1

Przykladem w tym obszarze (produkt kontrowersyjny) jest np. kreowanie wsréd
dziewczynek w wieku przedszkolnym i szkolnym mody na zabawy lalkami serii Mon-
ster High. Lalki, wprowadzone na rynek w roku 2010 przez firme Mattel, przedstawiajg
dorastajace dziewczeta o cechach ludzi i potworéow (wilkotakéw, wampiréw, meduz itd.).
Postaci charakteryzuje brzydota i upiorny wyglad (zaburzone proporcje ciala, zwierzece
uszy, kly, ogony, twarz pozszywana z kawalkow, tatuaze w formie trupich czaszek, pa-
jakoéw i pajeczyn, wyzywajacy makijaz i stroje) oraz kontrowersyjne akcesoria i ozdoby
(fancuchy, instrumenty muzyczne ozdobione skrzyzowanymi piszczelami i czaszkami,
sztylety, 16zka do spania w ksztalcie trumny, zwierzeta — nietoperze, szczury). Lalki Mon-
ster High sa rowniez bohaterami filméw animowanych, ksiazek, gier komputerowych,
a takze motywem zdobniczym réznorodnych produktéw (papierniczych, odziezowych,
wyposazenia wnetrz, elektronicznych zabawek i gadzetow).
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Strona internetowa polskiego dystrybutora lalek Monster High zaprasza na nia, pro-
mujac sie nastepujaco: ,Witaj w Monster High, gdzie rzadzg dzieci stawnych potworéw!
Graj w przerazajaco fantastyczne gry i ogladaj upiorne filmy!”*2.

Cho¢ producenci lalek deklaruja, ze s3 to produkty przeznaczone dla dzieci w wieku
8-11 lat, opakowania oznakowane sg symbolem 6+, a same lalki staly sie takze hitem
wérod dziewczynek w wieku przedszkolnym (3-6 lat).

Fascynacja dzieci lalkami Monster High wynika na pewno z pewnej nowosci, niety-
powej stylistyki. Psycholodzy i pedagodzy ostrzegaja przed zagrozeniami wynikajacymi
z zabawy takimi produktami, wymieniajac m.in. zmiang postrzegania kategorii piekna
i wypaczenie estetyki (brzydota staje si¢ piekna), oduczanie leku (trupia czaszka, ktéra
wystepuje na etykietach srodkow chemicznych, powinna budzi¢ respekt, zwraca¢ uwage,
tymczasem trupie czaszki w Monster High, ozdobione sztucznymi rz¢sami i ré6zowymi
kokardkami zmieniajg znaczenie tego symbolu), powolne oswajanie z mroczng kultura,
kulturg $mierci®. Wérod opinii bronigcych lalek Monster High podkresla sie ich wplyw
na ksztaltowanie u najmlodszych tolerancji wobec 0s6b o réznej budowie ciata i réznych
upodobaniach'. W obszarze opracowania odpowiedniej tresci przekazu wazne jest, aby
tres¢ przekazu reklamowego nie ingerowala w system warto$ci mtodych konsumentdw,
nie podwazala autorytetu rodzicéw, nie budzita lgku, gniewu lub innych negatywnych
emocji. Miedzy innymi te wlasnie zagadnienia w zakresie reklam skierowanych do dzieci
i mlodziezy opisuje Kodeks Etyki Reklamy, uchwalony przez Rade Reklamy>.

Niestety, dzieci i mlodziez codziennie sa odbiorcami reklam, ktore nie sa do nich bez-
posrednio skierowane, ale sg dla nich dostepne i ksztattuja ich system wartosci, gust, prze-
konania, zachowania i opinie.

Przyklad 2

Pomimo dostepnej wiedzy i powszechnej swiadomosci na temat szkodliwosci spozy-
wania sfodzonych kofeinowych napojoéw gazowanych typu coca-cola, produkt ten wcigz
jest reklamowany jako idealny napoj do positkéw, ktéry smakuje calej rodzinie i ktéry
integruje ja przy rodzinnym stole. Mimo ze reklamy Coca-Coli nie sg bezposrednio skie-
rowane do dzieci, to wykorzystywane w reklamach motywy wyczekiwanych przez dzieci
Swiat Bozego Narodzenia, uémiechnietego Swietego Mikolaja czy budzacych sympatie
biatych mlodych niedzwiedzi polarnych przyciggaja najmtodszych do telewizora i ksztal-
tuja pozadang przez producenta postawe konsumencka. Reklamy nie informujg o zdro-
wotnych skutkach spozywania tego napoju ani o konsekwencjach czy srodkach ostrozno-
$ci zwigzanych z podawaniem napoju dzieciom.

2 Opis strony www.monsterhigh.com/pl-pl/, ukazujacy si¢ w wynikach wyszukiwania hasta ,,monster high”
w przegladarce Google [dostep: 1.07.2015].

3 A. Puscikowska, Monstery z dziecigcego pokoju, ,,Go$¢ Niedzielny” 04/2013, http://gosc.pl/doc/1432492.
Monstery-z-dzieciecego-pokoju [dostep: 26.03.2015].

" M. Chruscinska, Nasze dzieci marzg o Barbie w wersji zombie. To straszne?, http://www.dziennikzachodni.pl/
artykul/652043,nasze-dzieci-marza-o-barbie-w-wersji-zombie-to-straszne-filmy,id,t.html [dostep: 30.03.2015].
5 Kodeks Etyki Reklamy, http://www.radareklamy.org/kodeks-etyki-reklamy.html [dostep: 26.03.2015].
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Jednocze$nie w tym obszarze producenci i reklamodawcy majg szans¢ na kreowa-
nie pozadanych (pozytywnych) postaw zachowan mlodych konsumentéw. Warto w tym
miejscu przypomniec ogélnopolskie kampanie ,,Pij mleko! Bedziesz wielki” (zachecajacej
dzieci do wigkszej konsumpcji mleka) lub ,Cala Polska Czyta Dzieciom” (ksztaltujacych
u najmlodszych postawy proczytelnicze).

W obszarze wyboru odpowiedniego medium oraz czasu i zasiggu reklamy producenci
oraz emitenci reklam (zaréwno w prasie, Internecie, radiu, telewizji, jak i reklamy outdooro-
wej) powinni bra¢ pod uwage to, ze odbiorcami tych reklam sg rézne grupy konsumentdw,
w tym takze — bardzo cze¢sto - dzieci i mlodziez.

O ile mozliwe jest w znacznym stopniu zdefiniowanie grupy odbiorcéw reklamy inter-
netowej i prasowej (mozna si¢ spodziewacd, ze dzieci i mtodziez nie bedg przypadkowymi
odbiorcami reklam na portalach po$wieconych polityce czy medycynie oraz rzadko przez
nich wybieranej prasie codziennej, opiniotworczej, prasie specjalistycznej), o tyle niepetno-
letnich konsumentéw trudno wykluczy¢ z grupy odbiorcow reklam typu billboard, reklam
telewizyjnych i radiowych emitowanych w czasie powszechnej ogladalnosci (pomiedzy
godz. 6 rano a godz. 22) oraz reklam emitowanych w popularnych internetowych portalach
informacyjno-rozrywkowych.

Polskie prawo w pewnym stopniu blokuje mozliwos¢ reklamowania produktéw uzna-
nych za spolecznie szkodliwe lub ktérych reklamowanie jest watpliwe etycznie (stad zakaz
reklamy produktéw tytoniowych, ograniczenia dotyczace reklamy produktéw alkoholo-
wych lub §rodkéw medycznych), niemniej jednak wcigz mlodzi konsumenci narazeni s3 na
odbidr reklam, ktére — cho¢ skonstruowane sg w zgodzie z obwigzujacym prawem - w przy-
padku mlodych 0s6b moga wyrzadzi¢ niepotrzebng krzywde — skfoni¢ do niebezpiecznych
zachowan, wywolac lek, niepokdj lub ingerowac w system wierzen i wartosci dziecka.

Przyklad 3

Warto zwrdci¢ uwage na konsekwencje, ktére moze pocigga¢ za sobg emitowanie
w kinach, tuz przed emisjg filméw dla dzieci i filméw familijnych, reklam filméw akcji,
wojennych czy horroréw.

Watpliwosci moze budzi¢ tez np. nadawanie w pasmie telewizji familijnej reklam ga-
dzetéw i srodkéw medycznych wspierajacych doznania oraz mozliwosci seksualne, w kto-
rych padaja stwierdzenia typu ,,problemy z erekcjg’, ,,sprawnos¢ seksualna’, ,,meski spo-
sOb na udany dzien”

Warto takze zastanowic¢ si¢ nad celowo$cia emisji pasma reklam trwajacego nawet 5-6
minut bezposrednio przed emisjg pieciominutowej bajki dla dzieci. Z sytuacja takg mozna
spotkac sie zarowno w komercyjnych stacjach telewizyjnych, jak i w ramach tak zwanej
»telewizji na zyczenie™®. W takich przypadkach watpliwosci budzi zaréwno diugos¢ pasma
reklamowego (czas ekspozycji dzieci na reklamy), jak i jego zawartosci (reklamy zwykle do-
tycza innych programéw dostepnych w raméwce programu lub w ramach aplikacji - w tym

16 Telewizja na zyczenie — aplikacja telewizyjno-internetowa, umozliwiajaca bezplatne lub odplatne odtwarzanie
wybranych filméw czy programow.
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np. filméw ze scenami agresji, ale takze innych powszechnie reklamowanych produktow
i ustug — np. napojow energetycznych, ustug finansowych, turystycznych, lekow itd.).

W obszarze doboru form perswazji i wywierania wptywu na zachowania konsumenc-
kie najmtodszych konsumentéw nalezy rozwazy¢, czy wybrane formy perswazji i ksztal-
towania zachowan konsumenckich w odniesieniu do najmlodszych konsumentéw nie
wykorzystujg naiwnosci dzieci, naturalnych dla ich wieku stabosci, niewiedzy, trudnosci
w pojmowaniu abstrakcyjnych pojec¢ (czasu, wartosci pieniadza).

Producenci, dystrybutorzy i reklamodawcy korzystaja z szeregu zabiegéw marketin-
gowych, majacych zapewni¢ sukces swoim dziataniom. Powszechnie wykorzystuja m.in.
sklonnos¢ najmtodszych do kolekcjonowania réznych rzeczy (od naklejek dofaczanych
do paczek z chrupkami $niadaniowymi po kolejne produkty z serii zabawek, ksigzeczek
itd.), poszerzania posiadanego zbioru przedmiotéw z ulubionym bohaterem lub mo-
tywem (cala seria gadzetow, ubran, sprzetu sportowego, filméw, kolorowanek itd., np.
z Kubusiem Puchatkiem), utozsamiania si¢ z dang grupa i checig przynalezenia do niej
(-Wszyscy maja Mambe! Mam i ja”).

Tworcy reklam doskonale zdajg sobie sprawe z tego, co najmtodszych przyciaga do te-
lewizora i co sprawia, ze reklamy sa przez nich zauwazane i zapamigtywane, a sg to nie tyl-
ko radosne barwy, dynamiczny obraz i wpadajaca w ucho piosenka czy motyw muzyczny,
ale takze usémiechniete buzie wystepujacych w reklamie dzieci, ich gtosny $miech, bedacy
dowodem na ich wspolng, wspaniala zabawe. To wszystko w gtowie miodego konsumenta
buduje przekonanie, ze nowy gadzet lub zabawka bedzie lekarstwem na jego problemy:
nude, brak czegos, czym mozna byloby sie pochwali¢ przed kolezanka czy kolega, uczucie
osamotnienia spowodowane odrzuceniem przez grupe rowiesnicza lub niedostateczng
iloscig uwagi poswiecanej dziecku przez rodzicow.

Przyklad 4

Wspomniane zabiegi juz na stale wpisaly sie w rzeczywistos¢ reklamowo-gospodarcza,
dlatego rzadko kiedy budzg watpliwosci natury moralnej czy etycznej. Za kontrowersyjny
w przypadku produktéw dla dzieci mozna uzna¢ np. zabieg reklamowo-marketingowy po-
legajacy na tym, ze pierwszy z serii produktow (np. pierwszy tom ksiazki lub kolekgji figu-
rek) jest gtosno promowany i sprzedawany w atrakcyjnej cenie, natomiast kolejne z tej serii
produktow sprzedawane sg juz w cenie nawet kilkakrotnie wyzszej. O ile w przypadku doro-
stych, ktérym mechanizm ten jest znany, mozemy moéwic o $wiadomej decyzji zwiazanej ze
zbieraniem calej kolekcji, o tyle dziecko, ktore zostaje wciagniete w taka gre marketingowa,
niekoniecznie musi mie¢ swiadomo$¢ jej zasad i konsekwencji.

Podsumowanie
Powyzsze rozwazania i przyklady sa odzwierciedleniem skomplikowanej rzeczywi-

stosci reklamowo-konsumenckiej, w obliczu ktorej staja dzieci i mlodziez, i wpisujg si¢
jednoczes$nie w nurt rozwazan dotyczacych wolnosci dziatalno$ci gospodarczej oraz jej
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mozliwych - czy tez wrecz niezbednych - granic.

Grupa nieletnich konsumentéw, dysponujac coraz wigkszymi srodkami finansowymi,
staje si¢ waznym uczestnikiem rynku, niekoniecznie bedac do tego odpowiednio przygoto-
wana pod wzgledem emocjonalnym, posiadanej wiedzy, umiejetnosci i mozliwosci podej-
mowania odpowiedzialnych decyzji. Wraz ze wzrostem dostepnosci nowych technologii,
dokonywania zdalnych transakeji i platnoéci, poszerzaniem oferty bankow o konta i karty
platnicze dla najmlodszych, zwigzek dzieci i mlodziezy z realnym rynkiem bedzie si¢ zacie-
$nial, a strumien kierowanych do nich dziatan reklamowo-promocyjnych bedzie przyjmo-
wal coraz szerszy wymiar. Tendencje te stanowig dla producentéw i dystrybutoréw nie lada
wyzwanie. Oprocz walki o pienigdze tu i teraz, rozgrywana jest wojna o pieniadze konsu-
mentow, ktorymi te same dzieci stang si¢ za kilka czy kilkanascie lat. Dlatego tez poszuki-
wanie rozwigzan chronigcych najmlodszych i przygotowujacych ich do $wiadomego i bez-
piecznego uczestnictwa w rynku konsumenckim wydaje sie w tej chwili wyjatkowo istotne.
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