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The child’s development of advertising’s reception proceeds from the identification of commerce
through the understanding of persuasion to critical evaluation. The stages are arranged by “sedi-
mentation”, which means that the successive ability was applied to achieve an earlier developmental
stage. This is consistent with the general pattern of the child’s development. The children’s ability to
understand the world is based on a series of transformations present at various stages of the child’s
development. This pattern applies to children without disabilities, but in the case of a child with de-
velopmental disabilities this development progresses in a specific way, determined by the scope of
the disability. Children with a disability belong to a group of vulnerable consumers and are doubly
vulnerable, because of their age and developmental impairment. It seems important to create activities
and rules for their protection.
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Being different is just normal®

Wstep

Jednym z najnowszych zjawisk obserwowanych w rozwoju psycho-
spolecznym dzieci jest komercjalizacja dziecinistwa i wynikajacy z niego

1 Hasto kampanii spotecznej , Integration Day”.
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dynamiczny rozw¢j kindermarketingu®. Komercjalizacja dziecinstwa polega
na tym, ze pozycja dziecka w spoleczeristwie zostaje definiowana poprzezjego
wejscie w role konsumenta okreslonych débr®. Tytulowy zas kindermarketing
sprowadza si¢ do dzialar, narzedzi i strategii marketingowych kierowanych
do dzieci. Zjawiska te budza szczegdlne zainteresowanie, poniewaz dzieci
naleza do grupy konsumentéw podatnych na zranienie (ang. vulnerable
consumers), inaczej - konsumentéw czulych lub wrazliwych*. W grupie tej
znajduja sie takze osoby z niepelnosprawnoscia fizyczna lub umystowa’.
Powoduje to, ze dziecko z zaburzeniami fizycznymi i/lub psychicznymi
jest konsumentem w dwoéjnaséb wrazliwym, po pierwsze - z racji wieku, po
drugie - z racji swoich psychofizycznych deficytow. Z drugiej strony, oferta
kindermarketingowa, podobnie jak handlowa, kierowana do tych dzieci jest
niezwykle uboga. Dzialania takie, jak produkcja lalek z zespotem Downa przez
firme Downi Creations, aby chore dziewczynki mogty bawic¢ sie lalkami, ktére
cho¢ troche przypominajg je same, s3 marginalne®. Powszechne jest natomiast
zjawisko wykluczania z konsumpcji zaréwno dzieci z niepelnosprawnoscia,
jak i ich rodzin. Dowodem takiego stanu rzeczy moze by¢ wycofanie przez
wydawce z rynku czasopism magazynu parentingowego, w ktérym rodzice
dzielili sie swoimi historiami na temat wychowywania dzieci. Obok historii
o dzieciach zdrowych pojawialy sie takze historie dotyczace wychowywania
dzieci obarczonych réznymi dysfunkcjami. Wiedzeni prawdopodobnie
intuicja reklamodawcy, chcac uniknaé efektu rozprzestrzeniajacego sie
afektu przenoszenia znaku doswiadczonych w danym momencie emocji
na skojarzone z nimi w czasie bodZce i sytuacje’”, odmowili prezentowania
swoich reklam w towarzystwie wizerunku dzieci niepelnosprawnych®.
I chociaz artykut 25 Kodeksu Etyki Reklamy w postanowieniach dotyczacych
reklamy kierowanej do dzieci i mlodziezy mowi, ze ,Reklamy skierowane
do dzieci lub mtodziezy muszg uwzgledniaé stopieni ich rozwoju oraz nie

2 A.Jasielska, R.A. Maksymiuk, Doroéli reklamujq, dzieci kupujq. Kindermarketing i psycholo-
gia, Warszawa 2010; M. Lindstrom, Dziecko reklamy, Warszawa 2005; S. Linn, Consuming Kids. The
Hostile Takeover of Childhood, New York 2004; J.B. Schor, Born to Buy, New York 2005

% T. Szlendak, Leniwe maskotki i rekiny na smyczy. W co kultura konsumpcyjna przemienita
mezczyzn i kobiety, Warszawa 2005, s. 33.

* C. Bonifield, C. Cole, Advertising to Vulnerable Segments, The SAGE Handbook of Adver-
tising, 2007, http://www.sage-ereference.com/hdbk_advertising/Article_n27.html [dostep:
18.09.2009].

® R. Burden, Vulnerable consumer groups: quantification and analysis, Research paper 15, Pre-
pared for the Office of Fair Trading 1998, p. 5, http://80.86.35.165/ shared_oft/reports/consu-
mer_protection/oft219.pdf, [dostep: 1.12.2012].

® A. Bloriska, Lalki z zespotem Downa, Kopalnia Wiedzy, 2008. http:/ / kopalniawiedzy.pl/
lalka-zespol-Downa-Downi-Creations-Donna-Moore, 5142, [dostep: 1.12.2012].

7 D. Dolirisski Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003, s. 101

8 H. Halek, informacja osobista, 2011.
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moga zagraza¢ ich fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu dalszemu
rozwojowi” wydaje sie, ze w przypadku dziecka z niepelnosprawnoscia jest
martwym postanowieniem.

Poniewaz kindermarketing kierowany do dzieci z niepelnosprawnoscia
jest jeszcze slabiej poznany niz kindermarketing w ogdle, to inicjujac analize
tego zjawiska niniejszym opracowaniem stawiamy teze, iz dziecko z niepet-
nosprawnoscia nie jest i nie moze by¢ pelnoprawnym uczestnikiem kultury
konsumpcyjnej, poniewaz oferta kindermarketingu skrojona jest na miare
dzieci petnosprawnych.

Podatny na zranienie konsument

Za konsumenta podatnego na zranienie, inaczej konsumenta wrazliwego,
uznaje sie osobe, ktéra z tytutu niekontrolowanych czynnikéw fizycznych,
poznawczych, motywacyjnych, czy spotecznych nie moze w petni skorzystac
z dostepnej oferty rynkowej i jest bardziej narazona na jej negatywne skutki’.

Wrazliwos¢ jest charakterystyczna dla tych, ktérzy sa bardziej podatni na ekonomicz-

ne, fizyczne lub psychiczne szkody w sytuacjach transakcji gospodarczych z powodu

cech, ktére ograniczajg mozliwosci zmaksymalizowania ich uzytecznosci i dobre sa-
mopoczucie'.

Konsekwencje wrazliwosci konsumenckiej sa dwojakiego rodzaju. Po
pierwsze, niektérzy konsumenci moga mie¢ wieksze trudnosci niz inni w uzy-
skaniu lub przyswajaniu informacji potrzebnych do podejmowania decyzji
o zakupie towaréw czy korzystaniu z ustug. Po drugie, moga by¢ narazeni
na wieksza strate dobrostanu psychicznego niz inni konsumenci, w wyniku
zakupu niewlaéciwych towaréw lub ustug, lub braku zakupu, kiedy okres-
lonego produktu potrzebuja. Ta sama osoba moze doswiadczaé obydwu
stanow!.

Za konsumentéw wrazliwych uznaje sie siedem grup spolecznych:
1) osoby w podesztym wieku, 2) dzieci i mtodziez (do 16. roku zycia), 3) bezro-
botnych, 4) osoby przewlekle chore (niepetnosprawni fizycznie i umystowo),
5) osoby o niskich dochodach, 6) czlonkowie mniejszosci etnicznych, 7) osoby
bez formalnych kwalifikacji edukacyjnych®. Obecnie podatnosci na zranienie
nie traktuje si¢ jako immanentnej charakterystyki grupy spolecznej, a raczej

9 J.L. Jones, K.L. Middleton, Ethical Decision-Making by Consumers: The Roles of Product
Harm and Consumer Vulnerability, Journal of Business Ethics, 2007, 70, p. 247-264.

10 N.C. Smith, E. Cooper-Martin, Ethics and Target Marketing: The Role of Product Harm and
Consumer Vulnerability, Journal of Marketing, 1997, 61, p. 4.

™ R. Burden, Vulnerable consumer groups.

12 C. Bonifield, C. Cole, Advertising to Vulnerable Segments.
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jako wynik interakcji czynnikéw zewnetrznych i wewnetrznych. Akcentujac
polikauzalnoé¢ wrazliwosci konsumenckiej, uznaje sie ja za pochodna
interakcji sytuacji, cech indywidualnych i warunkéw zewnetrznych, w ramach ktérej

cele konsumpcji moga by¢ utrudnione i ktérej efekt wptywa na osobiste i spoteczne
postrzeganie samego siebie’.

Wrazliwo$¢ konsumencka jest analizowana w trzech obszarach': 1) pa-
mieci, ze szczegdlnym uwzglednieniem procesu odpamietywania informacji
zawartych w reklamie, 2) mys$lenia, ze szczegélnym uwzglednieniem zdolno-
Sci kategoryzacji, 3) podatnosci na perswazje, z akcentem polozonym na scep-
tycyzm konsumencki. W celu ochrony siebie przed perswazja, konsumenci
tworza osobiste repetytorium, obejmujace wiedze na temat strategii perswa-
zyjnych i metod obrony przeciwko nim". Konsumenci sa szczegélnie narazeni
na oddzialtywanie perswazyjne, jezeli brakuje im odpowiedniego poziomu
wiedzy na temat perswazji (np. dzieci uczestniczace w dziataniach marketin-
gowych za przyzwoleniem'®) lub kiedy nie moga uzyskac szybkiego dostepu
do tej wiedzy (np. seniorzy odbierajacy oferty telemarketingowe).

Powyzsza charakterystyka sklania do jednoznacznego wniosku, ze dzieci
z niepelnosprawnoscia umystowa z tytulu wieku i swej cechy konstytutyw-
nej, odbierajac przekazy reklamowe konstruowane dla odbiorcéw w normie
intelektualnej, staja sie grupa konsumentéw w zwielokrotniony sposéb po-
datna na zranienie.

Dziecko niepelnosprawne jako odbiorca reklam

Dla celéow komercyjnych na rynku produktéw dla dzieci marketerzy wy-
rézniaja trzy zasadnicze grupy odbiorcow: przedszkolakéw (dzieci w wie-
ku od 4 do 7 lat), uczniéw szkoty podstawowej (w wieku od 8 do 12 lat)
i uczniow szkét ponadpodstawowych (w wieku od 13 do 18 lat)””. Z punktu

13 S M. Baker, J. Gentry, T. Rittenburg Building Understanding of the Domain of Consumer
Vulnerability, Journal of Macromarketing, 2005, 25, p. 134.

14 Por. C. Bonifield, C. Cole, Advertising to Vulnerable Segments; A. Grochowska, Procesy
kategoryzacji i znieksztatcenia pamieciowe w reklamie, Gdarisk 2009; A. Jasielska, R.A. Maksymiuk,
Dorosli reklamujqg, dzieci kupujg, s. 31-40.

15 M.C. Campbell, A. Kirmani, Consumers’ Use of Persuasion Knowledge: The Effects of Acces-
sibility and Cognitive Capacity on Perceptions of an Influence Agent, Journal of Consumer Research,
2000, 10, p. 69-83; M. A. Friestad, P. Wright, The Persuasion Knowledge Model: How People Cope with
Persuasion Attempts, Journal of Consumer Research, 1994, 21, p. 1-3.

16 A. Jasielska, R.A. Maksymiuk, Doroéli reklamujq, dzieci kupuja.

17" G. Comstock, E. Scharrer, Media and the American Child, Oxford 2007; T. Grzegorczyk,
Dzieci z innej planety, Marketing przy Kawie, 2008, s. 225: www.marketing-news.pl/theme.
php?art=781, [dostep: 28.12.2008].
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widzenia psychologii i pedagogiki, podziat tej wydaje sie by¢ nadmiernym
uproszczeniem periodyzacji rozwoju, jednak pozwala uchwyci¢ zasadnicze
zmiany zachodzace np. w dziedzinie wiedzy o reklamie czy handlu.

Rozw¢j odbioru reklamy przez dziecko odbywa sie w trzech kolejnych
krokach, obecnych w wyréznionych powyzej okresach rozwojowych. W tzw.
okresie percepcyjnym, trwajacym od 3 do 6/7 lat, dziecko potrafi odréznic
przekaz komercyjny od niekomercyjnego. Wieku od 7 do 10/11 lat, nazywa-
nym okresem analitycznym, potrafi przypisa¢ reklamie charakter perswa-
zyjny. Z kolei, w okresie refleksyjnym, trwajacym od 11 do 16 lat, dziecko
nabiera sceptycyzmu wobec przekazu reklamowego'. Rozwijajace sie suk-
cesywnie u dziecka umiejetnosci identyfikacji komercji, rozumienia perswa-
zji oraz krytycznego osadu zorganizowane sg ,sedymentacyjnie” i kazda
kolejna naklada sie na osiggniecie wczesniejszej fazy rozwojowej. Wszystkie
wyréznione zdolnosci pojawiaja sie wraz ze wzrostem funkcji poznawczych
dziecka i jego rozwojem intelektualnym. Co jest zgodne z uogélnionym mo-
delem rozwoju dziecka, to ze dziecigeca zdolnosé¢ rozumienia Swiata postepuje
wraz z nastepujaca po sobie serig przeksztalceri obecnych w poszczegélnych
etapach rozwoju. Tak sie dzieje w przypadku dzieci pelnosprawnych, nato-
miast u dziecka z niepelnosprawnoscia intelektualng rozwdj ten przebiega
w specyficzny sposob, zdeterminowany zakresem uszkodzenia.

Dzieci 4-5-letnie nie potrafig odréznié¢ przekazéw komercyjnych od nie-
komercyjnych®. Zdolnosé¢ odrézniania reklamy od innych programéw roz-
wija sie zazwyczaj od 4/5 roku zycia, a pojecie fikcji ksztaltuje sie dopiero
w wieku od 5 do 7 lat?. Proporcjonalnie wyglada to w ten sposob, ze ponizej
5. roku zycia tylko jedno na dziesie¢ dzieci identyfikuje prawidlowo rekla-
my, ale w wieku 5-6 lat prawidtowej identyfikacji dokonuje 62% dzieci, na-
tomiast w wieku 10 lat i powyzej 100% dzieci poprawnie identyfikuje rekla-
me?. Kiedy podczas emisji programu pojawia sie separator (np. ,Program

8 D.R. John, Consumer socialization of children: A retrospective look at twenty-five years of
research, Journal of Consumer Research, 1999, 26, p. 183-213.

¥ T.H.A. Bijmolt, W. Claassen, B. Brus, Children’s Understanding of TV Advertising: Effects of
Age, Gender and Parental Influence, Journal of Consumer Policy, 1998, 21 (2), p. 171-194; B. Gunter,
A. Furnham, Children as Consumers: A Psychological Analysis of the Young People’s Market, Lon-
don - New York 1998; D.R. John, Consumer socialization of children, p. 183-213; 1. Weber, Komer-
cjalizacja dzieciistwa, Marketing przy Kawie, 2004, 61: http:/ /www.marketing-news.pl/theme.
php?art=176, [dostep: 30.12.2008].

2 D. Kunkel et al., Report of the APA task force on advertising and children. Section: Psy-
chological Issues in the increasing Commercialization of childhood: http:/ /www.apa.org/releases/
childrenads.pdf, [dostep: 20.05.2008];

2 A. Kotodziejczyk, Dziecigca koncepcja fikcji czyli co jest ,na niby” w telewizji, Krakéw 2003.

22 B]. Blosser, D.F. Roberts, Age Differences in Children’s Perceptions of Message Intent: Re-
sponses to TV News, Commercials, Educational Spots, and Public Service Announcements, Communi-
cation Research, 1985, 12, p. 455-484.
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XYZ powrdci po tej wiadomosci”), wéwczas 70% dzieci w wieku 4 lat i 90%
dzieci w wieku od 5 lat poprawnie identyfikuje wszystkie reklamy?>.

Rozréznienia tego dzieci dokonuja na podstawie obserwowalnych, ru-
dymentarnych wskaznikéw - np. zdaniem dzieci reklamy sa $mieszniejsze
i krotsze od regularnych audycji. Proces ten nie jest jednak tak oczywisty
w przypadku reklamy internetowej, gdzie nawet dzieci 10- i 11-letnie uznaja
strony internetowe przede wszystkim za zrédlo informacyjne, a nie komer-
cyjne*. Odréznienie reklamy od sgsiadujacego programu moze by¢ réwniez
utrudnione z powodu wystepowania w nich tych samych postaci®. W bada-
niu przeprowadzonym w przedszkolu z udzialem dzieci w wieku 4 i 6 lat wy-
korzystano material filmowy zmontowany z bajki i reklamy. Pierwszy film
zawieral sekwengcje: bajka - reklama - bajka, drugi natomiast: reklama - bajka
- reklama. Bohaterem wszystkich uzytych fragmentéw byt smok. Pochodzace
z bajki ,Smocze opowiesci” smoki byly rézowe, niebieskie i fioletowe. Z ko-
lei, smoki z reklamy serka ,, Danonek” i soku , Pysio” byly koloru zielonego.
Wszystkie smoki byly przyjazne, usmiechniete, tagodne, nawigzywaty kontakt
i bawily sie z dzie¢mi. Ponad potowa (55%) przedszkolakéw miata problem
z odréznieniem bajki od reklamy bez wzgledu na prezentowana sekwencje.
Tendencja ta byla szczegdlnie nasilona w grupie czterolatkow, gdzie 79% nie
widzialo réznicy w prezentowanych materiatach i deklarowalo, ze widziato
tylko bajke. Umiejetnos¢ rozrézniania przekazéw byta wyzsza w grupie sze-
Sciolatkéw; dokonato tego 64% dzieci. Rozréznienie bylo trudniejsze, kiedy
prezentowana byta dzieciom sekwencja bajka - reklama - bajka, czyli trady-
cyjne przerywanie programu blokiem reklamowym?*.

Sama umiejetnos¢ odrézniania dwoéch rodzajéow przekazu nie jest wy-
starczajaca, aby dzieci w wieku 4-5 lat potrafily dostrzec perswazje obecna
w reklamie. Do 7-8 roku zycia dziecko nie rozumie, Ze celem reklamy jest
przekonanie do zakupu i nie dysponuje strategia interpretacji pozwalajaca
na dokonanie analizy komunikatu reklamowego w sposéb, ktéry pozwolitby
jemu zachowaé wiekszy dystans do prezentowanych w niej zachet i argumen-
tow. Wiekszos¢ badan wskazuje, ze dzieci zaczynaja rozumie¢ perswazyjny

% EJ. Butter et al., Discrimination of Television Programs and Commercials by Preschool Chil-
dren, Journal of Advertising Research, 1981, 21, p. 53-56.

% K.L. Morrison, Children Reading Commercial Messages on the Internet: Web Sites that Merge
Education, Information, Entertainment, and Advertising, Dissertation Abstracts International, Sec-
tion A: Humanities and Social Sciences, 2004, 64, p. 39-57.

% R.P. Ross et al., When Celebrities Talk, Children Listen: An Experimental Analysis of Chil-
dren’s Responses to TV Ads with Celebrity Endorsement, Journal of Applied Developmental Psy-
chology, 1984, 5, p. 185-202.

% E. Krata, Rozuntienie realnosci i fikcji w przekazie reklamowym przez dzieci w wieku przedszkol-
nym - niepublikowana praca magisterska napisana pod kierunkiem dr. hab. M. Stasiakiewicza,
Poznan 2006.
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charakter reklamy, czyli posiadajg tzw. filtr poznawczy do oceny perswazji
w wieku okoto 8 lat. Ow filtr poznawczy to wiedza, ze przekaz perswazyjny:
1) ma inny cel i inny punkt widzenia niz odbiorca, 2) ma za zadanie przeko-
nywag, 3) jest stronniczy, przez co wymaga odmiennej strategii interpretacyj-
nej niz przekaz bezstronny.

Kiedy zapytano dzieci wprost: , Co to jest reklama”? i ,Co reklama pro-
buje z toba zrobi¢”?, 53% dzieci w wieku 6-7 lat, 87% dzieci w wieku 8-9
lat i 99% dzieci w wieku 10-11 lat rozumiato perswazyjng intencje reklam?.
Wazna kwestia jest, czy poza umiejetnoscig identyfikacji perswazji w rekla-
mie dzieci majg zdolnoéci do obrony przed nig. Badania wskazujg, Ze re-
klamy skierowane do dzieci sa skuteczne w tworzeniu potrzeby zakupu®.
W badaniu, w ktérym 6 miesiecy manipulowano czasem ogladania telewizji
przez 8- i 9-latki stwierdzono, ze dzieci, ktérym czas ogladania telewizji re-
glamentowano, sktadaly o 70% mniej pr6sb (por. czynnik marudy®’) o kupno
zabawki, niz dzieci ogladajgce telewizje bez ograniczen®. Zaobserwowano
zaleznos¢, ze dzieci, ktére ogladaty wiecej telewizji, zyczyly sobie wiecej pre-
zentow na Swieta Bozego Narodzenia, natomiast dzieci ze Szwecji, w kto-
rej reklama kierowana do nich jest zabroniona, prosily o znacznie mniejsza
liczbe przedmiotéw®. Co ciekawe, dzieci w wieku 9-lat nie sa w stanie zi-
dentyfikowac perswazyjnej intencji reklamy w Internecie i tylko 13% z nich
dostrzega, ze celem strony internetowej jest reklamowanie®.

Koniec szkoty podstawowej to czas, w ktérym uczniowie w wieku 11/12
lat w pelni rozumieja funkcje reklamy jako sposobu na zwiekszenie sprzeda-
zy produktéw, swiadomie korzystaja z informacji handlowych, znaja spon-
soring i komentuja techniki perswazji stosowane w reklamach. Doceniaja hu-
mor, gre stéw, ciekawa akcje przekazéw reklamowych, ale takze przejawiaja
otwarcie postawe , antyreklamowa” - sg cyniczni, krytyczni i nieufni*. O ile
polowa przedszkolakéw wierzy, ze reklamy zawsze lub tylko czasami mijaja
sie z prawda, to juz 88% uczniow klas trzecich i 97% uczniéw klas széstych

¥ A.Jasielska, R.A. Maksymiuk, Dorogli reklamujq, dzieci kupujq, s. 34.

28 T.S. Robertson, J.R. Rossiter, Children and Commercial Persuasion: An Attribution Theory
Analysis, Journal of Consumer Research, 1974, 1, p. 13-20.

2 J.B. Schor, Born to Buy.

30 A. Jasielska, R.A. Maksymiuk, Dorogli reklamujq, dzieci kupujg, s. 48

31 T.N. Robinson, Effects of Reducing Television Viewing on Children’s Requests for Toys:
A Randomized Controlled Trial, Journal of Developmental and Behavioral Pediatrics, 2001, 22,
p. 179-184.

32 KJ. Pine, Dear Santa: The Effects of Television Advertising on Young Children, International
Journal of Behavioral Development, 2002, 26, p. 529-539.

% L.L. Henke Children, Advertising, and the Internet: An Exploratory Study [in:] Advertising
and the World Wide Web, eds D.W. Schumann, E. Thorson, Mahwah 1999.

3 E. Bromboszcz, Percepcja reklamy telewizyjnej przez dzieci, Psychologia Wychowawcza,
1993, 1, s. 60-66.
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jest o tym przekonana®. Podczas gdy przedszkolaki nie rozumieja, dlaczego
reklama jest czasami klamstwem, to starsi badani jednoznacznie przypisuja
przyczyne klamstwa perswazyjnej intencji. Dzieci w wieku 9110 lat deklaruja,
ze nie mogg oceni¢ prawdy w reklamie, gltoszac, ze: , tak naprawde nie wiem,
co jest prawda, dopdki nie wyprébuje produktu”, podczas gdy 7-10-letnie sg
wrogo nastawione wobec reklamy , wprowadzajacej w blad” i uwazaja takie
praktyki za niemoralne, to 11 i 12-latkowie mniej si¢ koncentruja na oszu-
stwie, ale demistyfikuja reklamy i stajq si¢ cyniczni wobec spolecznego oraz
ekonomicznego przyzwolenia na wprowadzanie w btad¥. Studia nad scepty-
cyzmem 11-13-latkéw wobec reklamy oraz ich przekonaniami na temat tak-
tyki perswazji, z ktorej korzystaja reklamodawcy, pokazaly, ze poziom rosz-
czent wobec reklamy byl wysoki i pozytywnie zwigzany z bardziej dorostym
zrozumieniem strategii reklamowej.

Juz wieku 8 lat dzieci zaréwno rozumieja perswazyjny aspekt reklamy,
jak réwniez maja watpliwosci co do prawdziwosci przekazu reklamowego,
jednak nie wiadomo, czy potrafig skorzysta¢ z tej wiedzy, aby poznawczo
obroni¢ sie przed wplywem reklamy*. W jednym z badan chfopcéw 8-14 let-
nich wykorzystano reklame, w ktérej wystepowal rekomendujacy produkt
celebryta. I cho¢ badani 8-10-latkowie byli bardziej ufni wobec opinii bohate-
ra reklamy niz badani 11-14-latkowie, nie zaobserwowano réznicy w oddzia-
tywaniu reklamy. Rozumienie intencji i technik reklamowych oraz krytycyzm
dzieci wobec reklam nie ma znaczacego wplywu na preferencje produktow
po obejrzeniu®. By¢ moze, nastepujacy z wiekiem wzrost krytycyzmu skut-
kuje spadkiem ogladalnosci reklam i np. 6-latki koncentruja uwage na 50%
reklam, natomiast 12-latki — na 33 %%.

Ogolna prawidlowos¢ odbioru reklamy przez dziecko méwi o tym, ze im
wyzszy poziom rozwoju poznawczego dziecka, tym lepiej rozumie ono tresci
reklamowe, staje sie bardziej krytyczne, a takze bardziej powsciggliwe w wy-
razaniu emocji towarzyszacych ogladaniu reklam*. Etapy rozwoju wiedzy
o reklamie w esencjonalny spos6b przedstawia tabela 1.

% g Ward, D.B. Wackman, E. Wartella, How Children Learn to Buy, Beverly Hills 1977.

% Tamze.

37 P. Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, Warszawa 1999, s. 239.

3 D.M. Boush, M. Friestad, G.M. Rose, Adolescent Skepticism Toward TV Advertising and
Knowledge of Advertiser Tactics, Journal of Consumer Research, 1994, 21, p. 165-75.

% R.P. Ross et al., When Celebrities Talk, Children Listen, p. 185-202.

%0 E. Bromboszcz, Percepcja reklamy telewizyjnej, s. 60-66.

#A. Grochowska, M. Bilewicz, Poziom rozwoju poznawczego dzieci a odbior reklam telewi-
zyjnych, Czasopismo Psychologiczne, 2005, 11, s. 49-62; P. Kossowski, Dziecko i reklama telewizyj-
na; A. Zbikowska, Percepcja reklamy przez dzieci w wieku przedszkolnym, Marketing i Rynek, 1998,
10, s. 31-35.
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Tabela 1
Etapy rozwoju wiedzy o reklamie
Etap rozwoju Charakterystyka
Okres percepcyjny, - umiejetno$é odréznienia reklamy od innych
3-7 lat programow opartych na cechach percepcyjnych

- przekonanie, ze reklamy sg godne zaufania,
$mieszne i interesujace
- pozytywny stosunek do reklam

Okres analityczny, - umiejetno$é odréznienia reklamy od innych

7-11 lat programow oparta na spostrzezeniu jej
perswazyjnego charakteru

- przekonanie, ze reklamy klamig i zawierajg falsz
oraz podstep, a jednoczes$nie brak zastosowania tej
wiedzy w praktyce

- negatywny stosunek do reklam

Okres refleksyjny, - rozumienie perswazyjnego charakteru reklam

11-16 lat réwnie dobrze, jak specyficznych taktyk
reklamowych i argumentéw

- przekonanie, ze reklamy klamig i wiedza o tym, jak
rozpoznaé szczegblne przyklady fatszu i podstepu
w reklamach

- sceptyczny stosunek do reklam

Zrédto: thumaczenie na podstawie: D.R. John, Consumer socialization of children: A retrospective look at twenty-five
years of research, Journal of Consumer Research 1999, 26, p. 183-213.

W przypadku dzieci z niepelnosprawnoscia intelektualng trudno posta-
wié tak konkretne granice czasowe osiagania poszczegélnych etapéw odbio-
ru reklamy. S one bardziej ptynne i wynikaja ze specyfiki rozwoju dzieci
z lekka niepelnosprawnoscia intelektualna.

Roéznicowanie przez te dzieci przekazéw komercyjnych od niekomercyj-
nych na pewno jest przesuniete w czasie i przypada na wiek miodszoszkol-
ny. Trudnosci w zakresie identyfikacji reklamy beda wynikaty z ograniczo-
nej umiejetnosci myslenia pojeciowego dzieci z lekka niepelnosprawnoscia
intelektualng, co implikuje poziom ich percepcji. Wolny tok spostrzegania,
brak precyzji oraz trudnosci w wyodrebnianiu szczegétéw powoduja, iz
odbiér wrazert zmystowych jest mniej dokladny. Dzieci z lekka niepelno-
sprawnoscig intelektualng charakteryzuja sie tez trudno$ciami w ujmowa-
niu zwigzkéw pomiedzy zjawiskami, co wigze sie z ich nietrwalg pamiecig*.
Taka mozliwos¢ odbioru przekazu powoduje, ze dziecko nie jest w stanie

42 1. Obuchowska, Dzieci uposledzone umystowo w stopniu lekkim, [w:] Dziecko niepetnospraw-
ne w rodzinie, red. I. Obuchowska, Warszawa 2003.
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zréznicowaé obrazéw i nadac im wlasciwego znaczenia. Proces ten utrudnia
niski poziom koncentracji uwagi, jak i obnizony zakres jej podzielnosci.

Przejscie do drugiego etapu rozumienia reklamy, w ktérym dziecko
potrafi jej przypisac¢ perswazyjny charakter bedzie dla osoby z lekka niepet-
nosprawnoscig intelektualng bardzo trudne, poniewaz wiaze si¢ z umiejet-
noscig dokonania oceny. W przypadku dziecka z niepelnosprawnoscia inte-
lektualna, ktérego myslenie ma charakter konkretno-obrazowy pojawiajq sie
problemy w uogolnianiu, abstrahowaniu oraz mniejsze zdolnosci analitycz-
ne i syntetyczne, co implikuje niepewnos¢ wlasnych sadéw*. Niski poziom
przekonania do wiasnych sagdoéw bedzie tez determinowany ograniczonym
zasobem wiedzy, trudnoéciami w rozpoznawaniu i przewidywaniu nowych
sytuacji oraz niskim poczuciem wtasnej wartosci. Dzieci te dobrze sobie radza
ze znanymi do$wiadczeniami, natomiast w nowych sytuacjach nie potrafig
szybko zastosowaé wczedniejszych strategii. Wplyw na ten stan rzeczy ma
spowolnione przetwarzanie informacji, ostabiona przerzutowos$¢ myslenia,
ktére znacznie wydluzaja czas analizy zastanego stanu rzeczy, niska szyb-
kos¢ i trafnos¢ dziatania, trudnosci zwigzane z postugiwaniem sie wyobraz-
nig przy rozwigzywaniu nowych probleméw, ograniczony zakres pamieci,
jak i brak krytycyzmu*.

Trzeci poziom rozwoju reklamy, w ktérym dziecko nabiera sceptycyzmu
wobec przekazu reklamowego, jest dla 0s6b z niepetnosprawnoscia intelektu-
alna niedostepny nie tylko ze wzgledu na wiek, ale takze poziom funkcjono-
wania intelektualnego. Trudno zatem stwierdzi¢, ze dziecko niepelnospraw-
ne moze zosta¢ $wiadomym odbiorca reklamy.

Zasady reklamy kierowanej do dzieci

Biorac pod uwage podatnos¢ dziecka na zranienie, sformutowano zasady
obowiazujace w reklamach kierowanych do dzieci, ktére zawarte miedzy in-
nymi w Kodeksie Etyki Reklamy*’, pomagaja reklamodawcom w etyczny spo-
s6b promowac produkty dla dzieci. Krytyczne postanowienia, w duzej mie-
rze korespondujace z ustaleniami z dziedziny psychologii, sa nastepujace:

# 7. Wyczesany, Pedagogika 0séb z lekkim uposledzeniem umystowym, [w:] Pedagogika specjal-
na, red. W. Dykcik, Poznan 2001.

# M. Bogdanowicz, Psychologia kliniczna dzieci w wieku przedszkolnym, Warszawa 1991;
I. Obuchowska, Dzieci uposledzone umystowo w stopniu lekkim; J. Wyczesany, Pedagogika 0sob z lek-
kim uposledzeniem umystowym.

¥ www.radareklamy.pl; por. T. Russell, W.R. Lane, Reklama wedlug Ottona Kleppnera,
przekt. Biuro Ttumaczen , The Mission”, Warszawa 2000, s. 750.
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1. Konkretny przekaz - treéci przekazywane sa wprost, bez odwolywania
sie do aluzji czy metafory. Produkt musi by¢ wyraznie wyeksponowany. Za-
biegi te niekiedy prowadza do absurdalnych efektéw, kiedy reklama opiera
sie na nieistotnych, peryferycznych cechach towaru z punktu widzenia jego
uzytkownika. Przyktadem moga by¢ informacje o tym, ze ,baton nie tonie”,
a czekolada ,rozptywa sie w ustach”. Dowodem na brak abstrakcji w dzie-
ciecym mys$leniu jest to, ze pod wplywem reklamy czekolady Milka, polowa
badanych dzieci wierzyla, iz krowy maja kolor fioletowy*.

2. Realna prezentacja produktu - dzieci zapamietuja wiele réznych ele-
mentéw reklamy w jednym akcie percepcyjnym. Dlatego, nalezy unikac za-
biegéw technicznych stosowanych np. w reklamie zabawek, ukazujacych je
jako poruszajace sie (latajace, ptywajace, czy mowiace), cho¢ faktycznie nie sa
obdarzone takimi wlasciwosciami. W celu unikniecia wprowadzenia w biad,
wlasciwosci produktu powinny by¢ demonstrowane w sposéb, w jaki dzieci
moga powieli¢ w bezpiecznym otoczeniu. W sposéb wprowadzajacy w biad
funkcjonuje na rynku pojecie zabawki interaktywnej. Opiera si¢ ono na re-
klamowaniu jako interaktywne wszystkich zabawek wyposazonych w czesci
elektroniczne?. Zabieg tego typu przypomina znany w psychologii (i popet-
niony celowo) btad nadmiernego wiaczania. Polega on na tworzeniu szero-
kich, pojemnych i rozmytych kategorii pojeciowych, nieadekwatnych do rze-
czywistosci (ang. overinclusion)*. Domniemane korzysci, jakie ptyna z zabawy
interaktywna zabawka, wplywaja prawdopodobnie na wzrost gotowosci do
zakupu przez rodzicow zabawki o takich walorach,

3. Jasne objasnienia - dzieci dysponujg ograniczonym stownictwem i sta-
bo rozwinietymi kompetencjami jezykowymi. Gorzej czytaja (jesli w ogole
czytaja), przez co w wiekszym stopniu polegaja na informacji wizualnej niz
werbalnej (por. efekt wyzszosci obrazu®). Badania wykazaty, ze uproszczone
sformulowania, jak np. ,musisz to posklada¢” zamiast , wymagane jest zloze-
nie”, w znacznym stopniu zwiekszaja zrozumienie reklamy. Reklamodawcy
powinni zawrze¢ w reklamach wszystkie podstawowe informacje, jak np. czy
potrzebne sa baterie lub ze niektére elementy pokazane na reklamie nalezy
zakupi¢ osobno. Wszystkie zapewnienia i zaprzeczenia powinny by¢ wyra-
zone w jasny, czytelny i wyrazny sposéb. W reklamie telewizyjnej zacheca sie
do stosowania objasniert zaréwno wizualnych, jak i stownych (por. redun-
dancja komunikatu w celu lepszego zrozumienia).

46 M. Rotkiewicz, Moralno$é reklamowa, ,Rzeczpospolita” 1995, 98, s. 6.

47 A. Jasielska, L. Kaczmarek, Decyzje konsumenckie rodzicéw na rynku wptywowym na przy-
ktadzie zabawek, Marketing i Rynek, 2010, 4, s. 38-44.

8 E. Necka, Psychologia twdrczoéci, Gdarisk 2001, s. 66.

# E. Necka, J. Orzechowski, B. Szymura, Psychologia poznawcza, Warszawa 2006.
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4. Brak presji na dokonanie zakupu - dzieci nie potrafiag podejmowac nie-
zaleznych decyzji odnosnie produktu. Dlatego, reklamodawcy powinni uni-
ka¢ w swoich reklamach préob wywierania presji na dzieci. W szczego6lnosci
nie powinno sie zacheca¢ dzieci, by prosily rodzicow o kupienie produktu
(por. rynek wplywu)*. Nie powinny pojawiac sie sugestie, ze rodzic kupujacy
dziecku dany produkt jest lepszy, inteligentniejszy, czy bardziej hojny anizeli
rodzic, ktéry tego nie zrobil. Wreszcie, reklama nie powinna sugerowac, ze
dzieci posiadajace jakis produkt bedq bardziej akceptowane przez swoich ro-
wieénikow anizeli te, ktére tego produktu nie maja.

Wyzej wymienione zasady pozwola, w pewnym wymiarze, dziecku
z niepelnosprawnoscia intelektualna na lepszy odbior reklamy. Biorac jednak
pod uwage mozliwosci rozwojowe tych dzieci, zmieniajace sie¢ w zaleznosci
od stopnia niepetnosprawnosci, zasady te nie s3 w stanie zagwarantowac
pelnej ich ochrony. Analizujac szczegdtowe kompetencje rozwojowe dziecka
z niepelnosprawnoscia intelektualna, nasuwa sie pytanie: czy w ogoéle istnieje
mozliwy etyczny sposob reklamowania produktow dla tych dzieci?

Dziecko niepelnosprawne jako bohater reklam

W realizacjach komercyjnych pelnosprawne dziecko pojawia si¢ zar6wno
w reklamach kierowanych do dorostych, jak i do dzieci®'. Wizerunek dziecka
w reklamie dla dorostych wykorzystywany jest na dwa sposoby. W pierw-
szym przypadku dziecko pojawia si¢ w reklamie produktu dla dzieci. Ponad
polowa rodzicow (54%) dokonuje zakupéw dla swoich pociech pod wpty-
wem reklam?. Rodzice zwracaja uwage przede wszystkim na elementy emo-
cjonalne w przekazie, zwigzane z ich stosunkiem do dziecka (np. dobrem
dziecka, bezpieczeristwem, akceptacjy), a w mniejszym stopniu na argumenty
o charakterze racjonalnym®. W drugim przypadku dziecko pojawia sie w re-
klamie produktéw przeznaczonych dla dorostych. Dzieki takiej wizualizacji
reklama wzbudza poczucie zaufania. Zjawisko to, okreslane w psychologii
mianem schematu dzieciecosci*, jest szczegolnie nasilone, kiedy w reklamie
wystepuja mate dzieci. Charakterystyczna dziecieca aparycja i nieporadne ru-

%0 A. Jasielska, R.A. Maksymiuk, Doroéli reklamuja, dzieci kupujg, s. 26

51 Tamze, s. 83-90.

52 E. Kasztelan, Stan zareklamowania. Reklama wobec dziecka w érodkach masowego przekazu,
Wroctaw 1999, s. 201.

% A. Jasielska, L. Kaczmarek, Decyzje konsumenckie rodzicow, s. 38-44; M. Stachowiak,
S. Szmalec, Idealna zabawka dla dziecka - mqdra i bezpieczna, Marketing przy Kawie, 2006, 144:
http:/ /www.marketing-news.pl/theme.php?art=459, [dostep. 6.02.2008].

% D. Doliriski Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003, s. 152.
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chy wyzwalaja w dorostych zachowania opiekuricze, rozczulenie i tkliwos¢.
Szczegb6lna wrazliwos¢ na wizerunek dziecka wykazuja kobiety™. Z kolei,
dziecko bedace bohaterem reklamy skierowanej do dzieci sprawia, ze prze-
kaz staje sie bardziej wiarygodny i szybciej akceptowany. Dziecko zacho-
wujac si¢ w okreslony sposéb, wchodzi w role modela, inspiruje innych do
podejmowania podobnych zachowan. Bohater reklamy inicjuje pewna mode
(np. na posiadanie okreslonej zabawki). Ze wzgledu na podobieristwo akto-
ra do obserwatora, ten drugi tatwo moze sie utozsamic i uruchomié proces
nasladownictwa, czyli powtérzenia zachowania zaobserwowanego u mode-
la%. Jest to powszechnie znany w psychologii mechanizm uczenia si¢ zacho-
wan spolecznych na drodze obserwacji, szczegé6lnie popularny wéréd dzieci
i mtodziezy”.

Sposréd dominujacych rél, w jakich wystepuje dziecko w reklamie, jest
m.in. dziecko w rodzinie, koncentrujace na sobie uwage rodzicéw; dziecko
w grupie rowiesniczej, ktoremu towarzyszy rodzeristwo lub kolezanki i ko-
ledzy; dziecko w $wiecie magicznym, do ktérego, jak za dotknieciem czaro-
dziejskiej r6zdzki, przenosi sie dzieki reklamowanemu produktowi; dziec-
ko odgrywajace role dorostego, nasladujac jego zachowania; dziecko bedace
agitatorem i bezposrednio namawiajace do zakupu okreslonych towaréw;
dziecko w wieku niemowlecym pokazywane jako ,nagi bobas”, np. w takich
sytuacjach, jak kapiel czy przewijanie®. We wszystkich przedstawionych po-
wyzej rolach cieszy sie ono dobrym samopoczuciem, jest zdrowe i usmiech-
niete. Odstepstwo od tej reguly stanowi wizerunek dziecka cierpiacego, ktére
jako chore, ptaczgce wymaga wsparcia i pomocy. Wizerunek ten dominuje
w reklamie lekéw, opatrunkéw, paramedykamentéw dostepnych bez recep-
ty. Jednakze, dziecko w tych reklamach nie jest przewlekle chore, tylko chwi-
lowo niedomaga fizycznie i zawsze jest pelnosprawne intelektualnie.

W reklamach komercyjnych zaréwno doroéli, jak i dzieci borykajacy sie
z niepelnosprawnoscia intelektualng lub fizyczna sa wlasciwie nieobecni,
prawdopodobnie z tego powodu, ze krytyczna dla oddzialywania reklamy
jest atrakcyjnos¢ fizyczna bohatera®. Dlatego by¢ moze kontrowersje wzbu-
dzita reklama szkotly jezykowej Berlitz, w ktérej dumny mezczyzng na woz-

% P.J. Lang, M.M. Bradley, B.N. Cuthbert, International affective picture system (IAPS): Affec-
tive ratings of pictures and instruction manual. Technical Report A-8, Gainesville 2008.

% T. Grzegorczyk, Dzieci z innej planety, Marketing przy Kawie, 2008, 225: www.marke-
ting-news.pl/theme.php?art=781, [dostep: 28.12.2008].

57" A. Bandura, Teoria spolecznego uczenia sig, przekl. J. Kowalczewska, J. Radzicki, Warsza-
wa 2007.

%8 B. Laciak, Wizerunek dziecka w reklamie telewizyjnej, [w:] Dziecko we wspdtczesnej kulturze
medialnej, red. B. Laciak, Warszawa 2003, s. 141-166.

% D. Doliriski Psychologiczne mechanizmy reklamy, s. 143.
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ku inwalidzkim popisywal sie ptynna angielszczyzna®. Jednakze, odstepstwa
zdarzaja si¢ marginalnie i w $cisle okreslonych konwencja sytuacjach. Boha-
terem reklamy moze zostac cieszacy sie popularnoécig niepetnosprawny ce-
lebryta (co nie jest mozliwe w przypadku dzieci), ktory reprezentuje samego
siebie (np. potudniowoafrykanski sprinter Oskar Pistorius reklamujacy odziez
sportowa®), albo zostaje twarza kampanii reklamowej (np. piosenkarka Mo-
nika Kuszyrniska reklamujaca rajstopy, czy Bill Shannon - ,niepelnosprawny”
artysta taficzacy o kulach w reklamie Visy®). Z inng sytuacja mamy do czynie-
nia, kiedy osoba z niepelnosprawnoscia, np. dziecko, wystepuje w roli uzyt-
kownika i reklamuje produkt kompensujacy jego niepetnosprawnosé (np.
dziecko gluche - aparaty stuchowe, a dziecko alergiczne - produkty bezglu-
tenowe). Jedynymi znanymi w branzy reklamowej przyktadami (nie polski-
mi!) wykorzystania dzieci z niepelnosprawnoscig intelektualng jako modeli
w reklamie komercyjnej jest 10-miesieczna dziewczynka z zespotem Downa
- Valentina Guerrero, ktéra zostala twarza kampanii reklamowej hiszpariskiej
projektantki Dolores Cortés oraz 6-letni Ryan Langston, rowniez obdarzony
trisomia 21 chromosomu, ktéry pojawit sie w towarzystwie dzieci r6znych ras
i koloréw skory w katalogach firm odziezowych Nordstrom i Target®.
Jednakze, wizerunek dzieci przewlekle chorych, niepetnosprawnych fi-
zycznie czy intelektualnie jest najczestszym motywem badZ elementem rekla-
my spolecznej, rozumianej jako ,proces komunikacji perswazyjnej, ktérego
glownym celem jest wywolanie spotecznie pozadanych postaw lub zacho-
wan”®. Reklamy tego typu nawotuja zazwyczaj do zaprzestania zachowan
niepozadanych (jak np. nieostrozna jazda samochodem, przypadkowy seks)
lub propaguja wartoéci humanistyczne, jak zachowania prospoteczne (np.
pomaganie osobom niepelnosprawnym, wsparcie finansowe organizacji
charytatywnych). Dziecko w reklamach spotecznych pelni role ambasadora
okreslonej akgcji charytatywnej lub instytucji (np. fundacji), ktéra zajmuje sie
pomaganiem takim osobom jak one. Wizerunek dziecka w reklamach o ta-
kim charakterze jest obecny na trzy sposoby. W pierwszym przypadku w re-
klamie wystepuje dziecko sprawne fizycznie i umystowo, ale wykluczone

0 A. Drabarz, Catkowite przeobrazenie, Marketing przy Kawie, 2008, 232: http:/ /www.mar-
keting-news.pl/article.php?art=1367, [dostep: 1.12.2012].

1 A. Balazy, Swoosh zamiast bagnetu, Marketing przy Kawie, 2007, 208: http:/ /www.mar-
keting-news.pl/article.php?art=1223, [dostep: 1.12.2012].

2 A. Drabarz, Pomocnicy z wyzszej potki, Marketing przy Kawie, 2010, 332: http:/ /www.
marketing-news.pl/article.php?art=1882, [dostep: 1.12.2012].

6 E. Wanat, Niepetnosprawnosé wychodzi z ukrycia, Marketing przy Kawie, 2012, 422. http:/ /
www.marketing-news.pl/article.php?art=2300, [dostep: 1.12.2012].

% D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna? [w]: Propaganda dobrych serc,
czyli rzecz o reklamie spolecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski, Krakéow 2002, s. 9; por. D. Doliriski
Psychologiczne mechanizmy reklamy, s. 216.
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spolecznie, np. osierocone (por. kampania Stowarzyszenia SOS Wioski Dzie-
ciece ,Swieta ciesza tylko w rodzinie”), lub glodne (por. kampania Bankéw
Zywnosci ,Swieta nie brzmia radoénie, gdy doskwiera gtéd”). O jego sytu-
acji dowiadujemy sie z przekazu reklamowego, ktéry podaje w nim lektor
lub samo dziecko méwi o swoich potrzebach wprost badZ metaforycznie (np.
dziewczynka smutnym glosem §piewa nazwy wigilijnych potraw na melodie
popularnej koledy , Przybiezeli do Betlejem pasterze”). W drugim przypadku
dziecko niepelnosprawne fizycznie lub z niepelnosprawnoscia intelektualna
w stopniu lekkim moze samo promowac fundacje, ktérej jest podopiecznym,
poprzez relacjonowanie pomocy, jaka uzyskalo (np. rehabilitacja czy terapia
zajeciowa - np. kampania Stowarzyszenia Edukacyjnego TECZA ,Zobacz
niewidome dzieci”). W trzeciej sytuacji obok dziecka z niepelnosprawnoscia
wystepuja osoby codziennie jemu towarzyszace (np. rodzice, nauczyciele, le-
karze) i opowiadaja o jego postepach w rehabilitacji czy codziennym zyciu.
WypowiedzZ opiekuna jest wowczas centralnym torem perswazji, natomiast
wizerunek dziecka torem peryferycznym, ilustracja przekazywanej tresci.
Przedstawionej klasyfikacji wymyka sie reklama ,z pogranicza®”, ktéra pro-
muje produkt komercyjny, ale informuje, ze cze$¢ dochodu z jego sprzedazy
zostanie przeznaczona na wspieranie dzieci z okre$lona niepelnosprawnoscia
(Firma Natur Kaps w ramach akgji ,Podaruj zdrowie nie tylko sobie” prze-
znacza 3% ze sprzedazy suplementéw diety oznaczonych logo kampanii na
wsparcie dzieci z wadami stuchu, a w spocie reklamowym wystepuje glucho-
niema, migajaca dziewczynka).

W kazdej z wymienionych sytuacji wizerunek dziecka ma wzbudzi¢
wspoblczucie u odbiorcy i uruchomic cheé¢ pomocy osobie, ktéra tego potrze-
buje, np. poprzez pomoc finansow3.

Czesto jednak bywa tak, ze obraz (...) cierpiacego na bialaczke czy autyzm budzi

w ludziach wspélczucie, ale nie przeklada sie na udzielanie wsparcia organizacji ape-

lujacej o pomoc®.

Dzieje sie tak, poniewaz udzielenie pomocy wigze si¢ z dodatkowy-
mi kosztami - np. trzeba konto zapamieta¢, poswieci¢ czas na dokonanie
wplat lub narazi¢ sie¢ na uwagi, ze pomoc jest zbyt skromna. Inne koszty sa
zwigzane z kolei z nieudzielaniem pomocy, jak np. odczuwanie negatyw-
nych emocji autoewaluatywnych (np. wstydu, zazenowania) lub spadku sa-
mooceny. Prawdopodobieristwo udzielenia pomocy wzrasta, kiedy koszty
udzielenia pomocy sa mniejsze, a nieudzielenia wieksze. Zatem, wykorzy-
stanie wizerunku dziecka z niepelnosprawnoscia w akcji charytatywnej ma
tylko wtedy sens, kiedy wzbudza silne emocje wspoétczucia, a sama akcja
aranzuje fatwos¢ w udzieleniu pomocy (np. przestanie SMS-a). Wizerunek

 D. Doliriski Psychologiczne mechanizmy reklamy, s. 221.
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dziecka jest zatem elementem koniecznym, ale niewystarczajacym dla uru-
chomienia oczekiwanego prospotecznego zachowania.

Wykorzystanie wizerunku osoby z niepetnosprawnoscia w reklamie bu-
dzi wiele kontrowersji. Obok sporadycznych realizacji, jak opisat Colin Barnes
w raporcie na temat najczesciej wystepujacych wizerunkéw niepetnospraw-
noséci w mediach, w jaki sposéb przedstawione sa przewaznie osoby niepel-
nosprawne, czyli jako: godni pozatowania, dotknieci przemocy, przerazajacy
izli, dziwolagi i osobliwosci, super-bohaterzy, obiekty drwin, wrodzy samym
sobie, ciezar dla spoteczenistwa, nienormalni seksualnie, niezdolni do pelnego
udzialu w zyciu spolecznym, az wreszcie - jako normalni ludzie®. Kazdy wy-
mieniony wizerunek utrwala w konsekwencji stereotypowy i falszywy obraz
0sob niepelnosprawnych. Nawet przedstawianie os6b z niepelnosprawno-
Scig jako osoby ,normalne” konstruuje w pewnym sensie zafalszowany ich
obraz, ktéry zaprzecza logice i tak naprawde jest krotkowzroczny. Skoro oso-
by niepelnosprawne beda postrzegane jako ,normalne”, to nie ma potrzeby
ich wspierania, budowania dla nich plaszczyzny spotecznej inkluzji. Zatem,
trudno okresli¢, jaki wizerunek osoby niepelnosprawnej powinien by¢ wy-
korzystywany w mediach, aby nie utrwalac stereotypéw odnosnie tej grupy
0sob, ktére utrudniaja ich funkcjonowanie spoteczne.

Podsumowanie

Komercjalizacja dziecifistwa, kindermarketing sa procesami, ktére funk-
cjonuja w obecnej rzeczywistosci i dotycza wszystkich dzieci bez wzgledu
na ich poziom rozwoju. Coraz wiecej dziatani producentéw reklam jest skon-
centrowanych na etycznym wymiarze promowania produktéw dla dzieci.
Sa one jednak zorientowane na dzieci pelnosprawne. Biorac pod uwage,
iz dziecko z niepelnosprawnoscia jako odbiorca reklamy nalezy do grupy
konsumentéw w dwoéjnaséb podatnych na zranienie, z racji wieku i swoich
deficytow, warto zastanowi¢ sie, jakie dziatania ochronne nalezatoby pod-
ja¢ wzgledem nich. Sg one jednak kontrowersyjne w takim samym stopniu,
jak przedstawianie wizerunku os6b z niepetnosprawnoscia w mediach. Jak
wspieraé te grupe dzieci, by nie powiela¢ stereotypu o0s6b niemogacych
w pelni uczestniczyé w zyciu spolecznym. Czy jest jednak mozliwy ,Inny”
kindermarketing, aby dziecko z niepetnosprawnoscia mogto sta¢ sie pelno-
prawnym uczestnikiem kultury konsumpcyjnej? Zapleczem do stworzenia
strategicznych dzialari w tym kierunku jest zaobserwowany przez wybitnego

6 C. Barnes, Wizerunki niepetnosprawnosci i media - badanie sposobéw przedstawiania oséb nie-
petnosprawnych w srodkach przekazu, przekl. M. Dastych, Warszawa 1997, s. 19.
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badacza przemian spotecznych Gillesa Lipovetsky’ego fakt, ze wspolczesne
spoleczenistwa, z jednej strony silnie zorientowane konsumpcyjnie i indywi-
dualistycznie, sa szczegodlnie zainteresowane kwestig akceptacji odmiennosci
poprzez m.in. poszerzanie autonomii grup, ktére wezedniej z r6znych wzgle-
déw tej autonomii nie miaty, takich jak mniejszosci etniczne, seksualne, czy
wlasnie niepelnosprawni.
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