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POCHWALA REKLAMY !

Czy perswazja jest pagadana?

Istnieje pogid, wedtug ktérego dostarczanie ludziom uczciwyél,zamieksztatconych
informaciji jest do przyjcia ze spotecznego punktu widzenia, ale usitowaai@owienia ich
do kupienia czegolub do zrobienia czeggest naganne. Z perswazji uma uczynt cc po-
dobnego do ostawionej propagandy goebbelsowski@jcivili zastanowienia dojdziemy
jednak do wnioskuze w najwyszym stopniu nieprawdopodobne jest, aby w jakieyiek
formie komunikowania istniato ép co mana by nazwa ,informacja statyczm", nie byta
wykorzystana, nawet kiedy jest to po prostu napigjscie” nad drzwiami lub wykaz abonen-
tow w kshzce telefonicznej; a to jusa pocatki perswazji.

Naprawa istotrp kwesth nie jest to, czy perswazja jestzpdana - a unikrcie jej
jest dostownie niemdiwe - ale jak daleko mma s¢ w niej posua¢ w reklamie oraz czy
moze ona przeszkodziw informowaniu o stanie faktycznym. Po pierwszeanmy kwest
poziomu perswazji. Zbyt tatwo przeacgic fakt, ze reklama to wypowiedstronnicza: cha-
rakteryzuje si ja jako ,prawd; w najkorzystniejszymwietle". Przy zataeniu,ze reklamuy-
Cy utrzymuje s§ w granicach prawa i przestrzega kodeksugpastania w reklamie, ni@ on
nawet przesadnie wychwalawoj produkt. Przemyst reklamowy w Wielkiej Brytaaieszy
sie zastzona dobm reputacy za dziatanie w sposob péeiagliwy, rozsidny, bez przymusza-
nia konsumenta. Tatelopuszczalny poziom perswazji jest zupetnie preowg i wiasciwy.

Druga kwestia polega na tym, czy perswazja zabieraklamach cenny czas i miej-
sce, ktére mana by lepiej wykorzystana podawanie faktow odnegxch s¢ do produktow i
ustug. W tym przypadku przeoczony jest pierwszy reddlamy, jakim jest przyggnigcie
uwagi. Jéli mozna tego dokonatylko za pomog faktow, to znakomicie, ale me zamiast
tego konieczne dulzie postaenie s¢ fantazp i humorem. Niektorzy krytycy powiedzieliby,
ze fantaz¢ lub humor nalgy zasapi¢ suchymi informacjami. Ale o najzwyczajniejszyclopr
duktach, takich jak puszki z fasalknie da sj powiedzi€ wiele czegé, o czym by si juz nie
wiedziato, tote sama informacja ni@ by nudna czy nawet banalna. W przypadku produk-
tow bardziej skomplikowanych, takich jak pralka, zadby¢ na odwroét: reklama nie me
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zawier& wszystkiego, co musi wiedzi&konsument, toteprawdopodobnie dulzie go zack-
cata, aby przed dokonaniem zakupu pbgjszcze inne dziatania, na przyktadyezyt sobie
przystania broszury informacyjnej lub odwiedzit sjadistyczny sklep. Szaasa to,ze kon-
sument dokona kosztownego zakupu tylko z powodekmaugcej informacji w reklamie, s
zdecydowanie niewielkie, natomiast zwykle czytdadery przygotowane przez producenta,
radzi s¢ przyjaciot, studiuje fachowe czasopisma itd.

Niektorzy krytycy utrzymuj, ze operujca perswazj reklama zacéca do nadmierne-
go materializmu - do ,doréwnywania innym pod wggm posiadania dobr". Dodaje girzy
tym, ze - w czasach kiedysniliony bezrobotnych - state pokazywanie w reklaméelewi-
zyjnych dostatniegaycia, na ktére wielu ludzi nie stawplywa na zaostrzenie podziatdw
spotecznych. Jednak czy z rekkgrazy bez niej, rénice spoteczne istnigj,Bogacz w swo-
im zamku, biedak na swoim progu" - byto to widocaitego przedtem, zanim pojawitesi
rozwinigty przemyst reklamowy. W istocie rzeczy ama powiedzié, ze reklama, w parze z
produkcp masow, pomaga ,biedakowi" zmniejséalystans, jaki go dzieli od ,bogacza”, i
oshgat wyzszy poziomzycia. Ocena, czy przejawy materializmu nazbytsziera, zaley w
wielkim stopniu od tego, kto to ocenia, poniewta, co dla jednego cztowieka jest luksusem,
dla innego mee by zyciowa konieczndcia. Na pewno reklama regulowana w taki sposob
jak w Wielkiej Brytanii zachca raczej do roasinej konsumpcji i do rozpasania.

Co st za& tyczy tych, ktérych dotkglo nieszczscie w postaci bezrobocia, nie potrze-
buja oni reklamy, aby sobieswiadomi, ze powodzi im sj gorzej, zdaj sobie bowiem z tego
sprawe az za dobrze, toteprzez ograniczanie reklamy nie ggictoby sk nic z wyjtkiem
pozbawienia informacji vekszaci, ktéra dysponuje sithabywca. Zdecydowanie zbyt tatwo
i prosto jest oskae¢ reklane o wywotywanie zta spotecznego zamiast podejmomaby

znalezienia prawdziwycfrodkéw zaradczych.

Czy reklama tworzy ,fatszywe potrzeby"?

Jak s¢ twierdzi, reklama jest w stanie skioriudzi do kupowania tego, czego na-
prawc: nie potrzeby - mowi sk wtedy o ,fatszywych potrzebach". Pojawia sisobliwa
sugestiaze uporczywie docierag do domow z wiadonmigia 0 nowym produkcie, reklamasj
cy maze sktoné konsumentéw do zakupienia go, niezaie od tego, jak bardzo faktycznie
go nie potrzebuj gdyz tylko przy wyciu reklamy mana rozpocz¢ i utrzymywa sprzeda.
Jest to sugestia nie tylko oblisva dla ogo6tu spoteczestwa, ale po prostu nie ma nic wspol-

nego z faktami.
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Po pierwsze, kalego roku nie udaje sivylansowa setek nowych produktow, z kto-
rych wiele szeroko sireklamuje, poniewakonsumenci ich nie chcPo drugie, zanim pro-
dukt zostanie pon§inie wprowadzony na rynek, musi istdigkies ukryte zapotrzebowanie
na niego czy pragnienie jego posiadania. Niewiagledmu prawie nikt nie styszat o magne-
towidach, a teraz istnieje dobrze ugruntowany igtek, co jest oczywistym przyktadem ist-
nienia ukrytej potrzeby (nagrywania programéw iadghia filméw w domu), ktér odpo-
wiednio wykorzystano. | jeszcze przyktad z zupelimieej dziedziny: dziki samej tylko re-
klamie nie mana by sprzedawapurée ziemniaczanego czy nawet frytek, gdylzynie ist-
niato zapotrzebowanie konsumentéw na tego rodzéjpredukty zywnosciowe. Zapotrze-
bowanie jui istniato, a reklama tylko je ujawnita, ofegujodpowiednie produkty.

Czasami owe ,fatszywe potrzeby" krytykugi, ktérzy wiera, czsto z najlepszymi
intencjami,ze najlepiej wiedz, czego ludzie powinni chaiea czego nie powinni. Ta ,filozo-
fia nianki" nie ogranicza si do czyicl przekona politycznych i jest niebezpieczna dla de-

mokraciji.

Czy roznicowanie produktow jest marnotrawstwem?

Niektore produkty maj dostownie identyczne sktadniki; ndia si¢ tylko wygladem i
opakowaniem oraz sposobem, w jakirsklamowane. Jak twierdZrytycy, jest to niepo-
trzebne i marnotrawne. Ekonaini jednak w coraz wkszym stopniu akceptajkoncepaog
,wartosci dodanej”, co oznacza gizy innymi,ze jak§ produkt mae sk rézni¢ od podob-
nych produktow jakindi cechami niefizycznymi, a przez to nabteweartaici w oczach kon-
sumenta. Oczywistym przyktadera ta kosmetyki, a tate r&zne gatunki napojow alkoholo-
wych. Nie istniatyby rozmaite rodzaje szminek i@mna ilg¢ rodzajow perfum, gdyby kon-
sumenci nie postrzegalizdic miegdzy nimi; podobnie tenie bytoby tak wielkiego wyboru na
rynku napojow alkoholowych. Réice mog dotyczy preferowanego image'u (jakiperfu-
my mog by¢ przeznaczone do promowania w szczegoélnej grupkwyilub sposobu promo-
cji (lager, tj. piwo typu niemieckiego, ,nie dotrzé tam, gdzie nie dairinne gatunki piwa").
Wszystko to oznacza wastododan.

Od czasu do czasu badacze i dziennikarze publéxposes wykazage, jak niewiel-
ka jest ra@nica midzy konkurencyjnymi markami w poszczegoéinych gripacoduktow.
Niektérzy konsumenci magstwierdzé, ze jest to cenna informacja, i uwzdhia ja przy za-
kupach, ale wielu innych wybiera produkty na podstatego, co najlepiej pasuje do ich stylu

zycia, lub zgodnie z wyobzaniami, ktére $im najblizsze.
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Skoro istnieg postrzegane #mice midzy gatunkami czy markami, e tez istnied
konkurencja za pomacacen czy specjalnych ofert, z czego oczpr odnosz korzys¢ kon-
sumenci. Alternatyw jest bezbarwna jednolié; ludzie mag ograniczone maiwosci wyra-
zania swojej osobowgi, a brak konkurencji sktania do nieefektywaio ustalania wysokich
cen.

Saq tacy, ktorzy zwykli twierdzi, ze poniewa produkty § tak ogromnie zrinicowa-
ne, a na rynku przez caly czas pojawsig nowe (czsto tylko nieznacznie zmienione w po-
rownaniu ze starymi), sprzyja to ksztattowaniutak zwanego ,spotecastwa wyrzucajce-
go" - ludzie wcaz kupujp nowe towary, dostownie identyczne z tymi, ktore posiadaj, po
czym wyrzucag te dawne modele, jeszcze zupetnie dobrze funkgioauAle kto ma decy-
dowa o tym, kiedy ulepszenie produktu nie jest jeggaeniem? To, co jedna osoba po-
strzega jako stratpienkdzy, inna mae uzné za zdecydowanie korzystne. Gdyby nowy pro-
dukt naprawd nie oferowat nikomu niczego nowego, to nie spraedby sk.

Nie zapominajmy te w zwiazku z zasipowaniem jednych produktéw druginie re-
klama pomaga konsumentom pozbyvek niechcianych artykutbw. Zwlaszcza w tygodni-
kach petno jest drobnych ogtosze odsprzeday poszczegdéinych produktow, sprzegaze-
czy wywanych itd. Tak zwane ,spoteadmwo wyrzucajce" w praktyce nie wyrzucazdyle,

jak sobie to niektérzy wyobzaja.

Czy reklam jest za duo?

Kazdy rzecznik reklamy od czasu do czasu spotyka siarzutemze ,reklam jest za
duzo". Niewielka czs¢ ludzi zywi przekonanieze reklama jest zanadto ngtra i z tego po-
wodu naley ja trzyma w karbach. Oczywrcie jest to kwestia osobistego nastawienia,ztote
niemazliwe jest zadowolenie wszystkich, poniew@zny jest stopi#é tolerancji w odniesieniu
do ilosci reklam. Ale na pewno nioa powiedzié, ze stosunkowo tatwo jest unikaeklam,
jesli nie chce si ich oghda lub czyt@. Na przyktad w ITV reklama musi by wyraznie
oznhaczona i musi sipojawi& w ,naturalnych przerwach", a liczba reklam na goe¢Zest
ograniczona. Natomiast w prasiesligeklama jest tak pon$jana,ze mazna by p pomyli¢ z
tekstem dziennikarskim, musksiad ni pojawic stowo ,reklama”.

Niektorzy ludzie protestajz powodu tegoze ta sama reklama m® st pokazywé
kilka lub kilkan&cie razy w trakcie ogbania wieczornego programu telewizyjnego. Jednak

2 Sigt telewizji niezalenej (przyp. tlum.).
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nadawca reklamy chce néipewnd¢, ze dotrze ona do ,sporadycznych” widzéw tak samo
jak do tych, ktérzy sgizap przed telewizorem cate godziny. Wydaje, sie dla telewidza
optacagcego abonament jest to niewielka cena za pétyrie z dochodu z reklam utrzymuje
si¢ dwa kanaty telewizji.

Wielu ludzi nie widzi nic ztego w tynyv,e reklam jest tak dio. Na zarzuty przeciwni-
kow reklam ich zwolennicy powiadgjze reklamy telewizyjne esto % zabawniejsze ni
biezace programy, gdyw Wielkiej Brytanii tworczé¢ reklamowa stoi na wysokim poziomie.
A drobne ogtoszenia w prasie - dotyce pracy, mieszka rozrywek - przynosg czytelni-

kom prawdziwe korzici.

Czy reklama deprecjonuje kulture?

Dyskusje na temat poziomu kulturalnego reklagndes¢ skomplikowane, poniewa
jest to oczywdcie kwestia osobista, wiaca st z indywidualnymi gustami. Gtéwnym argu-
mentem jest toze reklama jest wulgarna i deprecjonugeyk angielski. Jednak twércy re-
klam musz uzywac jezyka zrozumiatego dla odbiorcow, tateie mazna od nich oczekiwa
postugiwania s stowami, ktore prawdopodobnie docenylko absolwenci studiow filolo-
gicznych. Reklamy, esto postugujce st gra stéw, mog uzywaé jezyka w sposolzywy i
zabawny.

Z krytyka spotyka sj tez czasem postugiwaniegsmuzyky klasyczr w filmach re-
klamowych. Puryci protestuy, twierdzc, ze niewtdciwe jest wykorzystywanie, powiedzmy,
fragmentéw dziet Beethovena do reklamy piwa. W tyed gra si wtedy tylko kilka taktéw
z jakiegé utworu i trudno stwierdzj w jaki sposGb pomniejsza to oddziatywanie catego
utworu, kiedy go si stucha w takim otoczeniu jak Royal Albert Hali.wArzeczy samej mo-
gtoby rownie dobrze hiytak, ze jaki fragment muzyki wzbudzitby w kignche¢ wystuchania

catego utworu, co sprzyjatoby zasmakowaniu w muiyasycznej.

Czy reklama wykorzystuje ludzi szczegolnie podatnytna wptywy?

Jak twierdz krytycy reklamy, wykorzystuje ona ludzi szczegélnpodatnych na
wptywy. Uczciwa odpowiedzi na to jest stwierdzenigge istniej mate grupy ludzi, ktorzy
zawsze bda wprowadzani w bid przez reklamy (a w rzeczy samej przez cokolwmlego!),
niezalenie od tego, jak surowes przepisy. Na przyktad niektorzy konsumenci przeizho

przezzycie zupetnie niezdolni do radzenia sobie z dysp@mem swoimi pieridzmi i map
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skionn@¢ do zbyt tatwego ponoszenia nadmiernych wydatkowzy@iscie reklama mae
skiani& takich ludzi do zakupéw, na ktore ich niecstale trudno stwierdgj jak mazna by
tego unikngé, poniewa gdyby nawet w totalitarny sposob zakazano rekldatwo zasipity-
by ja inne formy ,kuszenia". A nigdy nie powirimny tract z oczu faktuze znaczna vgk-
SzGi¢ spoteczastwa, rozumiegjca, co prébuje sirobi¢c przy wyciu reklam, i wiedzca, jak je
wykorzystywa, rowniez ma prawa.

Nie oznacza to oczywégie, ze reklamuycym powinno si daw& swobod zerowania
na naiwnych lub na tych, ktorzy nmaagtabsz pozycg w spoteczéstwie. Na przykiad przepi-
sy dotycace reklamy szczegotowo zapewniachrore dzieci (zob. niej); usituje s¢ takze
zapobiegé nieuczciwemu wykorzystywaniu ludzi szczegolnie twagcych sé z powodu
swojego wygidu albo obsesyjnie bggych s¢ wlamywaczy, naeigaczy itd.

Interesujce kedzie tu zwrocenie uwagi ha wiosek sformutowany pr@euro ds. Rze-
telnego Handlu (Office of Fair Trading) w sprawoaiana temat kontroli reklam w prasie
opublikowanym w listopadzie 1978 roku:

.W trakcie bada nie uzyskano dowodu na miovosé wyodrebnienia jakie§ grupy
demograficznej lub spotecznej, na przyktad ludzatsevnie ubogich, mtodych lub starych,
(...) szczegolnie podatnej na rekkam tym znaczeniuze mana by wykazé, iz taka grupa
jest mniej krytyczna wobec reklam albo makgize sktonnéci do podziwiania ich lub akcep-
towania. Wzorzec odpowiedzi respondent@isle korespondowat z wzorcem ogolnym®.

Czy reklamy wzmacniaja stereotypy?

W tej sprawie istnieje kontrowersja, ktorej nieskarozstrzygaé tak, aby zadowadi
wszystkich. Na przyktad reklama pokama nowoczesne mamy wybiejeg s¢ do pracy
mogtaby sprawd przyjemndé kobietom posfpowym, ale zdenerwowakobiety o bardziej
tradycyjnych zapatrywaniach, ktére mogtyby pocsie zaniepokojone ewentualnym szko-
dliwym oddziatywaniem takiej reklamy ngcie rodzinne. W tym momencie rzecznicy re-
klamy mog powiedzi€, ze pierwszym i gtbwnym zadaniem ekszaici reklam jest sprzeda-
wanie produktoéw lub ustug, a nie dokonywanie pawah zmian w postawach spotecznych,
i gdyby byto inaczej, byloby to niewdeiwe ze spotecznego punktu widzenia. Pasiy si
skrajnym przyktadem: wyobfany sobie, jaka bytaby reakcja, gdyby producent mydiswo-
jej reklamie propagowat zaréwno chézganstwo, jak i zamitowanie do czysig.

Podczas gdy wksza¢ krytykdw udaje si namowte do przygcia poghdu, ze rekla-

mowanie produktu naprawdie jest pocatkiem inzynierii spotecznej, to jednak wgi beda
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tacy, ktérzy stwierdg, ze - czy nam sito podoba, czy nie - reklama co najmniej wzmacnia
istnieface stereotypy: na chleb zarabia tylko tata, a daewspaniale wychowane itd. Jest w
tym wiele prawdy, i to jest w pogdku, gdy ten, kto reklamuje, wykorzystuje w reklamie
otoczenie i ¢zyk, z ktérymi jego potencjalni klienci e¢tnie siebie kojarz lub do ktérych
aspirup. Stereotypy rozumie gijako céd w rodzaju niezdnego stenograficznego skrotu,
narzuconego przez potrzelstworzenia jakigj sytuacji w trzydziestosekundowej reklamie
telewizyjnej lub na jednej ilustraciji.

Gdyby reklama miata z dnia na dzienikna¢, jest nadzwyczaj mato prawdopodobne,
ze nasipitoby gwattowne przyspieszenie zmian spotecznyblzmacnianie stereotypow za
pomoa reklam to tylko jeden bardzo nieznaczny sposoleptkavania przez spotedmdwo
tego,ze zmiany powinny by stopniowe. W tym kontegkie o wiele waniejsze g takie czyn-
niki, jak sposolxycia przyjaciot i krewnych.

Niektorzy nadal twierdg, ze skrajnie ostrni tworcy reklam raczej pozostay tyle
za zmianami spotecznymi,.nza nimi nagzaja. Faktem jestze wymowny ogdownik jakief
sprawy, namgtnie w ni wierzacy, maze nie by skitonny pogodzi si¢ z tym,ze jego pogid
wyznaje mniejsz&, a nie jest on (jeszcze) akceptowany na calumecie. Dla poréwnania:
reklamupcy przeprowadzajbadania i maj potwierdzenie tego, co ludzie ghy zarébwno w
Halifaksie jak i w Hampstead. Ogolnokrajowe kampamiusz odzwierciedla ogolnokrajo-

we gusty i stylezycia.

Czy reklamy wykorzystuja dzieci?

Reklame adresowasn do dzieci krytykuje si z trzech podstawowych powoddéw: za to,
ze sktania do materializmu i tworzy sztuczne potyzédorych rodzice nieasw stanie zaspo-
koi¢; za to,ze wykorzystuje naturaintatwowierna¢ dzieci i ich poczucie lojalrii; za to,ze
propaguje zte nawykiywieniowe, a zatem oddziatuje na zdrowie dzieci.

Co sk tyczy pierwszej sprawy, dzieci sczywicie pod wzgidem zaspokajania swo-
ich potrzeb uzalaione od rodzicow, i jest stwierdzonym faktera,zwykle probuj wptywat
na rodzicow i zgtaszaswoje preferencje w odniesieniu do wszelkiego apgdzzeczy - nie
tylko produktéw reklamowanych w telewizji, ale tego robi po szkole, kiedy chodzsp&,
przyjaciot, ktorych wybieraj, i potraw, ktore jadaj Jest to naturalnym elementem procesu
dorastania oraz ksztattowania stosunkow midzy rodzicami a dzieckiem i oczy$gie cza-
sami mae wywotywa tarcia. Ale jak wiellg role odgrywa reklama w skianianiu dzieci do

zadania rzeczy nieogalnych i w wywotywaniu stanu niezaspokojenia?
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Jak wykazaty badania przeprowadzone w 1978 rokezp&ekai Bada nad Dziémi
(Children's Research Unit), panuje odczugeena zgtaszanigadan przez dzieci wptywa wie-
le innych czynnikdw oprocz telewizjize zazwyczaj majone charakter przajiowy. Stwier-
dzono,ze o wiele wgkszy wptyw na dzieci majpod tym wzgtdem zwlaszcza grupy rowie-
$nicze, a take wystawy sklepow, dogb w ogdle, rodzice i szkota.

Reklama to, obok innych wymienionych czynnikéwktyfjedno zezrodet informacii,
umazliwiajace dziecku dokonywanie wyboru.$lev odczuciu rodzicéw wybér ten jest nie-
wiasciwy - a tak samo magoceni& innego rodzaju akty wyboru, takie jak ogolny wamrz
zachowania - decyzja zakeod nich.

Krytyka dotycaca drugiej sprawy, tj. wykorzystywania tatwowie¢nbdzieci, kon-
centruje st ha tym,ze mate dzieci nie rozumegpelu reklamy, a zatemy s:a ni bardziej po-
datne nt doraili. Twierdzi sk, ze dzieci nie $ w stanie odrgnia¢ faktu od fantazji oraze
reklama wykorzystujecgtich naturalg tatwowierndg¢ i brak déwiadczenia.

Reklamujcy w petni zdaj sobie spraw z tego,ze mtodsze dzieci potrzelupod tym
wzgledem ochrony i problem ten znajduje szczegdlne weejs kodeksach pagiowania.
Jednak nie akceptupni tego argumentu jako powodu zupetnego zakazakiamy adreso-
wanej do dzieci. Dzieciasswiadome wielu rzeczy o wiele bardziejznb sobie wyobrza
wigkszas¢ ludzi, 1 z wyjtkiem tych najmtodszych mgadoskonate zdolri@i oceny przekazu
zawartego w reklamach.

Zdolnas¢ oceny tréci, jaka zawieraj reklamy, rénie wraz z wiekiem i wakszasé
siedmiolatkéw jest ju pod tym wzgtdem zupetnie kompetentna. W istocie rzeczy reklama
moze by cennym sposobem uczenia urgiepsci i zwyczajow konsumpcyjnych: o wiele
lepiej jest oswajadzieci z reklam i uczy¢ rozr@niania r@nych zawartych w niej przeka-
z6w, kiedy maj jeszcze matsite nabywca i znajdup sic pod kontrod rodzicow, ni naraaé
je na gwattown konfrontacg z ta reklany w p&zniejszym wieku.

Trudno jest stwierd2j jak rozwinie s¢ umiegtnos¢ dokonywania agdu, jezeli nie ma
nic do ogadzania. Dzieci codziennie podlegajvszelkiego rodzaju wptywom - przyjaciot,
komiksow, programoéw telewizyjnych, wystaw sklepowyca reklama na pewno jako jeden z
niewielu spérod tych czynnikdéw podleggistej kontroli i ograniczeniom.

Trzecim powodem krytyki jest reklama konkretnycloguktow: stodyczy, stodkich
wypiekow, chrupek i herbatnikdéw, o ktorych to pré&thch twierdzi sj, ze s szkodliwe dla
dzieci, poniewa powoduj psucie si zebow i otytas¢. Ten argument dotyczy jednak czégo
wiecej niz reklamy, jéli bowiem te produkty s tak szkodliwe, jak twierdgkrytycy, to na

pewno naleatoby st domaga zakazu nie tylko ich promociji, aleztéech wytwarzania. Przy
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takim zatlaeniu kto powinien decydowseo tym,ze X jest bardziej szkodliwe 1y, i na jakiej
podstawie? Faktem jeste szkodliwe jest dostownie kde paywienie spaywane w nad-
miernych ilgciach, nie tylko zawierage cukier czy skrobi

Nawet gdyby zabroniono reklamowania ,niepgdanych"” dla dzieci artykutouwywno-
sciowych - nawiasem moéwt, kodeksy pogpowania zawierajszczegolne przepisy regulu-
jace tego rodzaju reklagn jest bardzo mato prawdopodobre, odniostoby to jaki skutek.
Na przykiad jakkolwiek prawie potaywyrobow cukierniczych zakupionych w 1978 roku
zjadly dzieci, to tylko jeds piata zakupity one same; dzieci zjadly jedtrzech sprzedanej
czekolady, ale same kupity tylko jeddziesiata. Oczywiste jest wic, ze dorali, ktérzy od-
grywaja najwicksz role w decydowaniu, co jest dobre, a co zie dla icledziczuy, ze sto-
dycze g dobre.

Zakaz reklamy adresowanej do dzieci bytby nieskartgdez odpowiedniej zmiany w
zachowaniach dorostych, ktdrzy na postawy dziedveeoposzczegolnych kategorii produk-
tow wywierap 0 wiele wiekszy wplyw niz telewizja. Zainteresowania dziecka jedzeniem nie
wywotuje reklama ani tezlikwidowanie reklamy go nie zniweczy. Znaczenia me to, co
dzieci jeda, ale to, ile i w jakich porach oraz czy raygby; krotko méwic, sprawy te zale
od kontroli rodzicéw. Przepisy dotygze reklamy mog wspier& rodzicow, ale wzadnym

znaczeniu nie magich zasjpic.

Czy kobiety @3 nieodpowiednio przedstawiane w reklamach?

W zwiazku z tworzeniem stereotypow nagéeiej atakuje si sposob przedstawiania
kobiet. Krytycy stwierdzaj na przyktadze kobiety cgsto przedstawianesgako ,zaledwie"
gospodynie domowe mgge niewiele zmystu finansowego lub zgota wcale.ty@nie praw-
da jest,ze kobiety czsciej widuje s¢ w reklamach artykutéw gospodarstwa domowegowni
reklamach bankoéw czy towarzystw budowlanych. Argotaeg t¢ mozna wesprzeé faktami.
Jakkolwiek coraz wegicej kobiet podejmuje pragpoza domem, to wgt 3 one odpowiedzial-
ne za wekszas¢ decyzji dotycacych zakupdw w gospodarstwie domowym. To onesmiéa
przewanie zajmuj Sic w domu gotowaniem i praniem. Z handlowego punkitdzenia roz-
sadne jest zatenize reklama produktow niezbnych w gospodarstwie domowym powinna
by¢ skierowana do kobiet.

Informacje zawarte w reklamie mushy¢ krétkie, konkretne i miejeden okrélony
cel. W komunikowaniu giz odbiorcami reklamagy musz si¢ zatem postugiwaforma ste-

nograficzra. Oznacza toze chocia maze by najzupetniej prawdziwezi,typowa gospodyni
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domowa", pokazywana w trakcie prania, pieczeniataiazy czyszczenia dywanu, ieaoOw-
niez dwa razy w tygodniu chodznacwiczenia jogi, p¢¢ razy tygodniowo rano pracowaa
cze¢s¢ etatu jako pomoc dentystyczna, a wolnym czasieyggmndcia chodzé do teatru i na
spacery za miastem, to fakty t rgeistotne dla tematu, z ktérym reklanmy chce dotrze
do odbiorcy, a zatem, niestety, niecelowe jest ppkanie tego w agu cennych 30 sekund
przeznaczonych na reklam

Niektore kobiety s przekonaneze w reklamach artykutdw gospodarstwa domowego
nie ukazuje s wystarczajco wiernie faktycznej gtzacej haréwki domowejze gloryfikuja
to, co czsto mae by nudnym kieratem. Argumentem, jakiegoina wy¢ w odpowiedzi na
te krytyke, jest to,ze reklamujcy musi przedstawéawartcsci, do jakich aspiruj jego poten-
cjalne klientki, aby jak najbardziej przekoacp zademonstroweswoj produkt.

W 1981 roku ASA przeprowadzito badania postaw maazentatywnej ogolnokrajo-
wej probie kobiet. Wyniki tego badania opublikowamiosr 1982 roku pod tytutem Herself
Appraised: The Treatment of Women in Advertisemehli® ujawnito ono wysfpowania
wsrod badanych kobiet powszechnego niezadowolengklam. W przypadkach reklam wy-
wotujacych obrag, zwlaszcza z powodu pokazywania nagadub jawnego odwotywania i
do seksualngi lub menstruacji, w badaniu nie ujawnite sia wiksz skak uczucia obrazy
w reakcji na reklamy zawiergje takie tréci, a uznane za obtave w kategoriach przyjych
przez ,Brytyjski kodeks pogpowania w reklamie". Reakcje respondentek nie bgtywy-
starczajco silne, aby mogty nasuaé przypuszczeniese istnieje obecnie jakakolwiek potrze-
ba Wprowadzenia do kodeksu dodatkowych przepis@iaeych s¢ z przedstawianiem ko-
biet w reklamach. Jednak @oznaczna mniejsz6 respondentek ujawnita sktondtodo
mniemaniaze niektére kobiety, niekonieczne one same, mogbipocziE ponizone w wy-
niku sposobu pokazywania w reklamach osob ich pici.

W swoim rocznym raporcie za lata 1982/1983 ASA dowat, ze badanie zmian trak-
towania w reklamach kobiet i rodziny wagu mniej wecej dzies¢ciu minionych lat wskazu-
je, iz rozwani reklamujcy juz dokonali wkasnej oceny kierunkdéw zmian i pgmtja zgodnie
z nimi. Organizacja ta wierzyge to, co ujawnity wsfpne badania, dalzie shiyto do przeko-
nywania innych reklamagych, aby poszli w icBlady i stali s¢ wobec tego bardzigjwia-

domi tego, na co uczulona jest potowa odbiorcow.
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