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STRESZCZENIE

W niniejszej pracy przedstawiono wptyw wspoétczesnych mediow
na rozwdéj nadwagi i otytosci wsrod dzieci i mtodziezy, ze szcze-
goélnym uwzglednieniem mechanizmoéw oddziatywania reklam
i strategii marketingowych skierowanych do tej grupy wiekowe;j.
Stowa kluczowe: reklama, dzieci, otyto$¢

Wstep

W ostatnich kilkudziesieciu latach obserwuje sie
staty wzrost liczby otytych oséb. Problem ten w znacz-
nym stopniu dotyczy takze dzieci i mfodziezy. W nie-
ktorych krajach mowi sie wrecz o epidemii otytosci [1-
-3]. Rbwniez w naszym kraju obserwuje sie wzrost cze-
stosci wystepowania otytosci w tej grupie wiekowej [4].
Stafe narastanie odsetka os6b otytych w krajach roz-
winigtych wskazuje na istotng funkcje czynnikow $ro-
dowiskowych. Wptyw medidow na zachowania spoteczne
jest niekwestionowany. Przypisuje sie im takze duzag
role w powstawaniu nadwagi i otytosci u dzieci, gdyz
zaobserwowano, ze w ostatnich latach, rownolegle
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ABSTRACT

The paper presents modern media influence on the overweight
and obesity development in children and adolescents, with the
special interest in advertisements and marketing strategies me-
chanisms which are addressed to this age group.
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z narastaniem tego problemu zdrowotnego, dramatycz-
nie wzrosta réwniez oferta mediéw skierowana do dzieci
i mtodziezy. Programy telewizyjne, specjalne kanaty
tematyczne dla dzieci, filmy video, gry video i kompu-
terowe, specjalne strony internetowe dla dzieci to tyl-
ko przyktady wspoétczesnej oferty mediow skierowanej
do tej grupy wiekowej. Obecnie dzieci spedzajg okoto
4-5 godzin dziennie, korzystajgc z réznych rodzajow
mediow. Niejednokrotnie jest to najdtuzszy czas ak-
tywnosci dziecka na robieniu czegokolwiek, oprocz
spania [5]. Nawet najmtodsze dzieci w wieku przed-
szkolnym spedzajg wiecej czasu przed ekranem tele-
wizora lub monitora niz bawigc sie na podworku [5, 6].
| stad wtasnie wynika wielkie zainteresowanie produ-
centow stodyczy, stodkich napojéw, chipsow i tym
podobnych produktéw, reklamag w mediach skierowang
do dzieci. Ocenia sig, ze przecigtne dziecko w Stanach
Zjednoczonych rocznie oglada okoto 40 000 reklam,
arynek produktdw spozywczych adresowanych do dzie-
ci i mtodziezy w tym kraju ocenia sie na okofo 200 mi-
liardéw dolaréw rocznie [5, 6].
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Reklama a wiek dziecka

Matfe dzieci w réwnym stopniu lubig reklamy kiero-
wane zarowno do nich samych, jak i do dorostych. Ich
oddziatywanie zasadniczo nie rézni sie od ogdolnego
oddziatywania mediéw. Reklamy wzmacniajg stereo-
typy pici i stereotypowe widzenie roli spotecznej ko-
biety i mezczyzny. Dzieci przejmujg z reklam sformufo-
wania, ktore lubig powtarzac, nie zawsze poprawnie
jezykowo. Liczne badania wskazujg, ze mate dzieci do
7.-8. roku zycia nie rozumiejg przekonywajgcego cha-
rakteru reklamy [7]. Jednoczesnie jest to grupa naj-
bardziej narazona na wprowadzenie w btad przez re-
klame. To wiasnie kierowanie i wptyw reklam na mate
dzieci budzi najwieksze kontrowersje. Tworcy reklam
adresowanych do najmiodszych z petng $wiadomoscig
wykorzystujg elementy przypominajgce swiat bajek:
kontrastowe kolory, szybko zmieniajgce sig¢ obrazy,
prostg melodyjng muzyke, tatwe do zapamietania pio-
senki i animacje. Dodatkowo, gdy bohaterami reklam
sg dzieci, wzmacnia to proces identyfikacji i podatno-
Sci na perswazje, poniewaz najmtodsze dzieci cechu-
je brak krytycyzmu, tatwowiernosc¢ i rozumienie rekla-
my w sposob dostowny.

Mimo ze w wieku 8-10 lat dzieci majg juz mozli-
wos$¢ krytycznego przeanalizowania reklamy, z reguty
z niej nie korzystajg. Dopiero wiek dojrzewania pozwa-
la na wielokierunkowg analize tresci reklam, jednak
w tym okresie tworcy reklam tgczg promowany produkt
z emocjami zwigzanymi z wysitkiem fizycznym, spraw-
noscig, spotkaniem towarzyskim, przez co dla tej gru-
py wiekowej stajg sie bardziej wiarygodne [6, 7].

Sposoby przekazu tresci reklamowych

Wptyw na zachowania konsumenckie dzieci i mfo-
dziezy koncerny spozywcze uzyskujg poprzez wielo-
kierunkowe techniki i kanaty marketingu w telewizji,
w szkole, poprzez rozmieszczenie produktow w sklepach,
kluby dziecigce, Internet, zabawki i produkty z logo re-
klamowanego produktu, udziat w reklamach produk-
téw spozywczych znanych postaci ze $wiata sportu,
filmu i bajek.

Telewizja

Najwiekszym zrédtem informacji na temat produk-
téw spozywczych dla dzieci i mtodziezy jest telewizja,
ktorg dzieci ogladajg juz od najmtodszych lat. W Sta-
nach Zjednoczonych dzieci w wieku 2-4 lat ogladajg
program telewizyjny okoto 2 godzin dziennie, w wie-
ku szkolnym okofo 3,5-4 godzin, w okresie dojrzewa-

nia srednio 2,75 godziny dziennie. W rodzinach o ni-
skim poziomie wyksztatcenia i dochodéw czas trwa-
nia ogladania telewizji oraz ekspozyciji na reklamy jest
dtuzszy [8-10]. W Polsce réwniez liczba dzieci i mto-
dziezy ogladajgcych po 4 i wiecej godzin dziennie
programy telewizyjne stale rosnie [11]. W Stanach
Zjednoczonych produkty spozywcze stanowig ponad
potowe wszystkich produktéw reklamowanych w te-
lewizji w programach adresowanych do dzieci i mto-
dziezy. Liczba ta wzrasta jeszcze w weekendy. W ana-
lizie reklam skierowanych do dzieci w Wielkiej Brytanii
wykazano, ze az 95% z nich promowato produkty
o bardzo duzej zawartosci ttuszczoéw i weglowodanow
[12]. Niestety, w Polsce brakuje danych na temat po-
dobnych badan.

W dziataniach marketingowych bardzo wazne jest
umieszczanie produktow w znanych produkcjach fil-
mowych. Wyeksponowanie obrazu danego produktu
w filmie moze mie¢ charakter ,pozornie przypadkowy”
lub staje sie integralng czescia scenariusza filmowe-
go, co pozwala na przeprowadzenie catej kampanii re-
klamowej, promujacej reklamowany produkt z udzia-
tem bohateréw sponsorowanego filmu.

Szkota

Coraz wiekszym problemem stajg sie dziatania
marketingowe przemystu spozywczego skierowane do
dzieci i mtodziezy bezposrednio w szkotach. Z powo-
du statych probleméw finansowych wtadze oswiatowe
chetnie wynajmujg powierzchnie reklamowe wewnatrz
szkot, na salach gimnastycznych, autobusach szkol-
nych, koszulkach druzyn. W Stanach Zjednoczonych
az 95% sprzedanych powierzchni reklamowych w szko-
tach stanowity reklamy produktow spozywczych. Kon-
cerny te byly rowniez gtéwnymi sponsorami zawodow
sportowych, akademii i $wigt organizowanych w szko-
tach. Innym przyktadem dziatarn marketingowch w szko-
tach jest tworzenie dzieciecych i mtodziezowych klu-
béw edukacyjnych, powigzanych z danym produktem
— takie kluby majg sieci restauracji typu fast-food,
z ktdrych wiele prowadzi dziatalnosé réwniez w naszym
kraju. Materiatami promocyjnymi skierowanymi do
szkot i przygotowanymi przez koncerny spozywcze sg:
zeszyty z logo lub wizerunkiem reklamowanego pro-
duktu, materiaty biurowe, a nawet lektury szkolne, na
oktadce ktérych jest widoczny znak handlowy rekla-
mowanego produktu. Z tego wzgledu asortyment
sprzedawanych w sklepikach szkolnych pokarmoéw
w gtéwnej mierze stanowig produkty typu fast-food, sto-
dycze i stodkie napoje [13, 14]. Autorzy niniejszego
badania nie dysponujg niestety zadnymi danymi na
temat skali tego zjawiska w naszym kraju.
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Internet

Kolejnym miejscem, gdzie coraz bardziej wzrasta
ekspozycja na reklamy produktow spozywczych skie-
rowanych do dzieci, jest Internet. Dane ze Standw Zjed-
noczonych wskazuja, ze stale roénie liczba dzieci i mto-
dziezy korzystajgcej z Internetu [15]. Wykorzystujgc
mozliwosci techniki komputerowej, niemal wszystkie
koncerny posiadajg wtasne strony internetowe z od-
nosnikami skierowanymi bezposrednio do dzieci i mfo-
dziezy. Na stronach tych znajdujg sie przede wszyst-
kim gry komputerowe, puzzle, e-kartki, gry i konkursy,
zawsze zwigzane z produktem firmy. Dodatkowo wiele
koncerndw spozywczych wspotpracuje z telewizjami
tematycznymi dla dzieci, na ktérych stronach interne-
towych sg reklamowane ich produkty, rowniez w po-
wigzaniu z grami i zabawami oferowanymi na portalu
internetowym telewizji.

Sponsoring

Czesc¢ koncernow spozywczych i restauraciji fast-
-food o charakterze og6Iinoswiatowym stata sie gtow-
nymi sponsorami najwiekszych zawodow i klubow
sportowych. Najbardziej znani sportowcy i bohatero-
wie filmow biorg bezposredni udziat w promowaniu
produktow, wzmacniajgc ich pozytywny wizerunek.

Reklama/media a otytos¢é
— doniesienia naukowe

Reklamy niewatpliwie wptywajg na poziom wiedzy
dzieci na temat produktow, znajomosci i wizerunku
promowanych marek. Natomiast powigzanie czasu
spedzonego przed telewizorem, rodzajem ogladanych
reklam, a takze ich wptywem na postawy konsumen-
ckie byto przedmiotem wielu doniesien [16-20].

Jako pierwsi na zwigzek migdzy czasem trwania
ogladania telewizji a rosngcg czestoscig otytosci u dzie-
ci uwage zwrécili Dietz i Gortmaker [16]. W kolejnych
swoich badaniach wykazali, ze blisko 29% przypad-
kéw otyto$ci mozna by zapobiec, naktaniajgc dzieci
do skrécenia czasu ogladania telewizji [17]. Hancox
i wsp. [18] w swojej pracy stwierdzili wyrazng zaleznosé
miedzy oglgdaniem telewizji w wieku dzieciecym i doj-
rzewania a wystgpowaniem otytosci, stabg kondycjg
fizyczng, paleniem tytoniu i podwyzszonym stezeniem
cholesterolu w wieku dorostym. Matheson i wsp. [19]
wskazujg, ze znaczacy procent spozywanych positkow
odbywa sie w czasie oglgdania telewizji, a w czasie
weekendodw duzg ich czes¢ stanowig pokarmy wyso-
kokaloryczne, co moze wptywaé na wielkos¢ wskazni-
ka masy ciafa (BMI, body mass index) dziecka. Epstein

i wsp. [20] w rodzinach dzieci otytych obserwowali istot-
ne statystycznie obnizenie nadwagi i otytosci u dzieci,
zwigzane ze zmniejszeniem siedzgcego trybu zycia,
w tym szczegdlnie czasu spedzanego przed telewizorem
na ogladaniu programéw telewizyjnych, kaset video
i gier komputerowych. Jednak nie wszystkie badania
wskazywaly na zwigzek migdzy ogladaniem telewizji
a wystepowaniem otytosci u dzieci [21].

Czes¢ autoréw uwaza, ze reklamy zywnosci w me-
diach mogg sie przyczyni¢ do wyboru niezdrowych po-
karmow w diecie i mogg ostatecznie wplywaé na osig-
gnietg przez dzieci mase ciata. W badaniu przeprowa-
dzonym przez Goldberga i wsp. [22] dzieciom w wieku
5-6 lat pokazywano reklamy stodyczy lub zdrowych
produktow sniadaniowych. Po prezentaciji reklam dzieci
wybieraty stodycze bezposrednio po ich reklamach,
a produkty $niadaniowe po reklamach propagujgcych
zdrowe zywienie. W innym badaniu Gorn i Goldberg
[23] w trakcie kreskowki kilkakrotnie pokazywali 8-10-
-letnim dzieciom reklame nowej marki lodéw. Po pre-
zentacji dzieci mogty wybiera¢ sobie lody sposrdd wielu
marek. Czgsciej wybieraly reklamowang marke, ale
ogolnie nie zjadaty wiecej lodow w poréwnaniu z grupg
kontrolng. Wptyw pojedynczych reklam na dzieci do-
tyczy raczej wybierania okreslonych marek produktow
niz stymulowania zachowan, cho¢ mogg one wptywaé
na zachowania nastepujgce zaraz po emisji reklamy.
Jednak przy ,zmasowanym ataku” reklam na dzieci,
ktorych kazde z nich oglgda okoto 40 000 rocznie, moga
doprowadzi¢ do poznych nastepstw w postaci utrwa-
lenia sie nieprawidtowego nawyku zywienia i stylu zycia.

Kraak i Pelletier [24] stwierdzili, ze nawyki rodzicow
i oddziatywania réwiesnikow majg wiekszy wptyw na
wybory konsumenckie dzieci niz reklama. Hindin i wsp.
[25] wykazali, ze podatnos¢ dzieci na reklame zalezy
od wyksztatcenia rodzicow. Lepiej wyksztatceni rodzi-
ce czesciej robili komentarze do reklam, uczgc dzieci,
czym sg reklamy, co w konsekwencji zaowocowafo
wiekszg na nie odpornoscia.

W 2003 roku Swiatowa Organizacja Zdrowia (WHO,
World Health Organization) i Organizacja Narodow Zjed-
noczonych do spraw Wyzywienia i Rolnictwa (FAO,
Food and Agriculture Organization) oficjalnie ogtosity
W swoim raporcie, ze reklamy pokarmow spozywczych
skierowanych do dzieci mogg sprzyja¢ powstawaniu
u nich otytosci [26].

Sposoby prewencji

Szeroki zasieg technik i drog reklamy produktéw
spozywczych skierowanych do dzieci i mtodziezy oraz
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rosngca czesto$¢ nadwagi i otytosci u dzieci sktonity
wtadze niektérych krajoéw do prob ograniczania reklam
zywnosci adresowanej do tej grupy wiekowe;j.

W 1992 roku Amerykanska Akademia Pediatrii za-
sugerowata, ze nadawanie w telewizji reklam produk-
téw spozywczych skierowanych do dzieci powinno by¢
zabronione, poniewaz dzieci sg nieprzygotowane do
wiasciwego wyboru reklamowanych produktéw i nie
rozumiejg relacji miedzy wyborem spozywanego po-
karmu a utrzymaniem stanu zdrowia lub zapobieganiu
chorobom [27]. W krajach, takich jak: Dania, Norwe-
gia, Szwecja i Finlandia, ustawowo zabroniono kon-
cernom spozywczym sponsorowania programow dla
dzieci, a w Szwecji i Norwegii zakazano reklam skiero-
wanych bezposrednio do dzieci ponizej 12. roku zycia.
Zabroniono réwniez przerywania reklamami progra-

W naszym kraju ograniczenia ustawowe dotyczg
wytgcznie ogoélnych zasad kierowania reklam do nie-
letnich. Dotychczas nie podjeto zadnych dziatan praw-
nych zmierzajgcych do uregulowania czasu i sposobu
nadawania reklam zywnosci skierowanych do dzieci.
W Polsce takze nie przeprowadzono badan na temat
wptywu reklam w mediach na czesto$¢ wystepowania
nadwagi i otytosci u dzieci i mtodziezy. Nieznane sg
rowniez struktura i rodzaj reklam adresowanych do nich
oraz skala sponsorowania i reklamowania sie koncer-
now spozywczych w szkotach.

Koniecznie nalezy wprowadzi¢ odpowiednie regula-
cje prawne chronigce dzieci i mtodziez przed wptywem
reklam. Do tego czasu powinno sige wyksztatci¢ u dzieci
przedszkolnych i szkolnych krytyczng postawe, ktéra
pozwoli im zrozumie¢ charakter i cel reklamy, dzieki cze-

mow skierowanych do dzieci [28].
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