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Jednym z chwytliwych i kolorowych znaków przemian gospodarczych w Polsce jest reklama. Ulice stały się kolorowe, mamy więcej informacji o produktach, co jest pozytywną stroną reklamy. Badania 
wykazują, że dzięki reklamie zużywa się w Polsce więcej środków piorących, past do zębów, mydeł itp. Wzrosły również wymagania konsumenta, co do jakości produktów, podniosła się estetyka ich wykonania. Reklama jest niewątpliwie bardzo ważnym elementem działań marketingowych, ale... nie zawsze zgodna jest 
z prawdą.


Współczesna psychologia niemal powszechnie uznaje, że potrzeby leżą u podstaw funkcjonowania 
osobowości człowieka. Potrzeby, szczególnie biologiczne, dynamizują zachowanie ludzi, czyli czynniki pobudzające działanie leżą wewnątrz osobnika. Natomiast czynniki ukierunkowujące rekcje powstają za pośrednictwem środowiska zewnętrznego poprzez bodźce.


Kształtowanie się postaw następuje z chwilą pierwszego kontaktu podmiotu z przedmiotem postawy. Nie prowadzi to jednak od razu do trwałego związku. 

Aby postawa została ukształtowana, musi nastąpić jej utrwalenie przez:

· wielokrotne kontakty podmiotu z przedmiotem,

· wzbogacenie informacji,

· rozmyślanie o związku.

Dlatego też, aby odpowiednio ukształtowały się postawy konsumentów wobec produktów, reklamy są tak często nadawane. „Stopniowo związek ten rozbudowuje się i obejmuje wyobrażenia dotyczące przedmiotu postawy. Przedmiot ten wrasta w psychikę podmiotu, uwzględniany jest w postawach wobec innych osób, zjawisk, wartości.” W ten sposób kształtują się postawy wobec rodziców, otoczenia, a także reklamowanych towarów.

Zmianę postaw pod wpływem komunikatów perswazyjnych daje się zauważyć, obserwując styl zachowania pokolenia wchodzącego obecnie w życie. S. Kawula ujmuje ten problem następująco:

„Zauważono, że nasz model i strategia życia jednostkowego i zbiorowego, nastawionego głównie na szybki sukces, zostały ostatnio zdominowane przez orientację mieć (np. dobra materialne, wysoki poziom wykształcenia, liczne przywileje, popłatny zawód, dobrą pracę) przy równoczesnym odrzuceniu orientacji być (rzetelnie wykształconym człowiekiem, rodzicem, dobrym fachowcem, uczciwym pracownikiem itp.). Chodzi tu, więc 
o przyjęcie zasady postępowania, aby przede wszystkim zdobywać coś, a nie o to, by stawać się kimś.” 

Na przyjęcie strategii mieć na dużą część młodych ludzi niewątpliwie mają wpływ wzorce bohaterów 
z telewizyjnych seriali amerykańskich, prezentujących łatwość osiągania sukcesów przy niewielkim wysiłku. Obraz ten potęgują reklamy, często treścią doskonale komponujące się z akcją filmu.

Reklama nie tylko manipuluje potrzebami człowieka, ale sztucznie uruchamia te potrzeby, których 
realizacja jest zbędna dla normalnego egzystowania. J. K. Galbraith wskazuje na związek, jaki zachodzi między strukturą ekonomii, w tym reklamą, a strukturą ludzkich potrzeb. Struktury ekonomiczne oddziałują głównie na psychikę ludzką, zdobywają zaufanie. 

Świadomy i selektywny sposób korzystania z telewizji, polega na korzystaniu z odbiornika wtedy, kiedy emitowana będzie audycja interesująca całą rodzinę lub któregoś z jej członków. W dokonywaniu selekcji bierze się pod uwagę zainteresowania oraz potrzeby własne i całej rodziny. Postępowanie takie 
spowodowałoby eliminację oglądania przez dziecko tego, co jest szkodliwe z wychowawczego punktu widzenia. 

W rozwoju uczuciowym dziecka można wyróżnić trzy etapy wyraźnie się odcinające od siebie. Są to okresy: do wieku przedszkolnego, wiek przedszkolny i wczesnoszkolny, okres dojrzewania.

W wieku poniemowlęcym obserwuje się w zachowaniu dzieci przejawy takich uczuć, jak: gniew, radość, wstyd, niechęć czy zazdrość. Są to jednak przejawy niewyraźne i niejednoznaczne. W wieku przedszkolnym uczucia te są już wyrażane w sposób bardzo wyraźny. Dziecko w tym wieku nie potrafi maskować ani tłumić swych przeżyć. Uzewnętrzniają się one natychmiast w jego zachowaniu – w ruchach, gestach, okrzykach 
i słowach. W tym wieku zaczynają się też kształtować uczucia poznawcze, moralne, społeczne i estetyczne, czyli różne rodzaje uczuć wyższych. 

Dzieci w wieku przedszkolnym i wczesnoszkolnym są szczególnie wdzięczną grupą telewizyjnych 
widzów, spędzających przed ekranem telewizora dużą część czasu. Wrażliwość na perswazję i niemal 
całkowity brak krytycyzmu to szczególnie prowokujące cechy dla twórców reklam, którzy wiedząc o tym, że znaczna część dziecięcej widowni z rozpędu jest w stanie pochłonąć wiele komunikatów niemających nawet najmniejszych elementów adresowanych do dziecka, posługują się technikami przyciągającymi ich uwagę w reklamach adresowanych do odbiorcy starszego. 

W okresie dorastania odbiorca już nie przeżywa komunikatów płynących z telewizora tak bezkrytycznie jak w okresie wcześniejszym. W większości wypadków potrafi odróżnić skrót i przenośnię przekazu. W tym wieku doświadczenia emocjonalne odgrywają szczególnie ważną rolę.

Przeżycia uczuciowe w tym okresie osiągają stopień wysokiego napięcia: smutek przeżywany bywa głęboko i często ma charakter tragedii, natomiast radość osiąga wysokie szczyty uniesienia. Inną cechą tego okresu jest popadanie w skrajności. 
W tym wieku przejście od radości do smutku, od entuzjazmu do zniechęcenia, od nadziei do rozpaczy często następuje bezpośrednio po sobie. Chwiejności w dziedzinie uczuć towarzyszy nietrwałość, łatwość w przechodzeniu od jednych stanów uczuciowych do innych. Jednak wiek ten w porównaniu z okresem 
wcześniejszym charakteryzuje się większym opanowaniem w manifestowaniu przeżyć emocjonalnych oraz znacznie większą kontrolą nad sposobem wyrażania swoich uczuć. Mechanizm kształtowania się i rozwoju uczuć tego okresu M. Przetacznikowa charakteryzuje następująco:

„Warunki historyczno-społeczne, system wychowania w rodzinie i szkole, nowe zadania i wymagania stawiane dorastającej młodzieży oddziaływują niewątpliwie na jej życie uczuciowe. Wzorce i normy kulturowe, które 
dopiero teraz młodociani potrafią przyswoić sobie ze zrozumieniem bardziej świadomie i krystalicznie, 
wywołują u nich różne rodzaje przeżyć emocjonalnych.”


Charakterystyczny dla tego okresu jest rozwój uczuć estetycznych, który wyraża się w ciągle zwiększającej się wrażliwości na piękno przyrody, w upodobaniach do poezji, muzyki, sztuki. Uwidacznia się to 
w rozwoju zainteresowań i hobby. Rozwój tych uczuć znajduje odbicie w próbach indywidualnej twórczości artystycznej: pisaniu wierszy czy pamiętników lub w formie udziału w zespołach: dramatycznych, 
muzycznych.

Wielu rodziców telewizorem i magnetowidem próbuje zastąpić przedszkole i rodzinne spędzanie czasu, nie zwracając uwagi na to, co dziecko ogląda. Młody widz z telewizora uczy się życia, z niego czerpie swój wizerunek rodziny. Oglądane programy mają zróżnicowaną wartość informacyjną i wychowawczą, w różny sposób też są odbierane. Korzystanie bez ograniczeń z telewizora przez dzieci bez możliwości 
porozmawiania z rodzicami o tym, co widzą, może doprowadzić do poważnych problemów 
wychowawczych. Dzieci, które w ten sposób wypełniają swój czas wolny, są szczególnie narażone na tzw. głuchotę psychologiczną. Wyraża się to w utracie wrażliwości na treść docierających do nich słów 
i obrazów.

Charakterystyczna dla telewizji mieszanka informacyjna posługująca się coraz doskonalszymi efektami specjalnymi, sugestywnie ukazuje przemoc, agresję i zabijanie. W jednych programach eksponuje 
komunikaty ujemne, w innych, życie lekkie, łatwe i przyjemne tzw. sfer wyższych, na ogół barwniejsze 
i lepsze niż codzienność telewidza, a wszystko to poszatkowane reklamami. Budować to może szczególną świadomość medialną poprzez zacieranie granic między tym, co realne i co fikcyjne. Zagraża to zwłaszcza dzieciom, bo nie potrafią one racjonalizować faktów. Często za prawdziwe uważają zdarzenia filmowe, a nie rzeczywiste. Ponieważ nie mają jeszcze ukształtowanej zdolności selekcji informacji, często bezkrytycznie ulegają prezentowanym w telewizji wzorcom. Nabierając przekonania, że przemoc zawsze popłaca, popadają w znieczulenie eliminujące współczucie i strach.

Dziecko w szkole przeważnie je jogurty i pije soki. Uwielbia cukierki z wita-minami, lizaki, lody, czekolady, batoniki, chipsy i... Aż dziwne, że z tego obżarstwa nie tyje. Jest sobą i jest na luzie, bo pije dużo napojów gazowanych. Gdy dorasta, martwi się pryszczami. Rodzina spotyka się przy jedzeniu, by próbować różne margaryny dietetyczne. Rodzinne szczęście to wspólny egoizm korzystania z czegoś wyłącznie własnego i bycia sobą przez konsumpcję. Dobra zabawa może istnieć tylko poprzez spożycie. Tylko jedzenie i picie poprawia humor.

Stan określany jako wszyscy mają, a ja nie jest dla większości dzieci nie do zniesienia. Na tym
bazują te najuboższe, które stwierdzały, że nie mają żadnej z reklamowanych zabawek, wstydziły się tego i miały poczucie mniejszej wartości. Wśród dzieci istnieje dość silna zazdrość, której 
podłożem jest posiadanie luksusowych i modnych zabawek.

Reklama telewizyjna bazuje na wytwarzaniu u dziecka braku, który nie istniałby lub nie byłby przez nie tak odczuwalny, gdyby nie reklamy. 

Często dorastający odbiorca przekazu reklamowego jest wykorzystywany przez nadawców reklam jako pośrednie ogniwo w drodze do dorosłego konsumenta. Nie będąc świadome roli, jaką odgrywa, staje się siłą nacisku na właściwego odbiorcę, którego w dobrej wierze namawia do kupna reklamowanego produktu. Produktem tym nie musi być zabawka, słodycze, pasta do zębów dla dzieci czy dziecięce czasopisma.
 Równie dobrze dziecko można wykorzystać, reklamując obligacje usługi sieci telefonicznej niemające 
wiele wspólnego z jego potrzebami. Zarzut stawiany reklamie to wywoływanie u dzieci dysonansu 
poznawczego związanego z rozbieżnością pomiędzy reklamowanymi właściwościami produktu a jego właściwościami rzeczywistymi. Dotyczy to zwłaszcza poruszających się na ekranie zabawek, które takich cech naprawdę nie mają, co sprawia, że dziecko czuje się zawiedzione i oszukane. Podobnie rzecz ma się 
z walorami smakowymi wielu reklamowanych słodyczy i napojów.

Reklamie często stawiany jest zarzut kształtowania u dzieci materialistycznego stylu życia, czyli orientacji na przedmioty i dobra materialne postrzegane jako cele życiowe. Styl ten zawiera silny pierwiastek rywalizacji i przyjmuje stan posiadania za główne kryterium oceny innych ludzi. 


Rynek dziecięcy obejmujący populację w wieku od 0 do 18 lat, liczy w Polsce prawie 11,5 mln osób. Jest to duży i interesujący segment rynku, głównie ze względu na swoją specyfikę, która związana jest 
z takimi cechami, jak: nabywanie produktów, które wiążą się z potrzebami dzieci (w trosce o ich pełny 
rozwój) – intensywny rozwój dzieci powoduje, że potrzebują one częstej wymiany dóbr – oraz aktywność dzieci wynikająca z bogatej oferty rynkowej i po-siadania przez nie kieszonkowego, które może być 
wydatkowane.


Dzieci ze względu na swoje cechy psychospołeczne takie, jak: dynamizm, otwartość, chłonność na 
nowości, ciekawość, chęć upodobnienia się do grupy i jednocześnie wyróżniania się w niej, szybko ulegają 
wpływom konsumpcji i zachowaniom rynkowym przenikającym z krajów zachodnich do nas z wszelkimi tego dodatnimi i negatywnymi konsekwencjami.


Obserwując przemiany zachodzące na rynku dziecięcym w ostatnich latach, można zauważyć wiele 
korzyści z nich wynikających dla dzieci, ale także wiele zagrożeń. 

Korzyści dla dzieci wyrażają się w: 

· lepszym zaspokajaniu ich potrzeb, 

· kształtowaniu pozytywnych zachowań konsumenckich, 

· zdobywaniu umiejętności wyboru, decydowania, 

· wyrabianiu umiejętności oszczędzania i planowania wydatków.

Zagrożeń wynikających z przemian rynkowych jest znacznie więcej: 

· występowanie na rynku produktów szkodliwych dla zdrowia dzieci,

· niedostępność niektórych produktów ze względu na ich wysokie ceny, 

· brak profesjonalizmu w handlu, 

· szybkie przenikanie do nas niepożądanych wzorów zachowań konsumenckich, 

· reklamy zbyt sugestywnie kierowane do dzieci, wymuszające dokonywanie zakupu – niejednokrotnie rozczarowują dziecko.

Działania marketingowe i reklama stanowią integralny element gospodarki wolnorynkowej, wywierając tym samym wpływ na rozwój i sytuację dziecka, zwłaszcza, że dziecko jako konsument staje się aktywnym uczestnikiem rynku.


Działania marketingowe i reklama oddziałują na dzieci w trzech obszarach: 

· działania marketingowe i reklamy adresowane do dziecka, dotyczące pro-duktów przez dziecko używanych i dla dziecka atrakcyjnych;

· działania marketingowe i reklamy adresowane do dziecka, ale dotyczące produktów przeznaczonych dla dorosłych – dziecko jest traktowane w tym przypadku jako narzędzie perswazji czy presji emocjonalnej;

· działania marketingowe i reklama adresowane do dorosłych, działania, które dziecko obserwuje i wśród których wzrasta.

 
Dzieci uwielbiają reklamy. Kiedy zaczyna się blok reklamowy, odrywają się od zabawy i zasiadają przed telewizorem, traktując go jako świat baśni. Reklamy podobają się, ponieważ są kolorowe, dynamiczne, nie wymagają długiej koncentracji. Uwielbiają ich ciągłe powtarzanie. Małe dzieci nie odróżniają bloku reklamowego od programu przeznaczonego dla nich, często uważają go za dalszy ciąg bajki, dlatego są wobec nich bezkrytyczne – komunikat odbierają dosłownie. Jest to najpowszechniejsza droga inicjacji kulturalnej.


Z przeprowadzonych badań wynika, że dzieci oglądają od 500 do 900 reklam miesięcznie, przy czym są to reklamy, które bardzo silnie angażują dzieci emocjonalnie. Im dziecko jest młodsze tym wyższy stopień akceptacji reklamy. Dzieci mówią, że świat bez reklam byłby gorszy, smutniejszy, brzydszy.

Reklamy dla dzieci wyróżniają się bogatą formą, przypominającą świat bajek:

· ostrymi, kontrastowymi kolorami (męczące i wręcz kiczowate z punktu widzenia dorosłych),

· dynamicznymi, szybko zmieniającymi się obrazami,

· wykorzystaniem melodyjnej muzyki czy łatwych do zapamiętania piosenek,

· wykorzystaniem animacji.

Komunikat w reklamach skierowanych do dzieci jest przeważnie prosty, jednoznaczny i zawiera wprost sformułowane wnioski. Często bohaterami reklam skierowanych do dzieci są same dzieci, co znacznie wzmacnia proces identyfikacji z bohaterami reklam.

Wiele reklam kierowanych jest bezpośrednio lub pośrednio do nastolatków, dlatego, że deklarują oni posiadanie własnych funduszy w formie kieszonkowego lub dochodu z własnej pracy. 

Emisja tych reklam ma wzbudzić pragnienie zdobycia reklamowanego produktu, czyli uświadomienie odbiorcy jakiegoś braku. Reklama nie zawsze doprowadza do natychmiastowego zakupu. Odbiorca w danej chwili może go nie potrzebować, może nie posiadać takiej ilości gotówki lub może taki produkt już posiadać, co nie znaczy, że reklama nie wywarła żadnego wpływu. 

Reklama w swoich zamierzeniach to nie tylko sam zakup. Jej wpływ na rozwój psychospołeczny to doprowadzenie odbiorcy do naśladowania stylu osoby prezentującej dany produkt: sposobu uczesania się, poruszania, gestów. Reklamowany produkt nie musiał zostać zakupiony, ale widz, przeżywając sprowokowane emocje (w sposób świadomy lub nieświadomy), w każdej chwili będzie kojarzył je z danym towarem lub marką. Takie oddziaływanie komunikatu jest bardzo ważne w przypadku młodego odbiorcy. 

Z doświadczeń międzynarodowych wynika, że ludzie dorastający z marką stają się jej gorliwymi wyznawcami. Nie tylko nie rozstają się ze swoimi ukochanymi dżinsami czy obuwiem, kupują je także swym dzieciom. To podstawy prowadzenia marketingu młodzieżowego. 

Wywołane w ten sposób emocje w większości przypadków nie kończą się zakupami, szczególnie drogich czy ekskluzywnych rzeczy, stają się jednak składnikiem życia psychicznego. Producenci zdają sobie sprawę, że największą publicznością dla reklam są dzieci i dorastająca młodzież, która w niedalekiej przyszłości będzie dysponować konkretnymi pieniędzmi i jeżeli już teraz uda się ją przekonać do danej marki, może stać się lojalnym konsumentem.



Obraz wyłaniający się z reklam, szczególnie telewizyjnych, sprawia, że w wy-obrażeniach i odczuciach dziecka posiadanie jawi się jako wartość najwyższa, kształtująca kierunek życiowych aspiracji. W świadomości dziecka utrwala się styl życia, w którym określony standard materialny traktowany jest jako wy-znacznik wartości człowieka, a konkurencja staje się głównym mechanizmem formującym relacje międzyludzkie. Zaciera się różnica między przedsiębiorczością a sprytem, wszystko to, co nie przekłada się na język doraźnie osiąganego sukcesu, widocznego i efektownego, bardzo często utożsamianego z zyskiem, przestaje mieć jakąkolwiek wartość, przestaje pociągać. Taki model życia jest szczególnie niebezpieczny dla nastolatków, którzy uczą się poszukiwania łatwych rozwiązań, pozbawionych gruntownych i trwałych podstaw. Wymiar bytowy ukierunkowany na posiadanie staje się regulatorem w grupie rówieśniczej. Dzieci z rodzin bogatszych, mające więcej nowoczesnych zabawek, są w grupie bardziej popularne, częściej zapraszane przez koleżanki i kolegów do wspólnej zabawy. Bezkrytyczne respektowanie zasad mody, często nieuwzględniające możliwości finansowych rodziców, jest czynnikiem wyznaczającym pozycję w środowisku nastolatków. 


Rodzice nieposiadający wystarczająco dużo pieniędzy na spełnianie zachcianek swoich pociech powinni eksponować zalety tych zabawek, na które ich stać. Przecież z polskich klocków można budować również okazałe budowle, podobne do tych z klocków lego, a lalki produkowane przez rodzimych producentów śmiało mogą zastąpić przereklamowaną Barbie firmy Matel. Należy weryfikować informacje, które dziecko przyswaja z programów telewizyjnych czy reklam. Nauczmy dziecko szanować innych. Wytłumaczmy różnicę pomiędzy prawdziwą odwagą, polegającą na obronie słusznych racji, przeciw-stawianiu się presji i obronie słabszych a odwagą fałszywą, która jest brawurą i popisem. Nauczmy je odczuwać radość z własnego doskonalenia się. Pomóżmy dziecku zrozumieć, że powinno konkurować i walczyć nie z innymi, lecz z sobą samym. Kiedy brakuje pozytywnego wzorca i mądrej uwagi, powstaje próżnia moralna, która wysysa wszystko dokoła – dziecko przyjmuje natychmiast wzory z podwórka, od rówieśników, a przede wszystkim z wszechobecnego telewizora. Wielu rodziców oferuje swoim dzieciom wszelkie dobra materialne, nie dając najważniejszego – swojego czasu. Ignorowane dzieci mają skłonność do zachowań destrukcyjnych, aby zwrócić na siebie uwagę. Brak uwagi odbierają jako odrzucanie. 


Oddziaływania marketingowo-rynkowe wytwarzają nową obyczajowość rodzinną – zakupy w hipermarketach stają się swego rodzaju obrzędem, sposobem spędzania rodzinnego czasu, namiastką życia towarzyskiego, głównym czynnikiem organizującym wyobraźnię. Można by powiedzieć, że skoro rodzina jest razem to jest dobrze, ale czy nie jest to zbyt prymitywna płaszczyzna integracji rodzinnej?


Analiza zachowań konsumenckich dzieci wskazuje na wzrastający udział w budżecie, tzw. funduszy celowych. Z okazji różnych świąt czy uroczystości daje się dzieciom pieniądze, które mogą wykorzystać one wedle swego uznania. Rodzice bardzo łatwo zwalniają siebie z obowiązku pomyślenia, jak można dziecku zrobić niespodziankę. Daje to wprawdzie dziecku szansę nauki samo-dzielnego dokonywania wyboru i podejmowania decyzji, ale równocześnie uczy przeliczania uczuć na pieniądze, a otrzymywane podarki pozbawia symbolicznego znaczenia.


Zabawki dla dzieci są często przedmiotem promocji i reklamy, dlatego nie należy ich pomijać. Są one traktowane jako źródło zysku, a nie przedmiot od-grywający znaczącą rolę w rozwoju dziecka.


Wprowadzony przez presję rówieśniczą przymus posiadania reklamowanych zabawek stwarza u większości dzieci stałe poczucie niedosytu. Wyniki badań wskazują, że bez względu na obiektywne fakty mają one stałe wrażenie, iż nie posiadają one reklamowanych gadżetów wcale lub posiadają ich bardzo mało. Pojawia się tu charakterystyczny dysonans pomiędzy rozbudzonymi potrzebami a niemożnością zaspokojenia ich przez rodziców.


Stworzenie warunków, w których dziecko zaczyna coraz częściej operować kategoriami pojęć właściwych ludziom dorosłym i uczestniczyć w mechanizmach kształtujących życie dorosłych, pozbawia dziecko dzieciństwa. Obraz świata dorosłych obcy jest przecież sposobowi myślenia dziecka – składa się z uproszczonych schematów i stereotypów. Dziecko nie umie poradzić sobie z tymi problemami, a zwykle zostaje pozostawione samo sobie, często przed telewizorem, który zastępuje całą rodzinę. Zwykle nie umie ocenić i właściwie zinterpretować zjawiska, jakie widzi w telewizyjnym przekazie.

W różnych krajach kodeksy etyki reklamy przyjmują zróżnicowaną granicę wieku dziecięcego. Art. 1 Konwencji o prawach dziecka definiuje dziecko jako istotę ludzką poniżej 18. roku życia, chyba, że prawo danego kraju stanowi, iż pełnoletniość osiąga się wcześniej. Jednakże w krajowych kodeksach etyki reklamy kategoria wiekowa dziecko jest znacznie zróżnicowana.

Konkretne unormowania prawne i zasady, zarówno o charakterze międzynarodowym jak i krajowe, ograniczają w sposób wyraźny swobodę reklamy skierowanej do dzieci. Dotyczy to m.in. Międzynarodowego kodeksu reklamy będącego podstawą systemu samoregulacji w wielu krajach świata jak również dyrektyw Unii Europejskiej. 


Z dokumentów tych wynika, że reklama nie może:

· powodować moralnej lub fizycznej krzywdy dzieci, 

· nie może w sposób bezpośredni namawiać nieletnich do kupowania pro-duktu lub usługi, 

· bezpośrednio zachęcać dzieci do namawiania rodziców i innych osób do kupowania reklamowanych towarów i usług,

· wykorzystywać zaufania dzieci do rodziców, nauczycieli czy innych znanych powszechnie osób,

· pokazywać dzieci w niebezpiecznych sytuacjach.

Z uwagi na wpływ, jaki mogą mieć niektóre produkty na rozwój i bezpieczeństwo dziecka, wiele krajów określiło, które towary nie powinny być przed-miotem reklamy skierowanej do dzieci. We wszystkich krajach Unii Europejskiej obowiązuje całkowity zakaz reklamowania w telewizji tytoniu i papierosów. W Austrii nie wolno kierować do dzieci reklamy lekarstw i innych produktów leczniczych, a także odżywek. W Grecji obowiązuje absolutny zakaz reklamowania zabawek o charakterze militarnym, a sama reklama zabawek między godziną 700 a 2200 jest zabroniona. Również w Szwecji obowiązuje całkowity zakaz reklamowania zabawek militarnych. W Wielkiej Brytanii nie wolno reklamować czekoladek z likierem, zapałek, lekarstw, witamin i diet. Przed godziną 2100 zabronione jest posługiwanie się technikami, które w bezpośredni sposób odwołują się do dzieci.

Ograniczenia dotyczą również występowania dzieci w reklamach telewizyjnych. Problem ten rozwiązywany jest w różny sposób. W Belgii prawo pracy surowo tego zabrania. W Danii dzieci poniżej 14 lat mogą występować jedynie wówczas, gdy stanowią naturalną część przedstawianego otoczenia lub ich pojawienie się ma związek z prezentowanym produktem.

Według standardów obowiązujących w Wielkiej Brytanii, dzieci przedstawiane w reklamach powinny się dobrze zachowywać. Nie wolno przedstawiać dzieci w reklamach takich produktów czy usług, których dzieci nie mogłyby ku-pić sobie same lub, które z natury rzeczy ich nie interesują. Występowanie dzieci w reklamie jest zabronione, jeżeli nie ma związku między dzieckiem a produktem (usługą), gdy z ust dziecka padają komentarze, których nie rozumie ono z powodu braku wiedzy, a także, gdy dziecko wypowiada osobistą opinię, z wyjątkiem sytuacji, gdy opinia taka ma charakter spontaniczny.

Reklamy bardzo silnie określają zbiorową i indywidualną wyobraźnię młodego odbiorcy, wskazują, o czym myśleć, by liczyć się w grupie. Zachodzi, więc obawa, że uwaga dzieci może być kierowana na fałszywy, medialny obraz świata ukazywany w reklamach. Poprzez wciąganie dziecka do walki rynkowej nadaje się mu nową społeczną rolę – rolę konsumenta, wyrabiając w nim nawyki, których skutki w zamiarze kreatorów tego modelu mają być widoczne za-równo dzisiaj jako siła nacisku na rodziców, jak i w przyszłości jako konsument związany z określoną marką.

Świat reklam bardzo celnie odpowiada na dziecięce potrzeby i oczekiwania. Badane dzieci nie miały większych trudności z podaniem swoich ulubionych filmów reklamowych. Prawdziwym fenomenem i znakiem czasu jest zdecydowanie największa popularność wśród dzieci reklam artykułów chemicznych – proszków do prania i czyszczenia, mydeł, past do zębów i szamponów – a nie tego, co jest związane z dzieckiem i dzieciństwem – zabawek i słodyczy. 

Reklama telewizyjna niewątpliwie pobudza nieistniejące wcześniej potrzeby i pragnienia, rozbudza młodzieńczą chęć posiadania, orientuje uwagę na dobra materialne. Reklama przyciąga uwagę dorastającego konsumenta poprzez sceny humorystyczne, znane postacie i atrakcyjne tło muzyczne. 

Reklama wzbudza chęć posiadania rzeczy modnych, atrakcyjnych, nowości rynkowych, które młodzież nabywa w celu zaspokojenia ciekawości bądź chęci wyróżnienia się w grupie rówieśniczej. Reklama osiąga swój cel również w sposób pośredni, posługując się dzieckiem jako siłą nacisku na rodzica. 

Skuteczność przekazu reklamowego jest duża. Reklamy emituje się po to, aby wzbudzić pragnienie zdobycia reklamowanego produktu. Może się to dziać przez perswazję, modelowanie zachowania lub wzbudzenie emocji kojarzonych z daną potrzebą, czyli poczucia u odbiorcy jakiegoś braku i pragnienia jego zaspokojenia. 

Widać, więc, że reklama jest zjawiskiem często odbieranym negatywnie, niepotrzebnym, wręcz zbędnym. Pomimo tego kreuje taki zestaw potrzeb by ulokować się w zuniformizowanym świecie. Dzieci i młodzież, deklarując swój niechętny stosunek do przekazu reklamowego, jednocześnie posługuje się zwrotami używanymi w reklamie, tworzą świat wartości oparty na tym, co aktualnie jest propagowane w telewizji. Używając słów D. Riesmana, jesteśmy samotnym tłumem. Jednakże nasza samotność nie jest pozbawiona wspólnych wartości. W znacznej mierze kreują je media oraz świat reklamy. Otwartym pozostaje pytanie, jak wielkie i trwałe będą to wartości.











