Studia Socialia Cracoviensia 7 (2015) nr 1 (12), s. 167-180
http://dx.doi.org/10.15633/s5c.989

ks. Tomasz Predotka

Uniwersytet Papieski Jana Pawta II w Krakowie

Abstract

Keywords

MORALNOSC MEODZIEZY A REKLAMA

Morality of the youth versus advertising. The paper aims at researching the in-
fluence of advertising on the youth and their system of values. Young people are
extremely prone to advertising messages and at the same time they are in con-
junction with the world of adults and the world of advertising which dramatically
influences the profits. Nevertheless, advertising destroys sometimes the system of
values of a young person. That is why the question of morality, understood as
the set of norms, principles and ethical behaviour in the society, is crucial in this
paper. Advertising is informative and persuasive description of a product, which
should raise interest among the viewers. Still, this way of promoting a product is
in contradiction with morality and this case has been discussed on a few selected
examples. The conclusions support the thesis that advertising is too often against
the principles of morality and destroys the system of values, which should be the
basis of existence for a young person.

Moralnos$¢ mlodziezy a reklama. Zagadnieniem poruszanym w tym artykule jest
wplyw reklamy na mlodziez i jej system wartosci. Mlodziez jest bardzo podatnym
odbiorca reklamy, a jednoczesnie ogniwem migdzy reklama a dorostymi, dlatego
stanowi ona czynnik, ktory podnosi zyski z reklam. Jednocze$nie jednak rekla-
ma czesto burzy system wartosci mlodego czlowieka. Z tego wzgledu wazne jest
poruszone w tej pracy zagadnienie moralno$ci, ktéra jest zespolem norm, zasad
i zachowan, uwazanych w spoleczenstwie za wlasciwe. Reklama to komunikat in-
formacyjny i perswazyjny, ktéry ma cechy i sposoby oddziatywania powodujace
zainteresowanie produktem. Niekiedy jednak jest ona sprzeczna z moralnoscig, co
zostalo omdwione na kilku przykladach. Z podsumowania rozwazan wynika, ze
reklama czesto jest niezgodna z moralnoscia i burzy system wartosci, na ktérym
mtody czlowiek powinien si¢ opierac.

morality, advertising, psyche, youth, system of values
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Mlodziez jest podatna na wplywy réznych dzialan wychowawczych. W rozmaitych
dziedzinach zycia dorosli stosuja wobec miodych ludzi okreslone sposoby wychowania.
Wychowanie moralne nalezy postawi¢ na pierwszym miejscu, poniewaz dzialania w tej
sferze ksztaltuja hierarchie wartosci, ktdre kieruja sposobem postepowania cztowieka'.

Moralnos¢ to system uznawanych norm i zasad spotecznych. W danym spoleczenstwie
istnieje na ogot kilka systemdw wartosci, ale normuja one zycie ogétu, nakazujac okreslo-
ne zasady postepowania’. W nauce o moralnoéci nalezy wyrdzni¢ normy postepowania,
ktore sq uregulowane przez prawo, te, ktore zwigzane sg z filozofia, oraz normy religijne
i obyczajowe’.

Zasady moralne, sposéb ich funkcjonowania i sens konkretyzuje etyka, ktéra pozwa-
la na usystematyzowanie nakazoéw i zakazéw zwigzanych z moralnoécia, ustala zasady
moralne, ktére umozliwiajg funkcjonowanie spoleczenstwa, ale jednoczesnie pozwala
na komfort psychiczny konkretnej jednostki‘. Moralno$¢ to zestaw zasad, ktére dotycza
sfery emocji, a nie inteligencji. Osoby, ktdre kierujg si¢ w Zyciu rozumem, stosujg sobie
tylko wtasciwe zasady moralne, ktére niekiedy mocno odbiegaja od ogdlnego poczucia
moralno$ci.

Czlowiek rozwija swéj poziom moralny w szesciu poziomach, nazywanych inaczej
stadiami. Uszczegotowit je Lawrence Kohlberg, ktdry stwierdzil, ze najpierw postepuje-
my moralnie, bo si¢ boimy kary, pézniej dlatego, Ze mamy w tym jaki$ interes, nastepnie
szukamy aprobaty, a gdy poznamy prawo, wiemy, ze czgsto pokrywa si¢ ono z normami
moralnymi, wiec je zachowujemy. Normy moralne stosujemy tez, poniewaz sg one sto-
sowane przez wigkszo$¢ spoleczenstwa i stanowia sposob na normalne funkcjonowanie
w grupie’.

Rozwdj moralny przebiega etapowo, wraz z wiekiem czltowieka. Najpierw mamy do
czynienia z moralnoscia przedkonwencjonalng, ktéra dotyczy dziecka®. Moralno$¢ kon-
wencjonalna dotyczy mlodziezy, ktora zaczyna si¢ juz orientowaé¢ w tym, co wazne we
wspolzyciu spotecznym’. Osoby doroste stosujg juz moralno$¢ postkonwencjonalna,
w ktorej trzeba si¢ dostosowad do spoleczenstwa®.

Poczucie moralnosci to altruizm, czyli troska o dobro innych ludzi, uwrazliwienie na
ludzka krzywde, poszanowanie osoby ludzkiej z uwzglednieniem jej autonomii, potrzeb,
»innoéci’, ksztaltowanie umiejetnosci dokonywania trafnej oceny wlasnych i cudzych za-
chowan oraz postaw w kategorii dobra i zta, ksztaltowanie postaw uczciwosci, rzetelnosci,
solidarno$ci, tolerancji, ksztalttowanie poczucia odpowiedzialnosci i sprawiedliwo$ci oraz
pielegnowanie przyjazni’.

Zwroémy raz jeszcze uwage na aspekt moralnosci zwiazany z jej rozumieniem, ktdre
jest uzaleznione od wieku czlowieka. Mlodziez, pojmujac moralno$¢, zwraca uwage na

' M. Lobocki, Teoria wychowania w zarysie, Krakéw 2003, s. 265-307.
> F Savater, Etyka dla syna, ttum. J. Wojcieszak, Warszawa 1996, s. 30-31.
* J. Tischner, Myslenie wedtug wartosci, Krakéw 2005, s. 367.
¢ T. Slipko, Zarys etyki ogdlnej, Warszawa 2002, s. 21.
* Stadia moralnosci wedtug Kohlberga, http://aneksy.pwn.pl/psychologia/rozumowanie.php (14.3.2013).
¢ E. Nowak, K. Cern, Ethos w zyciu publicznym, Warszawa 2007, s. 245.
7 M. D¢bowska, Ksztattowanie postaw etycznych dziecka, Belchatow 2009, s. 5.
1. Lazari-Pawlowska, O pojeciu moralnosci, [w:] M. Sroda, O wartosciach, normach i problemach moral-
nych, Warszawa 1994, s. 76.
° E Ricken, Etyka ogélna, przel. P. Domanski, Kety 2001, s. 70.
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to, by zastuzy¢ w oczach innych na miano osoby ,,dobrej”. Przez to dazy do zaspokoje-
nia nie tylko swoich potrzeb, ale tez do dostosowania si¢ do wymagan innych. Jesli sg
one pozytywne, mlodziez ksztaltuje dzieki nim pozytywne reakcje na potrzeby innych,
a jednocze$nie ubogaca swoj charakter. Z pozytywnym mysleniem kojarzy sie tez samo
stowo ,,autorytet”. Jest to osoba bliska ideatowi. Ma poukfadane zycie, a wiec mozna ja
nasladowa¢. Niestety dla miodziezy czesto autorytetem jest osoba z jej sSrodowiska. Ma
ona wiele wad - na przyklad pali papierosy, zazywa narkotyki, zle traktuje czlonkéw
rodziny i ma ambiwalentny stosunek do nauki. Jednak imponuje.

Autorytety, obraz $wiata i sposob jego odbierania ksztaltuje wlasnie reklama. Sto-
wo to pochodzi z tacinskiego reclamare znaczacego ,krzycze¢ do kogos, odbrzmiewac,
sprzeciwia¢ si¢, odbija¢ si¢ echem™°. Ze stownikowej definicji reklamy wynika, Ze jest to
krzykliwa forma przekazu tresci, ktéra ma odbija¢ si¢ echem w §wiadomosci odbiorcy
i najczedciej dziala wbrew niemu. W tym nieco pokretnym sformulowaniu tkwi intencja
reklamy, ktéra mowi, ze najczesciej odbiorca nie ma ochoty na posiadanie danej rzeczy,
a reklama powoduje, Ze staje si¢ on jej posiadaczem.

Polskie stowniki ttumaczg jednak reklame zupelnie inaczej. Wedlug Stownika jezyka
polskiego reklama jest to ,rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, war-
tosci, miejscach i mozliwosciach nabycia, chwalenie kogos, zalecanie czegos$ przez prase,
radio, telewizje; srodki [np. plakaty, napisy, ogloszenia itp.]''. Z definicji reklamy podanej
przez Mieczystawa Szymczaka wynika, Ze jest to informacja, zatem jest to ,,powiadomie-
nie o czyms, zakomunikowanie czegos, wiadomo$¢, wskazdwka, pouczenie™'?. Ze wspo-
mnianej definicji wynika fakt, ze reklama jako informacja jest obiektywna i konkretna.
Nic bardziej mylnego. Reklama jest informacjg, ale ma ona charakter perswazyjny, to
znaczy, ze komus$ co$ thumaczy, do czego$ namawia lub co$ odradza [ten element raczej
w reklamie pojawia si¢ rzadko] albo kogo$ do czego$ przekonuje™.

Reklama naktfania do nabycia danego produktu, korzystania z okreslonych ustug, ak-
ceptacji okreslonych idei lub nawet promuje konkretne osoby. Jako podstawowa forma
komunikowania si¢ rynku sprzedawcéw z klientami reklama polega na czynnosciach,
ktére powoduja, ze odbiorca zwraca uwage na dany towar. Autorzy reklam otrzymuja za
to wynagrodzenie, poniewaz jest dowiedzione, ze zyski ze sprzedazy danego produktu
wzrastaja wskutek dobrej reklamy. Produkt jest reklamowany publicznie, to znaczy, ze
dotyczy ogétu ludzi, bo reklama jest przeznaczona dla wszystkich, powszechna, niepry-
watna. W zalozeniu reklama ma dotrze¢ przeciez do wielu odbiorcow'. Jest to platna
forma upowszechniania informacji o produkcie. Nadawca reklamy zleca opracowanie
produktu reklamowego, placi za to, ale liczy na zyski wynikajace ze wzmozonej sprzedazy
tego, co reklamuje. Reklama jest $cisle powigzana z marketingiem, czyli jest zintegrowana
z innymi dzialaniami majgcymi na celu ksztaltowanie produkeji pod katem rynku zbytu.
Bezosobowos¢ reklamy polega na tym, ze nie jest znany jej autor, to znaczy nie podaje si¢
go do ogodlnej wiadomosci. Takze adresat reklamy nie jest ukonkretniony™.

10 K. Kumaniecki, Stownik tacirisko-polski, Warszawa 1990, s. 421.

""" M. Szymczak, Reklama, [w:] Stownik jezyka polskiego, t. 3, red. M. Szymczak, Warszawa 1981, s. 788.
2 M. Szymczak, Reklama, [w:] Stownik jezyka polskiego, t. 3, dz. cyt., s. 788.

* B. Kwarciak, Co trzeba wiedziec o reklamie, Krakow 1999, s. 15.

J. Pindakiewicz, Podstawy marketingu, Warszawa 1997, s. 210.

> R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Warszawa 2006, s. 14.
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Reklama dziala na trzech poziomach: informuje, przekazuje i wzmacnia wyobrazenie
o produkcie'®. Reklama jest takze perswazja, czyli wpltywa na gusty konsumenta réznymi
sposobami, na przyktad zmieniajgc atrybuty produktu, reklamujac go jako polski, wtedy
konsument odczuwa co$ w rodzaju lojalnosci wobec rodzimego produktu'’.

Na pierwszy rzut oka nie dostrzegamy, ze reklama jest moralna lub niemoralna. Jednak
jak we wszystkich dziedzinach zycia, tak i tu mamy do czynienia z nieustannym naru-
szeniem zasad moralnosci. Powodujg one zamet w glowach nastolatkéow, udowadniajac,
ze maz jako gtowa rodziny ma czeka¢, az zona go obstuzy, cho¢ sama biegnie do pracy,
ze dziecko ma prawo maza¢ po $cianach, bo mamusia to umyje, a lodéwka z batonami
niszczy budynek, aby pracownicy mogli co$ schrupa¢ miedzy positkami'.

Poznanie etyczne, charakterystyczne dla danego spoleczenstwa, powoduje, ze kazdy
z jego doroslych czlonkéw wie, co dobre, a co zfe. Mlodziez nie ma jeszcze wyksztalco-
nego etosu, okreslajacego odpowiednio charakterystyke czlowieka pozytywnego i nega-
tywnego oraz zachowan pozytywnych i negatywnych', zaréwno w sferze zachowan, jak
i prawd absolutnych.

Reklama wkracza w autonomi¢ mlodego czlowieka, ingeruje w fundamentalne zasady
jego zycia, wchodzi w jego prywatna przestrzen i burzy jego tradycje. Mtody czlowiek
okresla swoje zycie na podstawie tego, co widzi w reklamie. Nastawia si¢ na zdobywanie
débr materialnych, wyraza poglady sprzeczne z powszechnie uznawanymi warto§ciami
i zwraca uwage na cielesnos¢ cztowieka.

W reklamie wszystkie $rodki sa dozwolone, byle osiagna¢ ekonomiczny sukces. Nalezy
je po prostu sprytnie zastosowac, by nie byly uznane za niemoralne. Trzeba tak zmani-
pulowa¢ umyst mlodego czlowieka, aby nie wychwycil on podstepu i nie dostrzegt zla.
Mlody czlowiek tatwo zapomina o samokontroli i wpada w pulapke manipulacji. Traci
$wiadomo$¢ niebezpieczenstwa i daje sie uwies¢®. W ten sposob reklama niemoralna
niszczy nie tylko jednostke, ale caly naréd. Niemoralna reklama burzy hierarchie warto-
$ci. Utrudnia lub wrecz uniemozliwia odréznienie dobra od zta, podwaza fundamenty
zycia i miesza pojecia oraz definicje?’. Przykladow reklam, ktore mozna bytoby uzna¢ za
niemoralne, jest bardzo wiele. Warto przedstawic kilka z nich.

Pewna samotna matka w Stanach Zjednoczonych chciata wyksztalci¢ syna, ktéry byt
bardzo zdolny. Nie miata pieniedzy. Dala anons w internecie, ze szuka zrédet dochodu,
ktoére umozliwilyby zarobienie w krétkim czasie duzych pieniedzy, ale nie na zasadzie
prostytucji. Otrzymata od pewnego kasyna oferte, ze dostanie 20 tysiecy dolardw, jesli na
czole wytatuuje sobie adres internetowy tego kasyna. Kobieta to zrobita®. Czy jest to re-
klama moralna? Gdzie sg granice wykorzystywania ludzkiego ciata? Czy mlody czlowiek,
ktory oglada taka reklame, ma ochote podda¢ si¢ podobnemu zabiegowi, zeby zdoby¢
pieniadze? A moze zechce wytatuowaé sobie reklame kasyna lub innej ,instytucji” na

!¢ J. Lendrevie, D. Lindon, R. Laufer, Mercator, Théorie et Pratiques du Marketing, Paris, 1990, s. 244.

17 K. Albin, Reklama: przekaz, odbiér, interpretacja, Warszawa 2002, s. 110.

'8 P. Winch, Etyka a dziatanie, przel. D. Lachowska, Warszawa 1990, s. 255-257.

' B. Passini, T. Pilch, Wychowanie i Srodowisko, Warszawa 1979, s. 52.

2 M. Tokarz, Argumentacja, perswazja, manipulacja, Gdansk 2006, s. 294.

*' Moralnos¢ w srodkach masowego przekazu, http://teologia-moralna.wyklady.org/wyklad/926_moral-
nosc-w-srodkach-masowego-przekazu.html (16.3.2013).

> M. ]. Sandel, Czego nie mozna kupic za pienigdze, http://wyborcza.pl/magazyn/1,126180,11734715,Cze-
go_nie_mozna_kupic_za_pieniadze_.html (16.5.2012).
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innej czedci ciala? Bo za pienigdze? Celowo przedstawilem z pozoru niewinng reklame, by
ukaza¢, w jaki sposdb manipuluje sie ludzmi i pozbawia ich szacunku do wiasnego ciala.
Pobudki dzialania tej kobiety byly jak najbardziej szlachetne, ale nie zmienia to faktu, ze
jest ona niemoralna. Udowadnia, Ze za pienigdze mozna zrobi¢ wszystko.

Reklamy $wigteczne pojawiajg si¢ na Zachodzie juz w listopadzie. U nas jak dotad
listopad byl kojarzony z innym $wietem, niezwykle waznym. Dotyczy ono wspomnienia
naszych bliskich i wszystkich §wietych. Tymczasem w Gdansku-Wrzeszczu w dzien po
Wszystkich Swietych zawista wielka reklama z choinkg i gwiazdkami oraz napisem ,,Mer-
ry [z bledem] Christmas”. Mieszkancy Gdanska uznali jg za niemoralng. Czas listopado-
wy jest przeznaczony na zadume i refleksje nad zyciem i $miercig®. Po Swiecie Zmartych
nastepuje adwent, ale dopiero w grudniu. Zatem krzykliwa reklama $wigt w jeden dzien
po Zaduszkach jest niemoralna. Obraza ona uczucia religijne tych, ktérzy chca w zamy-
$leniu przezywaé wspomnienie naszych bliskich zmarlych i zmarlych §wietych. W kraju
takim jak nasz, o bogatej kulturze i tradycji katolickiej, tego typu reklamy sa niezgodne
z moralno$cig. Powoduja zgrzyt emocjonalny, tworza dysonans uczuciowy, nie wspomi-
najac juz o sprawie kanonicznej. Gwalca kalendarz liturgiczny. Uwlaczaja podstawowemu
poczuciu przyzwoitosci*.

Przykazanie pigte mowi: ,Nie zabijaj”, tymczasem mniej wiecej co trzecia reklama
ukazuje zabijanie. Niby niewinnie, bo s3 to jakie$ blizej nieokreslone kukietki, kéleczka
czy plamki, ale one maja oczy, ndzki, raczki i méwia. Tymczasem popularnym ostatnio
sposobem ukazywania warto$ci produktu jest usmiercanie tych skadinad zywych istot za
pomoca réznych metod. Oto jest serek Danio, ktdry zabija matego, niewinnego stworka.
Zarazki w ksztalcie ni to pajaczkdow, ni to jakich§ owadow sg usémiercane przez Domestos.
Guma do Zucia zabija resztki jedzenia, ktore zostaly w ustach, bo ,taka byla umowa”
Zabijanie stato si¢ metodg na pozbycie si¢ glodu, zarazkéw czy resztek jedzenia. To na-
pawa zgrozg. Reklama gumy Orbit pokazuje z pozoru niewinng scenke, gdy mezczyzna,
skonczywszy jes¢, chce sie pozby¢ resztek jedzenia, a one znéw przedstawione sg jako
malutkie istotki. Nie chcg odej$¢, wiec ten zrzuca je ze stotu. Nie wiadomo, co si¢ z nimi
stanie. Trudno orzec, czy te istotki to ludzie, ale antropomorficzny wyglad powoduje, ze
przyjmujemy to za sugestie cztowieczenstwa. Zatem zabija si¢ mate ludziki. Czemu to ma
stuzy¢? Udowodnieniu, ze zycie jest nic niewarte? Ze tak tatwo je zniszczy¢? Te reklamy
powinny by¢ absolutnie zabronione przez prawo, a nie tylko bojkotowane spotecznie®.

Ten sam problem dotyczy réwniez jedzenia. Radosne zwierzatka u$miechaja si¢
do czlowieka i prosza na rézne sposoby: ,Zjedz mnie!”. Reklama taka jest nieetyczna.
Wzbudza niepokdj. Nie chodzi o to, aby wciaz przypominaé o cierpieniach zwierzat,
ktére sg zabijane, abySmy mogli zjes¢ pyszne wedliny, ale o to, aby przynajmniej nie
tworzy¢ niezgodnej z etyka reklamy, ktora problem zamyka w $winskich szyneczkach
czy kurzych piersiach®.

» M. Szewczyk, Dwa listopadowe dni, http://www.katolik.pl/dwa-listopadowe-dni,22479,416,cz.html
(16.3.2013).

* A. Kozlowska, Nie dajmy si¢ wkreci¢ w filmik o swietach, ,http://www.archiwum.wyborcza.pl/Archiwu-
m/1,0,7115283,20091107GD-DLO,Nie_dajmy_sie_wkrecic_w_filmik_o_swietach,wywiad.html. (07.11.2009).

» E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Krakéw 2002, s. 36, 80, 111,
116, 140, 161.

* E. Siedlecka, Nieetyczne reklamy mowig ,zjedz mnie”, http://wyborcza.pl/1,75248,2791567.html
(29.06.2005).
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Rzadko slyszy si¢ o firmach, ktére odmawiaja reklamy produktu, poniewaz sposéb
jego reklamowania uwazaja za niemoralny?”. TVP 1, Polsat i TVN stwierdzily, ze spot
reklamowy nowego czasopisma ,Gazeta Polska Codziennie” reklamuje produkt po-
przez wywolywanie leku. Mlodzi chfopcy wymieniaja osoby, ktére popelnily samobdj-
stwo. Przywoluja morderstwa i akty przemocy przy ,,akompaniamencie” stéw ,,dorzna¢”
i ,wypatroszy¢” Mlodzi chlopcy méwig to wszystko tak sugestywnie, ze ich brutalnoé¢
przemawia i atakuje. Taka reklama jest niemoralna i dlatego nie zostala wyemitowana,
cho¢ wzbudzita medialng burze. Jednak jej nawotywania do zabijania i dorzynania robily
straszliwe wrazenie. Ten spot jest nie tylko niemoralny, ale nawet niezgodny z prawem.
Epatuje strachem i przemocs, a tego zabrania kodeks etyki reklamy*. Nawoluje do nie-
nawiéci i agresji. Sg tez zasady wspotzycia spotecznego, z ktorymi ta reklama jest w nie-
zgodzie. Firmy medialne nie chcialy zarabia¢ na czyms, co uznaly za sprzeczne z etyka
reklamy. Dla nich niektdre pienigdze jednak §mierdza®.

W 2011 roku w Cze¢stochowie jedna z firm pogrzebowych wkladata do skrzynek pocz-
towych ulotke reklamowa. Byla ona jednoczes$nie kuponem rabatowym na pogrzeb. Byla
to pocztowka ze zdjeciem siedziby firmy, karawanu i mapka. Widniata na tej pocztéwce
takze informacja, ze z tym kawatkiem papieru ma si¢ 10 procent znizki na pogrzeb. Jest
to reklama tylko z pozoru zwyczajna, a tak naprawde z gruntu niemoralna. Wyobrazmy
sobie, ze wyjmuje ja ze skrzynki osoba cigzko chora albo przed powazna operacja. Taka
reklama jest niedopuszczalna. Smieré wymaga szacunku. Nie powinna by¢ przedmio-
tem handlu. Mlodziez musi si¢ nauczy¢ szacunku i delikatnosci w odniesieniu do takich
spraw; tego, ze nie podlegaja one takim samym zabiegom marketingowym jak na przy-
kfad kielbasa. Jest to szczegdlnie wazne teraz, gdy ze $mierci robi si¢ widowisko i odziera
sie ja z naleznego jej majestatu®.

Reklamg, ktéra burzy proces wychowawczy mlodziezy, jest ta, ktéra ukazuje schema-
tyczne pojecie dotyczace struktury rodziny. Na przyktad reklama Nutelli. Scenka w niej
przedstawiona ukazuje sytuacje, kiedy ojciec i syn siedzg przy stole, glowy maja podparte
na rekach i chyba $pia. Czekaja, az ustysza mily dzwiek otwieranego stoika Nutelli. Robi to
zona i matka w jednej osobie. Oni po prostu czekajg, az ona ich obstuzy. Jest to reklama,
ktora ukazuje stereotyp rodziny. Stereotyp jest to wzorzec, rodzaj schematu, ktéry ugrun-
towal si¢ na przestrzeni diuzszego czasu i teraz nikt go nie sprawdza, tymczasem jest to
ukazanie zjawiska lub osoby w falszywym $wietle. Jednym z najbardziej ugruntowanych
w $wiadomosci odbiorcy reklam jest stereotyp kobiety — Zony matki, ktéra jest chodza-
cym ideatem. Przygotowuje swoim $pigcym mezczyznom $niadanie, na wszystko ma
czas, wciaz si¢ uSmiecha i jest nieskoniczenie cierpliwa®. Moralno$¢ mlodego cztowieka,
ktory oglada taka reklame, ulega wypaczeniu. On ugruntowuje sobie obraz kobiety - stu-
z3cej, ktora bedzie na kazde jego zawolanie. Taki jej obraz przeniesie w swoje doroste zycie

¥ E. Siedlecka, Pienigdze czasem s$mierdzg, http://wyborcza.pl/1,76842,10268633,Pieniadze_czasem_
smierdza.html (26.01.2015).

» W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Warszawa 2003, s. 11-12.

¥ Pecunia non olet — pieniadz nie $mierdzi [Cycero, Orator XLV,154; wedlug pozniejszej anegdoty cesarz
Wespazjan mial to stwierdzi¢ o pienigdzach uzyskanych jako podatek od publicznych latryn - przytoczone
przez Swetoniusza De vita Caesarum - Vespasianus).

% A. Hawrot, Pogrzeb jak kietbasa, czyli pochowek w promocji, http://wyborcza.pl/1,76842,9337225,Po-
grzeb_jak_kielbasa__czyli_pochowek_w_promocji.html (29.3.2011).

' M. Napierala, Filozofia reklamy. Historia, psychologia, techniki, Krakow 2012, s. 52-54.
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i bedzie mocno zdziwiony, gdy jego zona bedzie mu stawiala jakiekolwiek wymagania.
Nalezy stwierdzi¢, ze tego typu reklamy sg szkodliwe i powoduja daleko idace skutki.

Moralno$¢ nakazuje szanowa¢ pamie¢ o zmartych. Tymczasem na hotelu Forum, tuz
koto Wawelu, pojawita si¢ reklama ,,Spragniony wrazen? Zimny Lech”. Chodzilto oczywi-
$cie o reklame piwa Lech Premium, jednak skojarzenia, jakie ta reklama wzbudzila, byly
niekiedy makabryczne. Przeciez na Wawelu jest pochowany Lech Kaczynski. Reklama
wzbudzata kontrowersje. Ludzie schodzacy z Wawelu po odwiedzeniu krypty z cialem
Lecha Kaczynskiego czytali taka reklame. Uwazano ja za obraze¢ pamieci zmartego pre-
zydenta. Namawiano do zdjecia tej reklamy jako niemoralnej. Firma bronita si¢, argu-
mentujac, ze kampania reklamowa rozpoczela si¢ jeszcze przed katastrofa smolenska.
Reklama zawista 1 lipca 2010 roku, ale jej projekt byl opracowywany duzo wcze$niej.
Sprawa jednak stafa sie na tyle glosna, ze faktycznie reklame zdjeto. Firma wprawdzie
zapewniala, ze intencja tej reklamy nie byto obrazanie niczyich uczu¢, ale mlodziez pod-
chwycita haslo i dlugo krazyto ono w kregach przeciwnikéw Lecha Kaczynskiego™.

Reklama Media Markt to deprecjacja odbiorcy. Stwierdzenie ,,Media Markt nie dla
idiotéw” to prowokacja. Ma ona na celu ukazanie wartos$ci Media Markt w poréwnaniu
z innymi sklepami RTV i AGD. Firma ta szukala mozliwo$ci zszokowania odbiorcy i to
jej sie udalo. Dotyczy to przede wszystkim odbiorcy mlodego, ktoéry podchwytuje takie
szokujace reklamy, a przeciez tam jest wulgaryzm. Reklama ta cechuje si¢ prymitywnym
humorem i ptytkoscig sformutowania. Traktuje odbiorcéw jak osoby o ograniczonej per-
cepcji. Niemoralnie pozwala nazywa¢ innych idiotami®.

Mtodzi ludzie marzg o karierze aktorskiej. Jednak droga do sukcesu w tym zawodzie
jest trudna i wyboista, a czg¢sto okupiona wieloma wyrzeczeniami. Jednym z nich jest nie-
bezpieczenstwo zrezygnowania z zasad moralnych, na przyktad przez granie w reklamie,
ktéra z moralno$cig nie ma nic wspdlnego. Joanna Szczepkowska uwaza, ze wystepowanie
w reklamie na przyktad kefiru to zanizanie prestizu zawodu aktora. Jest to niemoralne.
Wydaje mi si¢, ze Joanna Szczepkowska ma duzo racji, bo mlodziez, ktora traktuje akto-
réw jak idoli, nie powinna ich utozsamia¢ z marketingiem w tym degradujacym tego sto-
wa znaczeniu. Sztuka niech dla mlodziezy bedzie sztuka, a marketing — marketingiem?™.

Przejdzmy do reklam ci¢zszego kalibru. Chodzi o prezerwatywy. Czy moralnos¢ mto-
dziezy nie ucierpi, gdy oglada ona tego typu reklamy? W telewizji s3 one ukazywane
w sposdb metaforyczny. Jakas maszyna wdmuchuje powietrze do przezroczystego balo-
nika. Maszyna ta podigczona jest do odpowiedniego specyfiku, ktory ma takie dziatanie,
ze ,,co$” wzrasta, poteznieje i si¢ podnosi. Co inteligentniejszy widz domysli sig, o co
chodzi. Nawet widz bardzo mlody. Czy wobec tego jest to reklama moralna? Przeciez
w pewnym sensie namawia do seksu. Niedawno ogromna i sugestywna reklama prezer-
watyw wisiata na dawnym hotelu Cracovia. Bulwersujace bylo to, ze wisiata naprzeciwko
Muzeum Narodowego, gdzie odbywaly sie i odbywajg wystawy oraz spotkania na temat
wielkiej sztuki. A tu taki tekst: ,Kochasz sex? Nie lubisz prezerwatyw? Pokochasz SKYN!”
Taka reklama w takim miejscu wywoluje dyskusje na temat granic w reklamie i wptywu

2 T.Lis, Patriotyczni wrogowie Lecha Kaczytiskiego, http://www.polskatimes.pl/artykul/240356,patriotycz-
ni-wrogowie-lecha-kaczynskiego,id,t.html (18.3.2013).

# M. Sroda, Reklama rzqdzi, reklama straszy, http://wyborcza.pl/1,75248,5081640.html (4.4.2008).

* Szczepkowska Joanna, Do Kingi Preis, https://www.google.pl/search?q=Szczepkowska+Joanna,+Do+Ki
ngi+Preis,&ie=utf-8&oe=utf-8&gws_rd=cr&ei=wF6BVb3_JcLTygPK40LwAQ (25.01.2015).
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reklamy na moralno$¢ miodziezy. Warto jeszcze doda¢, ze hotel Cracovia jest polozony
prostopadle do kina Kijow, a przeciez do kina chodzi przede wszystkim mlodziez. Znéw
wiec mamy do czynienia z reklama niemoralng, a méwiac po prostu — niemoralng. Obu-
rzyt sie na to Witold Ceckiewicz — architekt budynku hotelu Cracovia. Przeciez jego
dzieto zostalo wpisane na gminng liste zabytkow, a tymczasem stalo si¢ ono ,wieszakiem
na prezerwatywe”. Trudno si¢ z profesorem Ceckiewiczem nie zgodzi¢. Przeciwko tej re-
klamie protestowaly tez inne grupy osob, ktore stwierdzily, ze obraza ona poczucie przy-
zwoitosci. Poza tym wisi w dzien i w nocy, a zatem ogladaja ja nie tylko ludzie dorogli, lecz
takze miodziez. Jest to niedopuszczalne. W kazdym razie profesor Ceckiewicz rozpetal
wojne. Interweniowal, gdzie tylko si¢ dalo i reklama zostata zdjeta, ale niesmak pozostal™.
Znamy spoty reklamowe kampanii wyborczych. Zwlaszcza w Stanach Zjednoczonych
sa one niezwykle rozbudowane. W 2011 roku rywal Baracka Obamy Herman Cain przed-
stawial w spocie reklamowym plan reformy podatkowej. Chwile pdzniej na ekranie po-
jawil si¢ szef jego sztabu wyborczego — Mark Block. Palac papierosa, twierdzit, Ze jego
kandydat jest coraz blizej Bialego Domu. W tle stycha¢ bylo piosenke I'm America. Ta
reklama wywotata burze. Uznano ja za niemoralng, poniewaz w Ameryce palenie papiero-
sOw jest juz niemodne. Obama, cho¢ wtedy palil, to starannie ten fakt ukrywatl i na pewno
nie pozwolitby si¢ sfotografowac z papierosem. Palenie tytoniu jest dzi§ w Stanach Zjed-
noczonych uwazane za nalég wielce wstydliwy. Filmy, w ktorych nieletni palg papierosy,
sa od lat 18. Kampanie antynikotynowe sa obecnie fundowane nie tylko przez instytucje
spoleczne, lecz takze przez rzady poszczegdlnych panstw. A moze by tak i u nas zamiast
réznych marek papieroséw ,,reklamowa¢” ich szkodliwo$¢ i zgubny wplyw na organizm?*
Reklama pozyczki w PKO z Szymonem Majewskim i krolewng Sniezka to mistrzowski
filmik stylizowany na dawne kino Disneyowskie: ukazuje las, $liczng krélewne i siedza-
cych tu i 6wdzie krasnoludkéw. Pigkna sceneria, cukierkowe kolory i bajkowy nastro;.
To widzimy, dopoki nie ustyszymy dialogu. Zaczyna si¢ niewinnie, ze oto sa potrzeby.
Madrala chce ié¢ na studia podyplomowe, Spioszek musi mie¢ nowe $pioszki, a ,,subtelna”
krolewna Sniezka dodaje, ze Smieszek — pierdzaca poduszke. W usta $licznej krolewny
autorzy tej reklamy wlozyli tak wulgarne stowo. Stanowi ono zgrzyt w stosunku do calej
przedstawionej sytuacji. Jaki cel mialo zastosowanie tego stowa w reklamie? Oburzy¢
starszych, a dotrze¢ do miodziezy? Przeciez to nie ona bierze pozyczke z miniratka. Mto-
dziez nie bierze pozyczek, wiec pomyst wydaje sie chybiony, bo i adresat jest chybiony.
Przy okazji reklamy warto zaja¢ sie sprawg moralnosci w kwestii wynagrodzen za
reklamy oraz samych zarobkéw pracownikow telewizji. Nastoletni syn moich przyjaciét
kiedys spytal mnie, czy jego rodzice nie sg idiotami [tego stowa uzyl], Ze placg abonament
RTV. Oczywiscie zaczatem co$ bredzi¢ o obowigzku obywatelskim i o spotecznej roli
srodkéw masowego przekazu, ale ten mtody czlowiek zgasil mnie konkretnymi faktami.
Stwierdzil, ze to niedopuszczalne, by prezes TVP 1 zarabiat kilkaset tysiecy zlotych mie-
siecznie, a jego zastepcy niewiele mniej. Nie moze by¢ tak, ze zwykly prezenter za jeden
program w telewizji inkasuje kilkadziesiat tysiecy zlotych. Telewizja, nawet publiczna,
utrzymuje sie przede wszystkim z reklam, a o ich poziomie pisalem wcze$niej.

* A. Agaciak, Reklama prezerwatyw na Cracovii bulwersuje?, http://www.gazetakrakowska.pl/artykul-
/510811,reklama-prezerwatyw-na-cracovii-bulwersuje-zdjecia,id,t.html?cookie=1 (18.2.2012).

* B. Weglarczyk, Papieros w spocie wyborczym? Ameryka jest wstrzgsnieta, http://wyborcza.pl/1,112353,
10539777 .html (26.10.2011).
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A teraz pomoéwmy o gazach tych, ktdrzy wystepuja w reklamach. Wracam do przykla-
du reklamy pozyczki z miniratkg z udziatem Szymona Majewskiego, finansowanej przez
PKO BP. Gaza Majewskiego jest porownywana z pensja prezesa Zbigniewa Jagielly. Jest
to niemoralne, ze za udzial w reklamie inkasowane sg tak ogromne kwoty. A widzi to
mlodziez, ktdra analizuje takie sytuacje i sie przeciwko nim buntuje. Szymon Majewski
dostal w siedzibie PKO BP w Warszawie osobne biurko i firmowy adres e-mail, a w ,,Pul-
sie Biznesu” pojawila sie informacja, ze celebryta otrzymat za te reklame 3,3 mln ztotych,
czyli po zaplaceniu VAT dostanie ok. 2,55 mln zl. Umowa zostala podpisana na dwa lata,
co oznacza, ze rocznie zainkasuje on 1,27 mln zt. A zatem miesi¢czna pensja Szymona
Majewskiego w PKO BP bedzie wynosita ponad 106 tys. zl. Dla poréwnania dodajmy,
ze pensja prezesa Zbigniewa Jagielly to nieco ponad 90 tys. zt*’. I znéw dochodzimy do
wniosku, ze jest to niemoralne. Prezes banku jest oceniany za konkretne dzialania, a Szy-
mon Majewski to celebryta, zaangazowany do ,,zmieniania wizerunku komunistycznego
banku”. Ale czy PKO BP ma prawo wydawac tyle pieniedzy na kampanie¢ reklamows,
ktéra promuje jeden tylko produkt? Tomasz Marszall, szef marketingu PKO BP, dodaje, ze
bank systematycznie tracit klientow w wieku 25-45 lat, ktorzy sa wazni dla kazdej instytu-
¢ji finansowej, i do tej grupy osob skierowana jest reklama z udzialem showmana - Szy-
mona Majewskiego. Jednak mlodzi ludzie, ktorzy czesto nie majg pracy, uwazaja, ze jest
to niemoralne. Spdjrzmy na zyciorysy. Zbigniew Jagietto, obecnie lat 49, prezes PKO BP,
wspoltworca rynku finansowego w Polsce po przemianach gospodarczych. Znany mene-
dzer. Szef dystrybucji w Pioneerze. Laureat wielu nagréd. Dwuletnia pensja: 2,16 mln zF,
Szymon Majewski, obecnie lat 46, znany satyryk i showman, zwigzany z mediami, takimi
jak Radio ZET, telewizja TVN czy Canal +. Z trudem zdal mature z matematyki. Dwulet-
nia gaza: 3,3 mln zt. Pytanie: czy to jest moralne? Nie chodzi o deprecjonowanie ,,zawo-
du” satyryka, ale o to, ze jednak rozwoj kraju polega przede wszystkim na wynagradzaniu
ludzi, ktérzy go powodujg. Wynagradzajmy sowicie tych, ktérzy rozwijaja gospodarke,
a zatem takze sektor bankowy. Wprawdzie PKO BP ma rocznie 3 miliardy dochodu®,
wiec pewnie sta¢ go na przeznaczenie promila z tej kwoty na taka fanaberig, ale czy to
jest moralne? Inne firmy tez do reklam swoich produktéw zatrudniajg celebrytow, ptacac
im $rednio ponad milion ztotych gazy rocznie®. Reklamodawcy tlumaczg swoje dziatania
tym, ze udzial gwiazdy zwigksza skuteczno$¢ reklamy nawet o 20 procent, wiec mozna jg
emitowac rzadziej i ,zaoszczedzi¢” na zakupie mediow*'. Jednak takie sytuacje powoduja,
ze mlodziez sie burzy, krytykuje je i negatywnie ocenia*.

Mtodziez chlonie reklamy, wigc bardzo szkodliwe sa dla niej te, ktore ukazuja stereoty-
py zachowan zwigzane z plcig. Sg one czg¢sto niemoralne, obrazliwe, a nawet niesmaczne.

7 http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114873,9337804,Gaza_Szymona_Majewskiego_jak_pen-
sja_prezesa_PKO_BP_.html (26.01.2015).

* M. Samcik, Awantura o podwyzki w PKO BP. Pracownicy czujq si¢ oszukani, http://wiadomosci.gaze-
ta.pl/wiadomosci/1,114873,9509937,Awantura_o_podwyzki_pensji_w_PKO_BP__Pracownicy_czuja.html
(30.04.2011).

¥ Zysk PKO BP zgodny z oczekiwaniami, http://www.polskieradio.pl/42/273/Artykul/794379,Zysk-PKO-
-BP-zgodny-z-oczekiwaniami (23.3.2013).

0 Gaze ex celebrytow czyli dlaczego bycie stawnym sig optaca, http://www.joemonster.org/art/21635/Gaze_
ex_celebrytow_czyli_dlaczego_bycie_slawnym_sie_oplaca (25.3.2013).

4 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003, s. 139.

4 V. Makarenko, M. Samcik Czy Szymon Majewski powinien zarabia¢ tyle co prezes banku, ,Gazeta Wybor-
cza’, Wydanie internetowe, 29.3.2011.
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Kobiety w reklamach pojawiajg si¢ jako laleczki, kury lub modelki [bizneswoman]. La-
leczki reklamujac bielizne, epatuja seksualnoscia. Wiadomo, ze taka reklama dociera
przede wszystkim do mezczyzn, a kobieta ma za zadanie wzbudzi¢ w nim pozadanie.
W mlodych chlopcach ogladajacych takie reklamy budzi si¢ pozadanie, a to niezdro-
wy objaw®. Prezentowanie kobiety jako ,,istoty domowe;j” to takze zjawisko niemoralne.
Mlodziez, widzac kobiete ograniczajacg si¢ do rozmowy z pralka i robienia wspomnia-
nego $niadania z Nutellg, tak sobie ksztaltuje obraz pani domu. Dla niej walka z plama
to sens istnienia, a poradzenie sobie z kamieniem w pralce wymaga zawolania eksperta,
czyli prawdziwego mezczyzny. Kobiety bizneswoman majg nienaganne figury, gustow-
nie skrojone kostiumy i niesamowite samochody. Jest to reklama, ktéra moéwi, ze jesli
bedziesz tak wyglada¢, to osiggniesz zyciowy sukces™.

Tworcy reklam twierdzg, ze odpowiadajg na zapotrzebowanie spoteczne. Tymczasem
oni je tworza. Buduja najbardziej plaskie i karykaturalne stereotypy, ktére mlodziez pro-
buje reprodukowa¢ i doznaje rozczarowania, bo nie da si¢ tych schematéw powielic®.

Aby reklama oddziatywala na mlodziez, musi by¢ kontrowersyjna. Taka wtasnie po-
jawila si¢ w Lodzi na przystankach tramwajowych. Do wiat przyklejono rysunki, bardzo
schematyczne, jakby narysowane na kartkach z zeszytu w kratke. Przedstawialy one sytu-
acje, w ktorych kto$ siedzi w tramwaju, druga osoba stoi, a spod pachy ulatnia sie okropny
zapach. Podpisy pod tymi rysunkami sugerowaly, ze Polki po prostu $émierdza... Byta
to reklama Rexony. Niewatpliwie kontrowersyjna, ale jednoczesnie mocno niesmaczna.
Szczytny cel, jakim jest na przykiad sklonienie kogos do zadbania o siebie, prébowano
osiggna¢ tak kontrowersyjnymi srodkami. Bo przeciez ta reklama mimo wszystko obra-
za. Niestety reklama spokojna i taktowna juz przestata na mlodziez dziata¢, wiec zaczeta
wykorzystywaé drastyczne metody przekazu. Co ciekawe, ta reklama byta nielegalna, bo
porozwieszana na przystankach tramwajowych i autobusowych, tam, gdzie reklam wie-
sza¢ nie wolno lub trzeba za to stono zaplaci¢, natomiast taka ,,niewinna” kartka z zeszytu
przykuwa uwagg, i to za darmo. Jest to wiec uczenie sprytu i kombinowania. Obchodzenia
prawa, aby wyjs¢ na swoje’S.

Mlodziez polska jest czgsto bez pracy, a tu reklamy pokazuja bizuterie, futra i luksuso-
we samochody. Jest to w naszej sytuacji niemoralne, powoduje frustracje wéréd mtodych
ludzi. Nastepstwem takich reklam jest przestepczosé, bo gdy kto$ nie moze tych towaréw
zdoby¢ legalnie, to probuje innych metod. Te luksusowe dobra staly sie wyznacznikiem
pozycji spotecznej, a przeciez nie kazdy mlody, a nawet dorosty czlowiek dosiggnie tego
putapu. Do tego dochodzg futra i drogie meble z naturalnych gatunkéw drzew?.

Mtlodziez trzeba zacheca¢ do obcowania z kulturs, ale i tam wdziera sie reklama, ktéra
powoduje, ze zatraca si¢ granica miedzy marketingiem a sztukg. W Dublinie na Absolut

# P. H. Lindsay, D. A. Norman, Wprowadzenie do psychologii, ttum. A. Kowaliszyn, Warszawa 1979,
5. 627-629.

* Psychologia. Jakich kobiet szukajg nasi faceci? Jaki jest ideat kobiety?, http://www.netkobiety.pl/t17702.
html (26.03.2013).

# A. Kozlowska, Reklama. Techniki perswazyjne, Warszawa 2011, s. 373.

¢ B. Dana, Kontrowersyjna reklama dezodorantu. Ludzie sq oburzeni, https://www.google.pl/search?q=B-
.+Dana,+Kontrowersyjna+reklama+dezodorantu.+Ludzie+s%C4%85+oburzeni,&ie=utf-8&oe=utf-8&gws_
rd=cr&ei=El-BVaHvKoPXyQPB3YXACA (26.01.2015).

7 ]. Bojanczyk, Luksus(ik) krotkoterminowy, http://wyborcza.pl/magazyn/1,126959,11835365,Luksus_ik__
krotkoterminowy.html (31.5.2012).
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Festival pokazano nowg interpretacje sztuki Hermana Hessego Wilk stepowy. Sponsorem
tego przedstawienia byla firma produkujaca alkohol. Widz juz nie musi by¢ uprzedzony,
ze w sztuce pojawi sie product placement, bo cala sztuka wlasciwie nim jest. Poniewaz
festiwal sponsorowal Absolut, przy wejsciu wychylato sie kieliszek Absolutu. Potem byto
szalenstwo nasycone muzyka i §wiattem, a potem sceny z trumnami. I dalej picie Absolu-
tu. Petna kultura! - chciafoby si¢ rzec. Czy nie nalezaloby jednak uniemozliwi¢ firmom
produkujacym alkohol sponsorowanie wydarzen kulturalnych, czyli odebra¢ sztuce pro-
mile? Chyba jednak nie, bo takie firmy majg duze zyski, ktére umozliwiaja sponsorowanie
tego typu festiwali —bez nich nastapilby chyba uwiad kultury. Ale przeciez jest to niemo-
ralne. Mlodziez przestaje odrézniaé sztuke od marketingu, pomingwszy fakt, ze upija si¢
na spektaklu teatralnym.

Pét Europy objechata opera Flatpack z muzyka Toma Lane’a. Jej fabufa dotyczy krytyki
klasy $redniej, ale rozgrywa si¢ wérod mebli i kubkow z Ikea, ktora jest gléwnym sponso-
rem teatru Ulysses Opera Theatre. Niekiedy opera rozgrywa si¢ w autentycznym sklepie
Ikea, a w libretcie pojawiaja si¢ nazwy produktow tej firmy. Tu réwniez wida¢, ze tworcy
kultury uciekaja si¢ do rozmaitych sposobow, by da¢ sobie rade finansowo, lecz kultura
przez duze ,K” na tym cierpi. Cierpi tez moralnos¢ mlodziezy. Pokazuje si¢ jej marne
spektakle, kazac uwazac je za nowatorskie, a przynajmniej ciekawe®.

Na zakonczenie podam przyklad reklamy aborcji. Chodzi o duzy plakat, na ktérym wi-
da¢ mloda kobiete, uwypuklony jest jej brzuch, a napis po angielsku brzmi ,,mé6j wybor™
Dalej jest informacja, ze pewna firma proponuje bilet do Anglii za 300 zI i nocleg w hoteliku
za 200 zt, a zabieg aborcji za darmo. Ulga po zabiegu w godnych warunkach - bezcenna.
Przeciez to jest zacheta do dokonania aborcji. Powiedzie¢ o tej reklamie, Ze jest niemoralna,
to stanowczo za malo. Plakaty te wisiaty w Lodzi w 2010 roku w wiatach MZK, czytali je
wigc mlodzi ludzie. I zrobit im sie zamet w glowie. Plakat, podpisany przez SROM (skrot
od Separatystycznych Rewolucyjnych Oddzialéw Macicznych), wywotat oburzenie. Pro-
kuratura wszczeta sledztwo, bo jest to przeciez pomaganie kobiecie w dokonaniu aborcji,
a to w Polsce jest karalne. Byli tez obroncy tego plakatu, ktorzy twierdzili, ze ukazuje on
problem podziemia aborcyjnego w naszym kraju. Plakat zdj¢to, ale ferment zostal zasiany™.

Oczywiscie reklama jest subiektywna forma poczynan reklamodawcy, ktorych celem
jest wplyw na konsumenta. Wszystkie reklamy faczy jeden cel, a jest nim zachecenie do
nabywania danego produktu, niezaleznie od formy, za pomoca ktorej reklama dotrze
do odbiorcy.

Cele reklamy mozemy podzieli¢ na gléwne i dodatkowe. Do gléwnych zaliczamy:

e  budowanie marki ukazane za pomocg milej rozmowy z kims, kto jg juz zna;

e wywotanie w kliencie poczucia lojalnosci wobec tej marki, co osiaga sie za
pomocy uswiadamiania klientowi nowych osiagnie¢;

o edukacje klienta, ktéra polega na uswiadamianiu odpowiedniej grupy ludzi,
jak postugiwa¢ si¢ danym towarem i do czego on stuzy;

e walke z konkurencja, ktéra musi przebiegaé z przestrzeganiem prawa re-
klamowego, niemniej jednak firmy przeznaczaja ogromne kwoty na to, by

*J. Derkaczew, Opera z Ikei, https://www.google.pl/search?q=].+.+Derkaczew,+Opera+z+Ikei,&ie=utf-
8&oe=utf-8&gws_rd=cr&ei=YF-BVa3FMKrvywOajYbQBw, (27.01.2015).

*A. Urazinska, Reklamowali aborcje?, http://wyborcza.pl/1,76842,7648654,Reklamowali_aborcje_.html
(11.3.2010).
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uniemozliwi¢ nowym firmom wejécie na rynek, jak réwniez ostabi¢ pozycje
juz istniejacych przedsiebiorstw poprzez stawianie réznego rodzaju barier
ekonomicznych, socjopolitycznych itp.;
e  wspieranie proceséw wprowadzania nowych produktéw na rynek;
pomoc w opracowywaniu pozadanych rynkéw zbytu;
ulatwianie realizacji zadan sprzedawcom, bo reklama ukazuje zalety danego
produktu;
utrzymywanie kontaktéw z wybranymi rynkami docelowymi;
wywolywanie natychmiastowego zakupu;
utwierdzanie nabywcow o stusznosci ich decyzji zakupu;
tworzenie image’u firmy, ktora produkuje czasem tysigce towardw, wiec re-
klama dba, aby marka byla rozpoznawalna.
Podrzednymi celami reklamy moga by¢:
e  zapewnienie cigglosci sprzedazy wyrobow;
zapewnienie ciagglosci majatkowej firmy;
wzrost sprzedazy badz utrzymanie sie produktu na rynku;
rozszerzenie rynkow zbytu o nowych nabywcow;
nowe miejsca sprzedazy;
ochrona przed konkurencja;
e wzmocnienie satysfakcji nabywcy produktu®.

Reklamy majg zty wptyw na mlodziez. Prawo moralne powinno by¢ wyznacznikiem zy-
cia osobistego i jednostkowego. Powinno regulowa¢ stosunki miedzyludzkie, eksponowa¢
pozytywne wartosci®'. Tymczasem reklama gloryfikuje takie ,warto$ci” jak sila, przewaga,
zdobywanie dobr materialnych, dbanie o wyglad i podporzadkowanie si¢ schematom.

Reklama ukazuje $wiat fikcyjny, w ktérym najwazniejsze s3 wyglad, mlodos¢, wspa-
nialy samochdd i dobra Zona, ktéra ugotuje, umyje, wyczysci, wychowa dzieci. Coraz
czgsciej zauwaza sie, ze mlodziez ulegajaca reklamom jest agresywna, bo sfrustrowa-
na, egoistyczna, chce mie¢ to, co widzi w reklamie. Nie podporzadkowuje si¢ normom
spolecznym, tylko wykazuje postawe roszczeniowa. Nie ma $wiadomosci negatywizmu
swojego nastawienia. Nie jest wyczulona na przejawy zla i na nie nie reaguje. Reklama
to manipulacja, czyli nastawienie, by nadawca reklamy osiagnal jak najwieksze zyski,
a wiec musi ona ukazywa¢ przedmioty i ustugi w takim $wietle, by widz, czyli odbiorca,
ich zapragnal, w potem je kupit®. Jest tez czesto niemoralna, a wiec dorosli powinni mie¢
kontrole nad tym, jak, ile i kiedy mtodziez oglada reklamy, by w razie potrzeby analizowa¢
je z dzie¢mi i uczulaé na to, co negatywnego pokazuja i jakie warto$ci burza.
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