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MANIPULACJA W MEDIACH

jednym zzasadniczych elementéw procesu promocji i sprzedazy produktow,

a szerzej dzialalnosci gospodarczej, wzbudza liczne kontrowersje moralne’. Ge-
neza reklamy siega epoki prehistorycznej, kiedy narodzita sie wymiana towarowa koja-
rzona z dzialalno$cia handlowa. Wtedy tez pojawily sie dzialania wspierajace sprzedaz,
informujace potencjalnych klientéw o mozliwosci skorzystania z oferty, nabycia okreslo-
nego dobra czy ushugi. Poczatkowo, reklamy miaty prymitywny charakter. Polegaly na
nawolywaniu starozytnych zapowiadaczy na ulicach, targowiskach, jarmarkach w celu
zwrdcenia uwagi przechodniéw na konkretny produkt. Gléwnym sposobem komunika-
cji byt woweczas krzyk. Wiasnie z ta pierwotna funkeja reklamy wiaze sie etymologia sto-
wa reklama, ktére pochodzi od taciniskich wyrazéw reclamo, reclamare, ktére oznaczaja
glosne nawolywanie, halasowanie, krzyczenie, robienie wrzawy. R6wnoczesnie sprze-
dawcy, cheae przyciagnaé nabywceow iodréznic¢ sie od innych wytwércéw tworzyli
znaki: szyldy, godla bedace symbolami cechow. Z czasem, wraz z upowszechnieniem sie
druku, sita oddzialywania reklamy rosta. Nadal jednak nieznajomo$¢ przez wieksza
czesé odbiorcow jezyka pisanego motywowala do wykorzystania w parareklamie rysun-
ku. Byt on czytelny dla prostaka, analfabety, a takze cudzoziemca, wzbudzatl pozytywne
emocje, motywowat do zakupu reklamowanego dobra®. Dzieki zastosowaniu prostych
symboli graficznych, badZ rysunkow, informacja o reklamowanym produkeie lub ustu-
dze docierala szybciej i skuteczniej do potencjalnych konsumentéw.

Prawdziwy rozkwit i profesjonalizacja dziatan marketingowych przypadaja jed-
nak na druga potowe wieku XIX i wiek XX, okres powstania i upowszechniana sie kultu-
ry masowej. Reklamy, ktore do tej pory mialy raczej lokalny charakter i przybieraly for-
me prostych zawiadomien, okazaly sie niewystarczajace, nie spetnialy swych funkcji.
Nastapito zatem gwaltowne przejscie od tradycyjnych, raczej prymitywnych ogloszen
wykorzystywanych w erze przedmarketingowej do wysublimowanych, bazujacych na
osiaggnieciach psychologii poznawczej komunikatéw reklamowych, znanych miedzy in-
nymi z dzisiejszej telewizji. Proces ten zwiazany byt z pojawieniem sie produkeji maso-
wej, czemu sprzyjalo wprowadzenie nowych wynalazkéw, powstanie wielkich korpora-
cji oraz klasy Sredniej zainteresowanej dobrami konsumpcyjnymi. Rozwéj rynkéw kra-
jowych w kierunku produkeji wyrob6w zestandaryzowanych, markowych sprawil, Ze re-
klamodawcy coraz skuteczniej docierali do szerokich mas odbiorcéw. Stopniowo techni-
ki i metody marketingowe zostaly dopracowane i znacznie ulepszone. Rozpoczela sie era
badari nad udoskonalaniem iprofesjonalizacja przekazu medialnego®. W rezultacie
twdrcy spotéw reklamowych zaczeli coraz czeSciej wykorzystywaé podstawowe prawa
psychologii poznania, bazowaé na wrodzonych mechanizmach postrzegania. Oparcie
przekazu medialnego na dokonaniach nauk spotecznych sprawilo, ze w odniesieniu do
reklam coraz czeSciej padal zarzut o manipulacje przekazem medialnym. Juz Erich

O d poczatku swego istnienia, a wiec od ponad kilku tysiecy lat, reklama bedaca

' M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2003, s. 199.

A. Benedykt, Reklama jako proces komunikacji, Wroctaw 2005, s. 13.
J.T. Russell, W.R. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, Warszawa 2000, s. 5.
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Fromm w 1976 roku zwracal uwage na potencjalne zagrozenia zwiazane z wykorzysta-
niem ukrytej perswazji w reklamie, wskazujac na to, ze nabywca staje sie w takiej sytu-
acji marionetka, przedmiotem, a nie podmiotem. Chociaz teoretycznie ma mozliwosé
wyboru, to w praktyce jest ona iluzoryczna. Bombardowany niepotrzebnymi i nieuzy-
tecznymi informacjami reklamowymi, traci zdolnosé racjonalnego myslenia®.
Wspélezesnie, pomimo wzrastajacego znaczenia internetu w dzialaniach marketin-
gowych, najczesciej wykorzystywanym srodkiem przekazu nadal pozostaje telewizja, kto-
ra wydaje sie stworzona do tego, aby zaspokaja¢ pragnienia widza, a zwlaszcza potrzeby
wypoczynku i rozrywki. Jak zauwaza Przemystaw Kotak, kreuje ona spoleczne wyobraze-
nia, przedstawiajac wyidealizowana wizje S§wiata zamieszkalego przez ludzi mlodych,
szczesliwych, zdrowych ikochajacych sie, ktorzy uzywaja okreslonych, reklamowanych
produktéw®. Reklama telewizyjna przynosi jednak réwniez inne zagrozenia. Sprawia, ze
widz w trakcie tak zwanej transmisji bezposredniej zaczyna postrzegac rzeczywistos¢ me-
dialng jako co$ realnie istniejacego. Tymczasem miedzy kamera, ktora rejestruje jakis
fakt, a widzem siedzacym przed telewizorem wystepuje ztozony proces selekcji i konstruk-
cji obrazow. Rezyser decyduje, ktore obrazy maja by¢ nadane. Telewidz nie odbiera wiec
rzeczywistosci bezposredniej, lecz starannie wyselekcjonowane wezesniej punkty widze-
nia, ktére zdecydowano sie wybraé i nadac’. Moze to prowadzi¢ do przeklamari i manipu-
lacji, a jednoczesnie pokazuje, jak silnym medium jest telewizja, na co zwrdcit uwage de
Almeida podkreslajac, ze dzialalno$é promocyjna stanowi strategiczny obszar tworzenia
rzeczywistosci spotecznej. Sam telewizyjny przekaz reklamowy to zas$ staly, cho¢ jednocze-
$nie bardzo dynamiczny element wspélczesnej kultury konsumpcyjnej’. Zwigzane jest to
zwlaszcza z powstaniem wspdtczesnego spoteczenstwa informacyjnego, w ktérym wiedza
isam proces komunikacji odgrywaja nadrzedna role. Szeroka dostepnosé mediéw
(zwlaszcza tych zwanych nowymi mediami - zminiaturyzowanych i interaktywnych) po-
zwala laczy¢ sie w kazdej chwili z ludZmi na calym globie, a tym samym przyczynia sie do

4 E.Fromm, Mie¢ czy by¢?, Poznar 2000, s 68.

5 P.Kolak, Kultura masowa Jjako produkt reklamowo-marketingowy, Torun 2005, s. 37.

5 P. Nowakowski, Fast Food dla mozgu czyli telewizja i okolice, Tychy 2002, s. 23.

T F.d’Almeida, Manipulacja w polityce, w reklamie, w milosci, Gdarisk 2005, s. 10.

KULTUra - MeDia - TeoLogia 13/2013 21



MANIPULACJA W MEDIACH

Dzieki uSwiadamianiu klientowi brakow

| rozbudzaniu checi posiadania, reklama o czysto
perswazyjnym charakterze kreuje nowe potrzeby,
przypomina o szczegdlnych walorach uzytkowych
danej marki, dostarcza argumentow
przemawiajacych za wyborem okreslonego
produktu, ksztattuje pozytywny wizerunek
przedsigbiorstwa.

postepujacej homogenizacji spoleczeristwa i utrwalenia pewnych wzorcéw zachowania®.
We wspétczesnym spoleczeristwie masowym reklama stanowi zatem nie tylko pewien spo-
sOb rozpowszechniania informacji. Jest tez podstawowym narzedziem komunikacji w go-
spodarce wolnorynkowej, stajac sie nierozerwalna czescig Srodowiska gospodarczego, spo-
lecznego i kulturowego. Nie dziwi wiec, ze niczym lustro ukazuje nawet niewielkie zmia-
ny w zachowaniach spolecznych’. Jednak, jak zauwaza R. White, cho¢ reklama to zwiercia-
dlo odbijajace spoleczne nastroje i niepokoje, to niejednokrotnie jest to zwierciadlo znie-
ksztalcone. W pogoni za zyskiem twdércy reklam tworza swiat nieprawdziwy, ktéry nie od-
zwierciedla zycia zwyczajnych ludzi. Prowadzi to do ksztaltowania sie btednych wyobra-
zen, myslenia w kategoriach posiadania™. Dzieje sie tak w chwili, gdy gléwnym (a co wie-
cej czesto jedynym) celem reklamy staje sie przyciagniecie uwagi potencjalnego klienta,
gdy przekaz telewizyjny ma by¢ atrakcyjny i petnié tylko funkcje perswazyjna, sklaniajac
do wyboru danego towaru sposréd wielu innych podobnych na rynku''. Dzieki uswiada-
mianiu klientowi brakéw irozbudzaniu checi posiadania, reklama o czysto perswazyj-
nym charakterze kreuje nowe potrzeby, przypomina o szczeg6lnych walorach uzytkowych
danej marki, dostarcza argumentéw przemawiajacych za wyborem okreslonego produk-
tu, ksztaltuje pozytywny wizerunek przedsiebiorstwa’. Koricowym etapem perswazji
w reklamie ma by¢ upozowanie, okreslane jako wpojenie odbiorcy przekazu telewizyjne-
go, radiowego czy prasowego pewnego przekonania, ponadto sprawienie, aby potencjalny
klient postrzegatl firme, produkt, ustuge w sposéb, w jaki zdaniem producenta powinien
je widzieé. Dzieki temu mozliwa jest kontrola sposobu myslenia konsumenta o produkcie,
ksztaltowanie wyobrazen na temat reklamowanego dobra lub ustugi®.

A. Mattelart, Spolteczenistwo informacji, Krakow 2004, s. 16.

]J.T. Russell, W.R. Lane, Reklama wedlug Ottona Kleppnera, dz. cyt., s. 35.
0 g White, Reklama, Warszawa 1993, s.271.

"I C. Porebski, Czy etyka sie oplaca?, Krakow 1998, s. 15-20.

A. Benedykt, Reklama jako proces komunikacji, dz. cyt., s. 15.

D. Dennison, L. Tobey, Podrecznik reklamy, Lublin 1994, s. 2.

12
13

29 KULTUra - MeDia— TeoLogia, 13/2013



E. Sanecka, Manipulacja w reklamie...

Jednak perswazja jawna czesto zastapiona zostaje perswazja ukryta, ktora stanowi
przejaw manipulacji wreklamie. Psychologia przekazu zaczyna odgrywac pierwszo-
rzedna role: zamiast naktania¢, wzbudza sie zainteresowanie odbiorcy; w miejsce etyki
pojawia sie estetyka; tresci artystyczne przestaniaja wartosci wychowawcze i poznawcze,
a warstwa wizualna reklamy zaczyna dominowac nad warstwa werbalna, na poziomie
ktérej pojawia sie retoryka i erystyka'. To wlasnie techniki perswazyjne i argumentacyj-
ne pozwalaja bowiem na ukazanie w reklamach rzeczywistosci spotecznej jako Scisle
okreslonej i jednoznacznej. Stad juz tylko krok do operowania stereotypami i utrwalania
ich w swiadomosci spotecznej. W rezultacie, jak zauwaza Marek Kochan, §wiat przedsta-
wiony wreklamie staje sie rzeczywistoscig alternatywna. Zawieszony miedzy fikcja
a prawda, prowadzi do pomieszania bytu fizykalnego i fikcjonalnego, ulega odrealnie-
niu, upodabniajac sie do fikcji literackiej. Odbiorca czesto postrzega przekaz telewizyjny
jako odbicie i sktadnik swiata rzeczywistego, a czasem nawet jako pewnego rodzaju do-
skonalg ponadrzeczywistos¢, Swiat magii, w ktéorym wszystko jest mozliwe i uprawnio-
ne®. Wydaje sie, ze na taki uproszczony odbiér reklamy telewizyjnej w szczegélnym
stopniu narazona jest najmtodsza grupa odbioréw, obejmujaca dzieci i mtodziez.

Miodziez i dzieci jako odbiorcy reklamy

We wspdlczesnym spoleczenistwie konsumpceyjnym aktualna wiedza dzieci na temat ota-
czajacego je Swiata, ich doswiadczenia i uczucia nierozerwalnie zwigzane s3 z telewizja.
To medialna wiedza jest niejednokrotnie gtéwnym zZrédtem ich poznania i dzialania.
Dzieci odwoluja sie do zdarzen, ktore znaja ze szklanego ekranu. Realny swiat (najbliz-
sze otoczenie dziecka, przyjaznie, zabawy, gry) zdaje sie by¢ wypierany przez rzeczywi-
sto§¢ medialng, ktéra w §wiadomosci wspoétezesnych dzieci zaczyna zajmowac coraz
wieksze obszary'®. Problem ten wydaje sie tym istotniejszy, ze - jak zauwaza DeCanteza-
ro - dzieci stanowia (nie tylko w sensie metaforycznym) wielkie odkrycie reklamy. Ich
wykorzystywanie w przekazie medialnym wiaze sie z tym, ze istoty mlode, niewinne,
stodkie i bezbronne wywotuja w dorostych nabywcach pozytywne skojarzenia, wzbudza-
jac uczucia troski i opiekunczosci. Wypukte czoto, pyzate policzki, male usta i stosunko-
wo duza gtowa sa pewnymi uniwersalnymi wyznacznikami tak zwanego schematu dzie-
ciecosci, ktory uruchamia reakcje ochronne i macierzyniskie u dorostych osobnikéw ga-
tunku'. Zadaniem dzieciecych bohateréw reklamy jest wiec czesto stworzenie odpo-
wiedniej aury emocjonalnej, ktéra zacheci dorostego nabywce do okreslonego zachowa-
nia, niekoniecznie zgodnego z dobrem dziecka. Ponadto, dzieci same sa klientami, a na-
wet ,,superklientami”, ktorzy nie do$¢, ze kupuja i uzywaja reklamowanych produktow,

E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2003, s. 15.
M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, dz. cyt., s. 70.

M. Dabrowska, Telewizyjna fikcja a rzeczywistos¢ w swiadomosci dziecka, ,,Problemy Opiekunczo -Wy-
chowawcze” 2000, nr 3, s. 50-51.
D. deCatanzaro, Motywacje i emocje, Poznan 2003, s. 350-356.
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to jeszcze czesto wspdtdecyduja o zakupie prawie wszystkich przedmiotéw w przeciet-
nym gospodarstwie domowym. Dlatego tez specjaliSci od marketingu stoja na stanowi-
sku, Ze na wszelki wypadek dobrze jest mieé je po swojej stronie.

Dzieci sa zatem nie tylko bohaterami reklam, ale tez ich mniej lub bardziej Swia-
domymi odbiorcami. Jednak, jak zauwaza Stanistaw Juszczyk, prezentowany w mediach
wizerunek dziecka najczesciej daleki jest od rzeczywistosci i ma stuzy¢ gtéwnie jako ele-
ment perswazji sklaniajacej do zakupu reklamowanego towaru przez rodzicéw dla
swych dzieci. Ponadto, sprzyja on modelowaniu zachowan mlodych konsumentéw oraz
stuzy sterowaniu emocjami najmtodszych. Stereotypowy wizerunek dziecka w reklamie
jest zatem wykorzystywany instrumentalnie przez reklamodawcéw, pelniac funkcje jed-
nego ze sktadnikow strategii marketingowej'.

Wykorzystanie schematu dzieciecosci jest jednak tylko jedna ze sktadowych pro-
cesu wplywania na widzéw. Szczeg6lnie nieetyczne wydaja sie zwlaszcza proby od-
dzialywania na emocje, uczucia, poglady i postawy najmtodszych. Jest to o tyle niebez-
pieczne, zZe dzieci i mlodziez sa czesto zazwyczaj tylko mimowolnymi odbiorcami
przekazow reklamowych, a zatem moga tatwo staé sie ofiarami manipulacji i nieuczci-
wej perswazji. Nie odbieraja bowiem reklam w taki sposdb, jak dorosli. Mtodszym
dzieciom trudnosci sprawia rozréznienie rzeczywistosci od fantazji. Niedoswiadczeni
konsumenci nie potrafia tez ré6znicowaé pomiedzy programem telewizyjnym a rekla-
ma. Mozna zatem przyjac, Ze charakterystycznymi cechami dzieci jako odbiorcéw re-
klam sa: zmniejszona zdolno$¢ do przetwarzania informacji o produkcie, traktowanie
tresci przekazywanych przez reklame jako rzeczywistych, obnizony krytycyzm w sto-
sunku do reklam, brak zrozumienia intencji perswazji, podatnosé na wptyw modelo-
wania, brak mozliwosci obrony przed perswazja. Wzory dostarczane przez reklame
moga zatem niekorzystnie oddzialywa¢ na osobowosé dziecka', a same przekazy me-
dialne (oprécz efektu komercyjnego) maja bardzo duzy wplyw na rozwdoj psychiczny
i emocjonalny dziecka. Dotyczy to zwlaszcza reklam telewizyjnych mimowolnie kiero-
wanych do najmlodszych widzéw.

»Mimowolnos¢” odbioru komunikatéw medialnych, ktérych adresatem (przynaj-
mniej teoretycznie) jest dorosty odbiorca, ale ktére moga by¢ obejrzane przez mtodego kon-
sumenta nie oznacza jednak braku intencjonalnosci ze strony producentéw i nadawcéw re-
klam. Niejednokrotnie stosuja oni réznorodne techniki manipulacji, liczac na swego sojusz-
nika w postaci nieletniego odbiorcy okreslonych tresci medialnych. Tworcy przekazow re-
klamowych doskonale wiedza, Ze przyniesie to zamierzone korzysci w blizszej lub dalszej
przysztosci. Klasycznym przykladem tego typu oddziatywan moze by¢ rynek towaréw, ktére
nie moga by¢ sprzedawane nieletnim - wyrobéw tytoniowych i alkoholu®.

B g, Juszczyk, Wizerunki medialne: uproszczenie, mijanie sie z prawdg czy manipulacja?, w: Manipula-

cja-media-edukacja, B. Siemieniecki (red.), Torun 2007, s. 37.

YA Jachnis, Psychologia konsumenta, Bydgoszcz-Warszawa 2007, s. 365.

20 X . .
E. Kasztelan, Stan zareklamowania. Reklama wobec dziecka w srodkach masowego przekazu, Wroctaw

1999, s. 115.
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Wykorzystanie schematu dzieciecosci jest jednak
tylko jedna ze skfadowych procesu wptywania

na widzow. Szczegolnie nieetyczne wydaja sie
zwiaszcza proby oddziatywania na emoce,
uczucia, poglady i postawy najmfodszych.

Jest to o tyle niebezpieczne, ze dzieci i mtodziez
sg czesto zazwyczaj tylko mimowolnymi
odbiorcami przekazow reklamowych,

a zatem moga fatwo stac sie ofiarami

manipulacji i nieuczciwej perswazji.

Niebezpieczenstwo manipulacji wiaze sie réwniez z tym, ze reklama jest jedynym
programem telewizyjnym skierowanym intencjonalnie do dzieci, ale niezawierajacym
celu wychowawczego, lecz wylacznie komercyjny. Reklamodawcy czesto Swiadomie
traktuja dzieci w sposob przedmiotowy, postrzegajac je jako narzedzia do osiagniecia zy-
sku. Producenci postuguja sie dzieckiem jako ogniwem posrednim w oddziatywaniu na
dorostych: rodzicéw i dziadkéw. Mlody odbiorca przekazu medialnego jest w rezultacie
traktowany jako potencjalny konsument lub jako czynnik nacisku posredniego na ludzi
dorostych, bedacych grupa, do ktérej reklama w zasadzie zostaje skierowana. Jest to tym
latwiejsze, ze dziecko jest odbiorca w duzej mierze bezkrytycznym, latwowiernym, nie-
umiejacym wartoSciowac irealnie ocenia¢ komunikatu medialnego. Dlatego wtasnie
staje sie tatwym obiektem manipulacji twércow reklam?®'.

Wplyw reklam na ksztaltowanie sie Swiadomosci najmtodszych jest tym wiekszy,
im wieksza przyjemnos$é sprawia im ogladanie tych przekazéw. Zdaniem Pawta Kossow-
skiego, latwo wpadajace w ucho wyliczanki, rymowanki i piosenki wolne sa od szkolne-
go dydaktyzmu, co sprawia, ze relacja dzieciecy odbiorca - film reklamowy przybiera
w zwiazku z tym charakter bardziej emocjonalny, niz racjonalny. W takiej sytuacji la-
twiej jest przemyci¢ ukryte tresci, manipulowaé dzieckiem, ktére nie ma jeszcze wy-
ksztalconych wszystkich mechanizméw obronnych charakterystycznych dla dorostego.
Silnie emocjonalny odbior tresci kulturalnych przez dziecko, bazujacy na procesach
identyfikacji i projekcji, jak sie wydaje, jest doskonale znany twércom reklam, a same
psychologiczne wlasciwosci odbioru i preferencje dziecka sa przez nich doskonale roz-
poznawane®. Dzieki wiedzy dotyczacej emocji i motywacji tworey reklam sg w stanie za-

A, Juszczyk, Czlowiek w swiecie elektronicznych mediow - szanse i zagrozenia, Katowice 2000, s. 171.

2 p Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, Warszawa 1999, s. 165.
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projektowac strategie marketingowe w taki sposob, aby wywieraé okreslony wplyw na
najmtodszych konsumentéw, sktaniajac ich do zakupu reklamowanych produktéw?.

Wydaje sie, Ze szczegdlnie rozpowszechnionym sposobem wywierania wptywu na
dzieci i mlodziez jest wykorzystywanie w reklamie wizerunku oséb lubianych, ktére od-
biorca podziwia. Manipulacja tego typu opiera sie na dostarczaniu pewnych wzoréw za-
chowania, ktére odbiorca rejestruje. Proces ten, zachodzacy caltkowicie poza kontrola
Swiadomosci, okreslany jest w literaturze psychologicznej mianem uczenia obserwacyj-
nego, badZ modelowania i jest z powodzeniem wykorzystywany w reklamie telewizyjnej
w celu naklonienia odbiorcy do zakupu konkretnego produktu®. Ponadto, w przypadku
czystej manipulacji zar6wno w warstwie wizualnej, jak i stownej skierowanej do mto-
dych odbiorcéw bardzo czesto wykorzystuje sie ich ograniczone mozliwosci oceny, wyni-
kajace z wieku i doswiadczenia. Jak zauwaza Ewa Kasztelan, ponadnaturalnej wielkosci
roboty, samochody, lalki poruszajace sie i zachowujace jak zZywe istoty, maja za zadanie
przeniknaé¢ do wyobrazni dziecka. Jest to tym tatwiejsze, Ze nawet po dokonaniu zakupu
dziecko nie potrafi krytycznie oceni¢, czy dany produkt faktycznie zaspokaja potrzeby.
W procesie ksztaltowania gustow mtodych konsumentéw mniejsza role odgrywaja bo-
wiem faktyczne zalety reklamowanych towaréw, natomiast duze znaczenie maja inne
czynniKki, takie jak cho¢by obecnos¢ innych dzieci jedzacych, pijacych czy korzystajacych
z réznego rodzaju towarow i ustug®.

W reklamie dzieciecej manipulacja bardzo czesto nastepuje przez wprowadzenie
postaci animowanych, co moze sprawiaé, Ze dziecko bedzie wierzylo, Ze wystepuja one
w opakowaniach produktéw lub w jaki$ inny sposdob realnie sie¢ z nimi wiaza, co jest
oczywiscie nieprawda. Podobnie, falszywe wrazenie moze stwarza¢ w filmach reklamo-
wych animacja réznych produktéw przeznaczonych dla dzieci*’. Manipulacja moze by¢
roéwniez zwracanie uwagi na nieistotne cechy towaru z punktu widzenia jego uzytkow-
nika i budowanie na tym przekazu reklamowego. Chodzi o wyksztalcenie w odbiorcy
poczucia, Ze ma on do czynienia z towarem jedynym i niepowtarzalnym ze wzgledu na
jego szczegodlne wlasciwosci. Podobny charakter ma wykorzystywanie w reklamie pro-
duktu autorytetéw dzieciecych i mtodziezowych: znanych piosenkarzy, sportowcow, ak-
tor6w. Mlody odbiorca nie ma w takim przypadku mozliwosci obrony przed manipula-
cja, poniewaz nie wyksztalcil jeszcze w sobie zdolnosci krytycznej analizy tresci przeka-
zu medialnego®’. Ponadto, dzieci i mlodziez mniej zdecydowanie artykuluja niezadowo-
lenie z faktu powstalej rozbieznosci oczekiwan i obietnic. Latwiej tez przyjmuja ogélni-
ki, obietnice, hasta, slogany, a ponadto sa bardziej podatne na abstrakcje.

Nieco inaczej wyglada perswazja skierowana do mtodziezy. Trzy taktyki marketin-
gowe odnoszace sie do nastolatkéw sa zdecydowanie bardziej wysublimowane. W zalez-

8 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowaii konsumenckich, Gdarisk 2006, s. 78.

24 B. Kwarciak, Co trzeba wiedziec o reklamie, Krakéw 1999, s. 105.
% E. Kasztelan, Stan zareklamowania ..., dz. cyt., s. 79 -81.
* B. Laciak, Dziecko we wspdlczesnej kulturze medialnej, Warszawa 2003, s. 27-30.

*TE. Kasztelan, Stan zareklamowania..., dz. cyt., s. 65.
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nosci od motywacji przemawiajacej do nastolatkéw mozna wsréd nich wyréznié takie
sposoby manipulacji jak: efekt lustra, wartosc kolekcjonerska i element hazardu. Pierw-
szy z nich, okreslany jako efekt lustra, opiera sie na naturalnej dla dzieci checi naslado-
wania dorostych. Dzieci bawiac sie ucza sie pewnych zachowan niezbednych dla ich
przysziego funkcjonowania w spoteczenstwie. Reklama umiejscawia dziecko w centrum
jego marzen o byciu kims dorostym, waznym i stawnym. Z kolei technika okreslana jako
wartos¢ kolekcjonerska opiera sie na prostym pomysle wykorzystujacym pragnienie na-
stolatkdbw do zbierania znaczkéw, pamiatek, zdje¢ zidolami, ktére umieszczane sa
w paczkach chipséw lub ptatkéw sniadaniowych. Natomiast element hazardu wykorzy-
stany jest w grach komputerowych, ktére najwieksza popularnosé¢ zdobywaja zwlaszcza
wsrod chtopeéw®. Nie sg to jednak jedyne techniki manipulacji pojawiajace sie w rekla-
mach skierowanych do mtodziezy.

W okresie wezesnej miodosci mozna zauwazy¢ supremacje sfery emocjonalnej
oraz gwaltowny rozwdj uczu¢ moralnych i estetycznych. Dla nastolatkéw szczegdlnie
cenne staja sie takie uniwersalne wartosci, jak: indywidualizm, wolnosé, szczescie,
prawdziwa milo$¢, zycie pelne wrazen. Ograniczenia w zakresie osiggania ich wywotuja
tendencje do przekory i buntu. Kontestacja moze przejawiac sie w checi nasladowania
postaci atrakcyjnych, niecodziennych i niezwyklych. Mlodziez identyfikuje sie z aktora-
mi, postaciami historycznymi, piosenkarzami, muzykami rockowymi prezenterami
muzycznymi. S to zazwyczaj postaci lansowane przez srodki masowego przekazu, nie
zawsze prezentujace autentyczne wewnetrzne potrzeby mlodziezy. Potrzeba nasladowa-
nia gwiazd estrady wiaze sie z tym, Ze mlodziez ma zapotrzebowanie na autorytety, re-
prezentowane przez postaci spotykane w zyciu codziennym®. Réwnoczesnie w tym
burzliwym okresie rozwoju intelektualnego, fizycznego i osobowosci ksztattuje sie gust
i przywiazanie do marki. Jednak lojalnos¢ wobec marki nie powstaje sama z siebie. Mar-
ka, oddziatujac na zmysly i wyobraznie dziecka, buduje wieZ emocjonalng z potencjal-
nym konsumentem. W budowaniu przywigzania do marki wazne sa takie elementy, jak:
obecnosé, trafnosé, funkcjonalnosé, przewaga, wiez. Dopiero suma wszystkich tych skta-
dowych warunkuje silne przekonanie o wysokiej jakosci i uzytecznosci reklamowanego
dobra, ale tez stanowi fundament lojalnosci wobec producenta i marki*.

Innym sposobem manipulowania przekazem reklamowym skierowanym do dzie-
cii mtodziezy jest odwotywanie sie do uczu¢ odbiorcéw. Polega ono gléwnie na ksztatto-
waniu okreslonej oceny poznawczej - formowaniu u osoby, do ktérej jest skierowany ko-
munikat przekonania, ze okreslone zdarzenie jest istotne dla celéw i wartosci podmiotu,
azatem warto zareagowac na nie w okreslony sposGéb*'. Wykorzystanie emocji w rekla-
mie jest czesto oparte na efekcie ,,halo”, ktory przejawia sie w przeniesieniu nastroju
wywolanego przekazem na reklamowany produkt. I tak na przyktad pozytywne odczu-

8 M. Lindstrom, Dziecko reklamy, Warszawa 2005, s. 66.

®OA Jachnis, Psychologia konsumenta, dz. cyt., s. 369.

30 M. Lindstrom, Dziecko reklamy, dz. cyt.,s. 75.

31 K. Oatley, J. Jenkins, Zrozumiec emocje, Warszawa 2005, s. 99.
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cia zwiazane z ogladaniem filmu reklamowego sprawia, Ze okreslone dobro wydaje sie
bardziej atrakcyjne, a tym samym znieksztalceniu moze ulec idea przekazu. Uwaga od-
biorcy zogniskowana zostanie bowiem na elementach drugorzednych®.

W reklamach emocjonalnych pojawiaja sie dzieci podziwiajace idoli, uzywajace
polecanych przez nich produktéw, uczestniczace we wspélnej zabawie. Prezentowane
dobra i ustugi sa wten sposéb kojarzone z pozytywnymi emocjami odbiorcéw, jakie
wywoluje zabawa, a wiec przezywanie przygod, mitosc¢ i troska rodzicéw, zwyciestwo
w rywalizacji. Co wiecej, w reklamie emocjonalnej czasami pojawia sie dodatkowo wy-
razna sugestia wskazujaca na to, ze reklamowany produkt jest niezbednym warun-
kiem przezycia pozytywnych emocji i wlasnie dzieki niemu dziecko przezyje co$ nie-
zwyklego, czy tez lepiej poradzi sobie w trudnej sytuacji. Reklamodawcy czasami na-
wet wprost podkreslaja w reklamie, ze dany produkt pomaga w zabawie, nawet jesli
nie jest zabawka®.

Jednak reklama emocjonalna nie zawsze jest skuteczna, bowiem nie wszystkie
dzieci reaguja w taki sam spos6b w podobnych sytuacjach. Odmienny sposéb postrzega-
nia sytuacji zewnetrznych czesto wiaze sie z indywidualnymi sktonnosciami danej oso-
by i jest wynikiem réznic temperamentu odbiorcy oraz stylu afektywnego okreslanego
czesto jako jednostkowy sposGb reagowania na rodzace zdarzenia emocje®.

W psychologii osobowosci przyjmuje sie, Ze istnieje pewna specyficzna cecha oso-
bowosci, jak ogélna podatnos¢ na perswazje. Osoby, u ktérych jest ona nasilona, sa bar-
dziej podatne na oddziatywanie tresci przekazywanych w srodkach masowego przeka-
zu. Ludzie ucza sie ulegania perswazji innych, poniewaz wyrazanie zgody na sugestie
jest wzmacnianie pozytywnie, a nie uleganie im - negatywnie, co powoduje u danej oso-
by zwiekszenie sie podatnosci na manipulacje. Bardzo duZe znaczenie maja wiec w tym
kontekscie metody wychowawcze stosowane wobec odbiorcéw w dziecinstwie. Domina-
cjarodzicow nad dzieckiem, silna kontrola i wymaganie postuszenstwa powoduja rozwi-
janie sie podatnosci na perswazje. Natomiast brak dominacji, stabsza kontrola i brak wy-
magania postuszenstwa sprzyjaja ksztattowaniu sie cechy nieulegania. Réwniez akcepta-
cja dziecka przez rodzicow wplywa na rozwijanie sie u niego podatnosci na perswazje,
poniewaz jest ono przez nich nagradzane, gdy ulega ich perswazjom?®.

Innymi czynnikami (oprécz cech osobowosci), ktére réznicuja sposéb reagowa-
nia dzieci i mlodziezy na reklamy sa wyznawane wartosci, poglady, upodobania, leki,
uprzedzenia nabywanie gléwnie w Srodowisku rodzinnym. W percepcji przekazu me-
dialnego istotne jest réwniez posiadanie pewnej wiedzy i doswiadczenia. Brak znajo-
mosci podstawowych praw rynku i mechanizmoéw oddzialywania reklamy moze bo-
wiem prowadzié do bezkrytycznego nasladowania przez dzieci i mtodziez negatyw-
nych wzorc6w zachowania.

2 R, Nowacki, Reklama, Warszawa 2006, s. 217.

B. Laciak, Dziecko we wspolczesnej kulturze medialnej, dz. cyt., s. 160.
P. Ekman, Natura emocji: podstawowe zagadnienia, Gdansk 1998, s. 53.
A. Strzatecki, Percepcja reklamy, Warszawa 1998, s. 188.
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Konsekwencije oddzialywania reklamy na zachowania dzieci i modziezy

Media i multimedia staja sie wspodlczesnie czesto dominujacym obszarem zycia dziecka.
Podstawowa przestrzenia, w ktérej zachodzi proces wychowania i ksztaltowania postaw
staje sie przestrzen informatyczna. Tworza ja nie tylko media, multimedia i ich obecnosé
w zyciu dziecka, ale takze zakres, charakter korzystania z nich, okreslone relacje jakie za-
chodza miedzy dzieckiem a mediami oraz skutki tych relacji (pozytywne lub destruktyw-
ne). Przestrzen informatyczna wypelnia wspétczynnik humanistyczny. Dzieci korzystaja
stale z r6znych przekazéw medialnych i z tych relacji wynikaja okreslone przezycia, do-
znania, nastawienia, doswiadczenia®. Na skutek ciaglego obcowania z przekazem medial-
nym zmienia sie postawa wobec Swiata, ucza sie one wzorcéw zachowania, ktore jego zda-
niem sg godne nasladowania. Jednak nie oznacza to, ze wzorce te s3 rzeczywiscie warto-
Sciowe. Itak, dziecko w procesie wtérnej socjalizacji zachodzacej z udziatem mediow
ksztalttuje swa osobowos¢, zmienia stosunek wzgledem siebie i Swiata.

Zdaniem Pawtla Kossowskiego szczegdlnie niebezpieczne wydaja sie reklamy skie-
rowane do matoletnich konsumentéw. Propaguja one bowiem konsumpcyjny styl zycia,
zachecaja do przyjmowania postaw nastawionych na posiadanie débr materialnych, roz-
budzaja potrzeby, ktore nie moga by¢ zaspokojone. Tworcy kampanii marketingowych,
starajac sie dotrze¢ do nastolatkow, potaczyli dwa kluczowe marzenia wspdtczesnej mto-
dziezy: popularnosé i stawe - pragnienia wiekszosci mtodych ludzi w kregu kultury eu-
ropejskiej. Z marzeniami o stawie ida w parze marzenia o bogactwie, ktére moze zapew-
ni¢ dobre zycie®’.

Ksztaltowanie wsrdd dzieci orientacji nastawionej na ,,mie¢” jest tym latwiejsze,
ze wnajwiekszym stopniu kojarza one reklame ze Swiatem konsumpcji, pieknych rze-
czy, z kupowaniem coraz to nowszych produktéw. W gre moze tu wchodzi¢ zaréwno es-
tetyka telewizyjnych obrazow, jak i zainteresowanie Swiatem konsumpcji. Niewazna jest
sama rzecz, nie liczy sie, co to jest, czy jest potrzebne dziecku, wazne jest raczej to, Ze co§
zostalo atrakcyjnie wizualnie pokazane. Temat reklamy nie ma tu decydujacego znacze-
nia. Dziecko z ochota oglada na telewizyjnym ekranie kolorowy §wiat towaréw, ponie-
waz dostarcza mu to wiele wrazen, silnie angazuje jego zmysty, wzbudza emocje*®. W ten
spos6b wokot najmlodszych odbiorcéw przekazu medialnego tworzy sie system warto-
$ci nastawiony na konsumpcje, powodujacy u wielu ciagla frustracje. Mtodzi ludzie nie
chea by¢ gorsi od swoich réwiesnikow, ktérzy maja nowsze telefony komoérkowe, naj-
modniejsze ubrania, najbardziej nowoczesny sprzet elektroniczny.

Bardzo czesto rozbudzony przez reklamy Swiat potrzeb nie koniczy sie na frustra-
cji. Wzmozone pragnienie posiadania prowadzi do wzrostu przestepczosci wsrdod dzieci:
kradziezy, prostytucji. Zdobyte w ten sposob srodki czesto sa wydawane na cukierki, za-
bawki iprezenty dla réwiesnikow, a nawet dla rodzicéw. Problemy te pojawiaja sie
zwlaszcza wsrdd nastolatkéw przezywajacych dotkliwie okres buntu. Wszystko po to, by

% R Marynowicz-Hetka, Pedagogika spoteczna, Warszawa 2007, s. 520.

37 M. Lindstrom, Dziecko reklamy, dz. cyt., s. 49.

38 P, Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, dz. cyt., s. 165.

KULTUra - MeDia - TeoLogia 13/2013 29



MANIPULACJA W MEDIACH

miec¢ wiecej, moc sie pokazaé, zy¢ lepiej od swoich rodzicéw, konsumowac reklamowane
produkty. W ten spos6b tworzy sie reklamowy system wartosci z wszelkimi tego konse-
kwencjami. Dotyczy on waskiej sfery konsumpcji, myslenia i oceniania w kategoriach
posiadania lub braku pewnych débr®.

Reklama telewizyjna uwiarygodnia w oczach dziecka wszystkie znane mu opinie
na temat roli pieniadza i débr materialnych, potwierdza ich range, wskazujac codzien-
nie nowe, atrakcyjne, kuszace obiekty ludzkich dazen. Kolorowe, atrakcyjne wizualnie
spoty telewizyjne kreuja dzieciecy swiat wartosSci i stanowia Zrédto tworzenia wyobra-
zen o Swiecie. Zafalszowanie rzeczywistosci jest tym tatwiejsze, ze motywem przewod-
nim wielu reklam komercyjnych jest wizja cztowieka szczesliwego dzieki konsumpcji,
anie czlowieka szczesliwego i dlatego konsumujacego. Fabularyzowany przekaz medial-
ny poshuguje sie skrétami, ogdélnikami i uproszczeniami, koncentrujac sie na dobrach
materialnych i ludzkich pragnieniach oraz potrzebach. Reklama nie uczy dziecka, ze wa-
runkiem posiadania jest najczesciej ciezka praca i wysitek. Taki sposéb prezentowania
Swiata implikuje czesto z jednej strony powstawanie btednego przekonania, Ze kuszacy
Swiat konsumpcji jest na wyciagniecie reki, zatem nie warto sie starac, rozwijac sie i do-
skonali¢ swej osobowosci. Z drugiej strony postawa konsumpcyjna moze objawiaé sie
w zZyciu dorostym dazeniem do realizacji zamierzen w sposéb nieakceptowany spotecz-
nie, do niezdrowej, bezwzglednej rywalizacji, a nawet do zachowan agresywnych.

Falszywy obraz przedstawiany w reklamach moze spowodowac, zZe w p6Zniejszym
zyciu dzisiejsze dziecko bedzie pragnelo osiggnac wyznaczone przez media standardy za
wszelka cene®. Szczegdlnie niepokojace jest zachecanie dzieci do gromadzenia luksuso-
wych zabawek. Takie reklamy wptywaja na poglebianie réznic majatkowych pomiedzy
dzieémi i na ksztaltowanie poczucia nizszosci wsrod tych, ktérzy nie moga sobie pozwo-
li¢ na zakup reklamowanych zabawek lub stodyczy. Niektére reklamy moga réwniez
wplywac na ksztaltowanie nieadekwatnych wyobrazen o cztowieku ijego relacjach ze
Swiatem zewnetrznym (na przyklad naganne jest laczenie w reklamie szczescia dziecka
ze spozywaniem kremu czekoladowego). Co wiecej, telewizja niejednokrotnie dostarcza
ztych nawykéw zywieniowych, zachecajac dzieci do spozywania czekolady, cukru, chip-
s6w, hamburgeréw, frytek. Dobre wzory do nasladowania dotycza natomiast spozywa-
nia ptatkéw owsianych, sokéw owocowych i produktéw na bazie mleka*'.

Ksztaltowanie wsrod dzieci i mlodziezy konsumpcyjnego stylu Zycia moze bardzo
czesto odbywa¢ sie na zasadzie modelowania. Zwlaszcza nastolatki chetnie nasladuja
osoby wystepujace w reklamach. Zachowania gwiazd kina i estrady wskazuja przeciez
dobitnie na to, Ze najwazniejszym celem zZycia jest posiadanie pieknych wtoséw, makija-
zu, markowej sukienki, obuwia sportowego, luksusowego samochodu czy choéby smacz-
nych czekoladek, batondw i ciasteczek. Jednym z przyktadéw tego typu oddzialywania
moze by¢ kreowanie dwoch, z pozoru przeciwstawnych postaw: takomstwa oraz checi

% E.Kasztelan, Stan zareklamowania, dz. cyt., s. 82.

40" P, Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, dz. cyt., s. 202.

A Jachnis, Psychologia konsumenta, dz. cyt., s. 366.
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Reklama (wolna od zasad pedagogicznych,
dydaktycznych i etycznych) we wspétczesnym
spoteczenstwie konsumpcyjnym pretenduje
zatem czesto do roli nauczyciela - ,edukuje”
dzieci i dorostych, przedstawiajac specyficzny
Swiat wartosci, z ktorych najwyzsza jest nie tylko
samo posiadanie, lecz permanentna konsumpcja,
zdobywanie coraz to nowych, prestizowych
produktow.

bycia szczuptym i sprawnym fizycznie. W reklamach produktéw spozyweczych oferowa-
nych dzieciom (lub calym rodzinom) najczesciej spotykanymi metodami marketingowy-
mi, zachecajacymi do zakupu, sa premie, zaktady, konkursy lub mozliwos¢ przynalez-
nosci do klubu. Zakupy dokonywane sa wiec nie ze wzgledu na walory smakowe lub od-
zywcze danego produktu, lecz z checi posiadania obiecanej w reklamie nagrody. Kon-
sumpcja jest jedynie dodatkiem*.

Reklama (wolna od zasad pedagogicznych, dydaktycznych i etycznych) we wspot-
czesnym spoleczenstwie konsumpcyjnym pretenduje zatem czesto do roli nauczyciela -
»edukuje” dzieci i dorostych, przedstawiajac specyficzny swiat wartosci, z ktérych naj-
wyzsza jest nie tylko samo posiadanie, lecz permanentna konsumpcja, zdobywanie co-
raz to nowych, prestizowych produktéw. W wyniku agresywnych i powszechnych re-
klam wspoélczesna rodzina spedza popotudnia, szczegélnie weekendowe, nie na wspol-
nym spacerze w parku czy na miejskim deptaku, wizycie u przyjaciot, w teatrze lub ki-
nie, ale wlasnie na zakupach w supermarkecie®. Ostabienie wiezi rodzinnych i skoncen-
trowanie sie na wartosciach materialnych czesto jest rezultatem bezkrytycznej percepcji
przekazu telewizyjnego.

Najmtodsi widzowie spedzaja wiele godzin przed telewizorem, chionac tresci, kto-
re sa czesto szkodliwe dla rozwoju osobowosci. Duza dawka przezy¢ emocjonalnych,
jaka jest serwowana mtodym i niedos§wiadczonym konsumentom, moze z jednej strony
przyczyniaé sie do wzrostu pobudliwosci i agresji wsrdd dzieci i mlodziezy, a z drugiej
prowadzi¢ do obojetnosci i apatii, odsuniecia od swiata, wymogom ktérego nie mozna
sprosta¢*. Wielu rodzicéw nie zdaje sobie zupelnie sprawy ze skali zagrozen w tym
wzgledzie, czasami wrecz cieszac sie, Ze ich dzieci czy nastolatki spedzaja cale godziny
przed telewizorem lub komputerem. Sadza bowiem, ze w ten spos6b latwiej im jest spra-

2 Kasztelan, Stan zareklamowania, dz. cyt., s. 111.

S. Juszezyk, Wizerunki medialne, dz. cyt., s. 180.
M. Braun - Gatkowska, Telewizyjne dzieci, ,,Edukacjai Dialog” 1995, nr 6, s. 64-69.

43
44

KULTUra - MeDia - TeoLogia 13/2013 31



MANIPULACJA W MEDIACH

wowacé kontrole nad swymi pociechami, Ze ich synowie czy cérki unikaja kontaktu ze
ztym towarzystwem. Tymczasem, wielogodzinne przesiadywanie przed telewizorem
powoduje niemal catkowity zanik wiezi rodzinnych i mozliwosci oddzialywan wycho-
wawczych ze strony rodzicow®.

Istnieje sposob przeciwdzialania negatywnym skutkom reklamy skierowanej do
dzieci i mtodziezy. Jest nim zapewnienie tak zwanej harmonijnej edukacji, ktorej glow-
nym celem jest uksztaltowanie cztowieka o dojrzalej i zréwnowazonej osobowosci, od-
pornego na wszelkie zaklamania i naciski, w aktywny spos6b przeciwstawiajacego sie
manipulacji, pewnego swojej wartosci i jednoczesnie szanujacego innych. Osoba taka
powinna ponadto posiada¢ wyuczona umiejetnosci wartosciowania, decydowania, wy-
bierania z wielu mozliwosci, trwania przy tym wyborze, podejmowania zobowiazan
i ponoszenia odpowiedzialnosci za swe czyny*’. Nieodzownym elementem ksztattowa-
nia osobowosci mtodego czlowieka powinna by¢ edukacja medialna, ktéra okreslana jest
czesto jako ciagly proces przygotowania dziecka do racjonalnego korzystania z mediow
elektronicznych od najmtodszych lat Zycia poprzez tworzenie w rodzinie sytuacji wy-
chowaweczych, dzieki ktérym dziecko stopniowo, ale systematycznie bedzie zdobywaé
kompetencje medialne oraz uczyc¢ sie poprzez obserwacje pozadanych wzoréw korzysta-
nia z mediéw w domu rodzinnym.

Rodzinna edukacja medialna dziecka powinna by¢ wspierana przez inne podmioty
uczestniczace w procesie wychowania: szkole, stowarzyszenia spoteczne, Srodowiskowe in-
stytucje pozaszkolne, poradnie, koscioty i zwiazki wyznaniowe, media drukowane i elektro-
niczne. Dzigki jej realizacji mlody, niedoswiadczony konsument bedzie mdégl zdoby¢ kom-
petencje dotyczace korzystania z telewizji, komputera, internetu, radia, magnetowidu, pra-
sy. Jest to podstawowy warunek uznania mediow elektronicznych za realny, a nie tylko po-
tencjalny czynnik wspomagajacy rozwdj dziecka. Rodzinna edukacje medialna nalezaloby
zatem traktowac jako istotny komponent edukacji ogélnej dzieci i mlodziezy*’. Rola rodziny
w ksztaltowaniu zachowan konsumpcyjnych dzieci zwiazana jest gtéwnie z tym, ze sSrodowi-
sko rodzinne stanowi pierwotng grupe odniesienia, w ktérej zachodzi proces socjalizacji. To
wlasnie za jej posrednictwem najmtodszym przekazywane sa podstawowe wartosci, normy
i wzory zachowan niezbedne do Zycia w spoleczenistwie.

Poprzez wychowanie w rodzinie ksztaltuja sie pierwotne postawy oraz sposoby zacho-
wania dzieci, modyfikowanie w pdézniejszym okresie zZycia pod wplywem wtasnych do-
Swiadczen oraz kontaktu z innymi grupami spotecznymi. Z tych wzgledéw szczeg6lnie waz-
ne jest to, jaki wplyw maja rodzice na odbiér reklamy przez dzieci oraz na ich postawy i za-
chowania konsumpcyjne®. Dlatego tez rodzice w sposéb aktywny powinni kontrolowac to,
w jaki sposéb ich potomstwo spedza wolny czas przed telewizorem lub komputerem, czy nie
powiela negatywnych wzorcéw zachowania pojawiajacych sie w mediach.

% M. Dziewiecki, Telewizja, komputery, Internet a wychowanie, ,,Katecheta” 2001, nr 11, s. 70-71.

8 W. Brzezinka, Wychowywa¢ dzisiaj: zarys problematyki, Krakéw 2007, s. 150.

TR Marynowicz-Hetka, Pedagogika spoleczna, dz. cyt., s. 532.

8 A.Kozlowska, Reklama: socjotechnika oddzialywania, Warszawa 2006, s. 123.
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Ksztaltowanie kompetencji medialnych odbywa sie jednak nie tylko w §rodowi-
sku rodzinnym. Stanowi ono wyzwanie réwniez dla wychowawcdow. Jak zauwazaja W.
Osmarnska-Furmanek i M. Furmanek, ,,gléwnym zadaniem edukacji medialnej jest
wskazanie miejsca mediéw w kulturze, zapoznanie z mozliwosciami mediéw i sposo-
bami ich wykorzystania w procesie ksztalcenia i samoksztatcenia, wyksztalcenie umie-
jetnosci porozumiewania sie czlowieka z komputerem idrugim czlowiekiem przez
sie¢ komputerowsa, interpretacji komunikatéw medialnych, a w wypadku multime-
diéw - umiejetno$é postuzenia sie technologia informacyjna jako narzedziem rozwoju
intelektualnego”*.

Na znaczenie ksztalcenia medialnego w srodowisku szkolnym zwracaja réwniez
uwage miedzy innymi Friedrich W. Kron i A. Sofos, podkreslajac przy tym, ze media
moga odgrywaé pozytywna role w procesie wychowania poprzez dostarczanie bodZcow
do uczenia sie i rozwoju lub wyzwan, dopingujacych osoby dorastajace do aktywnego
dzialania. Jednoczes$nie, badacze zwracaja uwage na koniecznos¢ dostosowania progra-
mu edukacji medialnej do wieku, potrzeb i mozliwosci rozwojowych wychowanka. *°
Jednym z celé6w edukacji medialnej w ksztalceniu wezesnoszkolnym jest przygotowanie
do odro6znienia fikecji od rzeczywistoSci w przekazach medialnych (zwlaszcza w rekla-
mach dla dzieci), do selektywnego korzystania z programo6w telewizyjnych, komputero-
wych i zasob6éw internetu®.

Ksztalcenie medialne dzieci i mtodziezy pozwala na nabywanie kompetencji me-
dialnych, ktore w literaturze z zakresu pedagogiki mediéw najczesciej dzielone sa na
dwie grupy. Pierwsza obejmuje kompetencje instrumentalne, dzieki ktérym uczacy sie
moga z powodzeniem wykorzystywaé media jako narzedzia pracy intelektualnej. Nato-
miast druga grupe kompetencji medialnych stanowia kompetencje spoteczno-kulturo-
we, ktore wydaja sie odgrywaé kluczowsa role w przeciwdzialaniu negatywnym konse-
kwencjom manipulacji w reklamie telewizyjnej skierowanej do dzieci i mlodziezy. Ich

¥ W. Osmariska-Furmanek, M. Furmanek, Pedagogika mediow, w: Pedagogika. Subdyscypliny wiedzy pe-

dagogicznej, B. Sliwerski (red.), t. 3, Gdarisk 2006, s. 296.

N EW. Kron, A. Sofos, Dydaktyka mediow, Gdansk 2008, s. 58.

A Zborg, Podstawy edukacji medialnej, w: Edukacja medialna w ksztalceniu wczesnoszkolnym, Z.

Zbérg (red.), Kielce 2008.
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nabywanie zwigzane jest bowiem z przygotowaniem konsumentéw do swiadomego,
krytycznego i zr6znicowanego odbioru komunikatéw medialnych®. Wyksztalcenie kry-
tycznych postaw wobec tresci emitowanych w reklamach telewizyjnych ma praktyczny
wymiar, stanowigc element propedeutyki mass mediéw, a zwlaszcza telewizji.

Janusz Gajda jako przykiad ksztaltowania kompetencji medialnych w procesie wy-
chowania dzieci i mlodziezy przywotuje stworzony w 1978 roku w San Francisco program
rozwijania umiejetnosci krytycznego ogladania telewizji. Jego cele obejmowaly: zdolnosé
oceniania wlasnych zachowan zwigzanych z ogladaniem telewizji i sterowania nimi, zdol-
nos¢ kwestionowania prawdziwego obrazu rzeczywistosci ogladanej na ekranie, swoisty
rodzaj czujnosci wobec odbieranych tresci - rozpoznawanie perswazyjnosci przekazu (ar-
gumentacji i ostatecznego przestania), umiejetnosé kontrargumentowania oraz dostrzega-
nia skutkéw ogladania telewizji we wlasnym zyciu®. Tak rozumiana edukacja medialna
sprzyja wychowaniu aktywnego widza, zdolnego do oddzielenia fikcji od rzeczywistosci,
a takze Swiadomego istnienia zréznicowanych aspektéw mediéw. Tym samym, w literatu-
rze z zakresu pedagogiki medialnej postuluje sie, aby kompetencje medialne jednostki
w spoleczenstwie wiedzy obejmowaly réwniez wiedze na temat tego, ze media mogg sta-
nowi¢ zaréwno Srodek dostarczania informacji, jak i manipulacji*.

Lakoficzenie
Wspotezesna reklama bazuje na réznorodnych technikach perswazji, ktére maja za zadanie
sktonié¢ odbiorce przekazu reklamowego do nabycia okreslonego dobra. Stymulowanie mio-
dego konsumenta do coraz wiekszych zakupow odbywa sie na wszelkie mozliwe sposoby.
Reklamodawcy wykorzystuja podatnos¢ dzieci i mtodziezy na perswazje, nawet te, ktérej nie
s bezposrednimi adresatami. Techniki manipulacji uzywane w tego typu przekazach roz-
budzaja wyobraznie mlodego, niedoswiadczonego konsumenta, poteguja w nim cheé posia-
dania. Przyczynia sie do tego fakt, ze dzieci charakteryzuja sie duza sklonnoscig do nieswia-
domego nasladownictwa zachowan podziwianych przez siebie os6b, nawet bez zachety i na-
ciskow zich strony. Co wiecej, elementy racjonalnie pojawiajace sie w reklamie, oceniane
krytycznie przez osoby doroste, przez dziecko nie sa brane w ogéle pod uwage. Mtodych lu-
dzi przyciaga nierealny swiat prezentowany w mediach: pelen wesotej zabawy, humoru,
beztroski i bogactwa. Reklamowa obietnica ulega w wyobrazni dziecka czy nastolatka spote-
gowaniu, przyczyniajac sie niejednokrotnie do uksztaltowania postawy materialistycznej,
ukierunkowanej na posiadanie i kupowanie débr.

W takiej sytuacji decydujace dla prawidlowego uksztaltowania sie osobowosci
mlodego czlowieka wydaje sie zapewnienie dziecku oparcia w najblizszym otoczeniu.
Szczegdlna role w procesie edukacji konsumenckiej odgrywaja rodzice, ktérzy moga

2, Juszczyk, Cele i zadania technologii informacyjnej i edukacji medialnej, w: Pedagogika medialna.

Podrecznik akademicki, B. Siemieniecki (red.), t. 2, Warszawa 2007, s. 28.

5. Gajda, Media w edukacji, Krakéw 2007, s. 126.

Mo Juszezyk, Cele i zadania..., dz. cyt., s. 29.
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oslabia¢ wplyw mediéw na nabywanie przez mlodego czlowieka wzoréw spotecznych,
norm iwartosci. To wtasnie od nich w duzym stopniu zaleza przyzwyczajenia konsu-
menckie ich potomstwa oraz sposob odbioru informacji rynkowych przekazywanych za
posrednictwem reklamy. W ramach edukacji konsumenckiej rodzice powinni zatem
przeciwdzialaé niekorzystnym wzorom zachowan konsumpcyjnych poprzez dostarcza-
nie norm racjonalnego zywienia, a takze ksztaltowanie odpowiedniego systemu warto-
$ci. Dopiero uswiadomienie dziecku, ze reklama to nie tylko przekaz, ale tez dyskurs,
ktory angazuje odbiorce i wymaga od niego krytycznego myslenia oraz obiektywizmu,
pozwoli uniknaé zagrozen, jakie towarzysza funkcjonowaniu mediéw we wspolczesnym
spoleczenstwie informatycznym. Ksztaltowanie kompetencji odbiorczej wsréd dzieci
i mlodziezy wydaje sie tym wazniejsze, ze media w coraz wiekszym stopniu wkraczaja
w zycie najmlodszych, zastepujac kontakty z grupa réwiesnicza i innymi instytucjami.
Zwiazane jest to z tym, zZe telewizja niejednokrotnie staje sie druga (zaraz po rodzinie)
instytucja wychowania.”” m
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