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MANIPULACJA W MEDIACH

atwe jak zabranie dziecku cukierka. To stare powiedzenie dobrze obrazuje nam

jak bezbronna istota jest dziecko. Jest ono stabsze od osoby dorostej, zatem zabra-

nie mu cukierka bedzie czynem niemoralnym i spotecznie nieakceptowanym. Po-
dobnie jak manipulowanie nim, w celu uzyskania wtasnych korzysci. Juz sama mysl, ze
mozna czerpaé zysk na skutek manipulacji dzieckiem napawa wstretem. Warto jednak
zastanowi¢ sie, czy pomimo odrazy jaka wzbudza w nas taka sytuacja, w pewnym sensie
spotecznie sie nig nie przyzwala?

Moralnos¢ odgrywa we wspolczesnej rzeczywistosci coraz mniejsza role. System
wartosci funkcjonujacy w wiekszosci spoteczenstw ulegt w ciagu kilku tysiacleci znacz-
nym przemianom, ktore szczegdlnie w okresie ostatnich dwudziestu lat nieustannie
przybieraja na intensywnosci. Wartosci, ktore jeszcze nie tak dawno uznawane byly za
nadrzedne, teraz ustepuja miejsca innym, bardziej dopasowanym do realiow swiata XXI
wieku. Moralnos$é, uczciwosé i szacunek do drugiego czlowieka stopniowo traca na zna-
czeniu, kosztem zysku, stawy, wygody i checi posiadania. To wtasnie te cztery cechy wy-
daja sie by¢ wyznacznikami kierunkow dziatan spotecznosci ludzkich. Sa one dostrze-
galne uludzi w coraz mtodszym wieku. Powodem takiego stanu rzeczy jest wpajanie
tych wartosci dzieciom. Samo uczenie najmlodszych takich wartosci nalezy uznaé za
rzecz moralnie wysoce niestosowna, a jesli realizuje sie to w spos6b przez nie nieuswia-
domiony, to dziatanie takie nalezy etycznie i moralnie ze wszech miar potepic.

W taki wlasnie sposob dziala manipulacja stosowana w reklamach kierowanych
do dzieci, ktdre staja sie coraz liczniejsze. Problem oddzialywania reklam na dzieci, jest
zatem kwestia jak najbardziej aktualna, a rosnace znaczenie tego zagadnienia uzasadnia
podjecie naukowej refleksji nad jego istota oraz réznymi jego aspektami.

W niniejszym artykule postaram sie opisa¢ w jaki sposéb wspolczesna reklama
manipuluje dzieémi i mlodzieza. W tym celu przedstawie funkcje, jakie spelnia¢ miata
reklama w pierwotnych zalozeniach oraz jakie spelia w rzeczywistosci, przyblize wy-
brane techniki manipulacyjne stosowane w dzialaniach marketingowych, opisze jakie
konsekwencje z tego wynikaja, a takze dokonam opisu tego, w jaki spos6b sa ograniczo-
ne manipulacyjne techniki stosowane w reklamach skierowanych do przedstawicieli
mlodego pokolenia oraz jakie dzialania mozna i nalezy podjaé, aby dzialania te ograni-
czy¢ i zmniejszaé ich szkodliwosé.

Istota manipulacji

Uzyskanie odpowiedzi na postawione na wstepie pytanie, wymaga ustalenia pewnych
faktow. Przede wszystkim, co wlasciwie nalezy rozumie¢ przez stowo ,,manipulacja™
Mianem tym najpelniej okresli¢ mozna za Tomaszem Witkowskim, wszelkie mechani-
zmy, uruchamiajace procesy pozwalajace na kontrolowanie cudzych mysli, emocji lub
zachowan i takie tez rozumienie tej kategorii pojeciowej przyjmuje w niniejszych rozwa-
zaniach'. Pojeciem manipulacji zajmuje sie wielu badaczy, szczegdlnie zas psychologow
isocjologow, dlatego tez w literaturze przedmiotu mozna spotkaé réwniez definicje tego

' T. Witkowski, Psycho-manipulacje, Walbrzych 2000, s. 24.
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pojecia, ktore nieco réznia sie w ujeciu od przyjmowanego rozumienia T. Witkowskie-
go’. Manipulacja jest zatem zgodnie z przytaczana definicja wywieraniem na inng osobe
lub grupe zamierzonego wptywu w taki sposob, aby dzialala ona zgodnie z interesem
manipulujacego’. Bedzie to zatem kazde zachowanie, ktére w spos6b nieuswiadomiony
dla odbiorcy pokieruje jego zachowaniem w taki sposob, aby postepowal on zgodnie
z interesem manipulujacego.

Nie budzi zadnych watpliwosci fakt, Ze z cala pewnoscia, jest to zachowanie moral-
nie naganne i wysoce nieetyczne. Powodem tego stanu rzeczy jest fakt, iz dzialania wpi-
sujace sie wdefinicje manipulacji sa swoista ingerencja w wolno$¢ jednostki ito jest
pierwszy wymiar nieetycznosci takiego postepowania, chociaz nie jedyny i wydaje sie,
Ze nie najgorszy. Za inny wymiar szkodliwosci manipulacji mozna uznaé czerpanie
przez manipulatora korzysci z zachowania, do ktérego sklania osobe manipulowana.
Oczywistym powinno by¢, zZe dzialajac w ten sposéb, na podstawie egoistycznych pobu-
dek, nie liczac sie z dobrem drugiego czlowieka nie postepujemy w sposdb etyczny. Cze-
sto zdarza sie przy tym, Ze korzys¢ osoby manipulujacej, okupiona jest szkoda lub strata
osoby manipulowanej, co dodatkowo zwieksza naganna ocene takiego czynu. Ostatnim
i chyba najbardziej szkodliwym wymiarem nieetycznosci manipulowania innymi jest
fakt, iz osoba manipulowana nie jest Swiadoma podlegania dzialaniom manipulacyj-
nym. Nie zdaje ona sobie zupelie sprawy, Ze pada ofiara technik psychologiczno-ery-
stycznych, ktore dzialaja na jej szkode. Nie jest zatem w stanie w Zaden sposéb bronié sie
przed tymi oddzialywaniami. To wtasnie te trzy cechy dzialann manipulacyjnych uznac
mozna za powdd braku ich etycznosci i faktu braku ich moralnej stusznosci.

Funkcje reklamy
Jakze zatem moze istnie¢ spoteczne przyzwolenie na manipulowanie dzieckiem, skoro
watpliwosci nie budzi niewlasciwosé takiego zachowania nawet w stosunku do osoby
dorostej? Ot6z moze i istnieje. Zjawiskiem tym jest reklama. Wspotczesnie reklamy obec-
ne sa w kazdej sferze zycia. Najpopularniejsza forma zabiegéw marketingowych sg spoty
reklamowe w massmediach. Kto z nas nie widzi codziennie reklam w telewizji, Interne-
cie, prasie lub tez nie styszy ich wradiu? Kto chociaZ przez jeden dzien normalnego
funkcjonowania spotecznego nie zetknat sie z zadna reklama? Mozna zaryzykowa¢ po-
stawienie tezy, Ze nikt z normalnie funkcjonujacych os6b, zyjacych w naszym kregu kul-
turowym nie jest w stanie nawet przez jeden dzien w jakikolwiek sposéb nie zetknaé sie
zreklama.

Nie jest ona zlem samym w sobie, gdyz pierwotnie miala na celu jedynie obiek-
tywne informowanie o ofercie handlowej, ustugowej badz informowanie o jakims$ pro-
dukcie i jego cenie. I taka forma reklamy zadnej szkodliwosci nie sprawia. Zgodnie z ta

®  Por.R.B. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdansk 2007, P. Rogalinski Jak poli-

tycy nami manipuluja? Cz. 1: Zakazane techniki. L6dz: 2012, oraz A. Schopenhauer, Erystyka, czyli sztu-

ka prowadzenia sporow, Warszawa 2002.

3 T.Witkowski, Psycho-manipulacje, Walbrzych 2000, s. 25.
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Manipulacja jest zatem (...) wywieraniem na inna
osobe lub grupe zamierzonego wptywu w taki
sposob, aby dziatata ona zgodnie z interesem
manipulujacegol. Bedzie to zatem kazde
zachowanie, ktore w sposob nieuswiadomiony dla
odbiorcy pokieruje jego zachowaniem w taki
sposob, aby postepowat on zgodnie z interesem
manipulujacego.

koncepcja jest ona wrecz zjawiskiem pozytywnym, gdyz rozpowszechnia wiedze na te-
mat doébr iustug, zjakich skorzysta¢ moze cztowiek na danym obszarze. Powieksza
w ten sposéb swiadomosé spoteczng i jest jednym z determinantéw rozwoju i postepu
spolecznego. Pozwala konsumentowi na poréwnywanie ofert producentéw i przedsie-
biorcéw. Mozna ja zatem okresli¢ niemal wylacznie pozytywnie, jako znaczne ulatwie-
nie dla przecietnego czlowieka. I nalezy traktowac reklame w ten sposéb dop6ty, dopoki
bazuje ona na prawdziwych informacjach i przedstawia rzeczywisty obraz proponowa-
nego produktu.

I wlasnie z tego powodu funkcja reklamy wyraznie sie zmienita*. Wspominaja o tym
autorzy tacy jak Anna Przectawska czy Marek Ejsmont®. Obecnie ma ona za zadanie jak naj-
skuteczniejsze zachecenie potencjalnego konsumenta do skorzystania z oferty reklamodaw-
cy i dokonuje tego za pomoca najrézniejszych marketingowych sztuczek. Dla reklamy mo-
ralnosé i etyka byly niegdys standardami. Te tradycyjne wartosci stojace na strazy poszano-
wania ludzkiej godnosci, stopniowo ustepowaly miejsca wartosciom czysto materialnym.
Obecnie najwazniejszymi wartoSciami wyznaczajacymi kierunek rozwoju reklamy sa cheé¢
zysku oraz oplacalnosé przedsiewzieé wszelkiego typu. Jedynymi ograniczeniami dla dzia-
lalnosci reklamowej sa obecnie akty prawne dotyczace reklam, stanowiace ostatnia linie
obrony spoleczenstwa, przed nieograniczonym modelowaniem systemu wartosci dzieci,
przez reklamodawcéw i marketingowceow.

Wspolczesnie dzieki reklamie wyksztalca sie w konsumencie silng potrzebe posia-
dania reklamowanej rzeczy czy ustugi, badZ skorzystania z niej. Kreuje ona zatem
w pewnym stopniu spoleczne wyobrazenie o tym, co nalezy mie¢ lub zrobi¢, zeby uzy-
skaé satysfakcje. Ustala tym samym w pewnym sensie normy spoteczno-ekonomiczne,

*  A.Przecltawska, Rein terpretacja srodowiska wychowawczego jako jedna z przestanek programu ksztal-

cenia nauczycieli, [w:] Edukacja nauczycielska w perspektywie wymagan zmieniajacego sie swiata,
A. Siemak-Tylikowska, H. Kwiatkowska, S. M. Kwiatkowski (red.), Warszawa 1998, s. 73.

Por. Tamze oraz M. Ejsmont, B. Kosmalska, Kultura popularna - dzieci i miodziez w swiecie reklamy,
[w:] Obraz, przestrzen, popkultura. Inspiracje badawcze w polu pedagogiki spolecznej, M. Ejsmont,
B. Kosmalska, M. Mendel (red.), Torun 2009.
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a takze staje sie Zrodlem stylu zycia i wartosci, co wydaje sie zjawiskiem co najmniej nie-
pokojacym. Mozna zatem stwierdzié, ze w rzeczywistosci wszelkie standardy zycia spo-
lecznego sa w duzym stopniu zalezne od reklamy. Nasuwa sie zatem wniosek, Ze potezne
koncerny wielobranzowe, ktére sta¢ na wielomilionowe, robione z rozmachem kampa-
nie reklamowe, w znacznym stopniu odpowiedzialne sa za wyznaczanie wzorcowego,
obowiazujacego spotecznie stylu zycia. Zygmunt Bauman stwierdzil, Ze codziennos¢ jest
wspotczesnie wyznaczana przez ideologie konsumpcji i jest kontekstem wytwarzanym
przez kulture popularna®. Ideologia konsumpcji, ktéra epatuja wspdétczesne reklamy sta-
je sie wiec stopniowo kreatorem codziennosci, szczeg6lnie zas codziennosci wspoéteze-
snego pokolenia mlodych ludzi, poprzez fakt, ze coraz liczniej reklamy kierowane sa
wlasnie do tej grupy wiekowe;j.

Lagrozenia plynace z ogladania reklam przez dzieci

Dlaczego jednak szczegélnie warte podkreslenia jest manipulacyjne oddzialywanie re-
klam na dzieci? Tkwi ona w fakcie, iz dzieci znajduja sie jeszcze w poczatkowym stadium
rozwoju psychospotecznego. Dziecko w wieku wezesnoszkolnym nie posiada umiejetno-
Sci krytycznej weryfikacji odbieranych tresci i informacji’, co sprawia, ze jest pozbawio-
ne jakiejkolwiek tarczy i oreza w walce z konsumpcjonistycznym marketingiem. Nie ma
ono zadnej swiadomosci tego, co jest celem reklamy, a takze nie zdaje sobie sprawy, ze
obraz produktu przedstawionego w niej, jest mocno wyidealizowany. Dziecko w tym
wieku funkcjonuje na poziomie modelu percepcji nieanalitycznej. Polega ona na po-
strzeganiu i odbieraniu §wiata tylko poprzez wlasne doswiadczenia, dlatego tez zauwa-
zalne jest praktycznie tylko to, co znane i bliskie. Skutkuje to staba umiejetnoscia odréz-
niania pewnych rodzajow tresci i wlasciwego dla nich uktadu odniesienia, przez co czlo-
wiek nie posiada zdolnosci dystansowania sie do tego, co oferuje mu rzeczywistosc.
Wszystkie jej oferty sa zatem bezkrytycznie i chetnie przyjmowane®. Doskonale mozna
zaobserwowac to na przyktadzie dzieci w wieku przedszkolnym, ktére ogladaja reklamy
zabawek. Bezkrytycznie chtong one wszystkie informacje zawarte w spocie, na skutek
czego w ich umysle zaczyna funkcjonowac obraz reklamowanego przedmiotu, identycz-
ny z tym kreowanym w audycji reklamowej, a wiec silnie wyidealizowany. Reakcja dziec-
ka bedzie najczesciej dobrze znane wszystkim rodzicom pytanie: ,, Mamo, kupisz mi
to?”, ktore jest slyszane niemalze przy kazdej reklamie zabawki.

Nalezaloby zatem zastanowic sie, czy kierowanie reklam do dzieci jest z moralne-
go i etycznego punktu widzenia zupelnie wlasciwe? Réwniez i na to pytanie odpowiedz
jest jednoznaczna. Aby latwiej ja wychwycié, warto sobie jednak przypomnie¢ dwa gtéw-
ne szkodliwe skutki kierowania reklam do dzieci, ktore wskazal w swoich badaniach
w tym zakresie profesor Stanistaw Juszczyk. Sa to:

5  ZaE. Wysocka, Zagrozenia spoleczno-kulturowe dla rozwoju miodego pokolenia[w:] Dzieci i mtodziez

w niegoscinnym swiecie. Zagrozenia rozwojowe i spoleczne, E. Wysocka (red.), Warszawa 2012, s. 90.
M. Ejsmont, B. Kosmalska, art. cyt., s. 191.

8oMm Hopfinger, Kultura audiowizualna u progu XXI wieku, Warszawa 1997, s. 61-63.
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*  Wyksztalcenie roszczeniowej postawy wobec innych, spowodowanej przekony-
waniem dzieci, Ze nalezy im sie okreslony produkt i Ze powinny sie go domagac;

* Dewaluowanie iznieksztalcanie autorytetu rodzica na skutek kreowania w re-
klamach wzorca, zZe swoje dzieci kochaja ci rodzice, ktérzy kupuja im okreslone
rzeczy’.

Liste te, na podstawie obserwacji zycia codziennego dzieci w mojej pracy zawodo-
wej, jako wychowawcy w placéwee Srodowiskowej moge uzupelnié o kolejne dwa szko-
dliwe dla rozwoju dziecka rezultaty:

* Kreowanie wizerunku szczesliwego dziecinstwa uzaleznionego od posiadania
okreslonych dobr;

* Stygmatyzowanie ub6stwa poprzez przedstawianie os6b nieposiadajacych okre-
Slonych, zazwyczaj drogich zabawek lub gadzetéw jako osoby gorsze.

Swoiste dokonywanie nieuswiadomionej zmiany w strukturze hierarchii wartosci
mlodego czlowieka, jakiej na skutek ogladania reklam doswiadczaja dzieci, nie moze do-
brze skutkowaé dla ich rozwoju psychospotecznego. Sprzyja ono bowiem przejawianiu
przez najmlodszych postaw materialistycznych i roszczeniowych, a takze umniejsza role
autorytetéw, sprowadzajac ich do roli sponsoréw pozadanych gadzetéw. Ponadto dzieci
mog3a interpretowac uczucia rodzicéw przez pryzmat materialnych dowodéw w postaci
wymarzonych przedmiotéw, co wyraznie sptyca relacje pomiedzy dzieémi a ich rodzica-
mi. Te niepokojace zjawiska sa skutkiem ubocznym stosowania w reklamach réznego ro-
dzaju psycho-manipulacyjnych technik. Funkcjonujace na poziomie percepcji nieanali-
tycznej dziecko, biernie chlonie wszystkie sygnaty wychodzace z reklamy zyskujac wia-
re, Ze przedstawiony w niej produkt powodujacy usmiech na twarzy pojawiajacego sie
w telewizorze dziecka, jest mu niezbedny i zapewni mu te niesamowita radosc i spelnie-
nie tak, jak zapewnia ja przedstawionemu w reklamie bohaterowi. Nie podlega zatem
namystowi, czy kierowanie reklam do dzieci rzeczywiscie jest niemoralne. Nalezy pod-
da¢ jednak refleksji pytanie co mozna zrobié, aby spoty reklamowe, ktérych adresatem
sa najmlodsi byly jak najmniej dla nich szkodliwe?

Techniki manipulacyjne stosowane w reklamach kierowanych do najmlodszych

Aby reklama byta jak najbardziej skuteczna, specjalisci w zakresie marketingu, ale takze
psychologii i socjologii, zatrudnieni przez wielkie koncerny dokonuja najrézniejszych
zabiegow. W spotach reklamowych odnalez¢é mozemy cate mndstwo technik manipula-
cyjnych, ktére maja za zadanie tak pokierowac widzem, aby jak najczesciej siegal on po
okreslony produkt.

Podstawowym zabiegiem w reklamach kierowanych do najmlodszych jest wyko-
rzystywanie wizerunkéw ulubionych bohateréw bajek i gier komputerowych, badz tele-
wizyjnych idoli na réznorodnych produktach, od $niadaniéwek, poprzez ubrania, na jo-
gurcie koriczac. Media, wychowuja w ten sposéb nowe pokolenie do konsumpcji, przy-
zwyczajajac jego przedstawicieli juz od najmtodszych lat do postrzegania zaréwno zwy-

s Juszezyk, Cztowiek w swiecie elektronicznych mediow - szanse i zagrozenia, Katowice 2000, s. 159.
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kltych przedmiotéw codziennego uzytku, jak itych zupelie niepotrzebnych, jako nie-
zbednych do osiagniecia szczescia, bedacego w naszych czasach transcendentnym i nie-
osiggalnym celem. Dzieje sie to tylko ze wzgledu na fakt, iz przedmioty te sa markowane
wizerunkiem, badz imieniem idola. Za przykltad postuzyé moga obecnie wszelkiego ro-
dzaju przybory szkolne dla dziewczynek, markowane Brandem ,, Monster High”, na kt6-
rych pojawiaja sie wizerunki bohaterek serialu animowanego, przedmioty codziennego
uzytku z postaciami z filméw Disney’a, czy nawet wspomniane wcze$niej jogurty - daw-
niej ze stworkami z Bajki PoKeMoN, dzi$ - z Hannah Montanah’a. Stwarza to ogromne
mozliwosci przed przedsiebiorcami, ktérzy z pomoca specéw od marketingu i reklamy
manipuluja nieSwiadomym odbiorca, proponujac mu najczesciej bardzo drogie przed-
mioty, nie réznigce sie od swoich tanszych, ,zwyczajnych” odpowiednikéw niczym,
poza wizerunkiem gwiazdy, czy bohatera bajki'’. Dziecko bezgranicznie, platonicznie
zakochane w ulubionej postaci zrobi wszystko, aby méc mie¢ do niej dostep w kazdej
mozliwej chwili, dlatego bedzie chcialo posiada¢ wszystkie mozliwe gadzety z podobi-
zna ukochanego bohatera.

Innym przyktadem manipulowania dzie¢mi jest emitowanie reklam zabawek tuz
przed, tuz po lub tez w trakcie emisji ulubionego programu, co wyksztalca w dziecku
psychiczne powiazanie prezentowanego przedmiotu z owym programem. Przedmiot
ten zaczyna sie zatem silnie kojarzy¢ z przyjemnoscia, jaka ptynie z ogladania ulubione-
go telewizyjnego show, co powoduje silng cheé¢ posiadania tegoz gadzetu. W dziecku ro-
dzi sie intensywna potrzeba zdobycia czegos, co nie jest mu wcale potrzebne, jednakze
na skutek zabiegéw reklamodawcy kojarzy sie to nastepnie z ulubionym programem,
a zatem wzbudza w dziecku mite i przyjemne uczucia, stajac sie przedmiotem pozada-
nym. Jest to mechanizm dobrze znany z psychologii, czyli warunkowanie. W mtodych
widzach wyksztalca sie silne, przyjemne uczucia zwiazane z reklamowanym przedmio-
tem w najprostszy mozliwy sposob - powiazujac go w strukturach psychicznych widza

M Ejsmont, B. Kosmalska, art. cyt., s. 191.
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z programem, ktory jest dlan niewiarygodnie duzym Zrédlem radosci. Zjawisko to do-
strzec moze kazdy rodzic.

Manipulacja dzieémi jest pierwszym, bezposrednim etapem manipulacji calg
rodzina. Postepujacy konsumpcjonizm sprawia, Ze coraz mlodsi przedstawiciele spote-
czenstwa, staja sie adresatami oddziatywan rynkowych. Posrednim, ale i docelowym
adresatem dziatalnosci reklamodawcow nie jest jednak dziecko lecz dorosty. Dzieci nie
posiadaja jeszcze swoich pieniedzy, a nawet jesli je maja, to sa to kwoty male, nie za-
spokajajace ogromnego glodu marketingowej machiny. Ta konsumpcyjna maszyna ma
na celu dotrzeé do rodzicow, czyli prawdziwych konsumentéw, ktérzy gospodaruja
Srodkami finansowymi niezbednymi do zakupu wszelkich débr. Pociecha ma za po-
moca mechanizmu w marketingu zwanego pester power, ktére w rzeczywistosci pole-
gana uporczywym dreczeniu rodzicéow w celu wplyniecia na zakup wymarzonej przez
dziecko zabawki'', a zatem wymoc na rodzicielach kupno pozadanego piérnika, desko-
rolki, badZ innego gadzetu.

Dzieci w wieku péznej szkoly podstawowej sa juz w stanie w pewien ograniczony
sposdb opiera¢ sie reklamom w klasycznej telewizyjnej, internetowej, radiowej, czy tez
prasowej formie, poniewaz zaczynaja one zdawac sobie sprawe z intencji reklamodaw-
cow. Istnieja jednak bardziej wyrafinowane formy marketingowej manipulacji, ktérych
ofiarami padaja nie tylko starsze dzieci, ale nawet dorosli. Specjalng forma reklamy, na
ktora starsze dzieci sa narazone najbardziej, jest lokowanie produktéw w audycjach tele-
wizyjnych, serialach i filmach, czyli tzw. product placement®. Podczas ogladania ulubio-
nego serialu, czy tez programu rozrywkowego ulubiony bohater nosi ubrania z widocz-
nie dostrzegalnym logo NIKE w upalny dzien siega do lodéwki po PEPSI, a na drugie
$niadanie do szkoty zabiera TWIXa, albo M&M’s. Dziecko silnie identyfikujace sie z ta-
kim bohaterem, widzac w nim swojego idola, przy potce ze stodyczami od razu siegnie
naturalnie po batonik, ktérym delektowatl sie jego serialowy idol. W przeciwnym wypad-
ku bedzie w konsumpcyjnym Srodowisku réwiesniczym skazane na niska pozycje, bo-
wiem korzystanie z débr markowych jest w dobie kultury popularnej i konsumpcjoni-
zmu niezbedne do uczestnictwa w grupach spotecznych, szczeg6lnie zas grupach réwie-
$niczych. Z moich obserwacji Zycia mlodziezy szkolnej wynika, Zze reklamowane pro-
dukty i znane marki staja sie popularne, a ich posiadanie jest z kolei narzedziem walki
0 WYZsza pozycje w grupie spotecznej. Potwierdzaja to wyniki badania CBOS, ktére poka-
zuje, Ze mlodzi ludzie jako najlepszy sposdb wyjscia z sytuacji braku okreslonych, mod-
nych doébr, postrzegaja zmiane kregu znajomych i unikanie konfrontacji z osobami po-
siadajacymi te dobra®. Nie ma ich zdaniem zadnego sposobu na przezwyciezenie sytu-
acji nieposiadania markowych rzeczy. Mozna w takim przypadku jedynie ograniczy¢ ak-

11 . . . . . . . . g .
M. Lisowska-Magdziarz, PasaZer z tylnego siedzenia. Media, reklama i wychowanie w spoleczeristwie

konsumpcyjnym, Warszawa 2010, s. 171.

12 Tamze, s. 174.

B Por. A. Giza-Poleszczuk, W krainie konsum pcji, www.uokik.gov.pl/download.php?plik=5481 (dostep

04.03.2013 r.).
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tywnos¢é w grupie réwiesniczej do oséb réwniez nie posiadajacych modnych towaréw,
co obniza ich pozycje w hierarchii spotecznosci réwiesniczej. Doskonale widoczna jest
na tym przykladzie segregacja ekonomiczna mlodziezy, u ktérej podstaw wydaje mi
sie leza reklamy. Widaé to doskonale w Zyciu spotecznym mlodziezy szkolnej, podczas
przerw miedzy lekcjami. Szczegdlnie zas, zjawisko to dotyczy uczniow gimnazjow
oraz szkot Srednich.

Innymi formami reklamy odbiegajacymi od tradycyjnej formy spotu reklamowe-
go sa: sponsoring, ktéry réwniez wykorzystuje zjawisko idolizacji na zasadzie zaopatry-
wania idola w okreslony wyrob jednej konkretnej marki oraz patronat, ktéry polega na
zaopatrywaniu przez reklamodawce produkujacego towar zbiezny z tematyka progra-
mu telewizyjnego w okreslone produkty*.

Silng bronia reklamodawcow jest korzystanie z mechanizmoéw skojarzen widza.
Przedstawianie ludzi korzystajacych z okreslonego produktu jako niezwykle szczesli-
wych iu$miechnietych, ludzi sukcesu, ktérzy nie maja zadnych zmartwien, zyjacych
w perfekcyjnym swiecie. Powoduje to, Ze nastepuje podSswiadome kojarzenie reklamo-
wanego produktu z tym idealnym $wiatem. Podobnie reklamy w okresie przedswiatecz-
nym, nawiazuja do akcentéw rodzinnej atmosfery, pelnej mitosci, a takze do o$niezo-
nych ulic, czy ciepta domowego ogniska, podczas spokojnego zimowego wieczoru spe-
dzonego przy kominku. Budowanie takiego wyobrazenia sprawia, ze reklamowane
przedmioty kojarzy¢ sie beda z tymi przyjemnymi doznaniami. Nawet jesli widz zdaje
sobie sprawe z tego mechanizmu, to wytworzone przyjemne skojarzenia w nim zostaja,
a zatem podswiadomos$¢ naklania go, aby na sklepowej polce siegnat wlasnie po ten pro-
dukt, ktéry kojarzy sie z pozytywnym i przyjemnym obrazem z widzianego wcze$niej
spotu'. Dlatego tez odczuwalna jest nieuswiadomiona potrzeba siegniecia po dany pro-
dukt. Podobnie dzieje sie w przypadku dzieci.

Kolejnym sposobem zachecenia potencjalnego konsumenta do produktu, jest
przypisanie mu tzw. ,,wartosci symbolicznej”. Polega to na przekonywaniu widza, Ze re-
klamowany produkt poza zwykla, uzytkowa wartoscia posiada takze pewne niezwykle,
dodatkowe cechy. Powoduja one, Ze ludzie staja sie w swoim przekonaniu madrzejsi,
piekniejsi, wzrasta nasza sila i kondycja, przenosza nas w niezwykte miejsca'®. Dziecko
dzieki reklamowanej zabawce bedzie zatem mogto przeniesé sie w niezwykly, bajkowy
Swiat, z ktérego pochodzi bohater przedstawiony na zakupionej figurce, badz tez dzieki
zakupieniu zeszytu z wizerunkiem postaci z serialu animowanego przeniesie sie na sce-
ne i zostanie gwiazda wystepujaca dla wielkiej publicznosci. Najmlodsi najsilniej wierza
w przypisywanie przedmiotom magicznych wtasciwosci, przez co zabieg ten stosowany
wobec dzieci jest szczegolnie skuteczny, bowiem bazuje na ich marzeniach i dzieciecej
ufnosci, co wielu pedagogéw-praktykéw, podobnie jak ja, miato zapewne okazje w swo-
jej pracy z dzie¢mi zaobserwowac.

" P Nowak, Media Planning, Krakéw 2001, s. 17-18.

http://www.konsumenckieabc.pl/jak-traktowac-reklame.html (dostep 20.03.2013 r.).
Tamze.
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To tylko kilka podstawowych technik, jakimi postuguja sie reklamodawcy. Prace
autoréw takich jak Stanistaw Juszczyk'’, Piotr Nowak', czy Marek Ejsmont i Beata Ko-
smalska'’ wskazuja, Ze zjawisko to staje sie coraz bardziej niepokojace i wymaga podjecia
przez naukowco6w i badaczy Zycia spolecznego zdecydowanych dziatan.

Badania Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumenta
To, jak silne jest oddzialywanie reklamy na dzieci, dobrze obrazuja badania przeprowa-
dzone w marcu 2006 r. przez CBOS, na grupie losowo wybranych 3349 uczniéw z 75
szkol podstawowych i 60 gimnazjow zterenu catej Polski. Zrealizowano je na zlecenie
przedstawione Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumenta, w ramach projektu ,,Moje
Konsumenckie ABC”. Ich celem bylto zbadanie sSwiadomosci konsumenckiej wsrdd dzie-
ci i mlodziezy oraz okreslenia stopnia niezaleznosci tej grupy w zakresie podejmowania
decyzji zwigzanych z zakupami. Pomimo, iz badania te zostaly zrealizowane siedem lat
temu, a dynamika czaséw wspoélczesnych sprawia, Ze realia zycia spolecznego sie zmie-
niaja, co mogloby wskazywac, ze wyniki te moga traci¢ na aktualnosci, to jednak sita od-
dzialywania mediow, a zatem ikomercyjnych reklam stale si¢ zwieksza. Mozna wiec
przyjac uzasadnione przypuszczenie, ze gdyby takie badanie przeprowadzi¢ obecnie, to
jego rezultaty wskazalyby, ze mechanizmy ujawnione na pierwowzorze jedynie przybra-
1y na sile. Ponadto zauwazy¢ warto, iz nie ma chyba obecnie powszechnego dostepu do
nowszych badan nad wptywem reklamy na dzieci i mtodziez, przeprowadzonych na tak
licznej probie, co stanowi kolejny argument na przyjecie wynikow badan przeprowadzo-
nych przez CBOS na zlecenie Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw jako obecnie
adekwatne. Ostatnim argumentem bedzie fakt, iZ odnosza sie do nich badacze zjawisk
zwiazanych z oddziatywaniem popkultury i marketingu na najmlodszych, tacy, jak cho-
ciazby M. Ejsmont i B. Kosmalska®. Warto zatem przyjrzeé sie wynikom tego badania.
Pierwsza interesujaca w nich rzecza jest fakt, ze pomimo, iz 81% badanej mlodzie-
zy jest Swiadoma, ze reklama nie jest uczciwa, to jednak 69% widzi siebie, jako kompe-
tentnych, aby rozr6znié ktére informacje sa prawdziwe, a ktére nie*'. Badani postrzegaja
siebie zatem, jako osoby posiadajace pewna wiedze z zakresu marketingu, a takze jako
Swiadomych konsumentéw. Zatrwazajacy jest wiec przy tym fakt, iz tylko co czwarty na-
stolatek (24,5%) deklaruje, ze regularnie weryfikuje informacje o produkcie przekazywa-
ne wreklamie z innymi, bardziej racjonalnymi Zrédtami informacji, natomiast ponad
28 % stwierdzilo, ze nie czyni tego wcale. Niemalze polowa nastolatkéw oznajmita row-
niez, iz reklama jest pewnym Zrédtem informacji o produkcie %, co wskazuje, ze w rze-
czywistos$ci Swiadomosé siebie, jako konsumenta znajduje sie na niskim poziomie.

" Zob.S. Juszezyk, dz. cyt.

Zob. P. Nowak, dz. cyt.

Zob. M. Ejsmont, B. Kosmalska, art. cyt.
20" Por. Tamze, 5. 196-197.

2, Giza-Poleszczuk, dz. cyt.

Tamze.
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W badaniu przeprowadzonym na zlecenie UOKIK
podano dziesie¢ haset z reklam wybranych
marek, ktore kierowane sg do miodziezy.

Slogan reklamowy najstabiej kojarzony

z konkretng marka uzyskat 36% poprawnych
wskazan wsrod respondentow. Wszystkie
pozostate natomiast, uzyskaty wspotczynnik
poprawnych wskazan marki przewyzszajacy 50%,
a trzy najczesciej kojarzone - 90% i wiece,

Doskonatym wskaznikiem sily oddzialywania reklamy na mtodych ludzi, jest zna-
jomos$¢ przez nich hasel reklamowych okreslonych produktéw. W badaniu przeprowa-
dzonym na zlecenie UOKiK podano dziesie¢ haset z reklam wybranych marek, ktdre kie-
rowane sg do mtodziezy. Slogan reklamowy najstabiej kojarzony z konkretng marka uzy-
skat 36% poprawnych wskazan wsrod respondentéw. Wszystkie pozostate natomiast, uzy-
skaly wspotczynnik poprawnych wskazan marki przewyzszajacy 50%, a trzy najczesciej
kojarzone - 90% i wiecej*. Wida¢ zatem, ze reklama istotnie wplywa na kojarzenie okre-
Slonych produktéw poprzez chwytliwe hasto reklamowe, zabawny spot, czy inng techni-
ke marketingowa. Sprawia to, Ze marka taka wydaje nam sie bardziej znajoma niz inne,
co z kolei podswiadomie przybliza nas do jej kupna.

W sferze deklaracji, ponad potowa nastolatkéw twierdzi jednak, ze reklamowane
produkty wecale nie sa lepsze, na co wskazalo 51% badanych, podczas gdy niecate 39%
wskazuje, Ze sa one rzeczywiscie wyzszej jakosci*!. Ciekawie w zestawieniu z tymi dany-
mi, wyglada najbardziej chyba obrazowy dla omawianych kwestii aspekt badania zreali-
zowanego przez CBOS, ktérym byt eksperyment dotyczacy preferencji w zakresie wybo-
ru przez respondent6w batonéw. Badani mieli za zadanie zadeklarowa¢, na co zwrocili-
by szczegdlna uwage przy wyborze batonu, ktory mieliby kupié za wlasne pieniadze.
Jako najczesciej wymieniany w zakresie deklaracji czynnik uznano cene, ktéra wskazato
ponad 74% badanych. Marka znajdowata sie z wynikiem 38% na pozycji trzeciej, za termi-
nem przydatnosci do spozycia produktu, ale przed tak istotnymi czynnikami jak waga
iwielkoS¢, czy opinia znajomych. Jedynie niecalte 6% respondentow zadeklarowato, ze
zwrociloby uwage, czy produkt ten byt reklamowany, co jest wynikiem najnizszym
wsréd wymienionych czynnikéw. Przy badaniu rzeczywistych preferencji, podane zo-
stalo 8 réznych batondw, rézniacych sie m.in. marka, cena oraz promocja. Zadaniem re-
spondentéw byto uszeregowanie ich od tego, ktérego za wlasne pieniagdze kupiliby naj-

2 Tamjze.

2 Tamjze.

KULTUr'a - MeDia— TeoLogia 13/2013 4



MANIPULACJA W MEDIACH

chetniej, do tego, po ktorego siegneliby na koricu. Wyniki jasno zobrazowaly, Ze czynni-
kiem najsilniej determinujacym wybdr nie jest ani cena, ani waga produktu, lecz jego
popularnosé powstata dzieki reklamom. To nie cena, stosunek masy do ceny, czy inne ra-
cjonalne czynniki determinuja wybdr okreslonego produktu w najwiekszym stopniu
lecz jego marka®.

Problemem jest tez fakt, ze 63% mtodych ludzi lubi kierowane do nich reklamy,
traktujac je, jako Zrodto rozrywki. Sprawia to, Ze produkty, ktérych spoty reklamowe sa
fajne, staja sie modne i,fajne”, co owocuje wytworzeniem pewnego ,podzielanego
kodu”*, ktéry wyznacza normy w grupie réwiesniczej, w ktérych wysoka pozycje zaj-
muje warto$¢ marki. To ona decyduje o tym, ze dany produkt postrzegany jest w swojej
kategorii lepiej niz wyroby konkurencji. Marka staje sie narzedziem tworzenia grupo-
wej tozsamosci oraz walki o pozycje w grupie®’. Badania te jasno wskazuja, Ze racjonalne
informacje nie stanowia zadnej przeciwwagi dla sily wyrobionej za pomoca reklamy
marki, ktéra pozwala na powstanie okreslonego Brand'u.

,Moje konsumenckie ABC”

Ciekawa propozycja zwiekszenia swiadomosci mlodziezy w kwestii realizowania roli
konsumenta, a zatem takze uswiadomienia funkeji reklam oraz ich oddzialtywania na
zachowania czlowieka, jest program ,,Moje konsumenckie ABC”, stworzony ze Srodkow
Unii Europejskiej przez Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumenta. Posiada on wlasna
strone internetowa, prowadzona w przyjaznej dla najmtodszych formie, na ktérej w cie-
kawy i przyjemny spos6b mozna dowiedziec si¢ interesujacych rzeczy, takich jak mozli-
we Zrédla pomocy w przypadku, gdy padnie sie ofiarg oszustwa, co to sa putapki zakupo-
we, jakie sa znaki i symbole pojawiajace sie na produktach. Mozna takze pozna¢ inne
aspekty funkcjonowania mtodego konsumenta.

Na stronie akeji znajduje sie zaktadka, dzieki ktorej mlodzi ludzie moga dowie-
dzie¢ sie jak w rzeczywistosci dziala reklama. Czytajac krotki tekst, dziecko dowie sie, ze
kilkudziesieciosekundowy spot reklamowy jest owocem tygodni pracy zespotu specjali-
stéw, ze zanim zostanie on wyemitowany, poddawany jest badaniom, ze istnieja pewne
perswazyjne mechanizmy dzialania reklamy. Wszystkie te informacje podane sa w przy-
stepnej dla mlodziezy formie, przedstawione w czytelny i zrozumialy sposob, a nawet
zobrazowane przykladami.

Warty odnotowania jest fakt, iz na stronie akcji ,,Moje konsumenckie ABC”, w za-
kladce poswieconej wyjasnieniu dziatania reklam, znalezZ¢ mozemy skierowane do dzie-
ci zasady, ktorymi nalezy kierowac sie ogladajac reklamy, aby w sposéb swiadomy moc
sie do nich ustosunkowywac:

*  Miejmy swdj rozum iswoje zdanie. Sami decydujmy, co jest dla nas najlepsze
irzeczywiscie potrzebne.

% Tamze.

%6 Tamze.

T M. Ejsmont, B. Kosmalska, dz. cyt., s. 196-197.
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+  Podchodzmy do reklamy z dystansem. Swiat w rzeczywistosci nigdy nie bedzie
taki, jak wreklamie. Pamietajmy, Ze to tylko kolorowa opowies¢ o produkcie,
w ktérej nie wszystko musi by¢ prawda.

* Nie zapominajmy, Ze reklame stworzono po to, by nas do czegos naméwi¢ aby-
Smy wydali nasze pieniadze.

*  Gdy jestesmy w sklepie zastanéwmy sie chwile, dlaczego wybieramy taki a nie
inny produkt. Zwr6émy uwage na napis na etykiecie i cene. Moze si¢ okazac, ze
zakup nie bedzie dla nas wcale taki optacalny.

* Nie wierzmy, ze modne markowe rzeczy sprawia, ze bedziemy lepsi od innych,
ze zyskamy przyjaciot i sympatie otoczenia®.

Stosowanie przez najmlodszych zasad przedstawionych na stronie akeji pozwoli
na zwiekszenie ich konsumenckiej swiadomosci, a tym samym ograniczenie negatyw-
nych oddzialywan reklam na dzieci. Akcja spoteczna ,, Moje konsumenckie ABC”, ktorej
realizatorem jest Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumenta wydaje sie by¢ dobrym po-
mystem na przeciwdzialanie szkodliwemu oddzialywaniu reklam na dzieci, poprzez
profilaktyke podnoszenia §wiadomosci konsumenckiej najmtodszych.

Akty prawne i inne dokumenty regulujace kwestie reklam
Waznym czynnikiem ograniczajacym reklamodawcow sa akty prawne wyznaczajace
normy emitowania reklam. Niestety zauwazy¢é mozna duza lakonicznosé i og6lnosé tych
aktow, ktora powoduje, Ze reklamy w rzeczywistosci sa stabo regulowane prawnie.

Podstawowym aktem regulujacym kwestie spotéw reklamowych jest Rozporzadzenie
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r., w sprawie sposobu prowa-
dzenia w programach radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy
z Dz. U. z 2011 r. Nr 43, poz. 226. Rozporzadzenie to okresla w sposdb jasny, ze wszystkie pa-
sma reklamowe powinny by¢ dokladnie oznaczone wizualnie lub dZzwiekowo, aby widzowie
mogli zorientowac sie, Ze ogladaja reklamy. Sa w nim okreslone ramy sposobu emitowania
spotéw reklamowych, osoby mogace pojawiac sie w reklamach, czy tez dopuszczalny po-
ziom glosnosci emitowanych reklam. Zostat takze jasno ograniczony do 35% czas mozliwy do
przeznaczenia przez stacje radiowa lub telewizyjna na reklamy jednego producenta. Nie ma
jednak w dokumencie tym zadnych konkretnych paragraféow odnoszacych sie do reklam
kierowanych specjalnie do dzieci. Uzna¢ nalezy to za wielkie niedopatrzenie, ktére jednak
od dwdch juz lat nie jest w zaden spos6b naprawione®.

Reklamy sa rowniez regulowane przez akty tzw. soft law, czyli akty nie majace
w rzeczywistosci mocy prawnej, ale powszechnie uznane za funkcjonujace w danej dzie-
dzinie, w Polsce okreslane mianem ,,samoregulacji’®’. Gléwnymi dokumentami okre-

28 http://www.konsumenckieabc.pl/jak-traktowac-reklame.html, (dostep 21.03.2013 r.).

2 Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Por-

tals/0/regulacje-prawne/polska/kontrola-nadawcow/roz110630_rekl_telesprz.pdf (dostep 20.03.2013
r.).

%0 A. Mokrysz-Olszyniska, Znaczenie soft law w regulowaniu dzialalnosci reklamowej, Warszawa 2007, s. 2.
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Rzecza elementarna i absolutnie niezbedna jest
jednak przede wszystkim okreslenie jasnych

| precyzyjnych standardow prawnych w tworzeniu
reklam kierowanych do dzieci, co powstrzyma
manipulacyjne zabiegi reklamodawcow,
przynajmniej w pewnym stopniu. Drugim waznym
wymiarem walki z destruktywnym
oddziatywaniem reklam na dzieci i mtodziez sa
dziatania profilaktyczne, skierowane

na podniesienie Swiadomosci modych
konsumentow w réznej formie.

Slajacymi samoregulacje sektora reklamy na szczeblu ponadpanstwowym, sa Kodeksy
Miedzynarodowej Izby Handlowej w Paryzu, ktore sa co kilka lat aktualizowane. Na ich
podstawie kazdy kraj opracowuje wlasne instrumenty samoregulacji reklamy. Prym na
niwie europejskiej w kwestii soft law wioda Wielka Brytania oraz Niemcy, ktére opraco-
waly wlasne, niezalezne irdzniace sie od siebie dokumenty samoregulujace reklame,
nie wzorowane na Kodeksach MIH w Paryzu. W Polsce w 2006 r. powolane do Zycia zo-
staly Komisja Etyki Reklamy oraz Kodeks Etyki Reklamy?®. W kodeksie tym, tak jak
w rozporzadzeniu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji zawarte sa artykuly regulujace
reklame pod katem podstawowych norm i standardoéw nienaruszajacych praw odbiorcy,
jednakze wtym dokumencie znajduje sie takze czes¢ specjalnie poswiecona reklamie
kierowanej do dzieci i mlodziezy. Jakkolwiek jest to bardzo cenne i wazne, tak budzi to
jednak zastrzezenia dwojakiej natury. Po pierwsze, zapisy wprowadzone w Kodeksie
Etyki Reklamy w kwestii reklam pomimo swaojej stusznosci, cechuja sie trudna weryfika-
cyjnoscia, dajac tym samym pole do popisu specjalistom do spraw marketingu. Przykta-
dem tego moze by¢ art. 26, ktory informuje, iz reklama kierowana do dzieci nie moze za-
wiera¢ przekazu, ze posiadanie okreslonego przedmiotu zapewni im przewage natury
spotecznej lub psychologicznej nad innymi, lub Ze jego nieposiadanie skutkuje rezulta-
tem odwrotnym®. Czesto jednak reklamy przekaz taki zawieraja, jednakze nie przekazy-
wany wprost, a w formie posredniej, co stwarza problem z przypisaniem reklamodawcy
intencjonalnosci takiego zachowania. Podobnie rzecz ma sie z art. 27, ktéry moéwi, iz re-

31 Tamze, s. 21.

Kodeks Etyki Reklamy, http://www.radareklamy.org/img_in//PLIKI/Kodeks%20Etyki%20Reklamy.pdf
(odstep 20.03.2013r.), Warszawa 2012, s. 7.
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klamy nie moga dewaluowa¢ swym przekazem autorytetu rodzica®, co takze jest czesto-
kroé¢ posrednio czynione, jak opisalem to we wczesniejszej czesci artykutu. Drugim
aspektem budzacym watpliwos¢ w odniesieniu do regulowania reklam dla dzieci w Ko-
deksie Etyki Reklamy, jest brak mocy prawnej tego dokumentu. Skutkuje to tym, ze
w przypadku tamania zalozen dokumentu, reklamodawca nie podlega formalnym sank-
cjom prawnym, a jedynie sankcjom nieformalnym, natozonym przez Komisje Etyki Re-
klamy, co moze wydawac sie mato zniechecajace do przestrzegania jego zatozen.
Istotnym zatem bytoby, aby nada¢ Kodeksowi Etyki Reklamy moc prawna lub tez
stworzy¢ nowy dokument, prawnie regulujacy sektor reklamy, bazujacy na zapisach wy-
mienionego dokumentu, co pozwolitoby na prawna weryfikacje przestrzegania jego za-
tozen. Warto takze doprecyzowac i dookresli¢ pewne kwestie zawarte w dokumencie,
szczegoblnie w zakresie reklam kierowanych do dzieci, poniewaz niejednoznacznosé nie-
ktorych zapiséw, a takze wspomniana wezesniej ich niska weryfikowalnos¢ daja mozli-
wos¢ dziatania reklamodawcom, ktérzy ponad wszystko, a zatem takze i ponad dobro
najmlodszych, stawiaja zysk plynacy ze sprzedazy reklamowanych débr, czy ustug.

Podsumowanie

Poniewaz Srodki oddzialywania reklamodawcéw na mlode pokolenie sa coraz bardziej zna-
czace, a reklamy nie determinuja w sposob wtasciwy i pozadany osobowosci dziecka, gdyz roz-
budzaja jedynie i tak duzy we wspolczesnej rzeczywistosci ,,apetyt konsumpcyjny”, nalezy sie
zastanowi¢, jak mozna ten stan rzeczy zmienic. Czy nie warto wprowadzi¢ bardziej rygory-
stycznych aktéw prawnych odnoszacych sie do reklam? Pewnym rozwiazaniem wydaje sie
ograniczenie iloci i jakosci reklam kierowanych do dzieci, a takze pory ich emisji. Rzecza ele-
mentarna i absolutnie niezbedna jest jednak przede wszystkim okreslenie jasnych i precyzyj-
nych standardéw prawnych w tworzeniu reklam kierowanych do dzieci, co powstrzyma ma-
nipulacyjne zabiegi reklamodawcow, przynajmniej w pewnym stopniu. Drugim waznym wy-
miarem walki z destruktywnym oddzialywaniem reklam na dzieci i mlodziez sa dzialania
profilaktyczne, skierowane na podniesienie Swiadomosci mlodych konsumentéw w réznej
formie. Przykladem takiego rozwiazania moze by¢ opisana w artykule akcja ,,Mgje konsu-
menckie ABC”. Jesli nie chcemy, aby konsumpcja stata sie naczelna i jedyna droga do pozoro-
wanego szczescia przysztych pokolen konieczne jest podjecie zdecydowanych dziatan w tym
zakresie, przez specjalistow z zakresu filozofii, etyki, ekonomii, prawa, oraz szeroko rozumia-
nych nauk o wychowaniu i edukacji. m
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