
W ciàgu ostatniej dekady dzieci ustawicznie
bombardowane sà reklamami w telewizji czy
Internecie.

Elektroniczne media dajà wiele mo˝liwoÊci wyko-
rzystania dwóch sposobów uczenia si´: naÊladowania
i powtarzania. JeÊli jakiÊ produkt zostanie okrzykni´-
ty cool, dzieci chcà go posiàÊç w nadziei, ˝e okreÊle-
nie cool przeniesie si´ równie˝ na nie. Dzieci atakowa-
ne reklamami z ka˝dej strony szybko przyswajajà sobie
nazwy marek i slogany reklamowe. Jedna z popular-
nych strategii marketingowych wykorzystuje na-
turalnà t´sknot´ dzieci do tego, aby jak najszybciej
dorosnàç. Dzieci zamiast u˝ywaç wyobraêni i kilku
szmatek do przebierania si´, domagajà si´ coraz wi´k-
szej liczby rozmaitych przyborów a˝ po w pe∏ni wypo-
sa˝one salony fryzjerskie. PodkreÊlanie koniecznoÊci
podà˝ania za trendami mody otwiera tylko wrota dla
kolejnych wydatków. Innà sztuczkà, która z powo-
dzeniem przekszta∏ca dzieci w zagorza∏ych kon-
sumentów, jest wykorzystywanie ich naturalnej
sk∏onnoÊci do kolekcjonowania. Obecnie mamy
na rynku niezliczonà liczb´ przedmiotów, które dzieci
pragnà zgromadziç. Podsycajàc w dzieciach sk∏onnoÊç
do gromadzenia i ∏àczàc jà z szybkimi zmianami mody,
marketingowcy stwarzajà mnóstwo okazji do konsump-
cji. Obecnie ka˝demu filmowi dla dzieci towarzyszy
ca∏a masa gad˝etów o czysto konsumpcyjnym charak-
terze, a jeszcze zanim jedno kolekcjonerskie szaleƒstwo
osiàgnie swój szczyt, ju˝ rozpoczyna si´ drugie. Kultura
bycia cool tworzy nowe regu∏y rzàdzàce placami zabaw,
przez co dzieci´ce przyjaênie zale˝à w du˝ym stopniu
od stanu posiadania.

Istniejà trzy g∏ówne powody, dla których biznes
tak mocno inwestuje w reklam´ dla dzieci:

• pieniàdze, którymi rodzice zag∏uszajà poczucie
winy zwiàzane z brakiem czasu dla dzieci;

• si∏a zadr´czania - rodzice zwykle ulegajà natarczy-
wym proÊbom dzieci, byle tylko mieç spokój podczas
zakupów, cz´sto równie˝ sà pod wra˝eniem wiedzy
dziecka o danym produkcie;

• wiernoÊç marce - jeÊli marketingowcom uda si´
pozyskaç dla danej marki ma∏e dzieci, z regu∏y pozosta-
jà jej one wierne na ca∏e ˝ycie. Spece od reklamy dà-
˝à do tego by ju˝ dwulatki rozró˝nia∏y logo danej fir-
my. Zanim dziecko skoƒczy osiem lat, nietrudno jest
je przekonaç, ˝e posiadanie, spo˝ywanie czy u˝ywa-
nie produktów okreÊlonej marki uczyni je szcz´Êliwym
i pozwoli odnieÊç w ˝yciu sukces. Psychologowie za-
trudnieni przez agencje reklamowe pracujà nad sposo-
bami przekonania dzieci, ˝e ich ˝ycie stanie si´ lep-
sze, jeÊli posiàdà jakiÊ produkt. Celem jest oczywiÊcie
zwi´kszenie jego sprzeda˝y, a nie troska o dobro dzieci.

Wa˝ne jest to, by przejàç kontrol´ nad media-
mi w naszym domu. Nale˝y wyt∏umaczyç dziecku,
co to jest marketing oraz jaka jest ró˝nica mi´dzy sty-

lem ˝ycia a jakoÊcià ˝ycia. Trzeba rozmawiaç o tym,
co naprawd´ czyni cz∏owieka szcz´Êliwym, w jaki spo-
sób reklamy wp∏ywajà na uczucia i nastawienie do da-
nego produktu oraz o tym, czy w prawdziwym ˝yciu
istniejà takie rodziny, jak te pokazywane w reklamach.
WyjaÊnijmy dziecku, jakich trików u˝ywajà marketin-
gowcy, aby wywo∏aç w nas pragnienie kupienia danego
produktu; co naprawd´ oznaczajà u˝ywane w rekla-
mach s∏owa: wybór, mi∏oÊç, naturalny i ekscytujàcy
oraz czy produkty mogà rzeczywiÊcie zapewniç te war-
toÊci, do jakiego stopnia dany produkt odpowiada
temu, co obiecywa∏a reklama. Ze starszymi dzieçmi,
bardziej Êwiadomymi reklamowych trików, baw si´
w „czego nam nie mówià?”, czyli to, co w reklamie
zosta∏o pomini´te i dlaczego. Oglàdajàc wspólnie re-
klamy dyskutujcie, w jaki sposób marketing wykorzy-
stuje nadzieje, obawy i potrzeby ludzi. Mo˝na pobawiç
si´ z dzieckiem w „test konsumenta”, mieszajàc pro-
dukty spo˝ywcze markowe i zwyk∏e, aby spróbowa∏y
dostrzec ró˝nice. Anga˝ujmy dziecko w podejmowanie
decyzji, w sporzàdzanie listy zakupów - pozwól mu
na argumentacj´. Zwracaj uwag´ na reklamy, obserwuj
mody i trendy, miej ÊwiadomoÊç metod, za pomocà
których reklama apeluje do dzieci. Wobec drapie˝nej
reklamy adresowanej do dzieci, jasno oka˝ swój sprze-
ciw - wyt∏umacz dziecku, ˝e specjalistów od reklamy
interesujà wy∏àcznie pieniàdze. Nie poddawaj si´ na-
ciskom - im wczeÊniej oka˝esz dziecku stanowczoÊç,
tym lepiej. Kiedy podejmiesz decyzj´, trzymaj si´ tego.
Twoje dziecko, bez wzgl´du na wiek, pr´dzej czy póê-
niej zrozumie, ˝e nie ma odwo∏ania. Nie daj si´ z∏apaç
w pu∏apk´ „pieni´dzy, którymi mo˝na zag∏uszyç poczu-
cie winy” - twoja obecnoÊç jest dla dziecka o wiele
wa˝niejsza od prezentów. Miej jasno okreÊlone zasady
wydawania pieni´dzy. Kiedy dziecko zapragnie czegoÊ
ekstra, naucz je, ˝e albo musi zaoszcz´dziç, albo pocze-
kaç na tradycyjny czas obdarowywania prezentami.

DoroÊli zwykle majà ÊwiadomoÊç, w jaki sposób
jesteÊmy manipulowani rzez marketing. Natomiast
dzieci nie bywajà a˝ takie màdre. Marketingowy wir
wciàga je w niepokojàcy sposób. JeÊli w najwczeÊniej-
szych latach ˝ycia przyswojà sobie przes∏anie
„jesteÊ tym, co posiadasz”, na ca∏e ˝ycie naznaczy
je to poczuciem niezaspokojenia. Badania psycho-
logiczne dowodzà, ˝e u ludzi, których podstawowe
potrzeby zostanà zaspokojone, prawdziwe szcz´Êcie
polega nie na posiadaniu coraz wi´kszej iloÊci przed-
miotów, lecz bierze si´ z: satysfakcjonujàcych zwiàzków
z innymi, mo˝liwoÊci bycia kreatywnym, satysfakcji
z osiàgni´ç osobistych oraz osobistego systemu wierzeƒ,
który nadaje sens naszemu ˝yciu.

mgr Monika Kofel - Dudziak
Tel. 783 133 336

Dziecko w Êwiecie reklam
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