W ciggu ostatniej dekady dzieci ustawicznie
bombardowane s3 reklamami w telewizji czy
Internecie.

Elektroniczne media daja wiele mozliwosci wyko-
rzystania dwoch sposobéw uczenia si¢: nasladowania
i powtarzania. Jesli jakis produkt zostanie okrzyknie-
ty cool, dzieci chca go posiaS¢ w nadziei, ze okresle-
nie cool przeniesie si¢ rowniez na nie. Dzieci atakowa-
ne reklamami z kazdej strony szybko przyswajaja sobie
nazwy marek i slogany reklamowe. Jedna z popular-
nych strategii marketingowych wykorzystuje na-
turalng tesknote dzieci do tego, aby jak najszybciej
dorosnaé. Dzieci zamiast uzywa¢ wyobrazni i kilku
szmatek do przebierania si¢, domagaja si¢ coraz wick-
szej liczby rozmaitych przyboréw az po w petni wypo-
sazone salony fryzjerskie. Podkreslanie koniecznosci
podazania za trendami mody otwiera tylko wrota dla
kolejnych wydatkow. Inng sztuczka, ktéra z powo-
dzeniem przeksztalca dzieci w zagorzatych kon-
sumentéw, jest wykorzystywanie ich naturalnej
sklonnosci do kolekcjonowania. Obecnie mamy
na rynku niezliczong liczbe¢ przedmiotéw, ktore dzieci
pragna zgromadzi¢. Podsycajac w dzieciach sktonnos¢
do gromadzenia i faczac ja z szybkimi zmianami mody,
marketingowcy stwarzaja mnostwo okazji do konsump-
¢ji. Obecnie kazdemu filmowi dla dzieci towarzyszy
cala masa gadzet6éw o czysto konsumpcyjnym charak-
terze, a jeszcze zanim jedno kolekcjonerskie szalenstwo
osiagnie swoj szczyt, juz rozpoczyna si¢ drugie. Kultura
bycia cool tworzy nowe reguly rzadzace placami zabaw,
przez co dzieci¢ce przyjaznie zaleza w duzym stopniu
od stanu posiadania.

Istnieja trzy gtléwne powody, dla ktérych biznes
tak mocno inwestuje w reklame dla dzieci:

* pienigdze, ktérymi rodzice zagluszajg poczucie
winy zwigzane z brakiem czasu dla dzieci;

* sifa zadreczania - rodzice zwykle ulegaja natarczy-
wym prosbom dzieci, byle tylko mie¢ spokd6j podczas
zakupow, czesto rOwniez sa pod wrazeniem wiedzy
dziecka o danym produkcie;

* wiernos¢ marce - jesli marketingowcom uda si¢
pozyskac dla danej marki mate dzieci, z reguly pozosta-
ja jej one wierne na cate zycie. Spece od reklamy da-
z3 do tego by juz dwulatki rozr6zniaty logo danej fir-
my. Zanim dziecko skonczy osiem lat, nietrudno jest
je przekona¢, ze posiadanie, spozywanie czy uzywa-
nie produktow okreslonej marki uczyni je szczesliwym
i pozwoli odnies¢ w zyciu sukces. Psychologowie za-
trudnieni przez agencje reklamowe pracuja nad sposo-
bami przekonania dzieci, ze ich zycie stanie si¢ lep-
sze, jesli posiada jaki$ produkt. Celem jest oczywiscie
zwickszenie jego sprzedazy, a nie troska o dobro dzieci.

Wazne jest to, by przejac kontrole nad media-
mi w naszym domu. Nalezy wytlumaczy¢ dziecku,
co to jest marketing oraz jaka jest r6znica miedzy sty-
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lem zycia a jakoScia zycia. Trzeba rozmawiac o tym,
co naprawde czyni cztowieka szczesliwym, w jaki spo-
sob reklamy wplywaja na uczucia i nastawienie do da-
nego produktu oraz o tym, czy w prawdziwym zyciu
istniejg takie rodziny, jak te pokazywane w reklamach.
Wyjasnijmy dziecku, jakich trikbw uzywaja marketin-
gowcy, aby wywola¢ w nas pragnienie kupienia danego
produktu; co naprawde oznaczaja uzywane w rekla-
mach stowa: wybor, mitos¢, naturalny i ekscytujacy
oraz czy produkty moga rzeczywiscie zapewnic te war-
tosci, do jakiego stopnia dany produkt odpowiada
temu, co obiecywala reklama. Ze starszymi dzie¢mi,
bardziej sSwiadomymi reklamowych trikow, baw si¢
w ,,czego nam nie mowia?”, czyli to, co w reklamie
zostato pominiete i dlaczego. Ogladajac wspolnie re-
klamy dyskutujcie, w jaki spos6b marketing wykorzy-
stuje nadzieje, obawy i potrzeby ludzi. Mozna pobawic
sie z dzieckiem w ,test konsumenta”, mieszajac pro-
dukty spozywcze markowe i zwykle, aby sprobowaty
dostrzec r6znice. Angazujmy dziecko w podejmowanie
decyzji, w sporzadzanie listy zakupow - pozwol mu
na argumentacje. Zwracaj uwage na reklamy, obserwuj
mody i trendy, miej Swiadomos¢ metod, za pomoca
ktorych reklama apeluje do dzieci. Wobec drapiezne;j
reklamy adresowanej do dzieci, jasno okaz swoj sprze-
ciw - wyttumacz dziecku, ze specjalistow od reklamy
interesuja wylacznie pieniadze. Nie poddawaj sie na-
ciskom - im wczesniej okazesz dziecku stanowczos¢,
tym lepiej. Kiedy podejmiesz decyzje, trzymaj sie tego.
Twoje dziecko, bez wzgledu na wiek, predzej czy poz-
niej zrozumie, Ze nie ma odwotania. Nie daj si¢ ztapac
w pulapke ,,pieniedzy, ktorymi mozna zagtuszy¢ poczu-
cie winy” - twoja obecnos¢ jest dla dziecka o wiele
wazniejsza od prezentow. Miej jasno okreslone zasady
wydawania pieniedzy. Kiedy dziecko zapragnie czegos
ekstra, naucz je, ze albo musi zaoszczedzic, albo pocze-
kac na tradycyjny czas obdarowywania prezentami.

Dorosli zwykle maja Swiadomos¢, w jaki sposob
jesteSmy manipulowani rzez marketing. Natomiast
dzieci nie bywaja az takie madre. Marketingowy wir
wciaga je w niepokojacy sposob. Jesli w najwczesniej-
szych latach Zzycia przyswoja sobie przestanie
»jestes tym, co posiadasz”, na cale zycie naznaczy
je to poczuciem niezaspokojenia. Badania psycho-
logiczne dowodza, ze u ludzi, ktérych podstawowe
potrzeby zostana zaspokojone, prawdziwe szczeScie
polega nie na posiadaniu coraz wig¢kszej ilosci przed-
miotow, lecz bierze si¢ z: satysfakcjonujacych zwiazkoéw
z innymi, mozliwoSci bycia kreatywnym, satysfakcji
z osiagniec osobistych oraz osobistego systemu wierzen,
ktory nadaje sens naszemu zyciu.
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