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Szanowni Panstwo!

Wiemy, Ze praca naukowa, cho¢ nieraz zmudna, potrafi by¢ zrodlem wielkiej satysfakcji.
Jednak jest ona pelna dopiero, gdy mozna wynikami swej pracy podzieli¢ sie ze Swiatem;
gdy owe wyniki sg szeroko znane i komentowane. Niestety, tradycyjne papierowe czasopi-
sma naukowe maja ograniczony zasieg i znikoma liczbe egzemplarzy. Ponadto na publika-
cje trzeba czekaé nawet kilkanascie miesiecy, co bywa powodem uzasadnionej frustracji.

Istnieje jednak proste rozwiazanie tego problemu!

Kwartalnik internetowy , Kultura-Media-Teologia” jest recenzowanym pismem
naukowym, powotanym w styczniu 2010 r. i wydawanym online od czerwca 2010 r.
pod adresem www.kmt.uksw.edu.pl przez Wydzial Teologiczny UKSW w Warszawie.
Artykuly sa zamieszczane na stronie www i w postaci pliku pdf, co znacznie utatwia
cytowanie, umozliwiajac podawanie numerow stron. Natomiast publikacja w inter-
necie oznacza szersze dotarcie do odbiorcéw, a przez to wzrost cytowalnosci. Skraca
takze niewymownie czas oczekiwania na publikacje, ktéry w naszym czasopiSmie
moze wynie§¢ nawet mniej niz 3 miesiagce, co w wypadku czasopism naukowych jest
tempem i$cie ekspresowym!

Ponadto artykuly opublikowane w KMT s3 szybko i bezproblemowo indeksowa-
ne w bazie Google Scholar Citations. Artykuly sa réwniez indeksowane w bazie Ba-
zhum oraz IC Journals Master List 2012.

Wszystkie artykuly publikowane w kwartalniku sa recenzowane. Recenzja jest obu-
stronnie anonimowa. Recenzenci sa wybierani przez redakeje, sa nimi zaréwno czlonko-
wie Rady Naukowej, jak i osoby spoza niej. Recenzenci krajowi sa wybitnymi ekspertami
w swoich dziedzinach i maja minimum stopienn naukowy doktora iznaczacy dorobek
w dziedzinie, do ktérej nalezy recenzowany artykut. Aby wykluczy¢ dowolnosc¢ recenzji,
dokonuje sie ona w oparciu o przygotowany przez redakcje, standardowy dla wszystkich
recenzji, szablon.

Kwartalnik ,,Kultura-Media-Teologia” spelnia wszelkie wymogi stawiane pismom
naukowym. W 2013 roku kwartalnik poddat sie ocenie parametrycznej Ministerstwa Na-
uki i Szkolnictwa Wyzszego, tak by publikacja na tamach K-M-T byta punktowana (aby
bylo to mozliwe, pismo musi sie ukazywa¢ co najmniej dwa lata).

Nasze atuty to:

- szeroki zakres dziedzin;

- szybkos¢ publikacji;

-dopracowana szata graficzna;

-staranna redakcja;

-rozpowszechnienie artykuldéw i szansa na duza cytowalnos¢;
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Marta Wegrzyn, Uniwersytet Jagielloriski, Wydzial Filozoficzny

Kreowanie informacji

0 pseudo-wydarzeniach w polityce

STRESZCZENIE:

MONOPOL INFORMACYINY MEDIOW SPRAWIL, ZE POLITYCY
ZA WSZELKA CENE STARAJA SIE UZYSKAC MEDIALNE
POPARCIE. POTRZEBA ZAISTNIENIA W MEDIACH STAJE SIE DLA
DZIALACZY (GRACZY) POLITYCZNYCH TAK SILNA, ZE SKEANIA
ICH DO WYKREOWANIA WEASNEGO WIZERUNKU. SZOKUJACE
ZDJECIA, KONTROWERSYINE KOMENTARZE, SZTUCZNE
WYDARZENIA SPRAWIAJA, ZE NA NASZYCH OCZACH
DOKONUIE SIE PRZEJSCIE ,,0D IDEOLOGII DO IMAGOLOGII.
DLATEGO TEZ TEMATEM MOJEGO REFERATU BEDZIE ZJAWISKO
PSEUDO-WYDARZEN (TERMIN ZNANY Z PRACY D.
BOORSTINA) JAKO ZAPLANOWANYCH I WYKREOWANYCH
(PRZEZ SPECJALISTOW DO MARKETINGU POLITYCZNEGO)
ZDARZEN. W WYNIKU DZIENNIKARSKIE] ,,OBROBKI”
ZDARZENIA TE STAJA SIE DARMOWA REKLAMA POLITYCZNA
TWORZONA PRZEZ SAMYCH POLITYKOW. ZJAWISKO TO
ZOSTANIE OMOWIONE POPRZEZ ODWOLANIE SIE DO KILKU
PRZYKLADOW ZE SWIATA POLITYKI.

SEOWA KLUCZOWE:

PSEUDO-WYDARZENIE, WYDARZENIE MEDIALNE, MEDIA,
POLITYKA, PR

The creation of information: pseudo-events in politics

ABSTRACT:

MODERN MEDIA'S MONOPOLY ON INFORMATION HAS MADE
POLITICIANS STRIVING TO GAIN ITS SUPPORT. THE POLITICAL
ACTIVISTS' (PLAYERS) NEED FOR MEDIA APPEARANCE IS
GROWING SO STRONG, THAT IT LEADS THEM TO CREATE
THEIR OWN UNIQUE IMAGE. WE ARE WITNESSES OF
TRANSITION "FROM IDEOLOGY TO IMAGOLOGY ", CAUSED
BY SHOCKING PHOTOS, CONTROVERSIAL COMMENTS AND
ARTIFICIAL EVENTS. THEREFORE, THE TOPIC OF MY
LECTURE WILL BE THE PHENOMENON OF PSEUDOEVENTS
(TERM INVENTED BY D. BOORSTIN) AS PLANNED AND
CREATED (BY THE POLITICAL MARKETING SPECIALISTS)
EVENTS. AS A RESULT OF THEIR "PROCESSING", THESE
EVENTS BECOME A FREE POLITICAL ADVERTISEMENT
CREATED BY THE POLITICIANS THEMSELVES. THIS
PHENOMENON WILL BE EXPLAINED BY A REFERENCE

TO FEW EXAMPLES FROM THE WORLD OF POLITICS.

KEYWORDS:

PSEUDO-EVENT, MEDIA EVENT, MEDIA, POLITICS, PR
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edna z miar okreslajacych stopien rozwoju spoleczenstwa (gtéwnie spoteczenistwa infor-

macyjnego) sa zmiany jakie dokonuja sie w sferze technologicznej'. W codziennym zyciu

pojawiaja sie urzadzenia techniczne, ktére maja wplyw na funkcjonowanie instytucji po-
litycznych i spotecznych a co, za tym idzie na ksztaltowanie sie opinii wsréd uzytkownikéw.
Rozwdj technologiczny powoduje zmiany w obszarze spoteczno-politycznym. Nowe techno-
logie, w tym gléwnie media przyczynily sie do wzrostu informacji. Sieci informacyjne po-
przez dwadziescia cztery godziny bombarduja widzow nowymi newsami i zachecaja do
ogladania programéw telewizyjnych. Oferowanie i jako$¢ nowych wiadomosci, ciagtosé
w przeplywie informacji, metanarracje wplywaja na ksztatt opinii publiczne;j.

Monopol informacyjny mediéw sprawil, ze politycy za wszelka cene staraja sie
uzyskaé medialne poparcie. Potrzeba zaistnienia w mediach staje sie dla dziataczy (gra-
czy) politycznych tak silna, Ze sktania ich do wykreowania wtasnego wizerunku. Naste-
puje mediatyzacja polityki® pociagajaca za soba zmiany w obrebie jezyka, struktury ko-
munikatu, atakze zmiany w sferze emocjonalnej i wizualnej. Wiele sposréd wiadomo-
$ci, ktére prezentuja media, nie sa skutkiem dziatari dziennikarzy lecz zostaja wykre-
owane przez réznorodne instytucje. Owe instytucje traktuja media jako narzedzie do
prezentowania swoich pogladéw. Potrzeba nieustannego transmitowania wiadomosci
(w celu zapelienia luk informacyjnych) sprawia, ze specjalisci z zakresu PR staja sie sce-
narzystami i aranzuja wydarzenia warte publikowania.

Szokujace zdjecia, kontrowersyjne komentarze, sztuczne wydarzenia sprawiaja,
ze na naszych oczach dokonuje sie przejscie ,,od ideologii do imagologii”. Dlatego tez
przedmiotem niniejszego artykutu bedzie zjawisko pseudo-wydarzen (pseudo-event)
jako zaplanowanych i wykreowanych - przez specjalistéw do marketingu politycznego -
zdarzen. W wyniku dziennikarskiej analizy fakty te staja sie darmowa reklama politycz-
na, tworzong przez samych politykéw. Tak rozumiane pseudo-wydarzenia staja sie row-
niez potencjalnym materialem na krétka informacje.

Media, dziennikarze i polityczni ,PR-owcy”
News jako informacja® przekazywana przez media jest efektem negocjacji miedzy specja-
lista w dziedzinie PR (nadawca informacji) a dziennikarzem. Swiat informacji, w kto-

' Por. Ministerstwo Spraw Wewnetrznych i Administracji, Strategia rozwoju spoleczenstwa informacyy-

nego w Polsce do roku 2013. Streszczenie, grudzien 2008, s. 1: ,,Jednym z istotnych czynnikéw stymulu-
jacym wzrost gospodarczy jest umiejetnosé pozyskiwania, gromadzenia i wykorzystywania informacji,
dzieki dynamicznemu rozwojowi technologii informacyjnych i komunikacyjnych (ang. Information
and Communication Technologies - ICT). Znaczenie tego rozwoju dla wzrostu gospodarczego podkresla-
jabadania, wedtug ktérych technologie informacyjne i komunikacyjne w ostatnich latach odpowiadaja
za okolo jedna czwarta wzrostu PKB oraz za 40% wzrostu produkcyjnosci w Unii Europejskiej. Gwaltow-
ny wzrost znaczenia informacji oraz ustug swiadczonych droga elektroniczng i tym samym wykorzysta-
nia technologii informacyjnych i komunikacyjnych w gospodarce, administracji publicznej (...), a takze
w zyciu codziennym obywateli wiaze sie z nowym trendem transformacji cywilizacyjnej - transformacji
w kierunku «spoteczenstwa informacyjnegon”.

Proces ten sprowadza sie do transformacji zachowania uczestnikéw komunikowania politycznego pod wpty-
wem mediéw. Por. B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006, s. 158.

KULTUIa - MeDia - Te0L0gia 13/2013 9
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rym dokonuje sie sprzedaz wiadomosci jest - jak pisat P. Sorlin - egocentryczny. Rozpo-
wszechnianie informacji ,,wynika zkompromisu zawartego pomiedzy politykami,
agencjami informacyjnymi, magnatami mass mediéw, reporterami i dziennikarzami”*.

W Swiecie polityki niezbednym stalo sie zastosowanie technik i metod marketin-
gowych. Budowanie wizerunku kandydata, planowanie i wdrazanie strategii wyborczej,
przeprowadzanie badan sondazowych to tylko nieliczne dzialania specjalistow do spraw
marketingu politycznego. Wykorzystywanie Srodkéw masowego przekazu w celu dotar-
cia do wyborcow sprawilo, Ze przedstawiciele mediéw nie zbieraja, lecz wybieraja mate-
rial warty opublikowania. Dokonuja tego wedlug pewnych kryteriéw. Tym, co decyduje
o wykorzystaniu konkretnej informacji przez media jest jej atrakcyjnosé, zaréwno pod
wzgledem wizualnym, jak i werbalnym®. Dostarczone do mediéw informacje powinny
posiada¢ cechy sensacji, wydarzenia nadzwyczajnego, o ktérym warto poinformowacé in-
nych. ,,Celem specjalisty w dziedzinie PR (...) jest nadanie przekazowi ich autorstwa
okreslonego znaczenia, a w konsekwencji - publikacja informacji awansujacej w oczach
dziennikarza (a nastepnie - odbiorcéw mediéw) do rangi newsa. Celem dziennikarza
jest uzyskanie materialu na tenze news w spos6b mozliwie najtatwiejszy (co zapewnia
dziennikarzowi pozycja selekcjonera, a nie kolekcjonera przekazéw) i z pewnych (najle-
piej - oficjalnych, pochodzacych od wladzy politycznej) Zrédel”®. Materiatu tego dostar-
czaja przede wszystkim PR-owcy, ludzie dbajacy o publiczny wizerunek swojego klienta.
Dokladaja oni wszelkich staran, zZeby media w pozytywnym Swietle przedstawialy wy-
kreowane przez nich postaci. Dlatego informacja skonstruowana przez PR-owca musi
ukazywa¢ klienta (w tym przypadku polityka) w pozytywnym Swietle i sprawié¢ by wy-
lansowany przez specjalistow wizerunek pozostat w myslach odbiorcow.

Proces powstawania wiadomosci nie polega tylko na zapewnieniu dziennikarzowi
informacji. Dostarczone przez specjalistéow od marketingu politycznego informacje podle-
gaja dziennikarskiej selekcji. PR-owe instytucje polityczne przesylaja swoje kandydatury
na wiadomo$¢ na dwa sposoby: pierwszym sposobem jest dostarczenie dziennikarzowi
gotowej - a zatem spelniajacej prasowe wymogi - notatki. Drugi z kolei sposob to przycia-
gniecie mediéw za sprawa wczesniej logistycznie przygotowanych wydarzen (,,pseudo-wy-
darzen”), ktére w kolejnym etapie przybieraja posta¢ ,,prawdziwych” newsow. W tym
przypadku dziennikarze nie pojawiaja sie po wydarzeniu i nie opisuja zaistniatej sytuacji,

3 »Informacja jest zjawiskiem o bardzo specyficznych cechach fenomenologicznych (tzn. uniwersalnych

wzgledem dowolnych obszaréw analizy informacji), uzytkowych (czyli istotnych z punktu widzenia
uzytkownika), czy wreszcie (a moze nawet przede wszystkim) ekonomicznych. (...) Informacja jest zaso-
bem tak waznym, Ze obecnie we wszystkich krajach staje sie jednym z podstawowych elementéw, bra-
nych pod uwage przez decydentéw kreujacych rozwdj gospodarczy i spoteczny”. M. Olender-Skorek, K.
B. Wydro, Wartosé informacji, ,Telekomunikacja i techniki informacyjne” 2007 nr 1-2, s. 72.

¢ p Sorlin, Mass media, tt. K. Ciekot-Roczon, Wroctaw 2001, s. 153.

Za przyktad moga postuzy¢ dobrze brzmiace, czesto dwuznaczne hasta padajace w debatach przedwy-
borezych - np. hasto wyborcze kandydata SLD w kregu katowickim: ,,Lukasz Fiutek. Kandydat z jajami”:
T. Skupienski, Zukasz Fiutek kandydat z jajami, ,Marketing polityczny, polityka, media” z 12.09.2011 .,
http://www.skupienski.pl/2011/09/12/lukasz-fiutek-kandydat-z-jajami/ (dostep 29.05.2013 r.).

W. Jablonski, Kreowanie informacji, Warszawa 2006, s. 71.

10 KULTUIa - MeDia— TeoLogia 13/2013
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ale znajduja sie niejako wewnatrz wydarzenia. Sprawozdawcy sa uczestnikami zaplano-
wanych i zorganizowanych pod katem Scisle okreslonego celu - eventéw’.

Kreowanie informacji staje sie w ten sposéb zlozonym procesem, ktéry polega na
pozyskiwaniu zrédel, gromadzeniu informacji iich przetwarzaniu w celu uzyskania
newsa (elementu widocznego dla publicznosci)®. Ostatnia faza tego procesu staje sie ko-
mentowanie i jak najdhuzsze ,,utrzymanie przy zyciu” ukazanej w mediach informacji.

Wspélpraca miedzy dziennikarzami i fachowcami od wizerunku odgrywa w swie-
cie medidéw coraz wazniejsza role. PR-owiec ma stworzy¢ legende, wykreowaé wizeru-
nek na potrzeby wyborcéw. Polityk nie jest juz tylko dzialaczem politycznym ale staje sie
politycznym graczem, staje sie celebryta - kims ,,wartym publikowania”.

Pseudo-wydarzenie jako narzedzie budowania wizerunku.

Termin ,,pseudo-wydarzenie” znany jest w Stanach Zjednoczonych od poczatku lat 60.
XX wieku za sprawa pracy Daniela Boorstina The Image: A Guide to Pseudo-Events in
America (1961). Ksigzka ta traktuje o istnieniu ,,pseudo-wydarzen” w polityce, ktore -
jak zauwaza amerykanski socjolog - sprawuja kontrole nad ksztalttowaniem sposobu my-
Slenia spoleczenistwa’. Nowoczesne amerykariskie spoteczeristwo zostalo wedtug autora
zdominowane przez syntetyczne reprezentacje rzeczywistosci i coraz czesciej ulega sub-
stytutom ,,czego$ prawdziwego”.

W zwiazku z wejSciem Ameryki w nowa faze, jaka byla era telewizji, a co za tym
idzie zwiekszeniem ilo$ci wiadomosci, gldwnie obszernych relacji na zywo powstaty ide-
alne warunki do rozwoju ,,pseudo-wydarzen”. Boorstin stwierdzil, Ze spoteczenstwo jest
coraz bardziej wymagajace i ma wygoérowane oczekiwania wobec medidw. Amerykariski
socjolog pisze: ,,kiedy podnosimy gazete przy sniadaniu, oczekujemy - a nawet zadamy -
ze znajdziemy w niej doniosle wydarzenia, ktére mialy miejsce minionej nocy”". Za
sprawa spotecznego bogactwa, rozwoju technologii, posiadanych umiejetnosci i postepu
obywatele danej wspdlnoty uwazaja, ze wszystko jest mozliwe nawet to, co z racjonalne-
go punktu widzenie wydawalo sie ,,sprzeczne i niemozliwe”"'. Amerykariski odbiorca
zaczal zadaé nowych i ekscytujacych wydarzen nawet wtedy, gdy takowe nie wystepowa-
ly. Nienasycone pragnienie ustyszenia coraz to nowszych informacji sprawilo, ze zaczeto
tworzy¢ wiadomosci, przeprowadzaé wywiady z osobami publicznymi, opisujac ich hi-
storie i spekulujac na ich temat™. Kiedy dla odbiorcéw Swiat jest daleki od tego jakim go
oczekuja, rozpoczyna sie (platny) proces tworzenia ,lepszego §wiata” i utrzymywania

7 .
Por. Tamze.

8 Por.Tamze, s. 74.

% Por. K. Nikolaidis, Pseudo Events in Politics,
http://asnycnowradio.wordpress.com/2010/04/05/pseudo-events-in-politics/ (dostep
01.03.2013 r.).

D. Boorstina, The Image: A Guide to Pseudo-Events in America, Nowy Jork 1972, s. 3: ,,When we pick up
the newspaper at breakfast, we expect—we even demand—that it bring us momentous events since the
night before”.

Tamze, s. 4: ,,the contradictory and the impossible”.

10
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jego iluzji. Jezeli odbiorcom mediéw brakuje bohatera, media go stworza, jezeli nie ma
wyczekiwanych wiadomosci, media sa zawsze w stanie znaleZ¢ jakies wiesci®.

Spoteczenstwo oczekuje ciaglych nowosci, jest nastawione na posiadanie aktual-
nych informacji, co w rezultacie przyczynia sie do zmiany charakteru wiadomosci (new-
s6w). News nie jest juz tylko przedstawieniem pewnego zdarzenia, ogloszeniem afery
jaka miatlo miejsce w swiecie, nie jest juz raportem, ale tworzeniem biezacych wyda-
rzen. Wiadomosci nie odnosza sie juz do czegos, co sie dzieje, co sie wydarzylo, ale odno-
sza sie do tego, co media same wywotujg. Boorstin nazywa ten fenomen ,,pseudo-wyda-
rzeniami” (pseudo-event) i opisuje cechy tego zjawiska.

Wedlug Boorstina ,,pseudo-wydarzenie” jest ,,happeningiem”, ktory posiada czte-
ry charakterystyczne cechy:

»Pseudo-wydarzenia” nie sa spontaniczne, sa planowane, kto$ je celowo zorgani-
zowal. Przykladem wywotanego ,,pseudo-wydarzenia” moze by¢ wywiad.

»Pseudo-wydarzenia” sa przygotowane na uzytek mediéw. Ich gléwnym celem
jest przyciagniecie mediow. Maja one spelnia¢ wyznaczone przez mass-media kryteria.

Stosunek ,,pseudo-wydarzeni” do rzeczywistych sytuacji jest niejednoznaczny. Za
sprawa dwuznacznosci ,,pseudo-wydarzenia” wywoluja zainteresowanie (np. katastrofa
staje sie ttem do przeprowadzenia wywiadu).

»Pseudo-wydarzenia” s3a samospelniajaca sie przepowiednia. Ich zaistnienie

kreuje kolejne ,,pseudo-wydarzenia”'*.

Termin ,pseudo-wydarzenie” znany jest

w Stanach Zjednoczonych od poczatku lat 60. XX
wieku za sprawa pracy Daniela Boorstina 7/e
Image: A Guide to Pseudo-Events in America
(1961). Ksiazka ta traktuje o istnieniu ,pseudo-
wydarzen” w polityce, ktore - jak zauwaza
amerykanski socjolog - sprawuja kontrole nad
ksztattowaniem sposobu mySlenia
spoteczenstwa,

2 Por. Pseudo-Events in the Television Age,

http://xroads.virginia.edu/~ ma05/luckey/chicago/pseudo.htm#top, (dostep 27.02.2013 r.).
 Por. T.R. Harrison, M. L. Kent, M. Taylor, A Critique of Internet Polls as Symbolic Representa-
tion and Pseudo-Event, ,Communication Studies” 2006 nr 3/57,
http://web.ics.purdue.edu/~tharriso/articles/internetpolls.pdf (dostep 01.03.2013 1.).
4 por.D. Boorstin, dz. cyt., s. 11-12: ,,(1) It is not spontaneous, but comes about because someone has plan-
ned, planted, or incited it. Typically, it is not a train wreck or an earthquake, but an interview.(2) It is
planted primarily (not always exclusively) for the immediate purpose of being reported or reproduced.
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Zaplanowane na potrzeby mediéw ,,pseudo-wydarzenia” sa podstawowym efek-
tem kreowania rzeczywistosci. Organizacja tego typu wydarzen oparta jest na wspoipra-
cy miedzy PR-owcami a mass-mediami. SpecjaliSci od wywolywania ,,pseudo-wydarzen”
maja na celu nakrecenie mediéw (ang. Media spinning), ktore z kolei ma doprowadzi¢
do przedtuzenia iwielokrotnego przetwarzania zaistnialego ,pseudo-wydarzenia”.
»Pseudo-wydarzenia” - jak zauwaza W. Jabtonski - ,,wystepuja w trzech podstawowych
odmianach, biorac za kryterium ich potencjalng wartos¢ dla mediow:

e spelniaja $cisle formalne uwarunkowania wspolpracy z mediami narzu-
cane przez samych dziennikarzy; przyjmuja posta¢ regularnych przedstawien
dla prasy, ale - ze wzgledu na ich powszechnos$¢ - nie gwarantuja natychmiasto-
wej medialnej relacji (np. konferencja prasowa, wydanie o§wiadczenia, briefing
dla przedstawicieli prasy);

e wykorzystuja formy komunikacji oparte na rytuale, zwyczaju, tradycji;
przejawiaja sie w formie regularnych widowisk medialnych i w zasadzie gwa-
rantuja relacje w prasie (np. obchody rocznicowe, Swieta narodowe);

e przyjmuja posta¢ rzekomo spontanicznych wydarzen (w rzeczywistosci sa
one wczesniej zaplanowane przez nadawce); nie maja cech regularnosci i dlate-
go sa pozadane przez ludzi mediéow (kontrolowane ,,pod wzgledem medialnym”
wojny, sztucznie nagtosnione sytuacje kryzysowe majace szkodzi¢ konkurencji,
wrogom itp.)”".

Istotna cecha ,,pseudo-wydarzenia” jest ,,samospelniajaca sie przepowiednia”. Za-
istniale ,,pseudo-wydarzenia” musza rodzi¢ okreslone reakcje, np. w postaci sztucznych
dyskusji. Wazna role w dyskusji speiniaja dziennikarze eksperci (ang. pundits), a $cislej
pseudo-eksperci, ktorzy nie sa kompetentni w swej dziedzinie. Nie posiadaja oni rzetel-
nej, politologicznej wiedzy, ale w zamian za to potrafia doskonale komentowa¢ wydarze-
nia i zagadnienia dotyczace kwestii politycznych. Zaistniala w ten sposéb komunikacja
polityczna jest dzialaniem propagandowym, w ktérym korzysci z dostarczonej do me-
diéw informacji maja zaréwno politycy, jak i dziennikarze. Dziennikarze zdobywaja
w latwy sposéb materiat, natomiast politycy - rozgtos™.

Przedmiotem zainteresowania niniejszego artykutu sa ,,pseudo-wydarzenia” wy-
mienione w trzeciej grupie. Za dobry przyklad tego typu ,,pseudo-wydarzerr” moga po-

Therefore, its occurrence is arranged for the convenience of the reporting or reproducing media. Its suc-
cess is measured by how widely it is reported. (3) Its relation to the underlying reality of the situation is
ambiguous. Its interest arises largely from this very ambiguity. Concerning a pseudo-event the
question, 'What does it mean?' has a new dimension. While the news interest in a train wreck is in what
happened and in the real consequences, the interest in an interview is always, in a sense, in whether it
really happened and in what might have been the motives. Did the statement really mean what it said?
Without some of this ambiguity a pseudo-event cannot be very interest. (4) Usually it is intended to be

a self-fulfilling prophecy. The hotel's thirtieth-anniversary celebration, by saying that the hotel is a di-
stinguished institution, actually makes it one”.

W. Jabtonski, dz. cyt., s. 76.
Por. J. Oledzki, Manipulacje przy ,,czwartej wladzy”, http://mmpr.id.uw.edu.pl/publikacje/manipula-
cja.htm, (dostep 29.05.2013 1.).

15
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stuzy¢ nam debaty prezydenckie w USA a takze wydarzenia, jakie maja miejsce podczas
kampanii wyborczych.

Politycy jako aktorzy sceny politycznej

Spoteczenistwo zostato owladniete przez media itworzone przez nie pseudo-wydarze-
nia. ,To media sa dominujacym Zrédtem znaczen i definicji rzeczywistosci spotecznej,
tworza, gromadza i publicznie przedstawiaja wartosci kulturowe i spoteczne [...] sa 7ro-
dtem publicznego systemu znaczen, ktory dostarcza kryteriow i miar osagdzania tego, co
jest normalne, a co odbiega od oficjalnego oraz publicznie uznanego standardu normal-
nego zachowania iopinii, zar6wno w wymiarze spotecznym, jak i normatywnym™".
Rozpowszechnionym inajczesciej obserwowanym przykladem pseudo-wydarzen sa
kampanie wyborcze. Polityk staje sie tworzywem do ksztaltowania i testowania. Jest on
formowany przez PR-owcow iludzi reklamy a testowany isprawdzani poprzez udziat
w kampaniach wybornych, ktére w niczym nie odbiegaja od telewizyjnego teleturnieju.
Polityk staje sie jedynie cieniem swojego wlasnego wizerunku. W dobie politycznych
pseudo-wydarzen kandydat na prezydenta staje sie reprezentacja tego wszystkiego cze-
go oczekuja od niego odbiorcy.

Przygladajac sig relacjom z przebiegu kampanii prezydenckich mozna zauwa-
zy¢, ze wszystko dziata wedle wezes$niej opracowanego scenariusza, ktéry ma drugo-
rzedne znaczenie polityczne. Kandydat na prezydenta spotyka sie w wybranymi oso-
bami, wita sie wedtug ustalonego kanonu, ma wystudiowane formy komunikowania
niewerbalnego, wymienia zdania ze spotkanymi ludzmi, promuje swoje hasto.
W taki sposob widzowie sa w stanie przyjrze¢ sie tylko zewnetrznym walorom kan-
dydata, jego ubiorowi, usposobieniu i zachowaniu. Odbiorca niewiele wie o politycz-
nych pogladach kandydata czy tresci jego politycznego przestania, bowiem sam slo-
gan wyborczy niewiele nam mowi. Pewne poglady sa pomijane, jednocze$nie inne sa
sztucznie wzmacniane ina takiej zasadzie pseudo-wydarzenia sprawuja kontrole
nad rozwojem spotecznego myslenia.

Rzad Stan6éw Zjednoczonych w pelni wykorzystat funkcje i zadania specjalistow
w dziedzinie public relations. Wsréd politycznych pseudo-wydarzen szczegdlne miejsce
zajmujg debaty wyborcze jakie tocza sie miedzy kandydatami na prezydenta. Debaty
przedwyborcze s zazwyczaj bezposrednio transmitowane przez telewizje. Mozna podaé
za przyktad jedna z pierwszych wielkich debat telewizyjnych, ktorych uczestnikami byli
John F. Kennedy i Richard Nixon. Uczestnicy debaty zdawali sobie sprawe, Ze maja nie
tyle by¢ soba, co odgrywaé konkretna role. Byli Swiadomymi tego, Ze debaty aktywizuja
i ukierunkowuja zainteresowanie wyborami. Ksztaltuja wiedze na temat podstawowych
problemow, ktére sa przedmiotem dyskusji a ponadto wyplywaja na sposéb odbioru
kandydatéw i wybor preferencji wyborczych®.

17 A, Kozlowska, Oddzialywanie mass mediow, Warszawa 2006, s. 108.

B por.E.M. Kirkpatrick, Presidential Candidate Debates: What Can We Learn from 1960, [w:] The Past
and Future of Presidential Debates, A. Ranney (red.), Washington 1979, s. 24-25.
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,Pseudo-wydarzenia” sa organizowane po to,
by uniknac negatywnych relacji prasowych,

a nie po to, by wzbudzic korzystne i pozytywne
wrazenie. Staja sie tematem zastepczym,

sq oczekiwane i oglaszane z wyprzedzeniem,
W przeciwienstwie do prawdziwych wydarzen,
,pseudo-wydarzenia” prawie zawsze

sg optymistyczne i maja na celu opisywanie
zalet np. polityka. Naleza one do pewnego
rodzaju gier i zabaw politykéw z mediami,

Bazujac na polskiej przestrzeni politycznej mozna réwniez przywotac¢ pseudo-wy-
darzenia z udziatem politykéw. Za przyktad moze postuzy¢ nam osoba Grzegorza Napie-
ralskiego, ktory 15 czerwca 2010 roku o 5:30 rano rozdat 300 czerwonych jablek pracow-
nikom dawnej Huty im. T. Sendzimira (obecnie ArcelorMittal Poland SA oddzial w Kra-
kowie). Jabtka byly zapakowane w papierowe torebki z napisem ,,Grzegorz Napieralski
prezydentem”". Z kolei Kazimierz Marcinkiewicz postanowit lepi¢ balwana i swego cza-
su przyjat miano ,,kréla ustawek”. ,,Pozwalal fotografowac sie, jezdzac latem na quadzie,
azima lepiac balwana. Przed obiektywami fotoreporteréw plasal na studniéwece, a na-
wet wypoczywal z synem w domowych pieleszach” - jak mozna wyczyta¢ w mediach®.
Najbardziej znanym i rozpowszechnionym pseudo-eventem sa zakupy w sklepie z udzia-
tem Jarostawa Kaczynskiego. 22 marca 2011 roku w Warszawie, przy ulicy Zwirki i Wigu-
ry prezes PiS zorganizowal konferencje prasowa na temat cen produktéw spozywczych.
Kaczynski zrobil zakupy, pokazujac dziennikarzom i odbiorcom medi6éw, Ze ceny pod-
stawowych produktéw spozywcezych sg wysokie®'.

Za kazdym ztych pseudo-wydarzen stoi pewne wyobrazenie. Odbiorcy telewi-
zyjnych obrazéw widza polityka, jako tego, ktory jest blisko ludzi a wiec blisko swych
wyborcow. W ten sposéb zar6wno osoby medialne, jak i odbiorcy mediow staja sie uza-
leznieni od pseudo-wydarzen. Pseudo-wydarzenia wypelniaja pustke informacyjna
i kreuja otaczajaca rzeczywistosc.

9 por. Napieralski rozdawal jabtka hutnikom, http://www.tvp.info/informacje/wybory-2010/napieralski-

rozdawal-jablka-robotnikom/1960618 (dostep 28.02.2013 r.).

W. Ferfecki, GroZna gra politykow z tabloidami, http://tvp.info/magazyn/po-godzinach/grozna-gra-po-

litykow-z-tabloidami/8259339 (dostep 02.03.2013 r.).

2 Jarostaw Kaczyniski na zakupach, http://wiadomosci.onet.pl/kiosk/kraj/jaroslaw-kaczynski-na-zaku-
pach,4217986,fotoreportaz-mini.html (dostep 01.03. 2013 r.).

20
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Lakoriczenie

Z perspektywy odbiorcy, wiadomos$é przekazywana za posrednictwem mediéw jest
podstawowym Zrédlem informacji i pelni funkcje edukacyjna. Dostarczone ta droga
informacje powinny mie¢ dla nas i naszego sposobu odbierania rzeczywistosci istot-
ne znaczenie. Boorstin zauwaza, Ze takie rozumienie newsa nie jest juz aktualne.
Obecnie informacja, ktéra odbieramy nie jest doniosla ale - co najwyzej - aktualna®.
,Biezace wydarzenia - trzesienie ziemi, porwanie samolotu, pozar hotelu czy zabdj-
stwo - sg oglaszane i rozpowszechniane, ale [...] jednoczesnie rzadko wyjasniane”?.
Media zaczely oferowaé coraz wiecej nowych informacji, gléwnie za sprawa relacji
na zywo. Co w konsekwencji doprowadzilo do zmiany percepcji wsréd odbiorcow
mediow (gléwnie telewizji). Media na stale wpisaly sie w zycie spotecznosci, zaczely
nie tylko nadawaé/przypisywac historycznym wydarzeniom konkretne znaczenie
ale takze urzeczywistnia¢ zupelnie nowe historie.

»Pseudo-wydarzenia” staly sie powszechnym narzedziem budowania politycz-
nego wizerunku. Wykreowane przez sztaby politycznych PR-owcéw i komentowane
przez dziennikarzy-ekspertow (,,pseudo-ekspertéw”) stuza celowej dezorientacji i ukry-
ciu realnych skandali.

»Pseudo-wydarzenia” sa organizowane po to, by unikna¢ negatywnych relacji pra-
sowych, a nie po to, by wzbudzié¢ korzystne i pozytywne wrazenie. Staja sie tematem za-
stepczym, sa oczekiwane i oglaszane z wyprzedzeniem. W przeciwienstwie do prawdzi-
wych wydarzen, ,,pseudo-wydarzenia” prawie zawsze sa optymistyczne i maja na celu
opisywanie zalet np. polityka. Naleza one do pewnego rodzaju gier i zabaw politykow
z mediami.

Wedlug Boorstina, ,,pseudo-wydarzenia” maja dwa podstawowe cele: tworzenie
coraz to wiekszej ilosci wiadomosci w celu zaspokojenia rosnacego zapotrzebowania ze
strony odbiorcéw atakze generowanie dochod6éw poprzez zwiekszenie programoéw in-
formacyjnych*. Amerykariski socjolog uwaza, ze ,,pseudo-wydarzenia”, gléwnie te, kt6-
re towarzysza wyborom prezydenckim prowadza wyborcow do bezrefleksyjnego i bez-
krytycznego myslenia. Daje on takze do zrozumienia, ze staly naptyw ,,pseudo-wyda-
rzen” sprawia, ze zatraca sie roznienie pomiedzy tym, co autentyczne i nieautentyczne,
tym co szczere i nieszczere, realne i nierealne, prawdziwe i nieprawdziwe. =
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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.
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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.
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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.
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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.
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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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MORALNOSCI MANIPULACYJNYCH ODDZIALYWAN SPOTOW
REKLAMOWYCH KIEROWANYCH DO DZIECI, A TAKZE
KWESTIE MIEJSCA KONSUMPCJI WE WSPOLCZESNYM
SWIECIE, POPRZEZ UKAZANIE ZABIEGOW JAKIE STOSUJA
REKLAMODAWCY, NAKIEROWANYCH NA ZAINTERESOWANIE
DZIECI SWOIMI PRODUKTAMI, A PRZEZ TO NAKLONIENIE
RODZICOW DO DOKONANIA ZAKUPU PROMOWANEGO
PRZEDMIOTU.

SEOWA KLUCZOWE:

DZIECI, MLODZIEZ, REKLAMA, MANIPULACJE

Mommy, please! About the ad's for children

ABSTRACT:
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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.
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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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oretycy komunikowania masowego zgodni sa uznawac, iz przyjecie przez me-
dia formy relacjonowania zdarzen skutkujacej utwierdzeniem odbiorcow

w negatywnym stosunku do dzialan o charakterze politycznym nie pozostaje
obojetne wzgledem takich zjawisk, jak niski poziom frekwencji wyborczej czy tez
spadek zainteresowania tym, co z polityka zwiazane. W perspektywie szybkosci roz-
woju technik komunikowania masowego realnego zagrozenia nabiera zjawisko tzw.
videopatii (videomalaise), bedacej wyrazem negatywnego wplywu mediéw na zaan-
gazowanie obywateli'. Dostrzezone przez Michaela Robinsona (1975) przejawy poli-
tycznego niezadowolenia, frustracji i obywatelskiej apatii’ w perspektywie kolejnych
lat znaczaco przybraly na sile. Z badan przeprowadzonych przez The American Poli-
tical Science Association Taskforce on Civic Education (2000) wynika bowiem, iz
kwestia zaangazowania (zwlaszcza mlodych) obywateli nie tylko rodzi obawy, ale
moze zagrazaé szeroko rozumianej stabilnosci demokratycznej®.

Z czasem, negatywny ksztalt rzeczywistosci spoteczno-politycznej, wytaniaja-
cy sie z tradycyjnych przekazéw medialnych, odnalazl alternatywe w globalnej Sieci,
na pozor przynajmniej gwarantujacej uzytkownikom nieograniczone prawo do wol-
nosci wypowiedzi. Podkres§lane przez internetowych entuzjastow zniesienie ograni-
czen czasowych i przestrzennych naktadanych przez dotychczasowe kanaty przekazu
(jednoczesnie powodujace aktywizacje uzytkownikow) sprawilo, iz relatywne koszty
partycypacji staty sie nizsze, a warunki uczestniczenia w dyskursie publicznym bar-
dziej atrakcyjne.

Informacyjna funkcja realizowana przez nowe media okaze swoje tym wieksze
znaczenie, jesli rozpatrzona zostanie z perspektywy funkcjonowania sieci spoteczno-
sciowych bedacych przyktadem architektury danych tworzonych w trybie User-Genera-
ted Content (UGC) lub User-Created Content (UCC), ,,pozwalajacych uzytkownikom na
tworzenie tresci i produkcji, sposréd ktérych te cieszace sie najwiekszym zainteresowa-
niem oddzialuja spolecznie réwnie silnie, co tradycyjne media”*. Zasadniczym celem
artykutu bedzie wiec proba przedstawienia typowych dla tego sposobu komunikowania
mechanizméw dezinformacji i manipulacji, ktére za pomoca sieci spolecznosciowych
moga by¢ wykorzystywane w Swiecie polityki.

Wirtualne oblicze demokracji
Nie ulega watpliwosci, iz Zadne tradycyjne medium analogowe nie dostarczalo zar6wno
aktorom politycznym, jak i samym wyborcom, tak rozbudowanego i atrakcyjnego wa-

' W. Mider, Partycypacja polityczna w Internecie. Studium politologiczne, Warszawa 2008, s. 337.

> 06 Luengo, New Media and The Political Activism In Spain and Its European Context; Reconsidering
Media Malaise Theories, Granada 2010, s. 5.

D.M. Shea, Young Voters, the Obama Net-roots Campaign, and the Future of Local Party Organizations,
s. 3, http://www.uakron.edu/bliss/docs/state-of-the-parties-documents/SheaSOPpaperforthe2009con-
ference.pdf (dostep 15.03.2013 r.)

P. Ziarek, Nowe media a polityka. Nowe formy komunikowania w obszarze polityki, w: Nowe media
I polityka. Internet, demokracja, kampanie wyborcze, M. Jezinski (red.), Torun 2009, s. 42.
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Pierwsze sieci integrujace zbiorowosci lokalne
wokot wspolnych problemdw i wydarzen zaczety
pojawiac sie w drugiej potowie lat 80. XX wieku.,
Prekursorska inicjatywa tego typu okazat sie
projekt Freenet zainicjowany w 1986 . przez dra
Thomasa M. Griindnera z Case Western Reserve
University.

chlarza komunikacyjnych mozliwosci’. Nic wiec dziwnego, iz w obliczu obserwowanej
od lat politycznej apatii obywateli, w wielu krajach obserwuje sie réznorakie przyktady
odswiezania skostnialego oblicza procedur demokratycznych®. Tym sposobem juz w la-
tach 80. XX wieku odnotowane zostaly pierwsze proby glosowania z wykorzystaniem
systemow komputerowych, ito nie w Stanach Zjednoczonych, ale w Indiach (1982), Ka-
nadzie (1990), Brazylii i Belgii (1991)". Cyfryzacji procesu komunikowania z wyborcami
shuzy¢ mialy nawet starania wladz krajéw o nizszym zakresie praw i wolnosci obywatel-
skich, takich jak: Singapur, Malezja, a nawet Chiny?.

Z czasem, dazenie do zapewnienia obywatelom dostepu do globalnej Sieci na-
brato charakteru spotecznosciowego i przybralo forme tworzenia platform obywatel-
skich posredniczacych w przekazie publicznych informacji. Pierwsze sieci integruja-
ce zbiorowosci lokalne woko6t wspdlnych problemoéw i wydarzen zaczely pojawiac sie
w drugiej polowie lat 80. XX wieku. Prekursorska inicjatywa tego typu okazat sie pro-
jekt Freenet zainicjowany w 1986 r. przez dra Thomasa M. Griindnera z Case We-
stern Reserve University. Od tej pory mieszkancy Cleveland zyskali sposobno$¢ ko-
rzystania z profesjonalnych ustug doradczych, z foréw dyskusyjnych oraz mozliwos¢
wymiany wiadomosci’. Zaledwie trzy lata p6Zniej sukces przedsiewziecia doceniony
zostal przez rzad amerykanski, ktory podjat sie sfinansowania podobnego przedsie-
wziecia w Santa Monica w Kalifornii. Wykorzystanie specjalnego oprogramowania,
laczy telefonicznych oraz modeméw gwarantowato sieci PEN (Public Electronic Ne-
twork) trzy rodzaje funkcjonalnosci: wymiane elektronicznych wiadomosci, korzy-

5 J. Zurawski, Internet jako wspolczesny srodek elektronicznej komunikacji wyborczej, Krakéw 2010,

s. 71.
W. Cwalina, Infernet: nowy multikanal marketingu politycznego, w: Internet - fenomen spoleczeristwa
informacyjnego, T. Zas¢pa (red.), Czestochowa 2001, s. 409.

6

M. Jasniok, Marketing polityczny w srodowisku wirtualnym, Katowice 2010, s. 76.

P.Bishop, L.Anderson, The evolution from e-Government to e-Democracy is not as simple as 1,2,3,
http://www.onlineopinion.com.au/view.asp?article=2109 (dostep 15.03.2013 r.).
*  CLEVELAND FREENET - The Encyclopedia of Cleveland History, http://ech.case.edu/cgi/article.pl?
id=CF3 (dostep 15.03.2013 r.).
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stanie z wirtualnego biuletynu funkcjonujacego na zasadzie miejskiej tablicy oglo-
szeni oraz uczestniczenia w elektronicznych konferencjach' poswieconych jednej
z 250 plaszczyzn tematycznych poruszanych za jej posrednictwem''.

Poszerzenie wachlarza mozliwosci partycypowania w lokalnych inicjatywach
o wirtualna wymiane pogladéw sprawito, iz spotecznosciowy wymiar Internetu odna-
lazl tym samym zastosowanie w relacji paristwo-obywatele. Tworzone w ten sposob sieci
obywatelskie, mimo iz wykazywaly znamiona wspdlnotowego potencjatu, nie miaty jed-
nak wéwczas charakteru spolecznosciowego w obecnym tego stowa znaczeniu.

Specyfika sieci spotecznosciowych

Pierwsze efekty dziatlania zaawansowanych pod wzgledem technologicznym plat-
form wspéldzialania i wspotpracy, umozliwiajacych uzytkownikom tworzenie oraz
Sledzenie informacji w czasie rzeczywistym, staly sie widoczne dopiero w drugiej
potowie lat 90. wraz z powstaniem serwiséw typu Classmate.com (1995) czy SixDe-
grees.com (1997) umozliwiajacych nawiazywanie oraz utrzymywanie kontaktéow ze
znajomymi. Stopniowo ewoluowaly one w kierunku bardziej otwartych, a tym sa-
mym mniej narazonych na niebezpieczenstwo ograniczenia dostepu, czy tez cenzu-
rowania zawartosci profiléw przez grupy nimi zarzadzajace'®. O niebywatej skali za-
interesowania internautéw mozemy jednak méwié¢ dopiero w przypadku serwisow
typu MySpace (2003), Facebook (2004) czy Twitter (2006), w sposob najdobitniejszy
oddajacych idee funkcjonowania w obszarze Web 2.0.

Jak stusznie zauwaza Paul Levinson, mimo iz spotecznosciowy charakter komuni-
kacji w obszarze tzw. nowych mediow wyraznie daje o sobie zna¢, nie we wszystkich przy-
padkach aspekt ten jest na tyle silny, by mozna bylo jednoznacznie zakwalifikowa¢ dane
medium do kategorii social media. O ile trudno byloby sobie wyobrazi¢ funkcjonowanie
platform typu Digg czy Wikipedia bez dobrowolnego zaangazowania edytujacych tresci
internautoéw, zjednoczonych we wspdlnej praktyce korzystania z nich, o tyle traktowanie
ich jako modelowych przyktadéw mediéw spolecznosciowych w praktyce okazuje sie
trudne®. Nic wiec dziwnego, iz w literaturze przedmiotu weiaz trudno o ich jednoznacz-
na i precyzyjna definicje. Powszechnie przyjmuje sie jednak, iZ immanentna cecha kana-
t6w komunikacyjnych tego typu jest wykorzystanie interaktywnej Sieci w celu budowa-
nia zaangazowania uzytkownikéw. Szerokie spektrum mozliwosci funkcjonalnych do-
stepnych za ich posrednictwem (obserwowanie, tworzenie, udostepnianie, komentowa-
nie tresci) sprawia, iZ proces ten moze przebiega¢ nie tylko na wielu poziomach, ale

10 J. Schmitz, Structural Relations, Electronic Media and Social Change: The Public Electronic Network

and the Homeless , w: Virtual Culture. Identity and Communication In Cybersociety, S.G. Jones (red.),
Chicago 1997, s. 80.

H.E. Sypher, B. Collins, Virtual-Online Communities: How Might New Technologies be Related to Com-
munity?, w: Communication and Community, G.]. Shepherd, E.W. Rothenbuhler (red.), New York 2008,
s. 188.

AR. Fellow, American Media History, Boston 2010, s. 381.

P. Levinson, Nowe nowe media, Krakow 2010, s. 174.

11

12

13
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iw oparciu o réznego typu narzedzia (pliki graficzne, audio, video etc.)*. Niejednorod-
nosc¢ kategorii medi6w spotecznosciowych w sposéb trafny odzwierciedla zobrazowana
ponizej klasyfikacja amerykanskich badaczy, uwzgledniajaca az sze$¢ odrebnych katego-
rii mieszczacych sie w obszarze definicyjnym tegoz pojecia®.

Tabela 1. Klasyfikacja mediéw spolecznosciowych wg A.M. Kaplana oraz M. Haenleina

Kryterium obecnoSci spolecznej/bogactwa §rodkéw przekazu
(Social presence/ Media richness)
Kryterium Niskie Srednie Wysokie
autoprezentacji Wysokie
iautoujawnienia
(Self presentation,
Self disclosure)
Blogi Portale Wirtualne §wiaty spoteczne
spotecznoscio (Virtual social worlds) np.
we np. Second Life
Facebook
Projekty otwartej Spotecznosci Wirtualne §wiaty gier
Niskie tresci, tresci (Virtual game worlds)
wymagajace np. YouTube np. World of Warcraft
wspotpracy
uzytkownikow
np. Wikipedia

Zrédlo: A.M. Kaplan, M. Haenlein, dz..cyt., s. 62.

Nie ulega watpliwosci, iz jeden z najbardziej dynamicznie rozwijajacych sie forma-
téw mediéw spotecznosciowych stanowia serwisy spolecznosciowe funkcjonujace w opar-
ciu o spersonalizowane profile, potaczone siecia znajomosci. Jak wynika z najnowszego ba-
dania PMR Research, co najmniej polowa Polakow (54%) deklaruje, iz nie tylko chetnie, ale
i systematycznie siega do tej formy wymiany informacji'’. O fenomenie tego zjawiska dodat-
kowo s§wiadczy fakt, iz tylko w przypadku serwisu Facebook mamy do czynienia z miliardo-
wa spolecznoscig uzytkownikow, stanowigca rownowartosc !/, swiatowej populacji. Tym sa-
mym, gdyby chcieé zobrazowac skale jego popularnosci, nalezatoby traktowaé owa spotecz-
nos$é jako trzecie najbardziej zaludnione panstwo na swiecie, zaraz po Chinach i Indiach li-
czacych kolejno 1,34 mld oraz 1,2 mld mieszkaricow".

“oq Cohen, 30 Social Media Definitions, http://heidicohen.com/social-media-definition/ (dostep

18.03.2013 1.).

A.M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media,
,,Business Horizons” 53 (1), s. 59-68.

A. Kawik, Ponad polowa Polakow korzysta z mediow spolecznosciowych,
http://socialpress.pl/2012/03/ponad-polowa-polakow-korzysta-z-mediow-spolecznosciowych/# (dostep
17.03.2013 1.).

R. Williams, Revealed: The third largest 'country’ in the world - Facebook hits one billion users, ,,The In-
dependent”, 04.20.2012.
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Niezaleznie od profilu tematycznego danego serwisu czy tez wiodacej funkcjonal-
nosci portalu (budowanie kariery, nawigzywanie znajomosci, wymiana informacji),
wdrazanie filozofii Web 2.0 wymusza koniecznosé rozwazenia korzysci pltynacych z tego
typu relacji. Niewatpliwym novum funkcjonowania w obszarze wirtualnych spoteczno-
Sci jest odejscie od tradycyjnie pojmowanego jednokierunkowego przeplywu przeka-
z6w. W odniesieniu do proceséw komunikowania politycznego mamy wiec do czynienia
z sytuacja, w ktorej wyborca, bedacy dotychczas biernym odbiorea politycznych komu-
nikatéw, zyskuje mozliwosé zaréwno samodzielnego kreowania tresci dostosowanych
do wilasnych upodoban i preferencji, komentowania, jak i filtrowania zawartosci przeka-
zOw dostarczanych za posrednictwem politycznych fanpage'6w. Wykorzystanie elastycz-
nej struktury, pozbawiajacej uzytkownika wrazenia hierarchicznego uktadu zaleznosci,
sprzyja tym samym tworzeniu nowych form politycznego zaangazowania'®; co wiecej,
otwiera droge do alternatywnego rynku informacji, ktory ze wzgledu na nieformalny,
badz niszowy, charakter, nie mogly zaistnie¢ w tradycyjnych mediach.

Inaczenie kontroli informacji dla polityki

W perspektywie popularnosci i atrakeyjnosci serwiséw spolecznosciowych szczegdlne-
go znaczenia nabiera kwestia bezpieczenstwa informacji przetwarzanych za ich posred-
nictwem. Nie ulega bowiem watpliwosci, iz uzyskanie mozliwosci ingerowania w tresci
przetwarzane przez miliony uzytkownikéw moze przynies¢ wymierne korzysci. Jak wy-
nika z badan przeprowadzonych przez zespot naukowcow Microsoft Research oraz Uni-
wersytetu Cambridge, nawet prosta analiza kliknie¢ w ikone typu ,,Lubie to!” (Facebook)
pozwala ze znacznym prawdopodobienstwem (rzedu 80-95%) okresli¢ takie cechy uzyt-
kownikow, jak: rasa, wiek, preferencje polityczne, a nawet orientacja seksualna®.
Z punktu widzenia Srodowisk lobbystycznych swobodny, a na dodatek nieodptatny do-
step do tego typu informacji stanowi niezwykle wartosciowe kryterium budowania stra-
tegii perswazyjnych. Wykorzystanie odpowiednich narzedzi analizy moze jednak stano-
wié Zrédlo niebezpiecznych konsekwencji, zwlaszcza w kwestii wykorzystania informa-
cji osobistych, do ktérych dotarcie droga oficjalna jest wysoce utrudnione (chocby ze
wzgledu na drazliwy charakter). Manipulacyjny potencjatl tego typu narzedzi wyda sie
tym wiekszy, jesli weZmiemy pod uwage sygnaly Swiadczace o prébach ich realnego wy-
korzystania. Jedna z takich sytuacji miata miejsce w sierpniu 2012 roku, kiedy dziennik
»2Kommiersant” poinformowal, iz Stuzba Wywiadu Zewnetrznego Federacji Rosyjskiej
(SWR) oglosila trzy przetargi na zaprojektowanie i wdrozenie kompleksowego systemu
monitorowania sieci spotecznosciowych. Jesli doniesienia te okazalyby sie prawdziwe,

BoM Majorek, Nowa jakos¢ kampanii wyborczych na przykiadzie amerykariskich kandydatow do urzedu

prezydenta w pierwszej dekadzie XXI wieku, w: ,,Stare” i ,,nowe” media w kontekscie kampanii poli-
tycznych i sprawowania wladzy, M. du Vall, A. Walecka-Rynduch (red.), Krakéw 2010, s. 142-145.

¥ p, Kaznowski, Nowy marketing, Warszawa 2008, s. 96.

20 Kosinski, D. Stillwell, T. Graepel, Private traits and attributes are predictable from digital records of

human behavior, s. 1-4, http://www.pnas.org/content/early/2013/03/06/1218772110.full.pdf (dostep
18.03.2013 r.).
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wowezas w sktad projektu wartego 30 milion6w rubli weszloby oprogramowanie umoz-
liwiajace: Sledzenie tresci pojawiajacych sie w sieciach spolecznosciowych (Dyspuf), za-
rzadzanie nimi (Monitor-3) oraz promowanie informacji pozadanych z punktu widzenia
polityki realizowanej przez wladze (Sztorm 12)*'.

Monitorowanie aktywnosci uzytkownikéw Sieci niewatpliwie posiada nieocenio-
na wartos¢ informacyjna. Zainteresowania Sledzeniem zawartosci portalow spoteczno-
sciowych nie kryja réwniez amerykanskie organy Scigania, traktujace tego typu zabiegi
jako forme identyfikowania oraz wezesnego ostrzegania przez wszelkimi zagrozeniami
bezpieczenistwa publicznego inarodowego®. Jak wynika zoSwiadczenia Federalnego
Biura Sledczego (Federal Bureau of Investigation: FBI) dla The Associated Press, system
monitorowania informacji nie powinien budzi¢ niepokoju obroncéw prywatnosci
w Sieci z tego wzgledu, iz nie jest on przeznaczony do inwigilowania konkretnych oséb -
ma jedynie stuzy¢ wykrywaniu tresci mogacych sygnalizowaé¢ dzialania o charakterze
przestepczym. Nie zmienia to jednak faktu, iz praktyka ta w sposéb jednoznaczny przy-
pomina metody stosowane w okresie zimnej wojny, za posrednictwem ktérych podobnej
analizie poddawana byla zawartos¢ zagranicznych artykuléw prasowych czy audycji ra-
diowych i telewizyjnych*. Ryzyko manipulowania potencjalem wirtualnych sieci moze
sie wyda¢ o tyle bardziej niepokojace, iz mozliwos¢ korzystania z podobnych rozwiazan
technologicznych nie pozostaje w wylacznym zasiegu rzadowych stuzb specjalnych.
O dostepie do oprogramowania typu spyware (skrécony odpowiednik ang.: spy softwa-
re), umozliwiajacego zbieranie i przetwarzanie informacji o aktywnosci uzytkownikow

A »Dysput”, ,,Monitor” i ,,Sztorm”. Rosyjski wywiad chce manipulowac siecia, http://www.tvn24.pl/wia-

domosci-ze-swiata,2/dysput-monitor-i-sztorm-rosyjski-wywiad-chce-manipulowac-siecia,273259.html
(dostep 18.03.2013 1.).
2 G, Waters, Social Media and Law Enforcement Potential Risks, FBI Law Entforment Bulletin, XI
2012 http://www.fbi.gov/stats-services/publications/law-enforcement-bulletin/november-2012/social-
media-and-law-enforcement (dostep 18.03.2013 r.).
FBI seeks social media data mining tool, http://www.cbc.ca/news/technology/story/2012/02/13/tech-
nology-fbi-social-media-app.html?cmp=rss&partner=skygrid (dostep 18.03.2013 r.).
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bez ich zgody, mozemy bowiem moéwié zaréwno w przypadku podmiotéw gospodar-
czych, jak i prywatnych uzytkownikéw Sieci*.

Nie ulega watpliwosci, iz pragmatyczny wymiar pozyskiwania danych z platform
mikroblogowych oraz serwisow spotecznosciowych odnajduje potwierdzenie w real-
nych sytuacjach natury politycznej i komercyjnej. Efekty pracy badaczy potwierdzaja, iz
wnioskowanie na ich podstawie niejednokrotnie przyczynito sie do pomyslnego przewi-
dywania wptywéw kasowych produkeji filmowych, wynikéw na rynku akeji czy tez efek-
téw zmagan wyborczych. I choé analiza politycznych nastrojéw panujacych w wirtual-
nych spotecznosciach nie musi przesadzaé o efektach rywalizacji wyborczej®, to ich
wplyw na polityczna Swiadomosé uzytkownikéw pozostaje bezdyskusyjny. Nic wiec
dziwnego, iz coraz powszechniejszym zjawiskiem staja sie niekonwencjonalne formy ge-
nerowania dzialan spolecznych za ich posrednictwem.

Polityk w walce o fanow

Kluczem do sukcesu w obszarze popularnych portali spolecznosciowych jest aktyw-
nosc¢. Najprostsza metoda na zdobycie popularnosci jest generowanie przez politykéw
oraz wspolpracujacych z nimi specjalistow chwytliwych i interesujacych tresci - cyta-
toéw, ilustracji, komentarzy. Pozyskiwanie ,,wartoSciowych” fanow z reguly stanowi
jednak dhugotrwaly proces, wymagajacy nie tylko wytezonych wysitkéw, ale i niema-
lych nakladéw finansowych. Z tego wzgledu niektérzy uzytkownicy serwiséw spotecz-
nosciowych szukaja mniej angazujacych sposobéw umozliwiajacych przyrost liczby
zwolennikéw. Jednym z tych sposobéw jest praktyka kupowania fanéw na Twitterze
czy Facebooku®.

Gwarancja sukcesu w tym przypadku o tyle moze wydaé sie zachecajaca, iz obrot fatszy-
wymi kontami z reguty odbywa sie na najbardziej popularnych platformach typu eBay;
asam koszt pozyskania 1000 obserwatoréw nie jest wygérowany - oscyluje wokoét 18
USD¥. Polityczna stawka pozostaje jednak wysoka: dodatkowo ro$nie w okresie okoto-
wyborezym, zwlaszcza Ze liczba zwolennikéw konkretnego kandydata moze okaza¢ sie
istotna dla wyborcy przy podejmowaniu decyzji wyborczej. W marketingu politycznym
zjawisko przenoszenia sympatii - a co za tym idzie gtoséw - na lidera politycznego wy-
scigu zwyktlo sie okresla¢ mianem tzw. efektu bandwagon. W perspektywie owego zjawi-

2w, Mider, dz. cyt., s. 353.

Analiza 140-tu znakowych wiadomosci zamieszczanych za posrednictwem Twittera stala sie podstawa
trafnej prognozy okreslajacej wynik wyborczy partii ubiegajacych sie o mandaty w niemieckim parla-
mencie. Podobnego sukcesu prognostycznego nie udato si¢ jednak odniesé na tej podstawie w przypad-
ku amerykariskich wyboréw prezydenckich z 2008 r. Zrédto: J. Chung, E. Mustafaraj, Can Collective
Sentiment Expressed on Twitter Predict Political Elections?, Computer Science Department Wellesley
College 2011, s. 1.

R. Corby, The blooming business of buying twitter followers, http://twitterbuff.com/the-blo-
oming-business-of-buying-twitter-followers/ (dostep 19.03.2013 r.).
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S Ding, A study on Dealers, Abusers and fake Twitter Accounts,

https://www.barracuda.com/blogs/labsblog?bid=2989 (dostep 19.03.2013 r.).
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ska polityk otrzymuje dodatkowe glosy tylko z tego tytutu, iz w opinii uzytkownikéw Sie-
ci cieszy sie najwieksza popularnoscia®.

OKkazuje sie jednak, iz z pozoru wygodna forma zdobywania popularnosci nie jest
wolna od wad. W przypadku ,,kupowania zwolennikéw” najwiekszym problemem jest
utrzymanie tego faktu w tajemnicy. Politycznego skandalu na tym tle doswiadczyt ubie-
gajacy sie o tytul prezydenta USA republikanin - Mitt Romney. Fale poruszenia i krytyki
skierowanej pod jego adresem spowodowal zaobserwowany pod koniec lipca 2012 r.,
niemozliwy do osiagniecia w ciagu jednego dnia, przyrost liczby uzytkownikéw na po-
ziomie 116 000 os6b. Jak sie okazalo, by wysledzic ten fakt wystarczyto skorzystac z ogol-
nodostepnego narzedzia trendéw ( Twitter Counter)*’, obrazujacego zmiany zachodzace
na dowolnie wybranych profilach spotecznosciowych.

0d Google hombs po astroturfing - czyli polityczna walka w Sieci

Rezultaty manipulacyjnych praktyk nie ograniczaja sie jednak wylacznie do ingero-
wania w przebieg procesu pozyskiwania spotecznosci fanéw. Szczegélna role me-
diéw spotecznosciowych w ksztaltowaniu decyzji wyborczych uzytkownikéw Sieci
podkreslaja badacze Weseley College wartykule opublikowanym przez magazyn
»Science”. W swych analizach Panagiotis Metaxas oraz Eni Mustafaraj zwracaja uwa-
ge na obserwowane co najmniej od dekady zjawisko wykorzystywania interneto-
wych wyszukiwarek w celach manipulacyjnych, na przyktad w celu ,,podkopywania
pozycji” lideréw politycznych. Za przyktad takich dzialan mozna uznac skutki zasto-
sowania tzw. Google bombs, czyli ingerencji w powiazania tworzone miedzy strona-
mi internetowymi a wyszukiwanymi frazami*’. O prawdziwej politycznej burzy moz-
na byto méwic¢ w 2000 roku, kiedy z witryna Georga W. Busha skorelowane zostalo
hasto ,,zalosnej porazki”?*'.

O ile obecnie podobne metody zwyklo sie uznawacé za przestarzate i mato efektyw-
ne, otyle warto zwréci¢ uwage na analogiczne zjawisko przezywajace obecnie czas
Swietnosci na portalach spotecznosciowych. Jednym z najbardziej efektywnych przykta-
déw zastosowania tego typu spamu okazal sie przypadek oczernienia Marthy Coakley
w czasie rozgrywajacej sie w 2010 r. kampanii do amerykanskiego senatu. Cho¢ wdraza-
nie ,,twitterowych bomb” zazwyczaj odbywa sie za posrednictwem tzw. botow (progra-
mow wysylajacych w sposéb automatyczny duza liczbe tweetow)*, w tym przypadku za-
angazowanych zostato zaledwie dziewiec falszywych profiléw, ktérym udalo sie wygene-
rowac blisko tysiac tweefow przekierowujacych uzytkownikéw do strony przedstawiaja-

28 L.]. Sabato, H.R. Ernst, Encyclopedia of American Political Parties and Elections, New York 2007, s. 29.

Fake Twitter followers: An easy game, but not worth the risk,
http://thenextweb.com/twitter/2012/12/15/fake-followers-an-easy-game-but-not-worth-the-risk/
(dostep 19.03.2013 1.).

P.T. Metaxas, E. Mustafaraj, Social Media and the Election, ,,Science”, 26.20.2012, vol. 338, s. 472.

E. Fidel, Voters on Social Media Should Dodge ‘Bombs’ Before Nov. 6, http://go.bloomberg.com/politi-
cal-capital/2012-10-25/voters-on-social-media-should-dodge-bombs-before-nov-6/ (dostep 19.03.2013 r.).
P.T. Metaxas, E. Mustafaraj, dz. cyt., s. 472.
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cej negatywne oblicze amerykarniskiej polityki. Dopiero na poziomie 60.000 ,,retweeto-
wan” system zdotal potraktowaé rozpowszechniane informacje jako spam. Ze wzgledu
na zastosowanie anonimowych kont, niczego nieSwiadomi uzytkownicy nie mieli wiec
szans, by powigzaé¢ prowadzone w ten sposob dzialania z rzeczywistym Zrédlem dezin-
formujacych komunikatow®.

Jak sie okazalo, stworzenie falszywego ruchu oddolnego moze przybieraé (z pozo-
ru przynajmniej) bardziej subtelna forme tzw. astroturfingu. Okreslenie to wywodzi sie
od marki popularnej sztucznej trawy i stanowi forme wywolania wrazenia naturalnego
poparcia obywatelskiego dla okreslonej idei (réwniez politycznej). Generowaniu sztucz-
nego ,,szumu informacyjnego” sprzyjaja wirtualne przestrzenie o wysokim wspotczyn-
niku odslon, czyniac portale spotecznosciowe, popularne podcasty ifora dyskusyjne ob-
szarami szczegélnie narazonymi na tego typu praktyki*. Celem ,kladzenia sztucznej
trawy”, czyli udawania rzeszy aktywistow przez niewielka grupe uzytkownikow Sieci,
jest wprowadzenie w blad opinii publicznej, przez utwierdzenie pozostatych internau-
tow w przekonaniu, iZ wyrazane w ten sposéb stanowisko jest pogladem powszechnie
akceptowanym®. Jak wynika z ustaleri badaczy Indiana University ,, astroturfing nie jest
tym samym co zwykly spam. Podczas gdy podstawowym celem spamera jest techniczne
rozpowszechnienie pewnej informacji i przekonanie uzytkownikéw do klikniecia tacza,
w przypadku astroturfingu mowa raczej o nawigzaniu falszywego poczucia grupowe;j so-
lidarnosci ukierunkowanej na konkretna idee”*".

Retweetowane iudostepniane informacje w niebywale szybkim tempie awansuja
do gornej czesci wynikoéw Google, przyczyniajac sie w sposob istotny do ksztalttowania
dyskursu publicznego, wprowadzajac w btad nie tylko samych internautéw, ale réwniez
szanowane instytucje medialne. Taka sytuacja miata miejsce w trakcie Wyboréw do Kon-
gresu w 2010 r., kiedy kilka gtéwnych organizacji dziennikarskich rozpowszechnito in-
formacje oparte na przekazie astroturfingowym?®. Dezinformacyjny charakter tego typu
newsow moze rodzi¢ bardziej namacalne skutki: tak jak to miato miejsce w przypadku
naglosnienia przez media zaczerpnietej z Twittera informacji o rzekomej Smierci prezy-
denta Syrii Baszara al-Assada, w wyniku czego tylko w ciagu godziny od nadania owej in-
formacji cena ropy wzrosta o dolara®.

% M. Viser, Coakley targeted by “Twitter bomb”, http://www.boston.com/news/politics/politicalintelli-

gence/2010/05/coakley_targete.html (dostep 19.03.2013 r.).

Zob. http://searchcrm.techtarget.com/definition/astroturfing (dostep 13.02.2013).

A. Bienkow, Astroturfing: what is it and why does it matter?, ,The Guardian”, 08.02.2012,
http://www.guardian.co.uk/commentisfree/2012/feb/08/what-is-astroturfing (dostep 21.03.2013 r.).
J. Ratkiewicz, M.D. Conover, M. Meiss, B. Goncalves, A. Flammini, F. Menczer, Defecting and Tracking

Political Abuse in Social Media, Indiana 2011, s. 3, http://truthy.indiana.edu/site_media/pdfs/ratkie-
wicz_icwsm2011_truthy.pdf (dostep 21.03.2013 r.).

Tamze, s. 1.
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By, Markandeya, Computer Scientist Warns of Social Media Manipulation in U.S. Election,

http://m.spectrum.ieee.org/telecom/internet/computer-scientist-warns-of-social-media-manipulatio-
n-in-us-election Twitter bombs, microtargeting, and astroturfed journalists (dostep 21.03.2013 r.).
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0 ile bowiem mozna kontrolowac zawartos¢
tradycyjnych kanatéw informacyjnych
(radio, prasa, telewizja), o tyle pozbawienie
internautow mozliwosci Sledzenia zawartosci
sieci spofecznosciowych nie tylko rodzitoby
znacznie wieksze trudnosci techniczne, ale
wymagatoby catkowitego odciecia obywateli
od globalnej Sieci, co ze wzgledow
ekonomicznych i gospodarczych dla polityki
paristwowej mogtoby okazac sie

wrecz druzgocace

Historia dostarcza réwniez przyktad 6w wptywu portali spolecznosciowych na bezpie-
czenstwo wewnetrzne panstw. Realne proby wykorzystania social media w celu inicjowa-
nia, koordynowania oraz synchronizowania antyrzadowych manifestacji postulujacych
wprowadzenie demokratycznych rozwiazan podjete zostaly w Suezie, Aleksandrii i innych
egipskich miastach®. Bez wsparcia uzytkownikéw Facebooka czy Twittera zapewne nie za-
istnialyby réwniez rewolucje (okrzykniete mianem ,,twitterowych”) w Tunezji, Iranie czy
Motdawi®. O ile bowiem mozna kontrolowa¢ zawartos¢ tradycyjnych kanaléw informacyj-
nych (radio, prasa, telewizja), o tyle pozbawienie internautéw mozliwosci sledzenia zawar-
tosci sieci spotecznosciowych nie tylko rodzitoby znacznie wieksze trudnosci techniczne, ale
wymagaloby catkowitego odciecia obywateli od globalnej Sieci, co ze wzgledéw ekonomicz-
nych i gospodarczych dla polityki paristwowej mogloby okazaé sie wrecz druzgocace™.

Lakoriczenie

Jak sie okazuje, praktyka zycia publicznego i politycznego dostarcza co najmniej kilku przykta-
dow celowego wykorzystywania serwiséw spolecznosciowych w celu wpltywania oraz mani-
pulowania Swiadomoscia masowa. Informacyjny potencjat tego medium, atrakcyjna funkcjo-
nalnos¢ oraz niskie koszty zwiazane z funkcjonowaniem w obszarze Web 2.0 sprawiaja, iz sie-
ci spolecznosciowe stanowig atrakcyjne element posredniczacy w procesie rewitalizacji ak-

% 1. Sosnowska, Rewolucja nie odbywa sie na Twitterze,

http://technologie.gazeta.pl/internet/1,104665,9031774,Rewolucja_nie_odbywa_sie_na_Twitterze-
.html (dostep 21.03.2013 r.).

E. Bendyk, Wyklikane rewolucje, http://www.polityka.pl/swiat/analizy/1513736,1,rewolucja-arabska-
przez-internet.read (dostep 21.03.2013 r.).

4P Levinson, dz. cyt., s. 217.
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tywnosci politycznej internautéw. Analiza problematyki funkcjonowania sieci spotecznoscio-
wych nie powinna jednak abstrahowac od ograniczert mogacych negatywnie rzutowac na za-
chodzacy za ich poSrednictwem proces komunikacji. Internauci powinni zdawac¢ sobie bo-
wiem sprawe z tego, iz tego typu konsekwencje moga wykraczac poza obszar wirtualnych rela-
cji wplywajac destrukeyjnie zaréwno na uzytkownikow zaangazowanych w podtrzymywanie
negatywnych relacji, jak i na §ledzacych ich poczynania pozostatych cztonkéw wirtualnej spo-
tecznosci. Jak stusznie zauwaza J. Bieréwka, generowanie tresci przez samych uzytkownikow
dodatkowo zwieksza ryzyko wystapienia zjawiska okreslanego mianem flamingu - czyli roz-
ciagnietej w czasie i stopniowo przybierajacej na sile wymiany ripost®. O dalece powazniej-
szym naruszeniu zasad etycznej i rzetelnej komunikacji mozemy jednak méwi¢ w przypadku
uciekania sie do takich praktyk, jak: tworzenie oprogramowania monitorujacego zawartos¢
sieci spotecznosciowych, pozyskiwanie zwolennikéw droga kupna czy tez sztucznego genero-
wania zainteresowania za posrednictwem technik wzorowanych na systemie rozpowszech-
niania niechcianych informacji, takich jak astroturfing.

Na innego rodzaju zagrozenie zwrécono uwage w grudniowym numerze amerykan-
skiego ,,Behavioral Scientist”, gdzie autorzy artykutéw podkreslali, iz media spotecznosciowe
- mimo oferowanej swobody wyboru kanaléw informacyjnych - umacniaja polaryzacyjne
tendencje pojmowania rzeczywistosci, ograniczajac tym samym informacyjny wymiar me-
diéw. Sklonnos¢ do ograniczenia pola nawigzywania relacji oraz poszukiwania informacji tyl-
ko do grupy os6b i pogladéw zblizonych do wlasnych sprawia, iz wsréd internautéw coraz cze-
$ciej dochodzi do ignorowania, a nawet blokowania odmiennych aktywnosci®.

W Swietle przedstawionych zagrozen nie pozostaje nam nic innego, jak mieé na-
dzieje, iz spoteczne poklady zaangazowania wyzwolone za posrednictwem sieci spolecz-
nosciowych mimo wszystko nie beda sie sprowadzaé¢ wytacznie do tzw. slacktivismu (ang.
slacker - len + activism) - zjawiska, w ktérym manipulacyjnie nieSwiadoma generacja
,»politycznych leni”, zamiast podejmowac¢ konkretne dzialania, ograniczy sie do kliknie-
cia w ikone typu ,,lubie to”*. m
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omunikowanie (takze komunikowanie sie oraz komunikacja spoteczna) to ter-
min okreslajacy fundamentalny dla istnienia czlowieka i spoleczenstwa pro-
es wymiany i obiegu informacji. Proces konwergencji mediéw na plaszczyz-
nie cyfrowej (Internet) jest zwiazany z fundamentalna zmiana w charakterze tech-
nicznym S$rodkéw komunikowania. Z uwagi na ich warto§é w zZyciu spolecznym
zmiany te oznaczaja takze zasadnicze przeksztalcenia w innych polach dziatalnosci
cztowieka - tak jednostkowych, jak i spotecznych.' Komputer, tak jak i inne technolo-
gie informacyjne, zwlaszcza te medialne i interakcyjne, jest waznym wynalazkiem
wspolczesnych czaséw. Kamieniem milowym jest takze novum technologiczne, ja-
kim sa media spolecznoSciowe, ktore - korzystajac z internetowych i mobilnych tech-
nologii - przeksztalcity komunikacje w interaktywny dialog, diametralnie zmienia-
jac sposob tej komunikacji, a takze sposéb organizacji spotecznosci oraz indywidual-
nych uzytkownikow.? Ze wzgledu na mozliwosci w zakresie kreowania i udostepnia-
nia informacji, to wlasnie najnowsze media decyduja o ksztalcie spoleczenstwa in-
formacyjnego.

Wsradd specyficznych cech nowych mediéw zwracaja uwage przede wszystkim:
wzajemne powiazanie; dostep indywidualnych uzytkownikéw, ktérzy moga by¢ za-
rowno nadawcami, jak iodbiorcami; interaktywnos¢; wielo$é sposobow uzycia
i otwartosé; wszechobecnosé; niedookreslonosé przestrzenna; delokalizacja.® Zda-
niem L. Manovicha nowe media to miedzy innymi nowe podejscie do otaczajacej nas
rzeczywisto$ci, wynikajace z mozliwosci, jakie otwieraja przed nami wszelkie nowe
technologie na ich wezesnym etapie rozwoju.* Nowe media réznig sie od swoich po-
przednikéw przejSciem od komunikowania masowego w kierunku komunikowania
sieciowego, fragmentaryzacja i dalszym zacieraniem sie instytucji medialnej, a tak-
ze oslabieniem kontroli spotecznej.’

Celem prowadzonych w tym artykule analiz jest wskazanie na koniecznos¢ imple-
mentacji edukacji medialnej w spoleczenstwie czaséw konwergencji mediéw - koniecz-
ne jest bowiem, aby obywatele w spos6b umiejetny irozsadny korzystali z Internetu.
Przedmiotem rozwazan uczyniono zagadnienia zwiazane z istnieniem nowoczesnych
technologii w spoteczenistwie i zyciu wspétczesnej jednostki, a przede wszystkim:

1. funkcjonowanie organizacji lokalnie walczacych z wykluczeniem cyfrowym,;

2. badanie potrzeb szkoleniowych organizacji spoteczenstwa obywatelskiego w ob-

szarze mediow spotecznosciowych;

3. zagrozenia cyberprzemoca.

T. Goban-Klas, Komunikowanie i media, w: Dziennikarstwo i swiat mediow, Z. Bauer, E. Chudzinski
(red.), Krakow 2008, s. 11.

G. Mazurek, Fundamenty budowania wirtualnych spolecznosci, ,Modern Marketing” 2003, nr 4, s. 28,
H. Berkeley, Marketing internetowy w malej firmie, Gliwice 2005, s. 77.

D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 57.

L. Manovich, The New Media Reader, 2003.

Tenze, Jezyk nowych mediow, Warszawa 2006, s. 119-120.
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Wyzwanie edukacji medialnej i informatycznej
Edukacja medialna oznacza ksztalttowanie umiejetnosci sSwiadomego, krytycznego i selektyw-
nego korzystania ze srodkéw spolecznego przekazu, a takze tworzenia i nadawania komuni-
katéw medialnych.’ Przygotowanie edukacji, w tym takze specyficznej dziatalnosci szkolenio-
wo-wychowawczej, dla spoteczenistwa informacyjnego, jest kolejnym zadaniem, ktéremu
w przysztosci beda musialy sprosta¢ wszystkie instytucje edukacyjne. Wiaze sie ono z koniecz-
nosciag wypracowania zréznicowanych modeli edukacyjnych, niezbednych do zaspokojenia
roznorodnych potrzeb i aspiracji, wzbogacenia i uzupehienia oferty edukacyjnej szkot przez
srodki masowego przekazu, bazujace na wykorzystaniu mozliwosci Internetu i telewizji.”
Tworcy tresci przekazu medialnego sa dzisiaj zazwyczaj doskonale przygotowani,
Swiadomi obecnosci socjotechniki w komunikatach masowych i potrafia legalizowaé swoje
dzialania przepisami prawa.® Potrzebna jest natomiast troska o to, by réwnie kompetentni
byli odbiorcy mediéw. W zaleceniu Komisji Europejskiej z sierpnia 2009 r. w sprawie umie-
jetnosci korzystania z mediéw cyfrowych postuluje sie, by poszczegolne panstwa zainicjo-
waly na konferencjach i podczas innych imprez publicznych debaty dotyczace wlaczenia
umiejetnosci korzystania z mediéw do obowiagzkowego programu nauczania. Umiejetnosé
ta powinna by¢, wedle Unii Europejskiej, uznana za jedna z kompetencji kluczowych w pro-
cesie uczenia sie przez cale zycie’. Unijne wytyczne wprowadzenia edukacji medialnej szcze-
golny nacisk ktada na umiejetnosé wlasciwego odbioru komunikatéw medialnych, a wiec

W zaleceniu Komisji Europejskiej z sierpnia 2009 r.
w sprawie umiejetnosci korzystania z mediow
cyfrowych postuluje sie, by poszczegoine panstwa
zainicjowaty na konferencjach i podczas innych
imprez publicznych debaty dotyczace wiaczenia
umiejetnosci korzystania z mediow

do obowiazkowego programu nauczania,
Umiejetnosc ta powinna by¢, wedle Unii
Europejskiej, uznana za jedna z kompetencii
kluczowych w procesie uczenia sie

przez cate zycie.

6 Edukacja medialna, http://pl.wikipedia.org/wiki/Edukacja_medialna (dostep 26.02.2013 r.).

7 J. Bednarek, Multimedia w ksztatceniu, Warszawa 2006, s. 82.

8 A Wotlodzko, Edukacja czy manipulacja medialna, w: Czlowiek, media, edukacja, E. Musiat i I. Pulak

(red.), Katedra Technologii i Mediéw Edukacyjnych, Ogélnopolskie Sympozjum Naukowe ,,Czlowie-
k-Media-Edukacja” Uniwersytetu Pedagogicznego w Krakowie, Krakow 2011.
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na to, by niezaleznie od wieku obywatele Unii Europejskiej posiadali umiejetnosé odczyty-
wania i rozumienia (gtéwnie tresci reklam) oraz tworzenia prezentacji multimedialnych.
Zaklada sie przy tym, Ze alfabetyzacja informatyczna juz sie odbyta i to gtéwnie naturalnie,
a wiec poza szkota - wymusila ja cywilizacyjna koniecznosé postugiwania sie technicznymi
srodkami w domu, wsréd réwiesnikéw, czy tez w pracy. ™

Edukacja medialna powinna uksztaltowa¢ w jednostce/uzytkowniku kompeten-
cje medialne ipolega miedzy innymi na: trosce o dostep do wszystkich mediéw dla
wszystkich ludzi, uczeniu umiejetnosci analizy tresci komunikatéw medialnych, pozna-
waniu mozliwosci komunikacyjnych we wspdtczesnych mediach, a takze tworzeniu ich
kontentu. Z kolei kompetencje medialne rozumieé bedziemy jako harmonijng kompozy-
cje wiedzy, rozumienia, warto$ciowania i sprawnego postugiwania sie mediami."

Do wyznacznikéw pojecia spoteczenstwa informacyjnego, wskazujacych na nowe

zadania dotyczace kompetencji medialnych, mozna zaliczyc:

1) edukacje, ktorej desygnatami sa: wzrost wyksztalcenia jako czynnika konku-
rencyjnego na rynku pracy, wzrost formalnego poziomu wyksztalcenia
spoleczenstw;

2) prace/zatrudnienie (chodzi o wzrost zatrudnionych przy przetwarzaniu infor-
macji w liczbie zatrudnionych ogétem);

3) produkeje, a w niej: rozwdj sektora ICT, wzrost znaczenia ICT dla funkcjonowa-
nia pozostatych branz, wzrost wydatkéw inwestycyjnych na ICT;

4) kulture, cechujaca sie globalizacja kulturows, renesansem tozsamosci lokal-
nych, nowymi formami ekspresji artystycznej, wykorzystujacymi techni-
ki informacyjne;

5) sieciowosé, dla ktorej charakterystyczne sa: sie¢ jako model wspélczesnego spo-
teczeristwa i powstanie spolecznos$ci wirtualnych.

Podczas, gdy media pozostaja gléwnym czynnikiem umozliwiajacym obywatelom
europejskim lepsze zrozumienie swiata oraz uczestniczenie w zyciu demokratycznym
i kulturalnym, zmienia sie sposéb konsumpcji mediow. Mobilnosé, tworzenie tresci

9 Kompetencje te sa okreslone w zaleceniu Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 18 grudnia 2006 .

w sprawie kompetencji kluczowych w procesie uczenia sie przez cale zycie - zob. Zalecenia Komisji

w sprawie umiejetnosci korzystania z mediow, http://ec.europa.eu/culture/media/literacy/docs/re-
com/c_2009_6464_pl.pdf (dostep 26.02.2013 r.).

Wymuszenie czynnosciowego traktowania mediow, bez refleksyjnego wnikania w cel ich uzycia, orien-
tuje pedagogike na behawioralne tory osiagania duzej sprawnosci ucznia jako przedmiotu, a nie pod-
miotu relacji spotecznych. W przyszlosci osobiste agendy selekcjonujace informacje beda blokowaly nie-
spodziewane kontakty i tresci. W rezultacie stosunki spoleczne stang sie prawdopodobnie bardziej prag-
matyczne, rzeczowe i zracjonalizowane. Zob. J. Van Dijk, Spoleczne aspekty nowych mediow. Analiza
spoleczenstwa sieci, Warszawa 2010, s. 325.

10

ow Strykowski, Kompetencje medialne: pojecie, obszary, formy ksztalcenia, w: Kompetencje medialne

spoleczenistwa wiedzy, W. Strykowski, W. Skrzydlewski (red.), Poznan 2004, s. 33.
M. Golinski, Spoleczenstwo informacyjne - geneza koncepcji i problematyka pomiaru, Warszawa 2011,
s.31-31.

12
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przez uzytkownikow, popularnosé Internetu i wzrastajaca dostepnosé produktéow cyfro-
wych radykalnie zmieniaja ekonomie mediéw. W konsekwencji wazne jest lepsze upo-
wszechnianie wiedzy i zrozumienia, w jaki spos6b media funkcjonuja w srodowisku cy-
frowym, jakie sa nowe podmioty dzialajace w gospodarce medialnej i jakie nowe mozli-
wosci oraz wyzwania stwarza konsumpcja mediéw cyfrowych. Ma to znaczny wpltyw na
zaufanie uzytkownikéw do technologii cyfrowych i srodkéw spotecznego przekazu oraz
korzystanie z nich."”

Strategia rozwoju informatyzacji Polski do 2020 roku
Powszechnie dostrzegana jest koniecznos¢ przeprowadzenia szeroko zakrojonej eduka-
cji na rzecz spoleczenstwa informacyjnego. Dzialaniem, ktére nalezy przeprowadzi¢
wramach procesu informatyzacji kraju jest zwiekszenie zdolnosci wykorzystania do-
stepnej oferty medialnej. Zdolnosé ta wymaga odpowiednich umiejetnosci postugiwa-
nia sie komputerem, a takze pokonania bariery psychicznej, zaakceptowania Internetu
jako wygodnego ibezpiecznego narzedzia utatwiajacego Zycie. Strategia Lizbonska,
ustanawiajac jako nadrzedny cel przeksztalcenie gospodarki europejskiej w najbardziej
konkurencyjna i dynamiczna na Swiecie gospodarke oparta na wiedzy, podkresla wage
edukacji oraz ksztalcenia zawodowego dla osiagniecia tego celu - tym samym podkresla
potrzebe dostosowania europejskich systeméw edukacji do wymogéw gospodarki opar-
tej na wiedzy. Dodajmy, Ze réwniez wykorzystanie technologii informacyjnych i komu-
nikacyjnych w edukacji w istotnym stopniu wptywa na poprawe jej jakosci, dostepnosci
i efektywnosci. Znaczenie e-edukacji jest rownie istotne dla realizacji wielu polityk na
poziomie europejskim, takich, jak m.in.: polityka zatrudnienia, przeciwdziatanie wy-
kluczeniu spolecznemu czy rozwijanie dialogu miedzykulturowego.™

Diagnozy stanu informatyzacji w Polsce pokazaly, ze poziom ustug elektro-
nicznych, zaré6wno w sektorze publicznym, jak i prywatnym, znacznie odbiega od
wskaznikow Unii Europejskiej. Wynika z tego koniecznosé stymulacji rozwoju tego
sektora, w tym réwniez e-ustug.” Wrankingu miedzynarodowym bioracym pod uwa-
ge wskaznik intensywnos$ci wykorzystania Internetu BCG, Polska wypada bardzo sta-
bo wzgledem wielu innych krajéw OECD, gléwnie za sprawa niewystarczajacego po-
ziomu rozwoju infrastruktury internetowej, a takze niewielkiej aktywnosci w Sieci.
Intensywno$¢ wykorzystania Internetu w Polsce jest bardzo niska z powodu niewiel-
kiego rozpowszechnienia taczy szerokopasmowych (ponad 40% przedsiebiorstw dys-
ponuje taczem o szybkosci nizszej, niz 256 kb/s) oraz stosunkowo matego zaangazo-
wania w komunikacje w Sieci instytucji publicznych i przedsiebiorstw. Zréznicowa-
nie regionalne wykorzystania Internetu jest niezbyt wysokie, jednak wojewdédztwa

13 ]. Bednarek, Nowe kompetencje medialne spoleczenistwa wiedzy, w: MEDIA - EDUKACJA - KULTURA:

W strone edukacji medialnej, W. Skrzydlewski, S. Dylak (red.), Poznan-Rzeszow 2012, s. 112.

" Stra tegia kierunkowa rozwoju informatyzacji Polski do roku 2013 oraz perspektywiczna prognoza

transformacji spoleczeristwa informacyjnego do roku 2020, Warszawa, 24 czerwca 2005, s. 37-38.

15 J. Kuciniski, Dziatania stymulujace rozwoj e-ustug'i produktow cyfrowych, Warszawa 2009, s. 4.
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bardziej zurbanizowane oraz te o wiekszej liczbie przedsiebiorstw (mazowieckie,
dolnoslaskie, wielkopolskie, slaskie, matopolskie) charakteryzuja sie wieksza inten-
sywnoscig wykorzystania Internetu.'®

Bariera cyfrowego wykluczenia
Wykluczenie cyfrowe lub podzial cyfrowy (ang. digital divide) oznacza podzial spote-
czeristwa na osoby z dostepem do Internetu i innych nowoczesnych form komunikacji
oraz na osoby bez takich mozliwosci."” Uzywanie nowych technologii informatycznych
czy Internetu nie jest zwiazane juz tylko z wygoda czy poprawieniem jakosci zycia, ale
coraz czesciej jest konieczne do pelnego uczestnictwa w zyciu, w spoleczeristwie. Coraz
czesciej spotykamy sie wmediach oraz otaczajacej nas rzeczywistosci z pojeciami
takimi, jak e-urzad, e-zdrowie, e-praca. Proponowane przez nowoczesne panstwo roz-
wigzania sa $cisle zwigzane z dostepem do Internetu i umiejetnosciami korzystania
z jego zasobow. Nieréwny dostep do technologii informacyjno-komunikacyjnych w kon-
sekwencji powoduje powstawanie réznic w jakosci czy ilosci uczestnictwa w codzien-
nych aspektach zycia naszego spoleczeristwa.'®

Optymistyczne statystyki aktywnosci internetowej Polakéw nie powinny przesta-
niac istnienia bariery cyfrowego wykluczenia: ponad 40% Polakéw z Internetu nie korzy-
sta, a polowa z nich ttumaczy sie brakiem potrzeby i zainteresowania. Dotyczy to 78%
0s6b w wieku powyzej 50 lat, a wiec ponad 10 mIn mieszkancow Polski. Wielu z nich nie
loguje sie do Sieci nawet wowczas, gdy ma do niej dostep w domu. Problem ten odnosi
sie nie tylko prywatnych osob, ale takze przedsiebiorcéw. Zjawisko cyfrowej bariery nie
wynika wylacznie z przeszkéd finansowych i infrastrukturalnych, lecz bardziej braku
motywacji iistnienia barier kompetencyjnych, a rozwiazanie tego problemu wymaga
odpowiednich dzialan promocyjnych i edukacyjnych. Niestety, takich inicjatyw zaréw-
no ze strony sektora prywatnego, jak i wladz publicznych, jest ciagle niewiele. W efekcie,
popyt na oferte cyfrowej gospodarki jest mniejszy, niz wynikatoby to z istniejacego po-
tencjatu demograficznego w Polsce."”

Wyréwnywanie szans i zapobieganie wykluczeniu

Aby rozwiazaé¢ kwestie e-wykluczenia, nalezy wprowadzié, oprocz centralnych i lokal-
nych inwestycji winfrastrukture telekomunikacyjna, réwniez inwestycje w dzialania
edukacyjne i szkoleniowe. W przeciwnym razie jednostki samorzadowe, ktére nie beda

6 G Cimochowski, F. Hutten-Czapski, M. Ral, W. Sass, Polska Internetowa, Jak Internet dokonuje transfor-
macji polskiej gospodarki, raport BCG, 2011, s. 7.

U. Kazubowska, Rodzina i szkola jako istotne srodowiska wychowawcze w kontekscie roznorodnych od-
dzialywan nosnikow informacji, w: Edukacja informacyjna, K. Wenta, E. Perzycka (red.), Szczecin 2003,
S.47.

A. Worach, Zastosowanie e-learningu do walki z e-wykluczeniem na potrzeby projektu w Akademii Col-
legium Seniorum, praca dyplomowa studiéw MBA Uniwersytetu Szczeciniskiego, Szczecin 2012, s. 9-10.
vog, Cimochowski, F. Hutten-Czapski, M. Ral, W. Sass, dz. cyt., s. 10.
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w stanie znaleZ¢ efektywnych mechanizméw przeciwdzialania e-wykluczeniu, moga sie
przyczyni¢ do zaistnienia w przynaleznych im regionach utrwalonego bezrobocia, co
grozi stagnacja gospodarcza tychze regiondow.

Umiejetnosé obstugi komputera jest pewnego rodzaju minimalnym standardem
funkcjonowania czlowieka we wspdtczesnym swiecie. Dzialania edukacyjne nakierowa-
ne na ksztalcenie tej umiejetnosci powinny by¢ prowadzone we wszystkich grupach wie-
kowych, poczynajac od szkoly podstawowej, a koniczac na uniwersytetach trzeciego wie-
ku. Obejmuja one przykladowo zorganizowanie w szkotach odpowiednich pracowni
komputerowych, z ktérych uczniowie mogliby korzystaé takze poza godzinami lekeyjny-
mi, stymulowanie czytania przez uczniéw i studentéw lektur umieszczonych w Interne-
cie, zapewnienie dostepu do bibliotek przez Internet oraz wypozyczanie filméw na
DVD. Niezbedne jest tez przeprowadzenie edukacji wsréd urzednikéw, badz zatrudnia-
nie 0s6b posiadajacych odpowiednia wiedze, pozwalajaca zrozumie¢, na czym polegaja
ijak dzialaja e-ustugi.*

Osoby dotkniete problemem wykluczenia cyfrowego nie powinny czekaé na roz-
wigzania systemowe z poziomu wtadz centralnych czy nawet jednostek samorzadu tery-
torialnego. Skutecznym sposobem rozwiazania problemoéw spolecznosci lokalnej moze
by¢ skorzystanie z ofert organizacji pozarzadowych iich inicjatyw na rzecz oséb e-wy-
kluczonych. Ponizej przedstawiono kilka propozycji istniejacych inicjatyw na rzecz mi-
nimalizacji liczebnosci grupy os6b e-wykluczonych:

e Polska Cyfrowa Rownych Szans,

e Stowarzyszenie Centrum na Wschodzie,

e Fundacja Rozwoju Spoteczeristwa Informacyjnego,
Koalicja Cyfrowego Wlaczenia Generacji 50+ ,,Dojrz@tosé w sieci”,
Fundacja Widzialni,
Akademia e-Seniora UPC.*!

Analizujac inicjatywy irozwiazania stosowane do tej pory mozna jednoznacznie
stwierdzié, ze spelniaja one swoj zasadniczy cel, jakim jest przeciwdziatanie e-wyklucze-
niu. Jednakze defektem tych rozwiazan jest niewielki obszar ich zasiegu, jak rowniez
niedostatek funduszy potrzebnych do prowadzenia dalszych dziatan lub poszerzenie ob-
szaru objetego wsparciem. Skutkiem tych brakéw jest malejgca liczba os6b, do ktérych
wspomniane instytucje sa w stanie dotrzec.

Badanie potrzeb szkoleniowych organizacji spofeczeiistwa obywatelskiego

Kwestie pozyskania funduszy na edukacje medialna polskiego spoteczeristwa moze roz-
wiazaé jeden z programow unijnych - 8. Program Ramowy. Stanowi¢ on moze zrédto fi-
nansowania wielu projektéw dotyczacych e-integracji. Zawiazuje sie szereg partner-

20 7. Kuciniski, dz. cyt., s. 4.

2 A, Worach, dz. cyt., s. 18-24.
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Osoby dotkniete problemem wykluczenia
cyfrowego nie powinny czekac na rozwiazania
systemowe z poziomu wiadz centralnych

czy nawet jednostek samorzadu terytorialnego.
Skutecznym sposobem rozwiazania probleméw
spotecznosci lokalnej moze by¢ skorzystanie

z ofert organizacji pozarzadowych i ich inicjatyw
na rzecz 0sob e-wykluczonych,

skich, miedzynarodowych projektow wspierajacych dzialalnos¢ spoteczna, niwelujaca
wykluczanie, zrealizowanych przy wsparciu finansowym Komisji Europejskiej. Przykta-
dowym projektem trwajacym w latach 2012-2013, w ktérym autorka 7. Programu Ramo-
wego brala udzial, jest ,,m-Com” (Community Media Empowering Program) - program
majacy na celu wzmacnianie mediéw spotecznych, ktéry powstat przy wspotudziale
partneréw z Cypru, Hiszpanii, Francji, Grecji, Wtoch, Polski i Turcji.

Gl6wnymi celami Programu m-Com wzmacniajacymi media spoteczne staly sie:

1. opracowanie koncepcji edukacyjnych w kontekscie nakierowanym na
wspolnote, poprzez wzmocnienie pozycji pracownikow i wolontariuszy w orga-
nizacjach spoleczenstwa obywatelskiego (CSO), za posrednictwem Umiejetnosci
Mediéw Spotecznych,

2. opracowanie programow obejmujacych podstawy tworzenia tresci me-
dialnych, nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych, edukacji kultu-
ry medialnej i szkolen mediéw spotecznych,

3. stworzenie sieci tematycznej poswieconej szkoleniom z medidéw spotecz-
nych dla istniejacych iaspirujacych pracownikéw organizacji spoteczenstwa
obywatelskiego.”

W ramach omawianego projektu przeprowadzono badania dotyczace problemu
nieobecnosci organizacji spoteczenstwa obywatelskiego w obszarze mediéw spoteczno-
Sciach, a takze zapotrzebowania na szkolenia na temat kontaktéw z mediami i tworzenia
przekazéw medialnych. Mialy one na celu opracowanie programu szkolen multimedial-
nych stuzacych rozwojowi spoleczenstwa obywatelskiego poprzez budowane potencjatu
w strategicznych obszarach zwigzanych z mediami spolecznymi. Badanie ankietowe
prowadzono wwybranych stowarzyszeniach iuniwersytetach trzeciego wieku woje-
wodztwa zachodniopomorskiego, w czasie od grudnia 2012 r. do stycznia 2013 r. W an-
kiecie badani pisali, jaka tematyka szkoleniowa bytaby dla nich interesujaca i potrzebna.

2 m-Com, http://www.mcom.aimcy.eu (dostep 27.02.2013).
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Najczesciej respondenci wskazywali na nastepujace zagadnienia:
- Pracazmediami - 44% respondentow,
- Media SpotecznosSciowe (wykorzystanie portali spotecznosciowych) - 89%
badanych,
- Podstawy fotografowania - 22% ankietowanych,
- Przygotowanie Newslettera - 11% bioracych udzial w badaniu,
- Skuteczne pisanie oswiadczen dla prasy - 44% respondentow.

Analiza ankiet pokazata wzrost wsréd badanych Swiadomosci wielkiej roli sieci spo-
tecznosciowych. Badani dostrzegaja, Ze sieci spolecznosciowe moga by¢ efektywnym na-
rzedziem pozyskiwania nowych i utrzymania dotychczasowych partneréw, a takze moga
stanowi¢ pomoc w rozwijaniu innowacyjnych projektéw i pomaga¢ w budowie wizerun-
ku marki. Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze istnieje duza po-
trzeba szkolen, ktére wskazywalyby, jak wykorzystaé potencjat sieci spotecznosciowych do
prawidlowego tworzenia sieciowych tresci przy wykorzystaniu dostepnych narzedzi. Ta-
kie dzialania mogtyby silnie wesprzeé¢ komunikacje w réznych organizacjach .

Lagroienia cyberprzemocy stwarzane przez najnowsze technologie

Obok korzysci czerpanych z wykorzystania mediéw, istnieja tez zagrozenia zwigzane
z wirtualng rzeczywistoscia. Wielu - szczegdlnie mtodych - uzytkownikéw nie rozumie
jednak technologii, jakimi sie postuguje. Wiele os6b nie dostrzega na przyktad proble-
mu celowego wysylania przez nadawcéw medialnych zafalszowanych komunikatéw,
ktére prowadza do blednego, niewlasciwego odczytania przekazywanych tresci. Ta nie-
znajomos¢ funkcjonowania nowoczesnych mediéw jest niepokojaca - jesli pamietamy,
ze stanowia one przedluzenie ludzkiego mézgu, coraz bardziej zmieniaja nasza Swiado-
mos¢ i dyktuja kierunki rozwoju ludzkosci.”

Wazne wydaje sie takze podjecie zagadnienia manipulacji w mediach. Szczegdl-
nie podatna na manipulacje grupa uzytkownikow mediéw sa dzieci i mtodziez. Moga
one bowiem napotkac w Sieci nastepujace rodzaje zagrozen: (1) kontakt z niebezpieczny-
mi treSciami, (2) kontakt z niebezpiecznymi osobami, (3) przemoc réwiesnicza oraz inne
rodzaje cyberprzemocy, (4) uzaleznienie od Internetu. Nalezy doceni¢ w tym momencie
dzialania Fundacji Dzieci Niczyje, ktéra prowadzi pionierskie w Polsce programy prze-
ciwdzialania zagrozeniom dzieci w Internecie.**

Zagrozenia, jakie Sie¢ stanowi dla mtodych internautéw, zazwyczaj kojarzone sa
zproblemem pedofilii lub innymi formami dzialan dorostych przeciwko dzieciom.
Kwestie te nie traca na aktualnosci - jednak w ostatnim czasie, wraz z coraz wieksza do-
stepnoscia nowych mediéw dla dzieci i coraz szersza gama mozliwosci, jakie media te
oferuja, powaznym zagrozeniem dla najmlodszych staja sie réwniez ich réwiesnicy. Pro-
blem okreslany terminem cyberprzemoc (ang. cyberbullying) zauwazony zostal zaled-

2 ]J. Morbitzer, Edukacja wspierana komputerowo a humanistyczne wartosci pedagogiki, Krakéw 2007,

s. 334.

** Fundacja Dzieci Niczyje, http://fdn.pl/ (dostep 27.02.2013).
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Problem przemocy w wirtualnym Swiecie

w oczywisty sposob dotyczy Srodowisk szkolnych,
Coraz czescigj ,tradycyjne” konflikty rowiesnicze
ze szkoty przenosza sie do Internetu.
Podstawowe formy zjawiska to nekanie,
straszenie, szantazowanie materiatami
publikowanymi w Sieci, rozsytanie
oSmieszajacych, kompromitujacych informacjj,
zdjec, filméw oraz podszywanie sie pod kogos
whrew jego woli. Do dziatar okreslanych mianem
cyberprzemocy wykorzystywane sa gtownie;
poczta elektroniczna, czaty, komunikatory,
strony internetowe, blogi, serwisy
spotecznosciowe, grupy dyskusyjne,

serwisy SMS i MMS,

wie kilka lat temu, jednak bardzo szybko uznany za istotna kwestie spoteczna i przeciw-
dzialanie mu jest obecnie priorytetem wiekszosci programoéw edukacyjnych poswieco-
nych bezpieczenstwu dzieci w Sieci.

Przemoc réwiesnicza z uzyciem mediéw elektronicznych stala sie w ostatnich la-
tach powaznym problemem. Wyniki badan pokazuja, Ze przemocy w Internecie do-
Swiadcza ponad potowa dzieci w Polsce. Specyfika Internetu i telefon6w komdrkowych
powoduje, Ze nawet pozornie btahe akty cyberprzemocy stanowia dla ich ofiar powazny
problem, z ktérym czesto nie potrafia sobie poradzi¢.

Problem przemocy w wirtualnym swiecie w oczywisty sposob dotyczy Srodowisk
szkolnych. Coraz czesciej ,.tradycyjne” konflikty rowiesnicze ze szkoly przenosza sie do In-
ternetu. Podstawowe formy zjawiska to nekanie, straszenie, szantazowanie materialami pu-
blikowanymi w Sieci, rozsylanie oSmieszajacych, kompromitujacych informacji, zdje¢, fil-
mo6w oraz podszywanie sie pod kogos whrew jego woli. Do dziatari okreslanych mianem cy-
berprzemocy wykorzystywane sa gtéwnie: poczta elektroniczna, czaty, komunikatory, stro-
ny internetowe, blogi, serwisy spotecznosciowe, grupy dyskusyjne, serwisy SMS i MMS.
W odrdéznieniu od ,,tradycyjnej” formy w §wiecie realnym zjawisko cyberprzemocy charak-
teryzuje wysoki poziom anonimowosci sprawcy. Ponadto, na znaczeniu traci klasycznie ro-
zumiana ,,sita”, mierzona cechami fizycznymi czy spotecznymi, a atutem sprawcy staje sie
umiejetno$¢ wykorzystywania mozliwosci, jakie daja media elektroniczne. Charakterystycz-
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na dla problemu szybkos¢ rozpowszechniania materiatéw kierowanych przeciwko ofierze
oraz ich powszechna dostepnosé w Internecie sprawiaja, ze jest to zjawisko szczegdlnie nie-
bezpieczne. Kompromitujace zdjecia, filmy czy informacje potrafia by¢ rozpowszechniane
blyskawicznie, a ich usuniecie jest czesto praktycznie niemozliwe. Dodatkowa ucigzliwoscia
dla ofiar cyberprzemocy jest state narazenie na atak, niezaleznie od miejsca czy pory dnia
Iub nocy (dziecko wraca ze szkoty do domu, ktéry powinien by¢ bezpiecznym azylem, wcho-
dzi do Internetu i okazuje sie, Ze przemoc trwa nadal).

Wazna cecha problemu jest stosunkowo niski poziom kontroli spolecznej tego typu
zachowan.” Nalezaloby to zmienié: nie wolno by¢ obojetnym, gdy chodzi o bezpieczen-
stwo dzieci. Nalezy tez zadbac, Zeby dziecko naraZone na bycie ofiara cyberprzemocy wie-
dzialo, jak i gdzie moze otrzymac pomoc. Kolejna istotng kwestia jest zadbanie o to, zeby
dzieci mialy Swiadomos¢ swoich praw. Bardzo wazna w edukacji medialnej dziecka jest
tez troska o jego Swiadomos¢ odpowiedzialnosci za to, co robi w Sieci i istniejacych w niej
ograniczen: tego, Ze nie mozna dziata¢ na krzywde innego internauty.*

Lakoriczenie

Nowe media wkraczaja z impetem prawie we wszystkie sfery dzialalnosci czltowieka,
przeobrazajac stosunki pracy, procesy komunikacyjne, charakter stosunkéw miedzy-
ludzkich, czas wolny, a nawet sfere duchowosci. Wydaje sie, Ze zapoSredniczenie medial-
ne bedzie stanowilo wazny element kontaktéw miedzyludzkich XXI-go wieku.*

Zawarta w tym artykule analiza problematyki wplywu nowoczesnych technolo-
gii na procesy komunikowania sie pozwala stwierdzié, iz konieczne jest prowadzenie
edukacji medialnej wsréd obywateli. Wiekszosci dzieci i mtodziezy nie brakuje wiedzy
technicznej w obstludze urzadzen i ustug sieciowych - natomiast ta grupa wiekowa nie
ma odpowiednich kompetencji, aby selekcjonowaé informacje zawarte w Sieci. Doro-
§li przeciwnie: potrafia wybiera¢ z Internetu przydatne tresci, jednak maja ktopoty
z obstuga komputera. Stad rodzi sie koniecznosé, aby te deficytowe umiejetnosci
ksztalci¢ i umozliwié ich pozyskanie. To zadanie stoi przed edukacja medialna, odpo-
wiednio dopasowang do potrzeb i oczekiwan réznych grup wiekowych. Umiejetnosé
korzystania z mediéw ocenia sie bowiem wielorako: jako zdolno$¢ do rozumienia
przekazywanych tresci, krytycznej ich oceny, ale takze umiejetnos¢ porozumiewania
sie w réznych kontekstach medialnych. Rozwijanie kompetencji korzystania z mediow
powinno objaé¢ przy tym wszystkie ich rodzaje, gdyz brak posiadania odpowiednich
kwalifikacji w korzystaniu z mediéw wzgledem jakiegokolwiek z nich stanowi Zrédto
»cywilizacyjnej ulomnosci”. Nalezy kierowa¢ odpowiednie dzialania promocyjne

% L Wojtasik, Cyberprzemoc - charakterystyka zjawiska, w: Jak reagowac na cyberprzemoc. Poradnik dla

szkol, L. Wojtasik (red.), Fundacja Dzieci Niczyje, 2009, s. 6.

Dzien bezpiecznego Internetu: cyberprzemoc dotyka takze dzieci,
http://tech.wp.pl/kat,1009785,title,Dzien-bezpiecznego-internetu-cyberprzemoc-dotyka-takze-
dzieci,wid,15310111,wiadomosc.html?ticaid=110248, aktualizacja 2013-02-05 (dostep 27.02.2013).

M. Szpunar, Czym s3 nowe media - proba konceptualizacji, ,,Studia Medioznawcze” 4 (35) 2008, s. 40.
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i edukacyjne minimalizujace brak motywacji i bariery kompetencyjne przy korzysta-
niu z mediéw. Na szczesScie ksztalcenie Swiadomosci cyfryzacji i zalet niezbednych do
prawego korzystania z Internetu stanowi obecnie integralng czes¢ powinnosci pan-
stwowej, obywatelskiej i rodzicielskiej.

Najwieksza szanse w przygotowaniu do zycia w zmieniajacych sie warunkach daje
edukacja, a zwlaszcza szkolnictwo, ktére poprzez uczenie umiejetnosci korzystania z mul-
timediéw moze i powinno przygotowaé¢ mtodziez do korzystania z nowych mozliwosci na-
uki i pracy. Pelne iracjonalne wykorzystanie w edukacji nowych technologii jest podsta-
wowym warunkiem innowacyjnosci, postepu i nowatorstwa: nie tylko lepszej gospodarki,
ale i ksztaltowania sie nowej Swiadomosci spoleczeristwa globalnej cywilizacji.?®

Nalezy uwrazliwiaé dzieci na zagroZenia czyhajace na nie w Sieci, uczy¢ je posza-
nowania prywatnosci, bezpiecznych zasad korzystania z Internetu oraz wyczuli¢ na
kwestie odpowiedzialnosci, a wiec mimo anonimowosci, nie maja one prawa uzywac
przeklenstw, wulgaryzmow, wszelkich przejaw6w cyberagresji lub cyberprzemocy. Naj-
istotniejsza jest edukacja - ta na poziomie szkoly, ale tez w domu. Rodzic, ktéry jest
uwazny itowarzyszy dziecku w jego zyciu i rozwoju, zna jego zainteresowania i znajo-
mych, jest w stanie zauwazy¢é, ze dzieje sie cos$ niedobrego: nie tylko wéwczas, gdy jego
dziecko jest ofiara cyberprzemocy, ale tez wtedy, gdy jest jej sprawca.” m
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