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Dariusz Kufta

W poszukiwaniu podmiotu odpowiedzialnosci spotecznej za
przekaz reklamowy

Odpowiedzialno$¢ spoteczna za przekaz informacji w me-
diach masowych jest zagadnieniem stosunkowo rzadko dysku-
towanym. Niemniej pojawiajg sie czasem gtosy' moéwigce o nigj
w sposéb obiektywny. Wynika z nich, ze odpowiedzialnosé za
przekaz massmedialny spoczywa w réwnej mierze na nadaw-
cach i na odbiorcach. Ciezko bytoby jednak wskaza¢ rowno-
czesnie wypowiedzi méwigce w podobny sposéb o przekazie
reklamowym. Trudno tez dziwi¢ sie, ze problem podmiotu odpo-
wiedzialnego za przekaz reklamowy pozostaje wcigz nieroz-
strzygniety. Wobec braku, niejasnosci lub jednostronnosci ocen
w dziedzinie odpowiedzialnosci za przekaz reklamowy niniejszy
artykut jest propozycjg blizszego przyjrzenia sie zagadnieniom
odpowiedzialnosci spotecznej w reklamie. Jest takze prébg po-
szukiwania odpowiedzi na pytanie: Na czym polega i kogo do-
tyczy odpowiedzialnos¢ za przekaz reklamowy? W tym celu
przedstawimy najpierw propozycje jednostronnego traktowa-
nia zagadnienia odpowiedzialnosci za przekaz reklamowy, a na-
stepnie wykazemy mozliwo$¢ dwustronnego podejscia do tego

1 Jakié czas temu pojawity sie w ,Horyzontach Wychowania” dwa artykuty
prezentujgce to zagadnienie w obiektywny sposéb, przedstawiajac oddziatywanie
massmediéw w zupetnie innym $wietle niz to niekiedy bywa. W pierwszym z nich
(R.A. White, Telewizja — druga szkofa, ,Horyzonty Wychowania” 1(2002)2,
s. 197-219.) autor zauwaza, ze obok pojawiajacych sie dos¢ czesto opracowan
moéwiacych o zgubnym wplywie mediéw masowych na ludzi, mozna dostrzec inne
podkreslajace fakt, ze w rodzinach, w ktérych selekcjonuje sie odbidr tresci pro-
gramowych, oglada sie telewizje z dzie¢mi i rozmawia sie o programach, wptyw
telewizji staje sie wrecz zbawienny. Rozszerza ona wéwczas horyzonty wptywa-
jac pozytywnie na procesy poznawcze i wyniki szkolne. W drugim artykule
(G. Luszczak, Cziowiek w $wiecie mediéw, ,Horyzonty Wychowania” 1(2002)1,
s. 175-188.) szczegblna uwage zwraca autor na ogromne mozliwosci ksztattowa-
nia wyobrazni moralnej przez media masowe. Dzigki mediom mozna bowiem
obserwowac¢ dziesigtki zachowan réznych ludzi, zyjacych w rozmaitych kultu-
rach i przez to dokonywa¢ osgdéw moralnych oraz podejmowac refleksje
aksjologiczna.
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tematu. Podjecie tematu odpowiedzialno$ci za przekaz reklamo-
wy staje sie bardzo istotne, poniewaz coraz czesciej podkresia
sie edukacyjng role tak reklamy jak i massmediéw. Chcemy takze
wykazac, ze w walce o dobrg i inteligentng reklame, sami odbior-
Cy mogq wiecej zrobic niz cenzura i ograniczenia prawne.

Dla wiekszej jasnosci podamy podstawowe znaczenie pojecia
reklama. Jestona, lapidarnie moéwigc, komunikatem zawierajg-
cym informacje i perswazje?. Poszukujac jednak bardziej pre-
cyzyjnego wyrazenia, przytoczymy definicje szeroka, zapropono-
wang przez E. Szczesna. Autorka podaje, ze

reklamg jest kazdy przekaz zmierzajgcy do promocji sprzedazy
badz innych form korzystania z towar6éw lub ustug, popierania
okreslonych spraw lub idei, albo do osiagniecia innego efektu
pozadanego przez reklamodawce, nadawany za optatg lub inng
forma wynagrodzenia®.

Zakres zjawiska reklamy bywa rozmaicie okreslany i moze stwa-
rzaé niekiedy pewne * trudnosci, podobnie jak znaczenie samego
terminu ,reklama”.

Pojecie ,reklama” pochodzi od tacinskiego reclamo, ktére
oznacza: ,krzycze¢ do kogo$”, ,gto$no sprzeciwiaé sie”, ,od-
brzmiewaé echem”, ,odbija¢ sie”’® oraz ,hatasowanie, robienie
wrzawy”®. Sposéb jego rozumienia blizszy jest jednak anglo-
saskiemu terminowi advertising, gdzie advert znaczy odwracic.
W zakresie nas interesujagcym oznacza to ,odwrdcenie uwa-
gi i skierowanie jej na jakis produkt’’. Zwracajgc uwage na
siebie, reklama staje sie komunikatem egoistycznym i jedno-
kierunkowym.

Najpowszechniej spotykang opcjg w kwestii odpowiedzial-
nosci spotecznej za przekaz reklamowy jest podejscie jedno-

2 Por. B. Kwarciak, Co frzeba wiedziec o reklamie, Krakow 1997, s. 12.

°E. Szczesna, Poetyka reklamy, \Warszawa 2001, s. 16.

4 Na przyktad wytaczenie z zakresu pojecia niektérych jej nosnikéw. Inne
trudnos$ci polegajg na tym, ze reklame opisuje sie z punktu widzenia rozmaitych
dyscyplin naukowych. Powstajg wéwczas tarcia na styku rozumienia zakreséw
pojec.

°E. Szczesna, Poetyka reklamy, dz. cyt., s. 13.

8 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, dz. cyt., s. 14.

" Por. tamze.
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stronne. Polega ono na przerzuceniu catej odpowiedzialnosci za
przekaz na jego nadawcéw. Trudno jest wskazac¢ zdecydowa-
nych zwolennikéw czy zdeklarowanych apologetéw tego stano-
wiska. Takie podejscie spowodowane jest raczej reakcjg na ne-
gatywne przypadki praktyki reklamowej, zas znalez¢ je mozna
w niektorych opracowaniach® krytykujgcych reklame, gdzie po
prostu brakuje zdahn wskazujgcych na istnienie drugiej strony
przekazu — odbiorcy. Przyczyn powstania tego stanowiska mo-
zemy sie doszukiwac takze w btednym rozumieniu naktaniajg-
cego® charakteru przekazu reklamowego. Przyjrzymy sie wiec
blizej temu stanowisku.

Powodem powstawania podejscia jednostronnego jest krytyka
praktyki reklamowej. Jest ona oczywiscie ze wszech miar stusz-
na, gdyz charakter reklamy w Polsce i w innych krajach bytego
bloku komunistycznego bardzo czesto zastuguje na miano dzi-
kiego i nie przebierajacego w srodkach '°. Trudno jednak dziwi¢
sie, ze w naszych warunkach pojawiajg sie reklamy swiadczace

8 Naszym zdaniem, z takiego stanowiska opisuje reklame bp A. Lepa, Swiat
manipulacji, Czestochowa 1997, s. 50-51. W podobnym tonie utrzymany
jest artykut T. Lisowskiego i M. tuczaka, Reklamowa nowomowa, zob.
www.opoka.org.pl/biblioteka/l/IL/nowomowa.html, data ostatniego dotarcia do
strony: 20.01.2004 r. Autorzy, piszac o jezyku reklamy, sugerujg jego niskg
wartos¢ i szkodliwos¢ dla proceséw spotecznych. Winni tego stanu rzeczy, choé
nie zostaje to do koinca wypowiedziane, sg tylko twoércy reklam i konstrukto-
rzy $wiata o nastawieniu konsumpcyjnym. Podobnie M. Braun-Gatkowska
zwraca gféwnie uwage na nadawcow reklam, uznajac odpowiedzialno$¢
rodzicow, polegajaca na kontroli tresci medialnych odbieranych przez ich dzie-
ci, za trudng do wykonania. Por. M. Braun-Gatkowska, Agresja w rekla-
mach kierowanych do dzieci, ,Edukacja i Dialog”, 5(2000)118, zob.
http://iwww.vulcan.pl/eid/archiwum/2000/05/agresja.html, data ostatniego dotarcia
do strony: 07.01.2004 r.

® Charakter nakfaniajacy wynika z podstawowej dla reklamy funkcji per-
swazyjnej, inaczej naganiajgcej, konatywnej, impresywnej, naktaniajacej. Por.
J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, \Warszawa 2000, s. 61.

" Rzecz ma sie inaczej w krajach wysoko rozwinigtych, jak na przyktad USA.
1) Istnieje tam skuteczne prawo. 2) Lobby reklamowe samo narzuca na siebie
wymagania i sprawuje kontrole. Przyktadem moga by¢ stowarzyszenia powstate
w Stanach Zjednoczonych Ameryki, takie jak: American Advertising Federation,
American Associacion of Advertising czy Council of Better Business Bureau. Por.
T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, dz. cyt., s. 186-187 i 190.
3) opinia publiczna btyskawicznie pietnuje przypadki manipulacji czy choc¢by zte-
go smaku. Por. np. J. Bond, R. Kirshenbaum, Oszukac radar, \Warszawa 2001,
s. 96. 4) Reklama w krajach o utrwalonych tradycjach wolnorynkowych jest uzna-
ng dziedzing ekonomii czy nawet sztuki.
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o braku profesjonalizmu i odpowiedzialno&ci ich autoréw, skoro
ciggle brakuje profesjonalistow, a artysci raczej odzegnuja sie od
tej dziedziny™ pozostawiajgc jg mtodym amatorom. Do tego
dochodzi kwestia erotyki czy manipulacji psychologicznej w re-
klamie. Krytyka jest wiec niezbedna do rozwoju reklamy, ale dos¢
czesto nosi znamiona ,wylewania dziecka z kgpielg”. Dlatego tez
powinna ona byc¢ rozsadna i bra¢ pod uwage wszystkich uczest-
nikow przekazu. Tak naprawde to od nas — konsumentow, kry-
tykdéw — i naszego poczucia odpowiedzialnosci zalezy, jakie re-
klamy beda w przysztosci tworzone i emitowane.

Drugim powodem, ktory stwarza mozliwos¢ naduzy¢ i mani-
pulacji przekazem, jest naktaniajgcy charakter reklamy. Aby
reklama mogta kogokolwiek zjednaé, musi zwroci¢ jego uwage.
Odbywa sie to dzisiaj zgodnie z zasadami wspoiczesnej psycho-
logii, z petng swiadomoscig warunkéw, w jakich dokonuje sie
odbidr. Ten z kolei odbywa sie dzisiaj w przewazajgcej czesci
w sposob nieuswiadomiony lub ledwo uswiadomiony. Cztowiek
wspotczesny nie zwraca uwagi na zdecydowanie wiekszg czesé
sposrod spotykanych reklam. Przecietny cziowiek natrafia na kil-
kaset reklam dziennie'?, a w USA méwi sie o liczbie ponad
1,5 tys.". Nie sposdb zareagowac na nie wszystkie z petng uwa-
ga. Specjalisci z USA™ mdwig, ze przecietny Amerykanin zau-
waza z tej liczby (1,5 tys.) tylko 80, a na 12 reaguje z zain-
teresowaniem. Mozna chyba méwi¢ w takim wypadku o totalnej
ignorancji wobec reklamy.

Paradoksalnie, z punktu widzenia mozliwo$ci percepcyjnych
cztowieka, odbior w warunkach niewielkiego zaangazowania
uwagi jest dla reklamodawcow bardziej pozadany niz przy pet-
nym jej natezeniu. tatwiej jest bowiem w ten sposdb przekazac
mitg aure emocjonalng i wytworzy¢ pozytywny stosunek do rekla-
mowanego przedmiotu. Przy petnym natezeniu uwagi widoczny

" Por. Bardzo krétki metraz. Rozmowa z Agnieszkg Holland, red. M. Jarco,
~Wprost” 25(1999) 864, zob. http://www.wprost.pl/ar/?0=4440, data ostatniego
dotarcia do strony: 23.01.2004 r.

2 por, M. Sutherland, A.K. Sylvester, Reklama a umyst konsumenta. Co
dziata, co nie dziafa i dlaczego, Warszawa 2003, s. 13.

3 Studia przeprowadzone przez American Association of Advertising
Agencies, Por. B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, dz. cyt., s. 35.

4 Por. tamze.
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staje sie natomiast komercyjny sens reklamy, jej konwencja,
nonsensownos$¢, banat czy kicz'®. Niemniej jednak pewne mini-
mum uwagi musi sie pojawi¢, aby komunikat w ogéle zostat
zauwazony. Jest to wiasnie specjalnosé reklamy, ktéra zwraca
uwage i naktania drogg emocjonalng, niestety czasem nie prze-
bierajgc w srodkach.

W tym miejscu musimy jeszcze nadmienic, ze jako sktadnik
informacji handlowej reklama jest warunkiem koniecznym istnie-
nia wolnego rynku '®, akceptowanego takze przez Kosciét kato-
licki, a jej byt jest zagwarantowany przez wolnos¢ stowa. W tej
sytuacji reklama jawi sie nie jako niechciany bagaz, ale raczej
jako zwyczajny instrument prowadzenia dziatalnosci gospodar-
czej, stojgcy obok takich form™, jak: public relations, promocja,
sprzedaz bezpos$rednia itd.

Stanowisko jednostronne krytykéw reklamy zdaje sie suge-
rowac, ze odpowiedzialnosé za przekaz reklamowy spoczywa
wytgcznie na nadawcach. Jesli faktycznie tak jest, to rzeczywis-
cie reklame trzeba skaza¢ na banicje. Najwazniejszym argu-
mentem jest bezpieczenstwo dzieci. Nie posiadajg one przeciez
zdolnosci krytycznego myslenia i tatwo ulegajg manipulacji i su-
gestii'®. Ponadto badania' dowodza, ze dzieci ogladajg takze
programy nie dla nich przeznaczone tylko dlatego, ze nikt nie
kontroluje sposobéw spedzania przez nie wolnego czasu, a za-
pracowani rodzice traktujg telewizor jak tanig nianke?’. Tym
samym mtodziez i dzieci narazone sg na odbiér reklam przezna-
czonych dla dorostych, jakze czesto przesyconych nieuzasadnio-
nym erotyzmem oraz operujgcych kontekstami niezrozumiatymi

'S Por. tamze, s. 76-77.

®por. 2. Sareto, Media w stuzbie osoby. Etyka spotecznego komunikowania,
Torun 2000, s. 152.

7 por. T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcdéw, dz. cyt., s. 5.

'8 Por. M. Braun-Gatkowska, Agresja w reklamach kierowanych do dzieci,

% por. D. Jusewicz, Dziecko i reklama telewizyjna, w: Srodowisko wycho-
wawecze i edukacja dorostych w dobie przemian, pr. zb. pod red. T. Aleksandra,
Krakéw 2003, s. 46.

2 por, M. Cogiel, Kultura multimedialna a proces wychowania mtode-
go pokolenia. Préba diagnozowania, ,Katecheta”, 3(1998), zob.
http://www.katecheta.pl/1998/03/F_03.htm, data ostatniego dotarcia do strony:
06.10.2003 r.
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dla mtodych. Majac zatem swiadomos¢ aktywnosci dzieci w od-
biorze reklam, reklamodawcy powinni zmieni¢ srodki oddziaty-
wania lub zaprzestac swej dziatalnosci, a tego nie robia.
Roéwniez nie wszyscy ludzie dorosli sg zdolni do krytycznego
odbioru reklam i nie udwiadamiajg sobie ich konwencji, stosujgc
automatycznie i bezwiednie mechanizm atrybucji*'. Poza tym re-
klamy naktaniajg do konsumpcyjnego stylu zycia, zawierajg ele-
menty agresji itd. Pozbawienie jednak reklamy jej emocjonalnych
Srodkéw oddziatywania i sprowadzenie jej do funkcji wtgcznie
informacyjnej spowoduje, ze mate formy reklamowe stang sie
nudne i nieciekawe. Catkowite zas$ jej wykluczenie oznacza po-
wrot do systemu sterowanego centralnie i w konsekwencji kolejny
upadek gospodarczy. Istnieje zatem konieczno$¢ odnalezienia
innego sposobu podejscia do odpowiedzialnosci w reklamie.
Alternatywg dla modelu jednostronnej odpowiedzialnosci na-
dawcow w reklamie jest przyjecie modelu dwustronnego. Polega
on na roztozeniu odpowiedzialnosci za przekaz reklamowy na
obie jego strony — nadawcow i odbiorcéw. Argumentami za jego
przyjeciem sg: masowy charakter przekazu reklamowego oraz
propozycja (ze strony nadawcdw reklam) gry intelektualnej jako
sposobu rozwigzania sytuacji niechcianego przekazu.
Reklama zwigzana jest z mass mediami, dziata na ich polu
i postuguje sie ich metodami przekazu. Z tego tez powodu po-
winno sie stosowac wobec niej te same zasady dotyczace odpo-
wiedzialno&ci, ktdre stosuje sie wobec srodkéw masowego prze-
kazu. Chodzi tutaj o poszanowanie wolnosci i prawdy, zaréwno
ze strony nadawcow, jak i odbiorcow. Nadawcy sg zobowigzani
przedstawiac prawde w sposéb obiektywny i wierny, za$ odbiorcy
powinni w sposéb wolny i krytyczny wybieraé¢ w ofercie progra-
mowej mass mediow. Masowy charakter przekazu reklamowego
narzuca wiec niejako podwojng za niego odpowiedzialnos¢.
Reklama posiada tez pewien specyficzny przywilej, ktory
pozwala na traktowanie jej w sposéb niezbyt powazny, z ,przy-
mruzeniem oka”. Krotka chocby refleksja nad przekazem

2 Tzn, wyjasniania nieznanych kontekstéw za pomocg posiadanego aparatu
pojeciowego, co moze prowadzi¢ do znieksztatcen w rozumieniu danych pojeé.
Por. M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego. Dla twércéw i odbiorcéw
komunikatéw reklamowych, Krakéw 1998, s. 59.
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reklamowym uzmystawia gtéwny jej cel — naktanianie do zakupu
danego produktu. Jesli zatem do tak prostego celu nadawcy
stosujg tak ciezkg ,artylerie” perswazyjng, to trudno nie zauwa-
zy¢, ze reklama jest po prostu grag (przypomina holowanie ,ma-
lucha” za pomocg czotgu — to musi by¢ komiczne). Jest grg ze
wszystkimi i z wszystkim, propozycjg spedzenia mito chwili czasu
w zamian za skupienie odrobiny uwagi. Reklamy oferujg rozryw-
ke, humor, przezycie artystyczne itp., ale jest to ze wszech miar
gra i odbiorca powinien mie¢ tego $wiadomos¢. W przeciwnym
bowiem wypadku reklama traktowana powaznie uwtacza god-
nosci cztowieka i przektamuje rzeczywistos¢. Wprowadza bas-
niowy, nierealny $wiat, ktéry nie ma nic wspélnego z tym rzeczy-
wistym, jest raczej projekcjg marzen®. Taki sposéb traktowania
reklamy tym bardziej pocigga za sobg koniecznos¢ podjecia
odpowiedzialnosci przez odbiorcéw i to w wiekszym stopniu niz
w przypadku odbioru zwyktych przekazéw medialnych.

Reklama jako ptatny przekaz jest tutaj niezwykle uczciwa.
Jest bowiem zawsze oddzielona od innych komunikatéw medial-
nych hastem informujgcym, ze oto wiasnie pojawig sie pfatne
przekazy?. Do tego kroku obliguje jg zresztg prawo. W kazdej
sytuacji mamy wiec do czynienia z rzetelng informacjg o rekla-
mie. W zwigzku z tym etycy przekazu dopuszczajg nawet moz-
liwos¢ przektaman i wyolbrzymien w reklamie, o ile odbiorcy zdol-
ni sg do uczestnictwa w tej swoistej grze intelektualnej*. Propo-
zycja ze strony nadawcéw reklam skfaniajgca odbiorcéw do
podjecia tej gry jest wszak wyrazem szacunku dla ich wolnosci
i inteligencji. Trudno w kazdym razie méwi¢ o manipulacji, kiedy
przyjmujemy jezyk gry. Do takiej gry na pewno nie sg zdolne
dzieci i w tej sytuacji moze rodzi¢ sie che¢ zakazania wszelkiej
reklamy.

Jednak wobec istnienia drugiej strony odpowiedzialnosci, tym
razem za odbioér przekazu, takze odbior przez nieletnich, problem
nabiera innych ksztattow. A zatem, o ile nadawca zobowigzany
jest do poszanowania godnosci ludzkiej, ktéra wyraza sie przez

2 por. E. Szczesna, Poetyka Reklamy, dz. cyt., s. 9.

2 por. J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, dz. cyt., s. 14.

% Por.Z. Sareto, Media w stuzbie osoby. Etyka spotecznego komunikowania,
dz. cyt., s. 154.
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przekaz pozbawiony psychologicznej manipulacji®, o tyle odbior-
ca zobowigzany jest do wytworzenia w sobie zdolnosci krytycznej
oceny przekazu celem obrony przed manipulacjg. Odbieranie
jakiegokolwiek przekazu bez znajomosci kodu, ktérym postuguje
sie nadawca, jak réwniez odbieranie tego przekazu bez nale-
zytego skupienia uwagi rodzi mozliwos¢ ulegania manipulacji.
Problem manipulacji stwarza wiec dodatkowe trudnosci, w du-
zej mierze bowiem zalezy od samego odbiorcy. Zalezy przede
wszystkim od jego kompetencji komunikacyjnej®, ktora jest pew-
ng zbiorczg kategorig obejmujaca formalne wyksztatcenie, zaj-
mowang pozycje spoteczng, petnione role zawodowe itd. Ozna-
cza to wiec, ze dla réznych osob dany przekaz moze sta¢ sie
manipulacjg lub tez nie. Okazuje sie takze, ze w zaleznosci od
sytuacji, natezenia uwagi, zaangazowania w przekaz, takze ten
sam cztowiek moze raz jej ulec, a raz nie. Odpowiedzialno$¢
odbiorcéw polegac wiec bedzie na statym podnoszeniu poziomu
wiasnej kompetencji komunikacyjnej, a w przypadku dzieci na
umiejetnym stosowaniu nad nimi nadzoru przez dorostych.
Pierwszg korzyscig jest fakt, ze swiadomy odbiorca nie da sie
naciggna¢ na gtupie reklamy. W przypadku przekazu o niskich
walorach intelektualnych lub przekazu manipulujacego po prostu
zbojkotuje najpierw sam przekaz, a nastepnie produkt. To nie
optaci sie nikomu — reklama zignorowana, to pienigdze wyrzu-
cone w btoto. Natomiast reklama dyskutowana to petny sukces,
to recepta na przedtuzenie jej zycia. Takie spostrzezenia mozna
znalez¢ w amerykarnskich podrecznikach. Za oceanem wiedzg
juz od dawna, ze poprzez podniesienie $wiadomosci odbiorcow
mozna spowodowaé podniesienie poziomu komunikatéw rekla-
mowych. Inna korzysé polega na tym, ze reklama jest dzisiaj
faktycznym sponsorem, czy nawet mecenasem wielu progra-
mow, przedsiewziec i wydarzen kulturalnych, artystycznych itd.
Jej odrzucenie lub ograniczenie srodkéw jej oddziatywania moze

% Pomijamy tutaj kwestie manipulacji tzw. reklamy subliminalnej (podprogo-
wej), ktéra po przeprowadzeniu setek rzetelnych badan okazata sie mitem. Wie-
my dzisiaj, ze w zasadzie nie ma mozliwosci, aby w wyniku jej dziatania mozna
byto wptywaé na zmiany postaw. Por. A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagan-
dy, dz. cyt., s. 251.

% por. M. Mrozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes, Warszawa
2001, s. 27.
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spowodowac kryzys w wielu dziedzinach tzw. niekasowych. Ko-
lejng korzyscig moze byé réowniez to, ze przekaz reklamowy
o wyzszych walorach artystycznych i intelektualnych moze sta¢
sie wartoscig edukacyjng?’.

Wydaje nam sie zatem, ze zamiast ,psioczy¢” na reklamodaw-
céw i zrzuca¢ na nich catg odpowiedzialnosc, lepiej wprowadzié
solidng edukacje medialng, ktéra ttumaczytaby konwencje
stosowane w $rodkach spotecznego przekazu, w tym reklamowe,
i przygotowywataby do $wiadomego uczestnictwa w grze rekla-
mowej i propagandzie medialnej. Wydaje sig, ze jest to jedyne
rozwigzanie tej patowej sytuacji. Edukacja medialna powinna
stac sie przedmiotem co najmniej tak waznym jak jezyk ojczysty
z uwagi na fakt, ze dzieci i mtodziez spedzajg dzi$ na partycy-
pacji w srodkach spotecznego przekazu ponad dwadziescia go-
dzin tygodniowo?, co poréwnywalne jest z czasem spedzanym
w szkole. Jezyk medialny jest wiec dla nich dzisiaj jezykiem pod-
stawowym, cho¢ niekoniecznie zrozumiatym (atrybucja). Dostep
do edukacji medialnej powinni takze mie¢ ludzie dorosli, ale
stabiej wyksztatceni® po to, aby w jej konsekwencji umiejetnie
selekcjonowac wraz ze swoimi dzieémi programy i czasopisma
oraz samemu unikng¢ manipulacji. Przy okazji takiej edukac;ji
trzeba zwracaé uwage, przede wszystkim dorostym, na wspom-
niany wyzej fakt swiadomego odbioru. Jesli juz co$ sie oglada,
stucha albo czyta w przekazach medialnych, to trzeba to robic¢

2" Dla wielu 0s6b moze to by¢ jedyny przekaz artystyczny, jaki w zyciu
odbierajg. Czesto tez zdarza sie, ze reklama jest polemikg z dzietem artystycz-
nym, pastiszem itp., co wprowadza element dyskusji. Odgadywanie skojarzen re-
klamowych moze réwniez stuzy¢ rozwojowi intelektualnemu cztowieka.

o Opracowania dotyczace spedzania przez dzieci czasu na partycypac;ji
w mediach podaja rézne liczby, ktére jednak oscylujg w podobnych wielkosciach.
Dla przyktadu Mikofaj Jalinik méwi o ponad 20 godzinach tygodniowo, Maria
Braun-Gatkowska podaje, iz jest to kilkadziesigt godzin tygodniowo, za$ Krzy-
sztof Nozynski podaje $rednig (europejskg) liczbe 3 h 28 min. dziennie.
Por.M. Jalinik, Nie wyrzucaj telewizora, ,Edukacja i Dialog” 2(2003)145, s. 28;
M. Braun-Gatkowska, Dziecko w S$wiecie mediéw, ,Edukacja i Dialog”
6(2003)149, s. 2-9, zob. http:/www.vulcan.pl/eid/archiwum/2003/06/dziecko.html,
data ostatniego dotarcia do strony: 07.01.2004 r.; K. Nozynski, Telewizja na
Swiecie -  oglgdamy coraz  dtuzej, JBrief”  24(2001),  zob.
http://www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/telenaswiecie.html, data ostatniego do-
tarcia do strony: 20.09.2003 r.

P10 znaczy o niskiej kompetencji komunikacyjnej.



Na marginesie

z petng Swiadomoscig i krytycznym nastawieniem. W przypadku
dzieci, jak zresztg proponuje R.A. White, programy trzeba ogla-
da¢ wraz z nimi lub przynajmniej o nich rozmawia¢ wyjasniajac
formy i konwencje*. Ponadto D. Jusewicz sugeruje koniecznosé
stworzenia silnego lobby zdolnego wywieraé wptyw na politykow,
a przez nich posrednio na podmioty stosujgce nierzetelng czy
manipulujgcy reklame®'. Jako wniosek z powyzszych rozwazan
zacytujemy stowa Leszka Stafieja: ,Kupujgc dom nad morzem,
lepiej da¢ dzieciom lekcje ptywania niz budowac¢ mur”

%0 por. RA. White, Telewizja — druga szkofa, art. cyt., s. 208-209.

3 por. D. Jusewicz, Dziecko i reklama telewizyjna, art. cyt., s. 52.

%2 L. Stafiej, Czy reklama jest dziwka?, ,Brief’, 9(2000),
http://www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/czyreklamajest.html, zob. data ostat-
niego dotarcia do strony: 20.01.2004 r.
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