" A reklámipar felelős a tisztségéért.               Én bebizonyítottam, el lehet adni az árút  anélkül is, hogy átvernénk a jónépet" 
                             (Raymond Rubicam)
2.1 „A reklám hatalma.” A befolyásolás felelőssége

Kinek a szolgálatában?
Nem mindegy, hogy a reklámpszichológia tudományát a korszerű és hatékony kommunikáció üdvözítő segítőjeként fogadják, vagy  szemrehányásokkal illetik a kereskedői oldal kiszolgálójaként.  A reklám nyíltan vállalt, alapvető célja, hogy különböző termékek, szolgáltatások kelendőségének növelése érdekében - megbízások alapján - rávegye a fogyasztókat a vásárlásra. „A reklám sosem mond – és valójában nem is mondhat – mást, mint hogy vegyünk valamit és ettől minden rendbe jön. A reklámok útján a nyereségelvű cégek a fogyasztást teszik a társadalom központi értékévé. A reklámok azt sugározzák: egyre többet kell fogyasztanunk, egyre többet kell vásárolnunk és ha megveszünk egy presz​tízsértékű árut vagy szolgáltatást, akkor boldogságot és megfelelő életformát veszünk .”1  Ha tehát a reklámpszichológia ennek a tevékenységnek az optimalizálásához nyújt segítséget, akkor valóban, akaratlanul is szerepet vállal egy érdekcsoport ► manipulatív játszmájában. 
De nézhetjük a kérdést a fogyasztók oldaláról is. Az emberi szabadság velejárója, hogy kellő választékból, széleskörű információk alapján dönthessünk azoknak a javaknak a megszerzéséről, amelyek a legjobban teljesítik ki vágyainkat, személyiségünket, - és amikért megdolgoztunk. Ezért nemcsak elfogadjuk, de el is várjuk, hogy megfelelő mértékben hassanak ránk, irányítsanak bennünket, kedvünkbe járjanak, eligazítsanak a fogyasztás világában, segítsenek a társadalmi beilleszkedésben és rávezessenek olyan új lehetőségekre, melyek könnyebbé és tartalmasabbá teszik életünket.

Dr. Móricz Éva Reklámpszichológia c. könyvében kifejezetten ► gyógyító reklámról beszél. Ezzel a szemléletmóddal a reklám által megszólított fogyasztót valóságos emberként képzeli el, „múltjával, problémáival, álmaival, meghiúsult vágyaival, alkalmazkodási zavaraival, és a reklám vele szemben olyan szerepet vállal el, amely nem befolyásolni, hanem segíteni akar”.
 A reklám pszichológiai segítsége megnyilvánulhat
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A XX. század nagy reklám gurui azzal álltatták magukat, hogy a reklámozókat felmenti a felelősség alól a vásárlók tapasztalata, az a meggyőződés, hogy az emberek a bóvlit úgysem veszik meg másodszorra. 

· „Egy jó reklámkampány során a rossz termék gyorsabban vall kudarcot. Több ember jön rá, hogy milyen vacak.”                           Bill Bernbach(a DDB elnöke)
· „Semmi sem hihetőbb, mint maga a termék.” Ezen érveket alapul véve tehát egy rossz termék esetében a manipuláció lehetősége szinte a nullával egyenlő.                                                            

                                                                                   Leo Burnett (a Leo Burnett elnöke)
· „Ha két terméket egyformán reklámoznak, hosszú távon a jobbik kerül ki győztesen a versenyből. A reklám a jó terméknek fellendíti az eladását, a rossz terméknek pedig a bukását gyorsítja fel.”                               Rosser Reeves (a Bates elnöke)

· A reklám a demokrácia éllovasa. A hétköznapok minden egyes percében  választás zajlik üzletek és boltok százezreiben”                      Bruce Barton a BBDO elnöke

Ma már tudjuk, hogy ez nem egészen így van. A reklám képes olyan igényeket gerjeszteni, amelynek hatására az emberek rengeteg, számukra felesleges dologra el tudják költeni a pénzüket. A termékeknek egyre kevésbé a minőségével van a gond, sokkal inkább a hasznosságuk ambivalenciájával. A kiváló minőségű élelmiszereknek is lehetnek árnyoldalai, (hizlalhatnak, vagy érrendszeri betegséget okozhatnak), a kiváló minőségű  műszaki cikkekben is benne rejlenek a hátrányok (gyors elavulás, környezeti ártalom, felesleges opciók).Ezekről a reklám soha nem beszélhet.
Nyílt és rejtett szándékok. Agymosás?

Vitathatatlan, hogy a marketing évtizedek óta próbál tudatalatti tevékenységet (érzel​meket, presztízst, lojalitás) kapcsolni a termékekhez.

A világ szinte valamennyi nyelve megkülönbözteti a mások felé irányuló kommunikáció két fajtáját: a „Befolyásolás” szónak szelídebb, míg a „Manipuláció” szónak pejoratívabb az aurája, de mindkettőben van valami misztikus és különleges képességet feltételező jelentéstartalom. A köznyelv felfogása szerint befolyásolni lehet valakit a jóra is, míg manipulálni - elfedve saját érdekeinket - inkább a rosszra szoktunk.

Mennyire vállalhatják a reklámpszichológia művelői tisztességgel és lelkiismeret furdalás nélkül, hogy tudományos ismereteiket a marketing kommunikáció napi feladatainak segítésére  alkalmazzák?  A tisztességtelen piaci magatartás és a versenykorlátozás tilalmáról szóló (1996. évi LVII.) törvény például tiltja a „fogyasztó vá​lasztási szabadságát indokolatlanul korlátozó üzleti módszerek alkalmazását”, azaz a fo​gyasztói döntések ►tisztességtelen befolyásolását.
„Ilyen módszernek minősül, ha olyan körül​ményeket teremtenek, amelyek jelentősen megnehezítik az áru, illetve az ajánlat valós meg​ítélését, más áruval vagy más ajánlattal történő tárgyszerű összehasonlítását.”                            
A reklám-befolyásolás minden társadalom elfogadott tevékenysége Mégis igen erős kifogások fogalmazódnak meg vele kapcsolatban. Csak néhány ezek közül, kiemelve a legfontosabb szempontot:
► szájbarágás
„Úgy tűnik, a reklám azon remekül kifejlesztett elvi alapon működik, amely szerint az ismétlés zajos és szűnni nem akaró sorozattüzében a legkisebb sörét is átüti a falat. Márpedig a reklám addig erőlteti a zajelvet, amíg előbb-utóbb a meggyőzési jut el. A módszer tökéletes összhangban áll az agymosás módszerével.                                          (Jon Steel)
► valósághamisítás
A reklám manipuláció. Megalkotja a valóság egyfajta képét, amely úgy néz ki, mintha maga a valóság lenne.                                                                                      ( Philippe Breton)
► blokkolás
Manipulálni annyi, mint megbénítani az ítélőképességet, és mindent elkövetni annak érdekében, hogy a befogadó saját jószántából nyissa meg szellemi kapuit egy olyan tartalom előtt, amelyet különben nem fogadott volna el.                                    (Jeffrey Robinson)                                                                                                               

► megtévesztés
A manipuláció alattomos, mert meghagyja alanyának azt a hitet, hogy saját maga döntött. A gondoskodás felszínes, édeskés ízét sugallja azzal, hogy látszat-kényelmessé téve életünket, tudatunkat elérhető, megvásárolható, elfogadható mirelit demagógiával látja el.

                                                                                                              (Tagai Imre) 
 
► hitegetés
 „Elhitetik, hogy ha bekened azzal, akkor kinő a hajad, ha befizeted havonta, akkor Esmeralda szigetén nyaralhatsz egész évben- meg ezernyi mást. És bár tudod, hogy ez reklám-manipuláció, azért elhiszed. Sőt felmérések azt mutatják, nálunk szidják ugyan a spotokat, de azért szeretik nézni. Reménykedsz, mert legtöbbje arról szól, hogy szép lesz, jó lesz, elég lesz és ki nem reménykedik? De a csábítás/csábulás nem szabadon választható gyakorlat. 
                                                                                                              (Almási Miklós)
► hamis kapcsolat
A manipulatív beszéd nem érvekkel dolgozik, hanem a hogyannal. Kommunikatív ereje nem abból származik, amit mondanak, hanem abból, ahogyan mondják. Ezt kell tehát tanulmányozni, ahogy a kommunikáció folyik, nem pedig azt, amiről. A képen csak szép combot, mosolyt, tengerpartot látsz, a logó, márka a cucc neve csak valahol a kép sarkában szerepel. El vagy varázsolva: nem terméket akarnak rád tukmálni, neked mindig is ez a mosoly, tenger volt a szívügyed…                                                   (Vélemény a chat-szobából)

► ál-alternatíva
Megvásárolsz valamit, amiről úgy véled, hogy megoldja éppen aktuális problémádat, aminek az égvilágon semmi köze a termék rendeltetéséhez. A vásárlás lesz a megoldás az elszigeteltségre, magányra és tehetetlenségre. Ez már nem is az általunk éppen megvásárolt termékről szól. A legkevésbé sem. Az öröm, a boldogság, a feloldódás eléréséről van szó, a gondok letudásáról. Arról van szó, hogy bevásároljuk magunkat abba a világba, amit a reklám kínál, ahol minden vállalat csupa jó fiúból áll, akik gondoskodnak rólunk. A hirdetéseken keresztül azt ígérik, hogy be tudnak vezetni egy ragyogó gondtalan világba.

                                                                                              (Leslie Savan amerikai újságírónő)

►illúzió-keltés
A reklám célja, hogy az emberek minél nagyobb tömegét tegye elégedetlenné addigi sorsával, ugyanakkor hitesse el velük, hogy az egyetlen út a boldogsághoz ügyfele termékének megvásárlásán keresztül vezet. Tudatosan , vagy tudattalanul összehasonlítjuk magunkat a hirdetésekben látott mintákkal , elfogadjuk a hiányérzetet  és megvásároljuk a megoldást.
                                                                                              (Dőry István: Cégér-agymosás)


► rejtőzködés
A manipuláció tehát túlnyomórészt gonosz és alattomos módszer arra, hogy elhitesse a fogyasztóval, hogy a választás és döntést egyénileg hozta meg, külső befolyásolás nélkül.. A manipuláció betör mások gondolataiba, hogy beiktasson valamely véleményt vagy előidézzen egy adott viselkedést, anélkül, hogy az illető a behatolásról tudomást szerzett volna, tehát mindebből az következik, hogy a manipuláció titkolja saját manipuláló jellegét
                                                                                               (Csepeli György). 
           ► érdekérvényesítés 

A manipuláció (befolyásolás, csúsztatás) a társadalom egészét megdolgozó 

aktuális működéséhez való igazodás, egy érdekvezérelt kommunikáció. 

A hatalom önvédelmi kompenzációja, amit a diktatúra paranccsal, a demokrácia 

súgással próbál elérni.                                                         ( Hajas Tibor)
Fenti idézetek csak tetszőlegesen kiragadott „szemrehányások” a reklám vélt, vagy valós manipulációs törekvéseivel kapcsolatban. Joseph Kirschner a „Manipuláció művészete” c. könyvében védelmébe veszi ezt a technikát.  Ő azt mondja, hogy minden próbálkozás, amely szándékunknak, akaratunknak átvitelére irányul egy másik ember felé, az lényegében mind manipuláció:
Valahányszor egy ember kinyitja a száját, hogy a másikhoz szóljon, nincs más szándéka, mint manipulálni őt”                                                                      
A kommunikáció-kutatás más higgadtabb képviselői is a társas érintkezés természetes velejárójának tekintik a manipulációt, amely csak bizonyos körülmények mellett válik etikailag kérdésessé. Ezek a körülmények nagyjából az alábbiak:
A manipuláció legfontosabb ismertetőjegyei:

[image: image2.emf]
                                                                                                „ Horogra akadunk, mert horogra

                                                                                              akarunk akadni”.(Max Sutherland)
A reklám varázsa
A reklámozók szakmai felelősségének szempontjai egyre finomítottabb formában találhatók meg az idevágó törvényekben és etikai kódexekben.1.  Ezekben részletekre menően ki vannak dolgozva az igazmondás, a tisztesség, és a verseny tisztaságának követelményei.
Sokkal nehezebb kérdés, hogy hol húzódnak a befolyásolás pszichológiai határai és meghatározhatók –e (a kis túlzással)  ►lélektani hadviselés”-nek nevezett reklámozási módszerek tisztességes etikai normái.                                              

A kérdés megválaszolásához abból kell kiindulni, hogy a kommunikáció mindig két fél közt zajlik!  Ebből a szempontból, a másik fél – a fogyasztó - hozzáállása perdöntő fontosságú.
Minden eddig elvégzett kutatás (köztük az attitűdkutatások, a motivációs felmérések,) egyértelműen bizonyították, hogy a befolyásolással szemben tanúsított ►rejtett ellenállások mellett léteznek ► rejtett  igények is a reklám érdekében.
Az emberek „lelkük mélyén” igénylik, hogy a valóságos világot kicsit elfelejtve kapjanak illúziókat, bíztatásokat, reményeket, és akár az élet élvezetére rávezető „hedonista” impulzusokat. Az emberek „lelkük mélyén” szeretik elhinni, hogy létezésüket igenis szebbé és gazdagabbá tehetik a fogyasztás révén, - ugyanúgy, ahogy a reklámvilág vonzó szereplőitől ezt látják  Szeretnék másnak (fiatalabb​nak-idősebbnek, szebbnek-vonzóbbnak-szexisebbnek, gazdagabbnak-befolyásosabbnak) érezni magukat. 
A befogadók hajlandók megbocsátani a reklám kisebb-nagyobb manipulatív vétségeit. Miért?
               EGOISTA OKOK

                KOLLEKTÍV OKOK:

 

Nyílt lapokkal. „Játék 16 éven felülieknek.” 
Ha a manipulatív szándékban a legerősebb elem a „megtévesztési szándék”, akkor a manipulációval kapcsolatos vádakat tételesen meg lehet cáfolni.

 Ilyen értelemben „a szándék elrejtéséről” szó sincs.
„Kettőn áll a vásár!  A reklámosok rutinosan használják a piacgazdaság kommunikációs eszközrendszerében kialakult formákat, a befogadók pedig rutinosan „befogadják” ezeket

A hirdetők különböző dolgokat „üzennek”, a fogyasztók pedig – ahogy pestiesen mondják –

► „veszik az adást”. Vagy nem veszik!
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Mindkét fél - az eladó és a vevő is - pontosan tudja, hogy miről szól ez a műfaj. 
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A reklámozásra és mindenfajta más marketingkommunikációs folyamatra úgy tekinthetünk, mint egyfajta nagy társadalmi intézményrendszerre, egyfajta nagy „össznépi játékra”. A reklám nyíltan szólítja meg a fogyasztókat, vállalva önmagát. A törvényi szabályozások is előírják, hogy a különböző médiumokban a reklámoknak elkülönülve, - jelzésekkel, szignálokkal megkülönböztetve - kell megjelenniük  A gazdasági élet motorját jelentő, de még a társadalmi irányváltoztatásokban is fontosnak tartott reklámtevékenység a mindkét fél által ismert és elfogadott játékszabályok szerint zajlik.  Nincs olyan „épeszű”  fogyasztó, aki például egy „Most vegyen télálló krumplit!” hirdetés hatására úgy érezné, hogy az eladó kötelező érvényű paranccsal fordult hozzá.  A vevő pontosan tudja, milyen típusú kommunikációra számíthat a nagy török bazárba lépve, a hétvégi piacon, a könyvesboltban, vagy az elegáns divatszalonban. Ugyanígy nem éri meglepetés, ha a magazinokból, óriásplakátokról, reklámfilmekből bizonyos tekintetben egysíkú, dicsekvő és ígérgető összhatás éri.” A reklámozás kommunikációs formái folyamatosan alakulnak és változnak a kereskedelem fejlődésével együtt, létrehozva egy ► egységes kódrendszert. A befogadó (nagyjából 16 éves korától kezdve 2 ) tudja, hogy mi a hirdető szándéka, és azt is sejti, hogy ennek a szándéknak az érvényesítése érdekében ő mindent be is fog dobni. Az eladó pedig tisztában van vele, hogy a célközönsége gyanakvó. Hol ellenáll, hol kötözködik, hol pedig egyszerűen elfordul.
A reklámtól nem lehet, nem is szabad elvárni, hogy a tömegkommunikáció más műfajaival (hír- és politikai műsorokkal, művészeti műsorokkal) azonos etikai normákat állítson maga elé. A reklám ma már alapvetően ► interaktív kommunikáció, és egy interaktív folyamatban mindkét fél szerepe számít!  (Erről a 14. fejezetben az interaktivitás kapcsán bővebben is lesz szó.).

A reklám-befolyásolás gyakorlatában előforduló nyilvánvaló hamisítások, csúsztatások és túlzások kezelésére a reklámszakma létrehozta a maga jogi és etikai intézményeit és közbeiktatott önszabályozó mechanizmusokat is. A durva és rosszhiszemű manipulációk visszaszorítására megfelelő törvényi szabályozás nyújt védelmet. 

A reklámpszichológia kötelessége az, hogy  a reklám pszichés erőfölényéből származó finomabb hatásokkal szemben védje meg a fogyasztókat. Tárja fel azokat a helyzeteket, ahol a befogadók objektív véleményalkotó lehetőségei korlátozottak. Nyújtson védelmet azoknak, akik védtelenek a reklám szuggesztiójával, manipulációjával szemben. 
Kik ők? A gyerekek.
2.2 A GYEREKEK VÉDELMÉBEN

A gyermekek a reklám csapdájában
Az Amerikai Pszichológiai Társaság (American Psychological Association, APA) külön bizottságot hozott létre, hogy kivizsgálják a kereskedelmi hirdetések gyermekekre gyakorolt hatásait. Eredményeiket a közelmúltban hozták nyilvánosságra.

Az APA egyik vizsgálati területe a gyermekek gondolkodási fejlődése és a reklámhatás összefüggése volt. Azt találták, hogy négy-ötéves  éves kor alatt a gyerekek nem tudnak megfelelő különbséget tenni a műsorfolyamban jelentkező hirdetések és a többi műsor között. 1.
Ötéves kor felett már felismerik a hirdetést, de főként olyan szempontok szerint, hogy például az egyik hirdetés viccesebb vagy rövidebb, mint egy másik. Ahhoz, hogy megértsünk egy hirdetést, nem elég, hogy  felismerjük azt, hogy reklámról van szó.


Addig védtelenek a reklámmal szemben,  - és ahogyan az APA bizottság fogalmaz, az őket megcélzó reklám tisztességtelen, mert visszaél ezzel az életkori kognitív  korlátozottsággal.

A televíziózás elterjedésével nem kellett sok idő, hogy kiderüljön, az egyik legfogékonyabb  célközönség a gyerekkorúak tömege. A trend itt is az, hogy az idő haladtával egyre fiatalabb korosztályokat céloz meg a reklám. Ezzel párhuzamosan a gyerekek is egyre korábban válnak önálló tv-nézővé, akiknek külön csatornák szállítják a műsorokat. Az Egyesült  Államokban a hirdetők évi 12 milliárd dollárt költenek gyermek és ifjúsági tévéreklámokra, és a gyerekeknek szóló reklámok száma évente megközelíti a negyvenezret.

Természetesen nem minden gyerekre hatnak egyformán a reklámok. Leginkább a három-négy éves gyerekek befolyásolhatók: ők az óvodába vezető utat is mogyorókrém-dallal az ajkukon teszik meg, és fogalmuk sincs róla, hogy a reklám és a rajzfilm két külön dolog: kritikátlanul elfogadják ezt is, azt is a valóság részeként. Nagyjából nyolc éves kor után kezdenek kételkedni a reklámok hitelességében. Ettől fogva – néhány csalódás után – már tudják, hogy az üzenetek többsége hamis. A hatodikosoknak tizenkét százaléka hisz a hirdetőknek, a tizenhat évesek közül már csak négy százalék dől be nekik. De ez még nem jelenti azt, hogy ne áhítoznának továbbra is a reklámozott márkákra. 
A képregényeket és gyerekmagazinokat kiadó német Egmont Ehapa a gyermekek fogyasztói szokásairól készített felmérést, amely szerint a 6 és 13 év közötti korosztály pontosan ismeri a márkák világát, egy bizonyos kor után - és ez a kor egyre előbbre tolódik – pedig  gyakorlatilag nem lehet beleszólni a gyerekek márkamániájába. A kutatás szerint a legnagyobb mértékű; márkatudatosság a sportcipőknél mutatkozik.

Egy másik vizsgálódási terület a kereskedelmi hirdetésekkel való elárasztás káros hatásainak megállapítására irányult. Megállapították, hogy káros hatások egész sorával kell szembenéznünk. Az egyik a gyerek-szülő konfliktusok megszaporodása a gyerek vásárlási igénye és a szülő ellenállása miatt. További, súlyosabb következmény a gyerekek étkezési szokásainak tartós megváltozása, amely a felnőttkorig is kihatással van. Ez elsősorban az édességek és a cukortartalmú étel kedvencek, valamint üdítők fogyasztását jelenti, az egészséges táplálék rovására. Számos vizsgálat mutatott ki egyenes összefüggést az ilyesféle ételek, italok hirdetése és a gyermekkori elhízás.
Az angol parlament már 1974-ben törvényileg  igyekezett szabályozni a gyermekekre irányuló kereskedelmi   propagandát Az Egyesült Államokban a hetvenes években hoztak egy törvényt, ami a hétvégi, gyerekeknek szóló műsorokban csak óránként kilenc és fél perc reklámot engedélyezett, jól elválasztva a műsortól. Az erős szülői lobbi elérte azt is, hogy a hirdetések tartalmát a szülők által közvetített értékrend szerint kellett megalkotni, ezért jó néhány reklámfilmet be is tiltottak. 
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Életkori sajátosságok és a befolyás

A reklámetikai kódexek szigorú paragrafusaihoz szerencsére megalapozott tudományos hátteret szolgáltattak a gyermeklélektan pontos útmutatásai: 

1. Négy-ötéves kor alatt a gyerekek nem tudnak különbséget tenni a mese és a valóság; a „belső és a külső képek”; a média kommunikáció és a valós kommunikáció közt.

2. Hat éves kor alatt a gyerekek nem tudnak különbséget tenni az üzenet forrása tekintetében. Egyformán hat rájuk szülő, idegen felnőtt, média szereplő, virtuális figura.

3. Hét, nyolcéves kor alatt a gyerekek nem képesek különbséget tenni a befolyásoló szándékok fajtái és a felkínált cselekvési minták közt.

4. 10 éves kor alatt a gyerekek nem képesek különbséget tenni a média tartalmak dekódolásában attól függően, hogy hír, fiction, vagy non-fiction műfajról van szó.

5. 12 éves kor alatt a gyerekek nem képesek az áruk számukra realizált értékének és pénzben kifejezett értékének összehasonlítására. 

6. 14 éves kor alatt a reklámok kritikai ellenállás nélkül hatnak a gyerekek márkaismeretére és vásárlási igényeire. Vekerdy Tamás szerint az 5 éves korig kialakított márkahűség tartós, és akár egy egész életen át elkísér.1.  A serdülők márkafüggése rapszodikus és sokszor hisztérikus.

A külső kép blokkolja a belső kép készítését 2.  Ha a belső képek, - a fantáziaképek nem működnek, az erősen kihat a gyerekkor elszürkülésére. Ez a korlátok nélküli televízió nézés legjelentősebb hátránya az olvasással szemben

Sokszor a reklám „léte” is  megnyugtat, szorongást old és megerősíti belső törekvéseinket. Nem csak erőszakos, de „fogyasztóbarát” reklám is létezik.





A kommunikáció minden résztvevője tudja, hogy a reklám „dolga” az eladás segítése. Meg is lepődünk, ha kiesik ebből a szerepéből.








A reklám a társadalomban évszázados megegyezés alapján kialakult olyan kommunikáció, amely





1. Minden fél által jól ismert céllal  (eladás-növelés)


2. Nyílt játékszabályokkal  (dicséret, megkülönböztetés)


3. Elfogadott kommunikációs stílusban (harsányság)


4. Korlátozott csatornákon keresztül (médiumok, reklámeszközök)   zajlik.











Túlzott függőség, kontrollálatlan vágyak, kiszámíthatatlan hiszékenység, kialakulatlan érzésvilág. A gyerekeknek szóló reklám jó szándék esetén is sok kárt tehet.





Katartikus módon  (kilazítani, megnyugtatni, megszabadítani igyekszik)


Szedatív módon  (tompítani, elnyomni, megbékéltetni)


Serkentő módon (törekvések erősítésével, fejlesztésével)











Jó hogy a bennünket körülvevő fogyasztói javakat magunk körül tudhatjuk, még akkor is, ha nem birtokoljuk őket


Jó, hogy a bennünket körülvevő világ újdonságait megismerhetjük, még akkor is, ha nem használjuk őket. 


Jó, hogy napi választási lehetőségeink birtokában e téren naponta  ténylegesen gyakorolhatjuk a demokráciát.





A reklámok hazudnak, mert azt akarjuk, hogy hazudjanak nekünk.


Azért hisszük el ígéreteit, mert el akarjuk hinni.


Azért hallgatunk tanácsaira, mert jót tesznek nekünk.


Szeretjük, hogy kivételes egyéniségnek szólítanak.


Szeretjük, hogy a győztesek oldalán lehetünk.


Szeretjük, hogy versengenek a kegyeinkért.








A reklám üzeneteit a maguk helyén kell kezelni. Tudjuk, hogy a kínált termékek boldogabbá tesznek, megoldják a problémáinkat, szebbé teszik az életünket: egyszóval jók nekünk. Addig nincs baj, amíg a közlő és a befogadó ezt a maga jelentőségén nem emeli felül.





A gondolkodási feladat az, hogy rájöjjünk, hogy a hirdetés esetében meg akarnak győzni valamiről és ez a befolyásolási szándék a hirdető érdekét szolgálja. Erre a gyerekek gondolkodási képességeik fejlődésével csak hét-nyolc éves kor után lesznek képesek.











