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В в е д е н и е

Родители, ваши дети сегодня 
находятся в большей физической, психологической, эмоцио-
нальной и этической опасности, чем в любую другую из эпох 
человеческой цивилизации!

Пусть отрезвляющая реальность приведенных ниже фак-
тов окончательно развеет ваши сомнения относительно это-
го предостережения.

Просмотр телевизора занимает большую часть времени ва-
ших детей. Среднестатистический подросток проводит 
более 1/4 дневного времени перед экранами (телевизора, 
компьютера, дисплея видеоигр) — это больше времени, 
чем он тратит на что-либо еще, кроме сна.

С 1960 г. количество самоубийств в молодежной среде увеличи-
лось втрое. Ежегодно около 5000 молодых людей в возрас-
те от 15 до 24 лет лишают себя жизни.

1 млн молодых людей в Соединенных Штатах сегодня при-
нимают антидепрессанты, что вдвое повышает риск суи-
цида по сравнению с теми, кто не принимает их. Наравне 
с незаконным использованием наркотиков отмечается 
рост потребления выписываемых врачами фармацевти-
ческих препаратов (и злоупотребления ими). За десять 
лет — с 1992 по 2002 г. — использование обезболивающих 
средств возросло с 6,6 до 22,1 %. Самый ошеломляющий 
рост — 15 %-ное увеличение случаев злоупотребления 
лекарствами, отпускаемыми по рецепту врача, среди 
молодежи 18–25 лет. Исследования показывают, что все 
больше и больше молодых людей употребляют в неме-
дицинских целях продаваемые по рецепту анальгетики. 
На 5 % увеличилось количество случаев использования 
лекарств для развлечения детьми от 12 лет и старше.
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Уровень ожирения возрос втрое. За последние 30 лет 
на трехкратное повышение уровня ожирения среди де-
тей 6–19 лет повлияло три фактора: 1) употребление не-
здоровой пищи, 2) снижение активности из-за долгого 
сидения перед телевизором, 3) переизбыток кортизола, 
гормона стресса, вызывающего ожирение, который вы-
деляется организмом при стрессе и беспокойстве. Неко-
торые исследователи сегодня уверены, что избыточное 
выделение кортизола происходит из-за того, что во мно-
гих телепрограммах, фильмах и видеоиграх в избытке 
встречаются сцены насилия и жестокости.

С 1990 по 2004 г. более чем на 300 % возросла среди детей 
заболеваемость диабетом 2-й степени.

Значительно усилилось воздействие на детей неподобающих 
для их возраста эротических сцен и жестокости в средствах 
массовой информации. Более 80 % видеоигр содержит сце-
ны насилия (некоторые из них шокируют своей необы-
чайной жестокостью и бесчеловечностью). Около 70 % 
телепередач несет в себе сексуальное содержание в той 
или иной форме.

Настрой на бездумное потребление среди молодых лю-
дей отмечен повсеместно. Сегодня многие родители об-
наруживают, что их дети становятся зомбированными 
потребителями. Более 50 % детей говорят, что у них под-
нимается настроение, когда они покупают новые вещи. 
Дети, которые ни в чем не имеют отказа и получают 
слишком много и слишком легко, вырастая, превраща-
ются в безответственных взрослых, не имеющих необ-
ходимых навыков для развития личной независимости, 
установления открытых отношений в личной жизни 
и на работе.

Дети и подростки — главная цель рекламодателей, поскольку 
родители тратят на своих детей более 600 млрд долл. в год. 
По статистике, обычный ребенок за год видит не менее 
40 000 рекламных роликов.



15Введение

ЦЕЛЕВОЙ МАРКЕТИНГ И ЕГО 
БЕЗЗАЩИТНЫЕ ЖЕРТВЫ

Детям отведена роль беззащитных жертв в могуществен-
ном, управляемом взрослыми мире коммерциализации. 
Современные специалисты по маркетингу эксперименти-
руют с магнитно-резонансными изображениями (МРИ), 
чтобы «читать» и отслеживать функции детского мозга 
в момент, когда ребенок видит рекламу и товары. Получен-
ные данные используются в создании новых мощных ме-
ханизмов прибыльного дет ского рынка. Развитие приемов 
нейромаркетинга обещает будущее, в котором неэтичные 
торговцы будут обладать беспрецедентными возможно-
стями, чтобы манипулировать желаниями и поведением 
ваших детей.

Эти тревожные тенденции представляют реальную и по-
вышающуюся угрозу здоровому росту и развитию (а также 
счастью и успеху) детей во всем мире.

Дети особенно уязвимы в тот период развития, когда у них 
еще не развита способность здраво мыслить и различать ре-
альность и фантазию, истину и ложь. По мере взросления 
их уязвимые места меняются. Мы называем эти слабые места 
«белыми пятнами», потому что эти психологически и биоло-
гически обусловленные факторы могут тормозить развитие 
ребенка. В данной книге мы обозначили 15 самых важных 
«белых пятен», проявляющихся у детей в ходе их физическо-
го и эмоционального развития. Эти «белые пятна» и связан-
ная с ними уязвимость перед манипулированием и влиянием 
извне составляют ключевую часть обвинения, которое мы 
выдвигаем против агрессивного маркетинга, направленно-
го на детей. На протяжении всей книги мы обсуждаем ре-
зультаты текущих исследований мозга и развития ребенка, 
которые обнаруживают, какие именно факторы особенно 
обостряют чувствительность детей, следовательно, делают 
их легкой добычей для средств массовой информации, това-
ров и рекламы.
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Часто родителям бывает непросто сделать правильный 
выбор и обеспечить эффективное воспитание своих де-
тей. Вооружившись основной информацией о конкретных 
опасностях, вы и другие люди, заботящиеся о детях, можете 
с большим знанием дела подойти к воспитанию и защите ва-
ших детей.

ЧЕМ МОЖЕТ ПОМОЧЬ ЭТА КНИГА

Заглядывая в будущее, мы исследуем и описываем новые 
тревожные общественные тенденции и в то же время ана-
лизируем, в чем опасность некоторых коммерческих струк-
тур, ориентированных на детский рынок. В настоящее 
время общественность мало говорит о неэтичной практике 
продажи товаров для детей, и лишь некоторые источники 
предоставляют четкие рекомендации по распознаванию 
такой деятельности. Стремясь заполнить этот пробел, мы 
в нашей книге разработали простую и вместе с тем уни-
версальную систему категорий детских товаров, которую 
может использовать каждый, чтобы определить, к каким 
товарам можно допускать своих детей на каждой стадии 
их развития.

Основываясь на более чем двадцатипятилетнем опыте 
изучения деятельности компаний, выпускающих продук-
цию для детей, мы установили, что такие товары можно 
классифицировать как позитивные, нейтральные и опасные 
по своему воздействию на детей. В книге доступно расска-
зывается о том, как на практике применять эти категории 
наряду с другими практическими стратегиями воспитания 
для родителей, воспитателей и педагогов.

Первоочередной задачей книги является как раз обеспе-
чение родителей такими стратегиями для борьбы с пагуб-
ным влиянием маркетинга и одновременного поощрения 
товаров, программ маркетингового продвижения и меро-
приятий, которые обогащают жизнь детей (рубрика «Стра-
тегии правильного воспитания». 
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Эти стратегии включают: 

конкретные способы защиты ваших детей от негативно-
го влияния современных технологий и средств массовой 
информации;

руководства по определению методов манипулирования 
в целях рекламы, которые откроют вам глаза и помогут 
вашим детям лучше разбираться в рекламе и средствах 
массовой информации;

«ключи» к пониманию сути товаров, созданные на осно-
ве новейших исследований в области развития детей;

способы обеспечения безопасности детей в Интернете;

информацию, которая поможет оценить уровень потен-
циального влияния жестокости в игрушках, играх, на те-
левидении и в кино и определить, к чему допускать своих 
детей, а чего следует избегать;

глубокое изучение связанных с поведением причин ожи-
рения в детском возрасте и правила, которые помогут ва-
шим детям выбирать более здоровую еду и напитки;

конкретные директивы о минимизации угрозы влияния 
алкоголя, табака и наркотиков;

эффективные методы противостояния вредным товарам 
и маркетинговым программам;

альтернативный выбор полезных товаров.

В главах 4–8 книги мы рассмотрели конкретные возраст ные 
категории и стадии развития ребенка с описанием возмож-
ностей детей на каждом из возрастных этапов и подробным 
исследованием их главных уязвимых мест. Вам будет инте-
ресно прочесть каждую из этих глав, чтобы понять, как воз-
можности развития детей и их слабые места изменяются 
по мере взросления и как эти факторы формируют взаимо-
действие детей со средствами массовой информации, това-
рами и маркетингом. Мы предлагаем вам воспользоваться 
советами «Стратегий правильного воспитания» — они по-
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могут вам направлять ваших детей в выборе безопасных то-
варов и видов деятельности. Вы найдете эти рекомендации 
в главах с 4 по 8, в конце каждой из них подводятся итоги. 
Эти стратегии должны стать главным противоядием от воз-
растных болезней, анализируемых в данной книге.

ПЕРЕЛОМНЫЙ МОМЕНТ

Трудно определить конкретный переломный момент, с ко-
торого начинается упадок культуры или ее оздоровление. 
Культура разрушается вследствие медленной девальвации 
ценностей, изменения поведения, подрыва структуры об-
щества. После того как мы установили, что оказывает хоро-
шее или плохое влияние на наших детей, и твердо решили 
окружить наших детей здравыми альтернативами и ограни-
чить воздействие на них нездоровой и опасной продукции 
и маркетинга, мы смело можем заявить, что сейчас наступил 
переломный момент. Настало время родителям и тем, кому 
не безразлично воспитание детей, встать на защиту их бу-
дущего.

Пришло время выступить против производителей, специ-
алистов по сбыту товаров, маркетологов и продавцов, кото-
рые заполоняют наши магазины и эфир вредной продукцией 
и программами. Время встать на защиту тех, кто посвящает 
себя разработке положительно действующих, здоровых, 
способствующих нормальному развитию товаров. Своим вы-
бором и действиями мы можем стимулировать создание по-
лезной для наших детей продукции, эффективно защищать 
их от дурного влияния средств массовой информации.

Эта книга не является манифестом против всех, кто тор-
гует товарами для молодежи. Многие рекламодатели и разра-
ботчики продукции ответственно и этично работают на этом 
рынке. Однако есть и такие, кто не чувствуют никакой раз-
ницы том, что «такое хорошо и что такое плохо» в полити-
ке сбыта детской продукции, и не осознают потенциальной 
опасности подобного отношения. Своими покупательскими 
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решениями и эффективной тактикой лоббирования мы мо-
жем содействовать образованию этих производителей и по-
ставщиков и стимулировать их к производству полезных 
детских товаров.

Профессионально работая последние несколько десяти-
летий с молодежными маркетинговыми группами, мы, есте-
ственно, обеспокоились неэтичными приемами и методами 
торговли, направленными на манипулирование детьми. Мы 
своими глазами видели постоянное безразличие к пагубному 
влиянию, которое оказывают на детей жестокость, неподоба-
ющая для их возраста сексуальность, алкоголь и табак. У нас 
вызывает тревогу пропаганда нездоровой пищи и напитков 
и негативные последствия их употребления для физическо-
го и умственного здоровья детей. Эти причины заставили 
нас написать эту книгу, которая может стать полезным вос-
питательным средством для родителей, педагогов и предста-
вителей сферы торговли.

ВОСПИТАНИЕ — ОБЩАЯ ЗАБОТА

Есть старая поговорка: чтобы воспитать одного ребенка, 
нужна целая деревня. Действительно, ответственность 
за воспитание детей и контроль за потреблением ими вред-
ной информации и товаров лежит на многих людях.

Родители. Большинство из них слишком заняты, и очень 
немногие замечают опасность, которую представля-
ет для их детей чрезмерный и неэтичный маркетинг. 
Еще меньше родителей противостоят этому, принима-
ют меры в защиту своих детей от таких угроз и форми-
руют у них правильное отношение к средствам массовой 
информации. Эта книга даст родителям стимул, инфор-
мацию и практические средства, которые необходимы 
для понимания того, что делает их детей беззащитными 
жертвами в могущественном мире коммерциализации 
и чрезмерного потребления.
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Попечители. Педагоги, бабушки, дедушки и другие по-
печители также несут ответственность за защиту детей 
от негативного влияния. В нашей книге мы предостав-
ляем им информацию, которая поможет обнаружить по-
тенциально опасные товары, а также даем практические 
советы и представляем методы установления норм и ог-
раничений, необходимых для защиты детей, находящих-
ся под их опекой.

Поставщики товаров для молодежи. Эта книга предлага-
ет тем, кто занимаются разработкой, сбытом товаров 
и делает маркетинговые программы для детей, четкое, 
основанное на результатах исследований руководство 
по применению разумных, этических методов торговли. 
Производители, поставщики, дистрибьюторы и рознич-
ные продавцы могут использовать приведенные в этой 
книге точные рекомендации, советы для разработки здо-
рового, не вредящего детям маркетинга.

Ответственность за существенные изменения в поставке то-
варов и сложившейся в нашей культуре привычки потребле-
ния информации лежит на каждом из нас, взрослых. Будучи 
родителями, попечителями и поставщиками молодежных то-
варов, мы своими решениями, установками и руковод ством 
определяем, будут ли дети воспитаны или загублены повсед-
невными реалиями современной культуры потребления.

Детство — это время познания мира, новых открытий 
и радости от того, что живешь. Перед каждым из нас стоит 
непростая задача — как можно глубже осознать потенциаль-
ные опасности на пути наших детей к здоровой взрослой 
жизни, чтобы можно было спасти их от пагубного влияния 
и сделать по-настоящему счастливыми.
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