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RERLAMA TELEWIZYJNA
W PERCEPCJI DZIECRA PRZEDSZROLNEGO

WSTEP

eklama jest ciagle obecna w naszym zyciu w réznych postaciach, gléwnie
w telewizji. Reklama telewizyjna wplywa negatywnie na postawy i zachowania
milodych ludzi.

Ze wszystkich mediéw to wiasnie telewizja ma najwigkszy wplyw na dzieci. Ogla-
danie telewizji nie wymaga od widza zadnej aktywnosci umystowej. Siedzi si¢ po
prostu przed telewizorem i pozwala obrazom przeplywaé przed naszymi oczami.
Inaczej jest z czytaniem czy nawet stuchaniem radia, ktére zmuszaja do korzystania
z wyobrazni. Widz staje si¢ ,,pojemnikiem”, do ktérego wplywaja wszelkie wybrane
przez telewizje obrazy.

MEDIA 1 ICH WPEYW NA ROZWOJ DZIECKA
DZIECKO I TELEWIZJA

Media wplywaja na wspélczesnie zyjace dzieci juz od wezesnych miesieey zycia. Dzie-
ci przedszkolne posiadaja bardzo wiele sposobéw ogladania programéw, nie tylko
przy pomocy telewizji krajowej, ale réwniez telewizji satelitarnej, ptyt CD, plyt kom-
paktowych, telefonéw komérkowych czy tabletéw. To sprawia, ze telewizja zajmuje
czgsto pierwsze miejsce w zyciu mlodego czlowieka i cigzko si¢ bez niej obejsé.

Elektroniczne media wplywaja na zachowania aspofeczne przez propagowanie ne-
gatywnych wzorcéw. Doprowadza to do upadku autorytetu, wartoéci i regut. Za-
mazujg si¢ réznice pomigdzy wyobraznia widza a rzeczywistoscia. Telewizja wplywa
réwnocze$nie na rozwdj fizyczny, jak i emocjonalny dzieci. Oddzialywanie telewizji
jest bardzo niekorzystne, nawet wtedy, gdy dzieci stosuja si¢ do wskazéwek rodzi-
céw i ogladaja telewizj¢ przy idealnym s$wietle, z utrzymaniem wiasciwej odleglosci,
a takze prawidowej postawy.

*  Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.
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Dziecko w wieku przedszkolnym, aby si¢ w pelni, odpowiednio rozwijalo, wy-
maga duzo ruchu, za$ telewizja — wprost przeciwnie — naklania do pozostania bier-
nym. Zamiast spedzania wolnego czasu na $wiezym powietrzu czy uprawiania jakie-
gos$ sportu dzieci czgsto wybieraja swoje ulubione programy telewizyjne, ktére ,nie
pozwalaja” im na inne wazne zajecia. Opiekunowie nie zawsze uswiadamiaja sobie
ujemne konsekwencje ogladania telewizji. Inaczej pedagodzy szkolni, kt6rzy jedno-
mySlnie sadza, iz telewizja jest dla dzieci szkodliwa, poniewaz zajmuje ich drogocen-
ny czas, ktéry moglyby przeznaczy¢ na ksztattowanie swoich zainteresowari. Oprécz
tego pod wplywem dlugotrwalego ogladania audycji telewizyjnych ksztaltowane sa
u dzieci specyficzne cechy rozumowania, sposéb myslenia, postrzegania $wiata oraz
postugiwanie si¢ okreslonym zasobem stéw.

Sposéb myslenia dzieci przebiega znacznie szybciej, poprzez skojarzenia, poniewaz
telewizja podaje gotowe schematy myslowe (Kolodziejska, 2002, s. 47-50).

Zdaniem Beniamina Spocka i Stevena J. Parkera, ogladanie wielu programéw tele-
wizyjnych nie zmusza odbiorcy do zadnej aktywnosci umystowej, moga tez nastapi¢
niekorzystne zmiany w aktywnosci twérczej wyobrazni dziecka. Bierne ogladanie te-
lewizji zabija kreatywnos¢, powoduje, ze dzieci z wielkim trudem ucza si¢, maleje tez
ich umiejetno$¢ skupienia (Spock i Parker, 2001, s. 357).

Mozna réwniez zauwazy¢ spore niebezpieczeristwo odnoszace si¢ do wlhasciwe-
go rozwoju zasobu stownictwa z powodu ogladania telewizji. Nagrania telewizyjne
wplywaja réwniez na odczucia dzieci, mianowicie rodza u nich mocne doznania psy-
chiczne, spowodowane ogladaniem nie tylko scen zta, bestialstwa, ale réwniez innych
filméw i audycji zawierajacych watki o duzym napieciu, wstrzasajacych, szokujacych,
oraz o duzym nat¢zeniu zniecierpliwienia. Dugotrwale, notoryczne ogladanie cze-
sto powtarzajacych si¢ programéw telewizyjnych moze przyczynic si¢ do powstania
wérdd dzieci wielu niebezpiecznych zaburzen, takich jak: wady wzroku, schorzenia
uktadu kostnego, zmniejszenie aktywnosci fizycznej oraz zwiotczale migénie.

Telewizja stale dostarcza nam doznad wizualnych i dZzwigkowych. W ten sposéb
ogranicza sprawnos¢ funkcjonowania ukladu nerwowego dzieci, co wymaga od nich
ciaglej, bezustannej nauki, wskutek czego doprowadza do przemegczenia. Objawia
si¢ to oslabiong koncentracja skupienia, ruchliwoscia, nerwowoscia, mniej zrgcznym
realizowaniem réznych zaje¢, pobudliwoscia. Drzieci, ktére wykazuja si¢ mniejsza
odwaga, mniejsza podatnoscia, sa bardziej impulsywne, nerwowe. Codzienne wysia-
dywanie przed monitorem telewizora sprawia, ze u dzieci spada poziom inicjatywy
i zaradnosci oraz obniza si¢ stopiet pomystowosci, wyobrazni i odpowiedzialnosci.
Dzieci zbyt czgsto ogladaja programy przeznaczone dla dorostych. Dziecko nie uzy-
skuje znakéw ostrzegawczych ,program nie dla ciebie”, ,nieodpowiedni”, ,za trud-
ny” (Parnicka, 1994, s. 50-52).

Dziecko, przesiadujac przed telewizorem i ogladajac program edukacyjny z udzia-
fem innych dzieci, zazwyczaj nie zdaje sobie sprawy z tego, iz dzieci widziane na
ekranie sporo czasu przeznaczyly na nauke, aby tak $wietnie odpowiada¢ na skom-
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plikowane a zarazem trudne pytania. Z pewno$cia dzieci wydobyly z siebie ogromny
wysitek, bez watpienia nie mialy juz czasu na ogladanie telewizji.

W obliczu powyzej przedstawionych faktow bardzo wazne sg zadania rodzicéw, kto-
rzy powinni uzmystawia¢ dzieciom juz od najmlodszych lat rozbieznosci miedzy $wia-
tem prawdziwym, autentycznym, a $wiatem poznawanym z telewizji, czyli nierealnym,
falszywym, poniewaz malutkie dzieci nie umieja oddziela¢ fantastyki od rzeczywisto-
§ci. Przeznaczajac swéj cenny czas na ogladanie telewizji, maja ograniczone kontakty
z otaczajacym $wiatem i w konsekwengji tego staja si¢ ludZzmi o nasladowczym do-
$wiadczeniu, o nasladowczej tozsamosci. Tak wigc bardzo wazne jest, aby rodzice do-
datkowo ksztattowali rozwdj dziecka poprzez przenoszenie tradycji z pokolenia na
pokolenie. Rodzice powinni dostarczaé pozytywnych wzorcéw zawartych w tradycji,
w doséwiadczeniach rodzinnych, ktére stajg si¢ obszarem dla dalszego ksztaltowania
poprzez wlasne zapatrywania na $wiat. Podstawg znajomosci o prawosci jest zaséb
wiadomosci o swoim pochodzeniu. Od pochodzenia zalezy nasze uczestnictwo co do
konkretnej grupy oséb, do ustalonych miejsc. Odczucie uczestniczenia w danej grupie
0s6b pomaga wzmacnia¢ charakter cztowieka. Dziecko, ktére nie miato mozliwosci
przyblizy¢ sobie historii swojej rodziny, zas zbyt wiele czasu przeznaczalo na seriale,
ktére nie majg korica, ukazujac w nich scenariuszowe zycie rodzinne, w nastgpstwie
stopniowo to uczucie przynaleznosci zatraca. Co wigcej, zachwieje jego poczucie spo-
koju, opanowania oraz bezpieczeristwa (Kotodziejska, 2002, s. 47-50).

Telewizja, za wyjatkiem niebezpieczeristw, jakie wytwarza, daje réwniez mozli-
wosci, posiada swoje atuty. Dzigki niej dzieci stale zaskakuja wychowawcéw, opie-
kunéw, rodzicéw swoim zasobem stéw, swojg madroscia oraz orientacja wydarzen.
Wyréwnuje stopied umiejetnosci, zainteresowania, wiedzy i pomystowosci dzieci
z réznych §rodowisk.

Rodzinng powinnoscig jest przygotowanie dzieci do racjonalnego, madrego uzyt-
kowania telewizji, zademonstrowania czgsto ciekawszych form spedzania wolnego
czasu oraz emocjonalnego przygotowania do odbioru programéw telewizyjnych.
W gléwnej mierze to rodzice powinni orientowac sig, co ich dziecko oglada. Rodzice
powinni na biezaco wiedzie¢, czy dziecko oglada programy dla niego dozwolone,
totez nalezy si¢ nauczy¢ postugiwaé tym medium i czerpaé z niego odpowiednie
wzorce. Dzieci powinny oglada¢ programy dla nich przeznaczone, zaczynajac od pro-
graméw naukowych, poprzez programy przyrodnicze, geograficzne, a takze réznego
rodzaju teleturnieje umozliwiajace poglebianie ich wiedzy.

Telewizja przedstawia réznorodne rodzaje programéw, takie jak sztuki teatralne,
film, koncerty, widowiska sportowe, relacje z imprez charytatywnych. Nie powinna
zastgpowal chocby teatru. Dzieci powinni chodzi¢ jak najcze¢sciej do kina czy do
teatru, albowiem zupelnie czyms innym jest ogladanie w domowym zaciszu, a czyms
innym jest wi¢z z aktorami w teatrze. Do$¢ czgsto mozna zaobserwowad, ze to Dyrek-
torzy Przedszkoli organizuja w swojej placéwee spotkania z aktorami. Dzigki temu,
juz najmiodsze dzieci moga obejrze¢ liczne scenki, w ktérych wystepuja aktorzy.
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Dzieci moga réwniez czerpal z telewizji pozytywne zasady, normy i wciela¢ je
w codziennym zyciu. Ogladajac rézne teleturnieje, poszerzaja swoja wiedzg z réz-
nych dziedzin nauki. Rozmy$lanie nad poprawna odpowiedzig na czgsto trudne py-
tania rozwija ich wyobraznig, twércze myslenie, a przez to staja si¢ bardziej cierpliwe
i zaciekawione. Dodatkowym atutem jest to, iz dzieci bardziej shuchaja wypowiedzi
w audycji, niz ja ogladaja, co $wiadczy o tym, ze zebrane wiadomosci na dtugo pozo-
stang w pamigci. Tym samym dziecko do$¢ dlugo pozostaje w sferze jezyka prawidto-
wego, kulturalnego, a sprawno$¢ postugiwania si¢ stownictwem utatwia komuniko-
wanie si¢ w réznych instytucjach, urzedach, a nawet w szkole, co moze w przysztosci
zaowocowac i pozytywnie rzutowaé na rozwdj ich kariery zawodowe;.

REKLAMA TELEWIZYJNA W ZYCIU DZIECKA

Dzieci sa szczegdlna grupa spoleczna. Zwlaszeza krag odbiorcéw reklam jest wyjat-
kowo cennym przedmiotem reklamowej manipulacji oraz pozadang zdobyczg dla
reklamujacego si¢ przedsi¢biorcy. Dzieci charakteryzuja si¢ duza sugestywnoscia
i biernoscig wplywu dzialania perswazji, podobnie tez tendencja do intuicyjnego na-
$ladowania zachowan lubianych przez siebie 0séb, czesto swoich idoli. Wazne zna-
czenie ma rowniez fake, iz dzieci coraz czesciej wywieraja presje na decyzje dotyczace
nabywanych przez rodzicéw produktéw (Nowiriska, 1996, s. 30-31).

Z obserwacji psychologéw wynika, ze dzieci moga w ciagu roku zauwazy¢ nawet
dwadziedcia tysigcy réznorodnych tresci reklamowych. W sumie daje to trzy godziny
tygodniowo. Wobec tego telewizj¢ uznaje si¢ za najpotezniejszy srodek masowego
przekazu, ktéry wywiera okreslony wplyw na dzieci. Wystarczy postuchaé pogawedek
przedszkolakéw, aby utwierdzi¢ sie, ze stownictwo, jakim si¢ postuguja, w znacznej
mierze pochodzi z wypowiedzi reklamowych. Tres¢ reklam na dlugo pozostaje w pa-
mieci, wobec czego ksztaltowane sg potrzeby zyciowe nawet u najmlodszego widza.
Dzieci dos¢ czgsto podépiewuja piosenki reklamowe, nieswiadomie bazujg na zwro-
tach reklamowych w rozmowach z réwiesnikami, co $wiadczy o tym, ze reklama ma
powazne znaczenie w codziennym zyciu najmiodszych. Nieletni odbiorcy stanowia
powazng cz¢$¢ klientdw (Kwarciak, 1997b, s. 44). Wobec tego producenci bardzo
chetnie zabiegaja o t¢ grupe docelowa. Nietrudno zatem rozgryz¢, dlaczego pomy-
stodawcy i instytucje reklamowe od jakiegos czasu co rusz to czgdciej swoje oferty kie-
ruja do mlodszych odbiorcéw. Przykladowo instytucje finansowe chcg przyciagnaé
do siebie takiego klienta, ktdry pozostanie zwiazany z dang firma na pewien okres
czasu. Stad propozycje kart bankowych juz dla trzynastolatkéw, ktérym proponuje
si¢ m.in. mozliwos¢ kontrolowania stanu konta przez internet czy przeprowadzanie
przelew6éw za pomocy telefonu komérkowego.

Zdaniem B. Spocka i S.J. Parkera, wraz z wickiem przeksztalcajg si¢ wymagania
dzieci, jak i wzrost wywieranej presji na rodzicach. Z uplywem lat wywierany nacisk
na rodzicéw powoli zmniejsza sig, ale staje si¢ znacznie skuteczniejszy. Przypuszczal-
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nie, starsze dzieci obdarza si¢ wickszym zaufaniem, totez matki ulegaja najczesciej,
kiedy dzieci prosza o artykuly spozywcze. Aprobujace nastawienie mam wobec re-
klam wplywa na wigksze uleganie dzieciom (Spock i Parker, 2001, s. 26-27).

Reklama telewizyjna odgrywa ogromna role w ksztaltowaniu mlodzienczych pre-
ferencji dotyczacych okreslonych artykuléw. Ogladane reklamy wzmagaja pragnie-
nie, ch¢¢ nabycia towaru. Niekiedy reklamy doprowadzaja do spodziewanego przez
sponsora rezultatu, jakim jest powickszenie konsumpcji danego produktu, ale takze
do rezultatéw nieswiadomych, np. do intensywniejszych sporéw w rodzinach oraz
podwyzszenia odczucia niezadowolenia, rozczarowania ze swojego zycia oraz stanu
posiadania (Kossowski, 1999, s. 273-274). Reklamie telewizyjnej stawiany jest cz¢-
sto zarzut ksztaltowania u dzieci materialistycznego stylu zycia, uznawanie posiada-
nia débr materialnych za najwazniejszy zyciowy cel. Zatem $wiat reklamy wytwarza
okreslone nastawienie u dziecka — ,nabywaj artykuly, a znikng twoje zmartwienia,
bedziesz szczgdliwy, zadowolony, akceptowany”.

Reklamy s cz¢scig nieprawdziwego, zhudnego telewizyjnego swiata. Przedstawiaja
nieskomplikowane, prymitywne informacje kulturowe, zrozumiate w odbiorze. Re-
klamy prezentuja zycie w luksusie bez probleméw, nieméwiace nic o poniesionym
trudzie, cigzkiej pracy i koniecznosci poniesienia wielu wyrzeczen na drodze do re-
alizacji okreslonych celéw (Kasztelan, 1999, s. 106-107). Twércy reklam przewaznie
postrzegaja dziecko jak na malego dorostego. Kazde dziecko prezentuje swéj wlasny
sposdb patrzenia na $wiat, osobisty styl postrzegania rzeczywistosci.

Szczegblnymi cechami dzieci jako odbiorcéw reklam sa:

*  dzieci sa pozadana grupa konsumentéw, gdyz ulegaja manipulacji;

e dzieci w mlodszym wieku nie rozrézniajg jeszcze wystepujacych rozbieznosci
miedzy produktami reklamowanymi a rzeczywistymi;

*  dzieci prezentuja subiektywne spojrzenie na reklamowane produkty;
*  odbieraja informacje o produktach reklamowanych jako prawdziwe;

*  cechuje je stopniowo ksztattujacy si¢ krytycyzm wobec reklam (Kasztelan,
1999, s. 92-93).

Nalezy uwzgledni¢ jeszcze jedna ceche dzieci w wieku przedszkolnym, tj. sposéb
rozumowania. Zdarza sie, ze dla dzieci dany tekst jest zrozumialy badz niezrozumia-
ly. Pojmowanie jest wynikiem sposobu myslenia oraz w miar¢ mozliwosci umysto-
wych wyrobienie sobie dokladnego i logicznego pojecia. Niektére kwestie mozna
zrozumie¢ za pomoca wykorzystania zdobytej niegdy$ wiedzy do nowych doswiad-
czeni czy okolicznosci.

Zdaniem Piageta: ,rozumienie rozwija si¢ wraz z inteligencja’. Powigkszajacy si¢
z czasem zasOb sfownictwa u dzieci nie zawsze wiaze si¢ ze zrozumieniem zawartosci
danego tekstu. Dziecko moze rozumie¢ sens konkretnych stéw, ale niekoniecznie
moze rozumie¢ logiczng zawarto$¢ wypowiedzi. Nieraz dorosli maja problem ze zro-
zumieniem jakiej$ konstrukeji myslowej. Zrozumienie ulatwia im wiedza, czyli wha-
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Sciwe pojecia. Wiadomo, ze mozemy co$ zinterpretowaé dobrze lub Zle (zatem nie
zrozumied), co$ pojmowac lepiej lub coraz lepiej. Coraz lepsze pojmowanie polega
gléwnie na poglebianiu wiedzy. Proces pojmowania jest procesem dhugim i cigzkim,
przewaznie z przyczyn ograniczonej wiedzy i do$wiadczeri cztowieka (Cholewinski,
1999, s. 77-78).

Na ogdl procesy zwiazane z pojmowaniem komunikatu przebiegaja szybko
i w zasadzie automatycznie. Zdajemy sobie z nich sprawe w sytuacji skomplikowa-
nego przekazu. Rozumienie moze odbywa¢ si¢ na réznych poziomach i w sposéb nie
do korica uswiadomiony. Psychologowie niegdys juz spostrzegli, ze aby zrozumie¢
jakis§ komunikat lub obserwowana sceng, konieczna jest wicksza wiedza o aktualnej
sytuacji niz ta, ktdrej bezposrednio dotyczy okreslona wypowiedz lub ktéra obecnie
obserwujemy. Wiedza o rzeczywistosci utatwia rozumienie wypowiedzi i obserwowa-
nych wydarzeni. Sprzyja pojmowaniu jezyka, postrzeganiu, mysleniu oraz gromadze-
niu wiadomosci w pamieci (Cholewiniski, 1999, s. 142).

Tak wigc dzieci powinny oglada¢ przekazy reklamowe w gronie swoich opieku-
néw. Dorosli moga sprébowa¢ kontrolowa¢ skierowany do nich przekaz. Z czasem
dzieci wiedza lub podejrzewaja, ze sa obiektem manipulacji. Dorosli postrzegaja re-
klamg racjonalnie: rozwaza, czy reklamowany produkt wart naby¢, czy tez nie. Dzieci
w swej ruchliwosci, aktywnosci sa bardziej otwarte, dzialaja impulsywnie.

Telewizja zalewa widzéw reklamami skierowanymi do dzieci. Twércy reklam skie-
rowanych do dzieci sprytnie wykorzystuja wiedz¢ o rozwoju psychologicznym i emo-
cjonalnym dziecka, dzigki czemu wkraczaja w jego wyobraznie, dziataja na emocjach.
Zazwyczaj swymi obietnicami z zadowolenia posiadania réznych produktéw naduzy-
wajg dziecigce zaufanie.

Telewizja wykorzystuje fakt, iz najmlodsze dzieci posiadaja bezkrytyczna postawe
wobec emitowanych informacji, za$ twércom reklam pomaga wiedza o tym, ze psy-
chika dziecka nie wywotuje Zadnych mechanizméw obronnych. Dziecko stopniowo
zaczyna krytycznie spostrzegaé, rozumied, jak reklama dziaka, jakie ma spelnia¢ funk-
cje. Reasumujac, reklama telewizyjna dla dzieci stafa si¢ osobna i wielka instytucja
marketingowa.

Dzieci pigcio-, szescioletnie wierza w niemalze kazda tre$¢ reklamy, co powoduje,
iz tworzy si¢ zjawisko wplywu dzieci na decyzje rynkowe poprzez wywieranie pre-
sji na dorostych. Nielatwo si¢ wigc dziwi¢ podejrzliwosci dorostych — nauczycieli,
psychologéw i pedagogéw — co do wplywu reklamy, szczegdlnie w poczatkowych
latach zycia dziecka. Przewaznie dominuja spostrzezenia, ze reklama stwarza wzmoc-
nienia konsumpcyjne, co prowadzi do licznych sporéw rodzinnych, spowalnia roz-
woj etyczny, a co wigcej, ostabia pomystowe, utalentowane rozumowanie (Kasztelan,
1999, s. 85-87). Jak potwierdzaja badania przeprowadzone przez Centrum Badania
Opinii Spotecznej, wigkszos¢ badanych (85%) ma poczucie, ze pod wptywem reklam
dzieci czgsto wymuszaja na rodzicach zakup towaru. Zas 9% respondentéw twierdzi,
ze to dzigki reklamom adresowanym do dzieci dowiaduja si¢, co moga im zakupi¢
(www.cbos.pl).
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Wywierany na duza skal¢ negatywny wplyw jest zastuga efektywnych i sprawnych
odmian przekazu. Gdy reklama odnosi si¢ do rzeczy, ktdre na skutek zawyzonej ceny
sa nie do zdobycia dla wielu rodzicéw, powoduje to konflikty w rodzinach niezamoz-
nych. Nienajlepszy stan majatkowy rodzicéw stwarza wiele utrudnionych sytuacji
wychowawczych.

Wedtug Bogustawa Kwarciaka, reklama ma dla dziecka niewielkie znaczenie w po-
réwnaniu z rodzicami, zatem powinna przynie$¢ nieduze szkody, jedli dziecko bedzie
mialo wsparcie u najblizszych.

Reklama nie powinna by¢ szkodliwa dla dzieci, lecz powinna pomaga¢ w doko-
nywaniu wyboréw. Ryzykowne i szkodliwe jest dawanie dzieciom do zrozumienia,
ze nalezy im si¢ pewien produkt, wigc powinny delikatnie o niego prosi¢. Reklama
moze przedstawia¢ w zlym $wietle rodzicéw, sugerujac, ze mniej troszcza si¢ o swoje
dzieci, jezeli nie zakupia im pozadanego produktu. Wedtug Bogustawa Kwarciak —
reklama tworzy bardzo pozorne znaczenie, w poréwnaniu z rodzicami, zatem po-
winna przynie$¢ nieduze szkody, jedli dziecko bedzie miato wsparcie u najblizszych
(Kwarciak, 1997a, s. 238).

Jednoczesnie zgubne sa reklamy wplywajace na zwyczaje konsumpcyjne, a takie
posiadanie korzysci majatkowych. W ten sposéb reklamy przesadnie budza materia-
listyczne nastawienie do $wiata, naklaniaja do instynktownych i porywezych decy-
zji konsumpceyjnych. Zwlaszcza frapujace jest naklanianie mlodziezy do zwigkszania
swojej kolekgji kosztownych drobiazgdéw, jakimi sa, np. gry komputerowe. W ten
sposob reklamy wplywaja na powickszenie si¢ réznic klasowych pomiedzy dzie¢-
mi i modeluja odczucie nizszosci. Niektére reklamy moga ksztaltowaé negatywne
wyobrazenia o cztowieku oraz negatywne podejscie do $wiata (np. niezreczne jest
ukazywanie rado$ci dziecka z posiadanych débr). Niektére reklamy zachecaja do
zych przyzwyczajen konsumpcyjnych, np. do przesady naklaniaja dzieci do jedze-
nia réznorodnych czekoladek, batonikéw i innych produktéw zawierajacych cukier.
Prawidlowe wzorce do nasladowania wiaza si¢ z konsumpcja napojéw owocowych,
platkéw kukurydzianych a takze artykutéw zawierajacych mleko (Jachnis i Terelak,
1998, s. 352-353).

Wedtug Ewy Kasztelan: ,mlody odbiorca reklamy, podobnie jak i dorosty, po-
winien otrzymywa¢ prawdziwe informacje na temat danego towaru lub ustugi”.
Dziecko juz od najmlodszych lat powinno by¢ uswiadamiane, co spozywa, jakie daje
korzysci spozywany przez nie produkt, a co negatywnie wplywa na jego zdrowie.
Konsument powinien by¢ doskonale obeznany z prawdziwym przestaniem reklamo-
wanego produktu. Wéwczas wystepuje mniejsze zagrozenie wplywu reklamy na po-
stawy konsumpcyjne (Kasztelan, 1999, s. 82-83).

Kazde dziecko winno mie¢ zorganizowany rozklad dnia. Regularny, zorganizowa-
ny tryb zycia sprawi, ze dziecko znajdzie czas na prace, wypoczynek, na rozrywki czy
zabawe. Umiejetno$¢ zorganizowania sobie prawidtowego trybu zycia nie przychodzi
sama i, podobnie jak wielu innych czynnosci, nalezy si¢ jej uczy¢ od najmlodszych
lat. Dlatego tez rodzice od najmlodszych lat buduja ,$ciezke”, wykonujac z dziec-
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kiem codzienne, powtarzajace si¢ czynnosci, jak np. poranna toaleta czy ¢wiczenia
ruchowe. Dziecko zdobywa wiedz¢ o $wiecie zaréwno podpatrujac (zachowania ro-
dzicéw, otoczenie), jak i obserwujac pewne zjawiska. Dziecko, ktére nigdy nie wi-
dzialo kwiatka, nie potrafi go narysowac ,;z pamieci”.

Kazde dziecko powinno z rodzicem, opiekunami stara¢ si¢ analizowa¢ obrazy re-
klamowe, ktére kazdego dnia prezentowane sa w telewizji. Dzieci zapewne znaja
marki systematycznie reklamowanych artykutéw, lecz powinno si¢ je uczulaé nie na
same artykuly, lecz na metody ich lansowania i na $rodki, ktérych zadaniem jest, by
reklamowany produkt wzbudzat zainteresowanie, byl atrakcyjny, a co wiccej, aby
telewidz go zapragnal, a w konsekwencji tego aby dokonal zakupu. Powinno si¢
z dzie¢mi rozmawia¢ na temat réznych metod przekonywania konsumentéw do na-
bywania reklamowanych produktéw, a pézniej razem z nimi oglada¢ filmy rekla-
mowe w telewizji. Nalezaloby, aby dziecko samo sprébowato odgadna¢, za pomoca
jakich metod autorzy reklam prébuja zachgca¢ do nabycia lansowanych artykutéw.
Kiedy dziecko uswiadomi sobie, w jaki sposéb funkcjonuja filmy reklamowe, moze
samo prébowa¢é wymysla¢ reklamy.

Z czasem, gdy dziecko zorientuje si¢, w jaki sposdb jest manipulowane, moze ode-
zwad si¢ wrodzona ztosliwo$¢, niepostuszenistwo, co spowoduje, ze bedzie bardziej
wyczulone na apele zawarte w reklamach. Istotne jest, by nie zapewnia¢ dziecku
takiego komfortu, jak kontakt sam na sam z filmami reklamowymi, poniewaz nie
zawsze jest ono dobrze uswiadomione, czasami brakuje mu obeznania, orientacji,
wiedzy. Zatem ogromna rol¢ pelnig rodzice w prawidtowym przygotowaniu dzieci
do odbierania tego, co telewizja im oferuje. Powinno si¢ wybiera¢ te programy, ktére
mozna wspélnie z dzieckiem obejrze¢. Nalezy przy tym rozmawia¢ zarazem o samych
scenach, akcjach filmowych, jak i o reklamie. Wazne jest wythumaczenie dziecku na
czym reklama polega, jakie sg jej funkcje, jaka role ma spelnia¢. Nalezy wzbudza¢
u dzieci watpliwosci, krytyczne postrzega¢ reklamy prezentowane przez telewizje.
Reklamy zachecajace do picia Pepsi nigdy nie méwig nam o szkodliwosci tego typu
napojéw. Tak wigc, rodzice powinni informowaé o zagrozeniu tego typu napojéw,
ktérych nie pija ludzie preferujacy zdrowy tryb zycia, ktérzy chea uchroni¢ zdrowie
i mie¢ doskonale osiagnigcia w nauce (Kossowski, 1999, s.140-143).

PODSUMOWANIE

Telewizja jako najwicksze medium masowego przekazu wplywa na postawy widzéw,
ksztattuje ich opinie, prezentuje okreslony obraz $wiata, a widz ten obraz zachowuje
w pamieci. Reklama prezentowana w telewizji kreuje atrakcyjny i pozadany, zwlasz-
cza przez dzieci, styl zycia. Do$¢ czesto dzieci, chcac posiada¢ jakie$ dobro material-
ne, uzywajg sity czy wymuszeni stownych, aby zaspokoi¢ swoje potrzeby. Ogladana
przemoc w §rodkach masowego przekazu moze oswoi¢ widza z brutalnoscig $wiata,
a co wigcej widz moze ,przyzwyczai¢” si¢ do odbioru takich scen oraz bedzie biernie
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reagowal na tragiczne zdarzenia zachodzace w realnym $wiecie. Mozna wigc rzec, ze
telewizja jest wspStodpowiedzialna za zfo oraz za negatywne zachowania wystepu-
jace u dzieci. Telewizja jest dlatego wspétwinna, bo nalezy pamictaé, ze duza role
w ksztaltowaniu mlodego cztowicka odgrywaja rodzice oraz szkota. Przemoc w rodzi-
nie, niechlujstwo w wychowywaniu dzieci czgsto w $rodowisku zdeprawowanym sa
jednymi z przyczyn powstawania w przyszlosci agresywnych zachowar.
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RERLAMA TELEWIZYJNA
W PERCEPCJI DZIECRA PRZEDSZROLNEGO

Stowa kluczowe: dziecko, telewizja, reklama, reklama telewizyjna, konsument

Streszczenie: Reklama jest ciagle obecna w naszym zyciu w réznych postaciach, przede
wszystkim w telewizji. Reklama telewizyjna wplywa negatywnie na postawy, zachowania
milodych ludzi. Ze wszystkich §rodkéw masowego przekazu to wiasnie telewizja jest najpo-
tezniejszym medium. Telewizja wplywa na postawy widzdéw, ksztaltuje opinie widza, prezen-
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tuje odpowiedni obraz $wiata, a widz ten obraz zachowuje w pamieci. Reklama ukazywana
w telewizji kreuje rewelacyjny i pozadany styl zycia, zwlaszcza przez dzieci. Do$¢ czesto ,,star-
sze” dzieci, cheac posiadad jakies dobro materialne, uzywaja sily, aby zaspokoic¢ swoje potrze-
by. Ogladana przemoc w $rodkach masowego przekazu moze oswoi¢ widza z brutalnoscia
$wiata, a co wiecej, widz moze ,przyzwyczai¢” si¢ do odbioru takich scen oraz bedzie biernie
reagowal na tragiczne zdarzenia zachodzace w realnym $wiecie.

Duza role w ksztaltowaniu mlodego cztowieka odgrywaja rodzice oraz szkota. Rodzina po-
winna dziecko wychowywa¢ w nalezytych warunkach, dostarczaé pozytywnych wzorcéw,
ksztaltowad opinie mlodych ludzi oraz okazywaé dziecku mito$¢. Na rodzicéw spada odpo-
wiedzialno$¢ za to, co dziecko oglada, poniewaz moze to rzutowac na zachowanie dziecka
w przysztosci. Opiekunowie od najmlodszych lat powinni analizowa¢ z dzie¢mi obrazy tele-
wizyjne, obserwowad, jak one odbieraja przekaz telewizyjny. Rodzice powinni we whasciwy
sposéb thumaczy¢ reklamy telewizyjne — czym sa, po co sa tworzone. Pozytywne ksztattowa-
nie oraz wzbudzanie wrazliwosci u dzieci moze przyczyni¢ si¢ do optymistycznego spojrzenia
na przysztos¢.

TV COMMERCIAL IN THE PERCEPTION OF THE PRE-
SCHOOL CHILD

Keywords: child, television, advertisement a TV commercial, the consumer

Abstract: The advertisement is constantly current in our living in different forms above all
on television. A TV commercial influences conducts negatively, of keeping young people. It
will be sufficient to look through the papers or to listen to the message. From all media it is
exactly television is the most powerful medium. Television influences conducts of spectators,
is shaping opinions of the spectator, is presenting the suitable image of world and the specta-
tor is preserving this image in the memory. The portrayed publicity on television is creating
a sensational and desirable lifestyle, especially by children. Quite often ,0lder” wanting to
have children some tangible property is using force to meet one’s needs. In the forming
of the young man parents and a school are acting the greater role. The family should raise
a child in adequate conditions, to provide with positive templates, to shape opinions of
young people and to show love a child. A duty as a child are falling on parents he is watching,
since it can project onto the behaviour of the child in the future. Carers for the youngest
years of the child should analyse television pictures with children — how they are interpreting
the television form. Parents should into the right way interpret TV commercials — what are,
what are being created up to. The positive forming and arousing the sensitivity at children
can contribute to the optimistic look next time.



