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MicHAt JOozZwIK

WPLYW REKLAM TELEWIZYJNYCH
NA PSYCHIKE DZIECI I ICH WYCHOWANIE
WE WSPOLCZESNE] RODZINIE

Obraz telewizyjny — ruchomy i kolorowy, dziala na widzéw ,,magnetycz-
nie”, wywolujgc odruch orientacyjny, automatycznie skupia wzrok na ekranie.
Obraz skonstruowany jest w taki sposdéb, aby jego odbiér byt wielomodalny
(oddziatujacy na wiele zmystow), co wptywa na lepsze zapamietywanie tresci.
Dziata na receptory czlowieka ogromna ilo$cig bodZcéw, z ktdrych cze$é zo-
staje przez niego zauwazona i przetworzona Swiadomie, a cze$¢ zarejestrowana
ponizej progu §wiadomosci.

Korzystanie z telewizji i innych mediéw zmienia zasadniczo proces socja-
lizacji i wychowania dzieci w rodzinach!. Ogladanie telewizji, z racji jej po-
wszechnosci i atrakcyjnosci, staje si¢ dla wielu rodzin integralng czescia domo-
wego zycia oraz najpopularniejszym sposobem spedzania czasu zaréwno przez
dzieci, jak i ich rodzicéw. Jednak badania pokazuja, ze moze to byé grozne dla
rozwoju dziecka, zwlaszcza zjawisko ,zastepowania telewizorem” rodzicow
w pelnieniu ich funkgji opiekuficzo-wychowawczych.

Reklamy telewizyjne, ze wzgledu na sposdb prezentowania zawartych
w nich tresci, sa niezwykle atrakcyjna forma rozrywki dla matych dzieci,
dlatego sg przez nie bardzo chetnie ogladane. Dzieci ogladajac reklamy te-
lewizyjne moga rozwijaé rozumienie podstawowych pojeé ekonomicznych,
bez ktérych trudno potem podejmowaé trafne decyzje zyciowe. Jednak
z drugiej strony reklamy dostarczajg informacji, emocji i wzoréw zacho-
wan, ktére nie usprawniajg dziecka w procesie socjalizacji i wspélpracy,
ale raczej naklaniaja do koncentracji na sobie i wlasnych potrzebach kon-

! J. IZDEBSKA, Telewizja i inne media zagrazajgce wspdlczesnej rodzinie, w: I Mig-
dzynarodowa Konferencja ,,Media a Edukacja”, W. Strykowski, Poznan 1998, s. 201-
207.
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sumpcyjnych oraz przezywania emocji, ktore nie sg korzystne dla rozwoju
matego dziecka?.

Sposdb odbioru reklam uwarunkowany jest mozliwoSciami poznawczy-
mi i emocjonalnymi malego czlowieka. Dziecko w wieku przedszkolnym jest
wdzigcznym odbiorca reklam telewizyjnych. Lubi je ogladac ze wzgledu na ich
krotka, nasycong emocjonalnie i nawigzujacg do wielu zmystéw forme przeka-
zu oraz sposéb konstruowania reklam: miganie obrazu, kolory, rodzaj i inten-
sywno$¢ dzwieku, potaczenie réznych technik wizualnych?®.

Charakterystyczne dla dzieci w wieku przedszkolnym jest eksplorowa-
nie §wiata zewnetrznego w poszukiwaniu informacji i wrazen, ktére mo-
glyby zostaé wlaczone do wlasnej reprezentacji poznawczej i emocjonalne;j
Swiata.

Celem niniejszego artykutu jest proba udzielenia odpowiedzi na pytanie:
Jaki wplyw maja reklamy telewizyjne na rozwdj i psychike matego dziecka oraz
jego wychowanie we wspodlczesnej rodzinie?

1. Rola telewizyjnej reklamy i jej wplyw na rodzing

Telewizja jest jednym z najbardziej ,domowych” mediéw. Jej odbidr jest
najmniej indywidualny, przebiega zasadniczo na oczach pozostatych domow-
nikéw. I wlasnie z tych racji kontakt z telewizjg przysparza najwiecej proble-
méw, przede wszystkim wychowawczych. Telewizja jest tym medium, ktére
najpelniej odpowiada psychicznemu zapotrzebowaniu czlowieka jako homo
videns (cztowiek widzacy)*.

We wspolczesnej rzeczywisto$ci obraz telewizyjny stal sie najbardziej
masowo i najsilniej oddzialujacym Srodkiem przekazu. Zwazywszy na to, ze
pierwsze lata sa najwazniejszymi latami w zyciu czlowieka, dorosli powinni
przygotowac dzieci do radzenia sobie z lawinowym naptywem informacji, z ich
selekeja, przetwarzaniem i wykorzystaniem.

Telewizja w znacznym stopniu zdominowata cztowieka. Jest Zrédlem roz-
rywki i informacji, ale takze ksztattuje upodobania, gusty i normy spotecznego
zycia. Jej ogromny zasieg i atrakcyjnos$é przekazywania informacji powoduja,
ze niewatpliwie wywiera ona wplyw na spos6b myS§lenia i dziatania odbiorcy.
Ten wplyw jest szczegblnie wyrazny, gdy chodzi o dziecko w mlodszym wieku,
ktoére czesto poznaje $wiat i przyswaja wiedze o nim wlasnie z programéw
telewizyjnych.

2 M. BRAUN-GALKOWSKA, Analiza reklam telewizyjnych, ,Wizja TV”, nr 5-7,
Warszawa 1996, s. 7-135.

3 B. KWARCIAK, Co trzeba wiedziec o reklamie, Krakow 1997, s. 14.

* G. SARTORLI, ,,Homo videns”. Telewizja i postmyslenie, Warszawa 1999, s. 21.
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Dziecko majace kontakt z telewizja staje si¢ rownoczesnie statym odbior-
ca reklam telewizyjnych. Maja one bezposredni wplyw na postawy dzieci
poprzez prezentowane wzory zachowan, jezyk jako wzér wypowiadania sie,
preferowany system wartos$ci i cechy oséb, styl zycia, mode i upodobania.

Rozwdj moralny dziecka w mlodszym wielu szkolnym pozwala mu juz
postrzegal prestiz i status spoteczny. Dzieci mlodsze duzg wage przywiazuja
do posiadania zabawek. Dla dzieci starszych bardziej liczy sie¢ ubidr, sprzet
sportowy, komputer. Dzieci szybko staja sie Swiadome, ze luksusowe produkty
cieszg sie wiekszym prestizem spolecznym niz inne produkty’.

Reklama telewizyjna ma duzy wplyw na emocjonalng sfere mtodego od-
biorcy. Jest bowiem jedng z najsilniejszych form oddziatywania na odbiorce,
dokonujacy sie poprzez media®.

Na reklame telewizyjna sktadajg sie trzy podstawowe elementy: obraz,
stowo i dzwiek — kazdy z nich ma w przekazie inng funkcje do spetnienia.
W reklamie telewizyjnej dominuje obraz, zapewnia on atrakcyjno$¢ przekazu,
wyzwala emocje u widzow. Stowa, cho¢ wazne, odgrywaja role drugorze¢dna.
Efekty dZzwigkowe, zwlaszcza muzyka, tworza odpowiednig atmosfere i na-
strdj, przez co zwiekszaja skuteczno$é oddziatywania reklamy.

Reklama to co§ wiecej niz tylko sposéb rozpowszechniania informacji
o produkcie. To podstawowe narzedzie komunikacji. Bywa ze reklama stuzy
do promowania akgji charytatywnych, idei politycznych oraz zmian spotecz-
nych czy ekonomicznych. Spetnia funkcje §rodka perswazji wielorakiego ro-
dzaju, jest rowniez czeScig kultury codziennej’.

Odbiér reklamy, rozumienie jej celu i wywierany przez nig wplyw zaleza
od wieku dziecka, jego rozwoju emocjonalnego i poznawczego. Dzieci oglada-
jac reklame podchodza do niej bardzo powaznie, jest ona interesujaca dla nich
na réwni z bajka. Na efektywno$¢ reklamy maja wplyw procesy pamieciowe,
od ktoérych zalezy, ile razy reklama powinna byé powtérzona, aby zostala za-
pamietana. Twércy filméw reklamowych zdajg sobie sprawe z psychologicznej
prawidlowosci méwigcej o stabej zdolnosci dzieci do dowolnego koncentrowa-
nia uwagi na przekazie, dlatego filmy reklamowe operujg srodkami wyrazu,
ktore trafiaja w psychiczne potrzeby kilkulatka i sg zgodne z psychologicznymi
wlasciwosciami recepcji obrazu®.

5 A. JACHNIS, J.F. TERLAK, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 1998,
s. 352.

¢ M. MARCHLIK, Dziecko w swiecie reklamy, ,Wychowanie na co dzien” 2000
nr 4-5,s. 16.

7 J.T. RUSSEL, W.R. LANE, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, Felberg SJA 2000,
s. 34.

8 P KOSSOWSKI, Dziecko a reklama telewizyjna — refleksje pedagogiczne, ,,Problemy
opiekuniczo-wychowawcze” 1994 nr 3, s. 24.
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Nie bez znaczenia jest takze fakt, ze najtatwiej manipulowaé uwagg dzieci,
szybko zmieniajac akcje, temat, postacie i dZzwiek. Dlatego reklamy dla dzieci
sg krotkie, zwiezle, barwne, ze zmieniajacymi si¢ obrazami, majg intensywne
efekty dzwiekowe lub podktad muzyczny oparty na melodyjnych piosenkach.
Z uwagi na to, ze umyst dzieci szybciej zapamietuje rytmiczne dzwieki, niekt6-
rzy tworcy reklam czesto odwoltuja sie tez do zabawkowych rymowanek dla
dzieci’. Zazwyczaj reklamy sg powtarzane w okreslonych porach dnia i s na-
sycone pozytywnymi emocjami, co z pewnos$cig utatwia ich zapamietywanie.

Zainteresowanie reklamg, jakie przejawiaja dzieci w mlodszym wieku
szkolnym, jest stosunkowo duze. Lubig one reklamy i czesto je ogladaja. Re-
klama wytwarza w nich przekonanie o istnieniu realnego $wiata bez wad, pet-
nego zyczliwosci i kochajacych ludzi. Nalezy tylko zrobi¢ wtasciwe zakupy,
a istniejace problemy znikng'.

Dzieci nie dostrzegaja calosciowego, glebszego sensu reklamowania, co
z psychologicznego punktu widzenia jest catkowicie zrozumiate. Warto pod-
kresli¢, ze nie postrzegaja one jeszcze reklamy jako pewnego falszu, kreacji
w samym zalozeniu, faktu tworzenia przez specjalistow swoistego, upozoro-
wanego, nierzeczywistego $wiata. Z tych wzgledéw relacje dziecko — reklama
telewizyjna, jesli ujac ja w kategoriach gry, nalezy uznaé za nieréwna, z goéry
przez dzieciecego odbiorce przegrana'!.

Reklama oddziatuje wielostronnie na dzieci, spetniajac nie tylko swoja
podstawowg funkcje, jaka jest ksztaltowanie ich konsumpcji. Wplyw ten, cze-
sto pozbawiony jakiejkolwiek kontroli wychowawczej, ksztattuje Swiadomosé
dzieci dotyczaca tego, co jest dobre, wazne, warto$ciowe, cenione i stanowi
o spoteczno-ekonomicznym ideale Zycia.

Tego, co beda ogladaé polskie dzieci, nie nalezy pozostawia¢ tylko im sa-
mym'2. Ogladalno$¢ reklam przez dzieci, uleganie reklamowej perswazji oraz
zachwyt konsumpcyjnym stylem zycia, jest zjawiskiem spotecznym budzacym
zarowno ciekawo$é, jak i niepokdj. Niepokoja sie zwlaszcza ci, ktorzy, obok
niestychanie waznych zalet medidow, widzg réwniez zagrozenia z ich strony®.
Reklama telewizyjna jest jedynym programem telewizyjnym skierowanym
intencjonalnie do dziecka, niezawierajacym celu wychowawczego, lecz wy-
tacznie komercyjny™.

> A. LESZCZUK, Pigutka reklamowa da ci to, czego pragniesz, ,Edukacja medialna”
1999 nr 2, s. 26.

10 E, KASZTELAN, Stan zareklamowania. Reklama wobec dziecka w srodkach maso-
wego przekazu, Wroctaw 1999, s. 91.

' Tamze, s. 206.

12 Tamze, s. 278.

13 A. LESZCZUK-FIEDZIUKIEWICZ, Kindermarketing po polsku — reklama dla
dziecka, ,,Edukacja medialna” 2000, nr 1, s. 23.

14 P KOSSOWSKI, Dziecko a reklama..., dz. cyt., s. 25.
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Nie mozna pomingé skutku i wplywu, jaki w szczegélny sposéb wy-
wiera to wszystko na wyobraznie mtodziezy i dzieci, licznych odbiorcéw
srodkéw przekazu, nieprzygotowanych i otwartych na przestania oraz wra-
zenials.

Mozna stwierdzié, iz male dzieci nie potrafig warto§ciowal przekazywa-
nych im tresci reklam i dlatego w nie wierzg. A bywa, ze reklama przygotowuje
malych obywateli do konsumpcyjnego odbierania $wiata. W ten sposéb po-
wstaje kolejne pokolenie ludzi zapatrzonych w obraz ,,Mc — §wiata”, wypelnio-
nego hamburgerami i coca colg'®.

Dzieci sadza, ze reklamy telewizyjne sa wiarygodne i wyrazaja pragnienie
posiadania reklamowanych towaréw, poniewaz uwazajg, ze sg one lepsze od
tych niereklamowanych. Bardzo lubig ogladaé reklamy, jesli dodatkowo wy-
stepuja w nich znane osoby — sprawiajg one, ze reklamy sg jeszcze bardziej
wiarygodne w ich oczach.

Nalezy jednak podkreslié, iz wpajanie dzieciom, ze nie nalezy bezgranicz-
nie wierzy¢ reklamom, jest przede wszystkim zadaniem rodzicéw. Wywig-
zywanie si¢ przez nich z wyzej wskazanej powinnos$ci bez watpienia stanowi
o ich kulturze pedagogicznej’’. Poziom kultury pedagogicznej rodzicéw nalezy
do istotnych elementéw tworzenia wychowawczego Srodowiska rodzinnego.
Moze on z pewnoscig optymalizowal proces wychowawczy i socjalizacyjny
dzieci i mlodziezy we wspdlnocie rodzinnej. Ponadto moze wpltywaé na kultu-
re zycia, wielostronng edukacje, a takze ksztattowaé pozgdane wartosci (eko-
nomiczne, poznawczo-naukowe, moralno-spoleczne, estetyczne, narodowe
i religijne), ktére stuza dobru cztowieka'®.

2. Rola rodzicow w budowaniu edukacji konsumenckiej dzieci
i mlodziezy

Dziecko od najmtodszych lat jest poddawane cigglym wymaganiom ze
strony dorostych, réwiesnikéw, otoczenia. Jest bombardowane tysigcem
bodzcéw i pokus plynacych z otaczajacego Swiata medidéw, reklam. Wsku-
tek przemian cywilizacyjnych i kulturowych, dziecinstwo stalo si¢ okresem

15 JAN PAWEL 11, Komunikacja spoleczna w stuzbie odpowiedzialnej wolnosci czlo-
wieka, w: TENZE, Oredzia, Czestochowa 2002, s. 97.

16 M. SOKOLOWSKI, Jak dzieci spostrzegajg reklame, ,Problemy Opiekuficzo-Wy-
chowawcze” 1999 nr 10.

7 S. CUDAK, Kultura pedagogiczna rodzicéw — wazny problem badawczy pedagogiki
spolecznej, w: Pedagogika spoleczna w stuzbie rodzinie, red. K. Gasior, T. Sakowicz, Kielce
2005, s. 7S.

8 M. BIALAS, Jezyk, glusi, metafora. Rozumienie metaforycznego znaczenia wyrazen
jezykowych przez uczniow niestyszgcych, Piotrkéw Trybunalski 2007, s. 39.
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intensywnych wplywoéw Srodowiskowych, nie zawsze korzystnych dla sa-
mego dziecka.

Od najmlodszych lat ksztaltujg si¢ preferencje dziecka odnosénie do po-
zadanych produktéw, zachowan konsumpcyjnych i wartosci. Dziecieca kon-
sumpcja ksztaltowana jest przez wzorce, strategie reklamowe oraz pragnienie
osiggania okreslonych przedmiotéw i stanéw uczuciowych?.

Swiadomo$¢ konsumencka dzieci i modziezy polega na stworzeniu w ich
osobowosci bezpiecznego dystansu psychicznego wobec reklam, marek i towa-
row. Wiaze sie ona z wyrobieniem nawyku sprawdzania informacji o produkcie
i odmitologizowaniem §wiata reklam i marek poprzez dostarczenie potrzeb-
nej wiedzy. Swiadomo$¢ konsumencka dzieci na poczatku ksztattuje rodzina.
Wychowanie rodzinne powinno prowadzi¢ do tego, aby dziecko wiedzialo, iz
przedmiotami kupionymi w sklepach nie zaspokoi wtasnej potrzeby mitosci,
przynaleznoSci i przywigzania.

Poczucie wlasnej wartos$ci ksztaltowane w rodzinie stanowi jeden z waz-
nych elementéw zachowan konsumpcyjnych dzieci. Ponadto doro$li powinni
dawaé dzieciom dobry wzor osobowy i sktonié je do rozsadnego obchodzenia
sie z dobrami konsumpcyjnymi. Dziecko od najmtodszych lat powinno by¢ trak-
towane jako osoba otoczona szczeg6lng troska, u ktorej ksztattuje si¢ krytyczna
postawe wobec $wiata, ludzkich zachowan oraz niewtaSciwych wzorcéw i re-
klam. Zadaniem dorostych jest wytworzenie w dziecku zachowan Swiadomego
konsumenta, ktory porzuci dobrowolnie i celowo ,zaczarowany Swiat” przed-
miotéw i dobr oraz zanurzy sie w trudnym, realnym $wiecie, wymagajacym
osobistych rozstrzygnied, aktywnosci, kontaktow interpersonalnych. Istotng
role w dochodzeniu przez dziecko do tej swiadomosci odgrywa rodzic. To pod
wplywem prawidlowych relacji wychowawczych w rodzinie dziecko otrzymuje
gotowe i prawidlowe wzory zachowan. Odchodzi od postawy konsumenckiej
typu ,wszystko mi sie nalezy” i wzbudza w sobie potrzebe dokonan w réznych
dziedzinach oraz motywacj¢ do osiggania zamierzonych efektow?’.

W kontaktach z dzieckiem rodzic ma uczy¢ go wytrwatosci w dziataniu,
np. w pozyskiwaniu dobr materialnych, poprzez nagrody pobudzaé wycho-
wanka do aktywnoS$ci w poznawaniu zasad rynku oraz zachecaé¢ do wysitku
w poznawaniu mechanizméw reklamy.

Dziecko jest przekonane o prawdomédwnosci przekazu telewizyjnego, nie
jest czujne, nie wlgcza mechanizméw filtracyjnych, ufa wiekszos$ci przekazéw
pojawiajacych si¢ w reklamie i bezkrytycznie przyjmuje fikcyjny swiat. Jesli

" A. BRAUN, Muniej... to czesto znaczy wigcej, czyli jak radzic sobie z dziecigcq kon-
sumpcjg i zapobiegac uzaleinieniom, Kielce 2001, s. 98.

20 M. SITARCZYK, Interakcje dziecko media w ocenie dzieci, rodzicéw, nauczycieli,
w: Media — przyjaciel czy wrég dziecka? Program informacyjno-edukacyjny, red. W. Tu-
szynska-Bogacka, Poznafi 2006, s. 109.
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w poblizu dziecka nie ma osoby tlumaczacej mu nieprawdziwos$é przekazu
telewizyjnego, to moze ono wyksztalci¢ w sobie zafalszowany obraz rzeczy-
wisto$ci?!. Dziecko-telewidz tworzy nowy rodzaj rzeczywistosci, a poczucie
realnosci staje sie chwiejne??.

Dziecko, aby mogto odrézniaé §wiat fikcji podany w reklamach od $wia-
ta, w ktérym zyje, musi posiadaé obraz realnego §wiata. Budowanie obrazu
$wiata i samego siebie w tym $wiecie to zlozony i ciagly proces. Poznawanie
rzeczywistoSci przez dziecko polega na zdobywaniu z réznych zrédet wiedzy
o $§wiecie. Rodzic, ktory chce pomdc dziecku w budowaniu realnego obrazu
$wiata i samego siebie, najpierw powinien podkresli¢ znaczenie prywatnych
doswiadczen dziecka w konstruowaniu jego wiedzy osobistej. Dziecko roz-
wijajac sie, powoli konstruuje wlasny obraz §wiata. Poczatkiem tej zmudnej
pracy jest wlasnie wiedza osobista, ktdra zalezy od wyksztalcenia rodzicow
i statusu spolecznego rodziny oraz otoczenia. Do wiedzy osobistej dodawana
jest przez rodzicéw, nauczycieli, réwie$nikow, ksiazki i telewizj¢ systema-
tycznie wiedza naukowa. Do tej wiedzy trzeba §wiadomie siegnaé i wbudo-
wacé ja w prywatne doSwiadczenie.

Rolg rodzica i nauczyciela w budowaniu realnego §wiata wraz z dzieckiem
oraz pozadanych zachowan konsumenckich jest wybor okreslonych obszaréw
rzeczywistos$ci do rozmoéw i dyskusji. Obszar zalezy od aktualnych zaintereso-
wan dzieci — polaryzacji uwagi na wybranych informacjach oraz ich mozliwo-
$ci percepcyjnych. Dorosly powinien zawsze wychodzi¢ od wiedzy osobiste;j
dziecka na dany temat i proponowaé mu cze$¢ wiedzy naukowej zwigzane;j
z problemem. Dziecko jedynie reprodukuje wiedze poprzez zapamietanie
nazw, faktdéw, typologii, kategorii, definicji?’.

Wiedza wyjasniajaca rozwija myS$lenie przyczynowo-skutkowe i logiczne
oraz porzadkuje informacje. Dziecko wyjasnia zalezno$ci i zwigzki matematycz-
ne, przyrodnicze, spoteczne?*. Rodzice i nauczyciele powinni nasycaé rozmowy
z dzieckiem zagadnieniami ztozonymi i wielowgtkowymi, zwiekszaé kontakt
z odmiennoScig kulturowa, krzyzowac¢ lub odwracaé perspektywy nadawania
znaczen oraz zapobiegad rytualizacji®’. Kolejnym zadaniem dla rodzicow przy
budowaniu §wiadomosci konsumenckiej dzieci jest nawyk sprawdzania infor-
macji. Kupujacy czesto kieruja sie emocjami podczas wizyty w sklepie. Podczas
wycieczek i spacerdéw do sklepéw dzieci moga dokonywaé obserwacji sponta-

2 M. DABROWSKA, Telewizyjna fikcja a rzeczywistosé dziecka, ,,Problemy Opie-
kuficzo-Wychowawcze” 2000, nr 3.

2 W. TUSZYNSKA-BOGACKA, Dziecko w swiecie telewizji, w: Media — przyjaciel
czy wrog dziecka?..., dz. cyt., s. 43.

2 D, KLUS-STANSKA, Konstruowanie wiedzy w szkole, Olsztyn 2002, s. 43.

24 Tamze, s. 44.

% Tamze, s. 45.
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nicznych i kierowanych oraz formutowac wlasne wnioski. Zadania kierowane
do dzieci musza by¢ dobrze przemyslane i dawa¢ im mozliwo$é wyboru oraz
ponoszenia odpowiedzialno$ci za wtasne czyny i ich wynik?®.

Podstawowym Zrodlem poznania $wiata przez dziecko sa rdzne aspekty
rzeczywistosci, w ktdrej ono powinno réwnolegle przebywad. Jest to rzeczy-
wisto$¢ spoteczna, przyrodnicza, techniczna, kulturowa i medialna?’. Rola
nauczyciela jest rozpoznanie i notowanie przedmiotéw zainteresowan wycho-
wanka?®, doprowadzenie do konfliktu poznawczego, rozpoznanie aktualnego
poziomu rozwoju kompetencji dzieci, planowanie i organizowanie srodowiska
rozwojowego dziecka w sferze jego najblizszego rozwoju®.

Kazde dziecko inaczej sie uczy i w inny sposdb odbiera reklamy. Nie-
ktorym dzieciom krétkie spoty utatwiaja nauke podstawowych umiejetnosci
konsumenckich. Innym juz od najmlodszych lat reklama pomaga zrozumiec
podstawowe pojecia ekonomiczne, co potem utatwia podejmowanie trafnych
decyzji gospodarczych.

Praca wychowawcza rodzicéw i nauczycieli, zwigzana z budzeniem pozg-
danych zachowan konsumenckich dzieci, powinna zaczynaé si¢ jak najwcze-
$niej, np. wraz z pierwszymi ogladanymi przez dziecko programami telewi-
zyjnymi. Doros$li powinni reprezentowaé postawe akceptacji, wspotdziatania,
uznania praw dziecka i dawania rozumnej swobody.

Rodzic w toku codziennej edukacji ma pokazaé dziecku, ze przestrzei
pozbawiona wielu reklamowanych przedmiotéw nadal jest atrakcyjna i zache-
cajaca do kreatywnych dziatain. W dalszej kolejnosci dziatalno$é edukacyjna
rodzicow i nauczycieli powinna polegaé na uczeniu dziecka Swiadomej kon-
sumpcji i zachowan konsumenckich.

Budzenie swiadomosci konsumenckiej dzieci zalezy od ich sktonnosci na
bodzce, od zasobu posiadanej wiedzy o $wiecie rzeczywistym, od uprzedzen
i lekéw, od wyobrazni i wiadomosci o mediach.

3. Wplyw reklam na psychike dziecka

W zwigzku z przezywaniem silnych i trudnych emocji po emisji reklam
dzieci uruchamiajg mechanizmy obronne. Dotyczy to zwlaszcza pobudzenia

26 D. WALOSZEK, Zabawa. Edukacja, Zielona Géra 1996, s. 54.

27 W. PUSLECKI, Inicjowanie nauki przez dziecko, w: Edukacja przedszkolna w teorii
i praktyce, red. S. Wioch, Opole 2006, s. 56.

28 1. ADAMEK, Praktyka edukacyjna w kontekscie psychologiczno-pedagogicznym,
w: Edukacja przedszkolna..., dz. cyt., s. 76.

» H. SOWINSKA, R. MICHALAK, E. MISIORNA, Konteksty edukacji zintegrowa-
nej, Poznan 2002, s. 31.
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emocji seksualnych, niepokoju i agresji. Dzieci reaguja na te emocje wycofa-
niem si¢ i zahamowaniem ekspresji emocjonalnej, zwigzanej zazwyczaj z wi-
dzeniem siebie jako stabszego, gorszego niz inni i mato wartoSciowego. Inne
dzieci reaguja zloscia, identyfikacja z agresorem lub ambiwalencja — checig
zniszczenia i wahaniem spowodowanym poczuciem winy.

Dziecko w wieku przedszkolnym, ktére we wcze$niejszych etapach roz-
wijato si¢ prawidtowo, posiada spory repertuar mechanizméw obronnych,
ktére sg mozliwe do zastosowania w sytuacjach odbieranych jako emocjonal-
nie trudne®.

Okres przedszkolny to wiek zabawy i zbierania informaciji o Swiecie,
w ktérym dziecko trenuje rdozne role spoleczne i wyimaginowane identyfika-
cje. W tym czasie faze krytyczng osigga przeciwiefistwo inicjatywy i poczu-
cia winy?!,

Mechanizm zaprzeczania, czyli pozbywania si¢ bodzca z zewnatrz, pole-
ga na niezauwazaniu niechcianych faktéw, zaprzeczaniu im przy zachowaniu
zdolnosci do badania rzeczywistoSci. Wykorzystuje obiekty $wiata zewnetrz-
nego, by zainscenizowac odwrdcenie rzeczywistej sytuacji w jej przeciwien-
stwo. Dziala w obszarze fantazji, stow i czynow.

Identyfikacja z agresorem — szczegblnie polaczenie introjekeji i projekeji,
jedynie wtedy moze by¢ uznane za normalne, gdy ego stosuje je w sytuacji kon-
fliktu z autorytetem, tzn. w wysitkach w kierunku zapanowania nad lgkiem
W sytuacji rzeczywistego zagrozenia z zewnatrz.

Bohaterowie reklam mogg by¢ dla ogladajacych je dzieci postrzegani jako
autorytety, ze wzgledu na pobudzanie przez spoty mechanizmu identyfikacji
i nasladownictwa*.

Lek wystepujacy w sytuacji braku podstawowego bezpieczefistwa, zbyt
silne urazy i naduzycia, jak tez przedwczesna stymulacja sfery popedowe;j
(seksualizacja libido), ktérym poddawane sg wspdtczesne dzieci i mlodziez,
zaburzaja naturalny proces rozwoju osobowosci. Podatno$é na mechanizmy
rozszczepienia i projekcji jest wynikiem przedwczesnej inicjacji Swiadomosci
dziecka i mlodego cztowieka w obszary, ktére w spolteczenistwach tradycyj-
nych podlegaly wiekszej kontroli kulturowe;j.

Wspélczesna mlodziez i dzieci sa narazone na nadmierny stres cywiliza-
cyjny, kulturowy, np. inwazje filméw i reklam o tresci agresywnej lub erotycz-
no-seksualnej, ktorej psychika dziecka nie jest w stanie przyswoié. Tresci te
maja wplyw pobudzajacy, ,otwierajacy” sfere nieSwiadomosci zbiorowej, co
wywoluje projekcje o silnym tfadunku emocjonalnym.

30 E. H. ERIKSON, Dopetniony cykl Zycia, Poznafi 2002, s. 24.

31 E.H. ERIKSON, Dzieciristwo i spoleczeristwo, Poznan 2000, s. 37.

32 M. BRAUN-GALKOWSKA, Analiza reklam telewizyjnych, Wizja TV” nr 5-7,
Warszawa 1996, s. 8—14.
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Przy braku dostatecznej ostony na poziomie §wiadomosci i w fantazji sym-
bole traca swoja tajemniczg nature, stajg sie¢ zwyklym doznaniem chwili o zna-
czeniu urazowym (tre$ci agresywne) lub przyjemno$ciowym (treSci zaspokaja-
jace pragnienia w fantazji).

Psychologiczny sens archetypowych wyobrazen moze rozpozna¢ tylko doj-
rzale ego, posiadajgce umiejetnos$é Swiadomego postugiwania si¢ racjonalnymi
funkcjami psychicznymi — uczuciem i mysleniem?*.

Zakonczenie

Media to jedno ze zZrédetl informacji, emocji i do§wiadczen, jakie jest wyko-
rzystywane przez dzieci i mlodziez. Emocje przez nie przezywane w kontakcie
z rzeczywisto$cig oraz doSwiadczenia w relacjach i obserwacje réznorodnych
zachowan otoczenia ksztattujg obraz §wiata przez nie stwarzany.

Dzieci bardzo lubig ogladac reklamy ze wzgledu na przyciggajace uwage
i wzbudzajace emocje zabiegi producentéw: kolory, szybkg akeje, piosenki oraz
osoby — bohater6w reklamowych. Wiekszos§¢ dzieci kojarzy ogladanie reklam
z przyjemnymi uczuciami i checig nasladowania zachowan modeli wystepuja-
cych w reklamach. Negatywne emocje, jakie pojawiaja sie podczas ogladania,
dotycza frustracji zwigzanej z u§wiadomieniem sobie niemozno$ci posiadania
produktu.

Generalnie, po obejrzeniu reklam spada potrzeba kontaktu z innymi. Wia-
ze si¢ to z pragnieniem bycia lepszym i dominowania nad innymi lub ze stabg
wiara w mozliwo$¢é skutecznego zaspokojenia wzbudzonych przez reklame po-
trzeb. Po emis;ji reklam nasilajg sie potrzeby fakomstwa, posiadania i wytado-
wania agresji. Ogladanie reklam przez dzieci uruchamia w nich duzo silnych
emocji. Emocje te powodujg zastosowanie mechanizméw obronnych, stuza-
cych poradzeniu sobie z nimi.

Reklamy telewizyjne, niezaleznie od tego, czy ich twércy majg taka Swia-
doma intencje, czy odzegnuja sie od niej, zawsze oddziatuja nie tylko na zain-
teresowanie promowanym produktem, ale takze na sposéb widzenia $wiata,
postawy, orientacje zyciowe, a przede wszystkim na emocje dzieci.

Edukacja w zakresie tego, jak korzystaé z mediéw audiowizualnych, po-
winna rozpoczaé si¢ na poziomie wychowania przedszkolnego, poniewaz wia-
$nie w tym okresie rozwojowym ksztaltuje si¢ u dzieci wizja $wiata*. Ocena
realizmu $wiata przedstawionego w telewizji dokonana przez dziecko wyzna-

33 Z.W. DUDEK, Osobowos¢ borderline, ,ALBO albo. Problemy Psychologii i Kul-
tury”, s. 32.

3% L. KIRWIL, Co dziecko odbiera w telewizji?, w: Pedagogika mediow, red. ]J. Detka,
Kielce 2000, s. 53.
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cza zakres, w jakim bedzie ono przejmowac wzorce zachowan prezentowanych
w telewizji®.

Edukacja medialna powinna tworzy¢ warunki i sytuacje rozwijania kom-
petencji odbiorczych, czyli na przyklad ksztaltowanie postawy aktywnego od-
bioru mediéw, umiejetno$ci wyboru, oceny warto$ci artystycznej, spotecznej
i moralnej®.

Dzieci nalezy uczyé odpornosci na komunikaty reklamowe. Jest to mozli-
we poprzez pokazywanie mechanizméw stosowanych przez reklamy*’.

Trzeba zachecad rodzicéw do zabaw i kontaktéw ze swoimi dzieémi.
Reklamy telewizyjne nie mogg stac si¢ ,alternatywa wychowawcza”. Sposéb
i czas poSwiecany na ich ogladanie powinien by¢ przez opiekunéw kontro-
lowany.

Edukacja medialna rodzicow, ksztattowanie ich kompetencji medialnych
to obecnie konieczno$é, to wymog czasoéw, to juz nie edukacja jutra, to edu-
kacja dnia dzisiejszego. Srodowisko rodzicéw to grupa najbardziej zaniedba-
na pod katem edukacji medialnej, jednak to wlasnie rodzicow nalezy eduko-
wac¢ medialnie dla dobra ich samych i dla dobra wzajemnych relacji z dzie¢mi.
Rodzice muszg liczy¢ si¢ z tym, ze ich dziecko na kazdym kroku otaczane
jest cyfrowym §wiatem, ktory zmienit takze jezyk komunikowania sie; Swia-
tem, od ktérego ani dorostych, ani dzieci nie da sie odciaé czy odizolowad.
Jesli wiec rodzice nie nabedg praktycznych umiejetnosci komunikowania sie
z dzieémi oraz nie wzbudza w sobie checi do podjecia edukacji medialne;j,
a co za tym idzie wlasnych zachowan komunikacyjnych, trudno im bedzie
podotac¢ obowigzkom wspédlczesnych rodzicéw.

The influence of commercials on the children’s psyche and their
upbringing in the contemporary family

Summary

The TV picture — moving and colorful has a “magnetic” effect that evokes
an orientation reflex, it fixes automatically the eyesight on the screen.

The usage of the television and other media changes the socialization and
upbringing process of the children in the families.

3 W GODZIC, Uczyé mediow czy rozumiec media?, w: Pedagogika medicw..., dz. cyt.,
s. 31.

3¢ J. IZDEBSKA, Dziecko i rodzina wobec zagrozeri telewizji i innych medidw, w:
W stuzbie dziecku, red. J. Wilk, Lublin 2003, t. 2, s. 409.

37 D. DOLINSKI, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanisk 2003, s. 23.
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Watching TV by virtue of its universality and attractiveness becomes for
many families an integral part of family life and the most popular method of
spending of free time.

The commercials are an extremely attractive entertainment method be-
cause of the way how their content is presented. It is the reason why children
like watching them.

The aim of this article is an attempt to present responses for question
about the influence of TV commercials on development of children’s psyche
and their upbringing in the contemporary family.



