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A b s t r a k t: Artyku  podejmuje problematyk  wp ywu telewizji, a w szczególno ci reklamy te-
lewizyjnej na przebieg wychowania i rozwoju dziecka w wieku przedszkolnym. Jest to wielo-
aspektowa analiza czynników cywilizacyjnych, kulturowych i rodzinnych w tym kontek cie. 
Podkre lono zw aszcza psychologiczno-pedagogiczn  rang  tego problemu. 

W wietle bada  w asnych i innych autorów, badaczy tej dziedziny, telewizja jako medium od-
grywa wa n  rol  kulturotwórcz , obyczajow , kszta tuj c  modele ycia i osobowo  dzieci. 
Dominacja telewizji w yciu dziecka zaburza naturalne procesy rozwoju sfery emocjonalnej, 
uczuciowej i prawid owej socjalizacji etycznej. Wspó cze nie reklama medialna sta a si  inte-
graln  cz ci  swoistej kultury wychowania, znakiem obecnej cywilizacji. Na tym tle powstaj
powa ne dylematy wymagaj ce diagnozy i nowych zastosowa  w praktyce wychowawczo-
opieku czej. Konieczne staje si  poszukiwanie racjonalnego kompromisu, upowszechnianie 
wiedzy o pozytywnych w a ciwo ciach telewizji i negatywnym wp ywie reklamy na ca okszta t
psychospo ecznego, emocjonalnego i aksjologicznego rozwoju dziecka we wczesnym okresie 
jego ycia. Niezb dne zw aszcza staje si  przygotowanie rodziców do racjonalnego i wy-
biórczego korzystania z mediów w z o onym procesie wspó ycia i funkcji rodziny w wycho-
waniu dzieci na ludzi samodzielnie i krytycznie my l cych. 
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1. Wprowadzenie

Kontakt m odego pokolenia z mass mediami, a zw aszcza z telewizj  rozpoczyna si
bardzo wcze nie. Ma to miejsce od momentu, kiedy poziom rozwoju dziecka pozwala mu na 
skupienie uwagi na ekranie. Kiedy dziecko ogl da program telewizyjny, przestaje istnie  dla 
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niego ca y wiat, natomiast rodzice mog  wtedy odpocz , zaj  si  swoimi sprawami, nie 
zastanawiaj c si  nad tym, jakie tre ci kryj  krótkie, migotliwe i kolorowe spoty reklamowe. 

Wspó cze nie reklama na dobre zago ci a w naszej rzeczywisto ci, sta a si  zjawi-
skiem wszechobecnym. Spotykamy si  z ni  niemal w ka dym miejscu: w szkole, w cen-
trum handlowym, na ulicy i w domu – w ró nej postaci: jako spot reklamowy, ulotka, bro-
szura, bilbord. Jest to zjawisko, które cz sto destabilizuje ycie rodzinne, proces rozwoju 
dziecka – jego zrównowa one, harmonijne wychowanie. 

2. Kulturowy i psychologiczno-pedagogiczny charakter
przekazu telewizyjnego

Psychologia wychowawcza definiuje poj cie podatny jako cech  osoby daj cej si a-
two sterowa , uleg ej, ufnej i pos usznej, nieodpornej na dzia anie ró nych, cz sto przypad-
kowych czynników zewn trznych. Podatno  charakteryzuje si  równie  takimi cechami, 
jak: otwarto , sk onno  i gotowo  do przyswajania nowych tre ci narzucanych – w tym 
przypadku przez telewizj . Mo e mie  znaczenie zarówno pozytywne, jak i negatywne, 
w zale no ci od kontekstu. Strona negatywna ujawnia si  pod postaci  takich cech, jak: 
s abo  niezale nego my lenia, bierno  przystosowawcza i sk onno  do uzale nienia. Za
w znaczeniu pozytywnym osoba przejawiaj ca podatno  jest postrzegana jako otwarta, go-
towa do komunikowania si , pojednawcza, niedogmatyczna i umiarkowana (Reber, Reber, 
2008, s. 536). Dodajmy tak e poznawcze zainteresowania otaczaj cym wiatem. 

Dzieci stanowi  znaczn  cz  widowni reklam telewizyjnych, ch tnie z nich korzy-
staj  i jako konsumenci maj  potencjalne znaczenie dla reklamodawców. S owo podatno
ci le czy si  z dzieckiem, które nie rozumie jeszcze mechanizmów oddzia ywania re-

klam telewizyjnych, a ze wzgl du na brak krytycyzmu wskazuje na sk onno  do na lado-
wania. St d te  dziecko jest otwarte na wszystkie pokusy – p yn ce za po rednictwem te-
lewizji – niezg bionego przez nie wiata. Jak wskaza  Janusz Korczak, „dzieci stanowi
du  odsetk  ludzko ci, ludno ci, narodu, mieszka ców, wspó obywateli – stali towarzy-
sze. By y, b d  i s ” (cyt. za: Krajewska, 2013, s. 34).  

Reklamy poprzedzaj , a nawet przerywaj  programy, wielokrotnie si  powtarzaj .
St d te  mo na wnioskowa , e zawarte w nich tre ci maj  ogromn  si  zakodowania si
w pami ci odbiorcy. Mog  wytworzy  skojarzenia i, co najwa niejsze, wywiera  wp yw na 
rozwój sfery emocjonalnej i systemu warto ci.

Wyniki bada  pokazuj , e „dzieci polskie, zanim rozpoczn  nauk  szkoln , maj  za 
sob  od 2 do 3 tys. godzin sp dzonych przed szklanym ekranem, starsze, 8–12 letnie, po-
wi caj  telewizji rednio 2–5 godzin ka dego dnia. Ogl daj  one programy telewizyjne 

o ró nej porze dnia, rano, po po udniu, wieczorem, a tak e niektóre z nich w nocy” (Izdeb-
ska, 1996, s. 18, cyt. za: aciak, 2003, s. 141). Po owa czasu antenowego ró nych stacji te-
lewizyjnych jest wype niona programami i filmami dla dzieci oraz m odzie y. Co szóste 
dziecko w wieku 6–13 lat ma na w asno  swój telewizor, 61% dzieci w wieku 3–13 lat 
w cza telewizor raz dziennie, 8% dzieci sp dza dziennie wi cej, ni  5 godzin przed telewi-
zorem, wynika to tak e z bada  naukowych przeprowadzonych w Niemczech (Sitarczyk, 

ukasik, 2005, s. 18).  
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Wspó cze nie przekaz reklamy telewizyjnej traktuje si  jako wa ny problem psycho-
logiczno-pedagogiczny (Reber, Reber, 2008, s. 578). Jednym z zada  pedagogów, nauczy-
cieli i rodziców jest kszta towanie u podopiecznych pozytywnego postrzegania wiata 
i samych siebie, w a ciwej hierarchii warto ci, celów i norm wspó ycia. Jest to te  d enie
do wychowania dziecka o harmonijnej to samo ci. Jak stwierdza Zbyszko Melosik, we 
wspó czesnej rzeczywisto ci trudno jest si  odnale , odpowiedzie  na pytania: Jakim by ?
W jaki sposób y ? Jak wychowywa ? (Melosik, 2003, s. 19). Niestety normy i warto ci
prezentowane na szklanym ekranie nie pomagaj  odpowiedzie  na te pytania. Wr cz prze-
ciwnie, uderzaj  w autonomi  cz owieka, próbuj  nim manipulowa , zak ócaj  obiektywne 
postrzeganie rzeczywisto ci, zak ócaj  aktywno  w asn , która wp ywa na kszta towanie 
osobowo ci cz owieka. 

Przez wp yw przekazów medialnych rozumie si  „proces, który przejawia si  w zmia-
nach dotycz cych postaw, pogl dów, ocen moralnych estetycznych” (Gajda, 2005, s. 20, 
cyt. za: Kuchta, 2011, s. 30). Dzieci s  z natury otwarte na perswazj , manipulacj . Uwo-
dzone rytmiczn , atrakcyjn  muzyk , ciekawymi efektami wietlnymi, kolorow  barw ,
pogr aj  si  w fikcyjn  rzeczywisto , w której mo na mie  wszystko, wystarczy „to” ku-
pi  – przecie  to takie proste, „przecie  wi kszo  moich kolegów to ma” (Ku pit, 2006, 
s. 20). Wspó czesne dzieci stwo jest skoncentrowane wokó  mediów – multimediów, czyli 
wokó  telewizji, komputera i Internetu (Matyjas, 2008, s. 92). 

3.  Reklama telewizyjna (multimedialna) jako sk adnik
wspó czesnej kultury wychowania 

W dzisiejszych czasach reklama internetowa i telewizyjna si ga szczytu instrumental-
nej ingerencji w integralno  i autonomi  osobow  cz owieka. „Dzisiejszy wiat reklamo-
wy nie jest zunifikowany i u adzony, charakteryzuje go wielo  estetyk, rodków perswa-
zyjnych i filozofii oddzia ywania” (Napiera a, 2012, s. 20–22). 

Wspó cze nie doro li i dzieci maj  styczno  z reklam  niemal e na ka dym kroku. 
Wspó czesnemu cz owiekowi reklama kojarzy si  z przeszkod  wprowadzaj c  chaos 
w ogl daniu ulubionych seriali, z przeszkod  w ogl daniu filmu itp. lub z wielkim bilbordem 
promuj cym co . Reklama to co  wi cej – znacznie wi cej. Reklama (z ac. reclamo, recla-
mare – ‘krzycze  do kogo ’) jest to informacja po czona z komunikatem perswazyjnym. 
Jednym z jej celów jest sk onienie do nabycia lub korzystania z okre lonych warto ci czy 
us ug, popierania okre lonych spraw lub idei, np. promowanie marki (Nowacki, 2009, s. 10).  

Reklama kryje si  pod ró nymi postaciami, niejednokrotnie przybiera form  rzetelnej 
informacji o okre lonych zjawiskach czy cechach przedmiotów, mo na si  z ni  zetkn
np. w prasie specjalistycznej. Reklama telewizyjna wy cznie wychwala produkt i nie za-
wiera informacji merytorycznej o walorach przedmiotu. Reklama, aby by a skuteczna, za-
ch caj ca odbiorc  do skoncentrowania uwagi na okre lonym produkcie, musi sk ada  si
z licznych mechanizmów wp ywu (Litwi ska, 2008, s. 20). „Dla jednych reklama jawi si ,
jako katalizator uczu , pomagaj cy ludziom pozna  i zrozumie  w asne emocje, a dla in-
nych jest rodzajem paso yta replikuj cego kultur , czy protez  masowej wyobra ni, okre-
laj c  zbiorowe marzenia, potrzeby i l ki” (Litwi ska, 2008, s. 20). Badacze reklam traf-

nie okre lili wiek XX mianem kultu reklamy. „Reklama przenikn a do naszego j zyka, do 
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sposobu, w jaki postrzegamy wiat, kszta tujemy swoje relacje z innymi lud mi, my limy” 
(Litwi ska, 2008, s. 20). 

We wspó czesnych czasach w znacznej mierze adresatami przekazów reklamowych 
sta y si  dzieci. Najm odsi s  adresatami reklam ze wzgl du na ich podatno  na perswazj ,
ograniczony krytycyzm w stosunku do odbieranych tre ci. W zwi zku z tym daje si  wy-
ró ni  spo eczno-pedagogiczne i psychologiczne uwarunkowania reklamy kierowanej do 
dzieci (Ry ko-Krupniewska, 2008, s. 19).  

Do spo ecznych czynników warunkuj cych efektywno  reklamy kierowanej do dzie-
ci mo na zaliczy : nieskr powan  sugestywno , kontrol , nacisk, otwarto  na nowe pro-
dukty, odwag  w podejmowaniu decyzji, atwo  akceptacji zmian cywilizacyjnych; wier-
no  reklam; zast powanie czytania ksi ek ogl daniem telewizji; ukierunkowywanie dzie-
ci cych zainteresowa , kszta towanie upodoba ; ograniczon  kontrol  rodziców i wiado-
mo  swobodnego dost pu dzieci do telewizji; sugestywno  i niemo no  przeciwstawia-
nia si  wp ywom perswazji. Dynamika, psychologiczne dopasowanie i zwi z o  reklamy 
u atwiaj  najm odszym koncentracj  uwagi; wywo uja silne emocje, wzbudzaj  oczekiwa-
nia i potrzeby; kszta tuj  wra liwo  na bod ce p yn ce ze wiata warto ci. Inicjuj  rów-
nie  niepo dane cechy: atwowierno , bezrefleksyjno , nadmiern  ufno , entuzjazm 
wobec pseudonowo ci (Ry ko-Krupniewska, 2008, s. 24–29). 

4.  Dylematy pedagogiczne wobec wszechobecnej reklamy 
medialnej

W Polsce zainteresowanie problematyk  dzieci jako adresatów reklam nasili o si
w latach dziewi dziesi tych. Dzieci zyska y miano „instrumentów” niezb dnych do pozy-
skania doros ych konsumentów. W du ej mierze wyznacza y rynek zakupów oddzia uj cy na 
innych, przede wszystkim na rodziców. Jest to problem psychologiczno-pedagogiczny, po-
niewa  dotyka m odego, nieu wiadomionego odbiorcy, jakim jest dziecko. Staje si  ono 
rodkiem do osi gni cia celu komercyjnego, traktowane jest w kategoriach przedmiotu, a nie 

podmiotu. Reklama zatem umniejsza pozytywne, edukacyjne i wychowawcze mo liwo ci
telewizji w kulturowej narracji. 

Wszelkie dzia ania marketingowe s  opracowywane w taki sposób, by zaanga owa
i rozbudzi  u dziecka aktywno  zmys owo-poznawcz . Proces zwany kreowaniem polega 
na przemawianiu g ównie do zmys ów. Kiedy dziecko widzi reklamowany produkt, np. 
Kinder Niespodziank , czekoladowe jajko i zach caj cy szkic umieszczonej w nim zabaw-
ki niespodzianki, pobudza to jego wyobra ni  (Linsdstrom, 2005, s. 123).  

Telewizja najbardziej anga uje zmys  wzroku i s uchu, a ruchliwo  dziecka w wieku 
przedszkolnym sprawia, e odbiera ono wiat wieloma zmys ami (polisensorycznie). Po-
nadto jego aktywno  ruchowa jest zahamowana, dlatego te  telewizja kszta tuje statyczne 
funkcjonowanie zmys ów i umys u (Tuszy ska-Bogucka, 2006, s. 42). 

W reklamie telewizyjnej proces przyswajania informacji rozpoczyna si  od podst pnego
przyci gni cia uwagi dziecka. Ciekawa tre  reklamy, sposób, forma jej przekazania, tzw. 
kontrast (przejawia si  w tym, e informacja przebija si  z otoczenia, wykorzystuj c takie 
elementy, jak: si a d wi ku, kolor czy intensywno ) przyci gaj  uwag  m odego widza. Za-
chodzi intensywne prze ywanie niepokoju wobec nowo ci, a nasilenie i rozwój ciekawo ci
powoduje powstanie zainteresowania (Izdebska, 1996, s. 43). Towarzyszy temu ruch, który 
jest wa nym elementem wszystkich reklam, poniewa  przyci ga oraz dzia a o ywczo. 
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Na psychik  dzieci silny wp yw maj  doznania muzyczne. Znane i ciekawe postacie 
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zyjnych (Nowacki, 2009, s. 236–237). Jeden z nich dotyczy reklam produktów, które s  two-
rzone z my l  o najm odszych, a kupowane i u ywane przez rodziców, którzy staj  si  w tym 
przypadku g ównymi adresatami reklam. Reklamy te przedstawiaj  g ównie produkty ywno-
ciowe i kosmetyczno-higieniczne. Pokazuj  one dzieci zdrowe, szcz liwe pe ne energii, su-

geruj c, e dzieje si  tak dzi ki stosowaniu odpowiednich produktów. W tego typu reklamach 
cz sto wyst puj  „eksperci” czy „fachowcy” polecaj cy produkty najwy szej jako ci, np. 
Gerber (slogan: „Gerber to firma, której zale y na zdrowiu i prawid owym rozwoju Twojego 
dziecka”), Nivea (slogan: „Zdrowa skóra od chwili narodzin”) i wiele innych (Nowacki, 
2009, s. 236). 

Bardzo cz sto niewiedza dzieci jest wykorzystywana w reklamach produktów, do któ-
rych zakupu zach ca argumentacja racjonalna. Zadaniem dzieci jest stworzenie odpowied-
niej aury emocjonalnej, której celem jest zach canie doros ego nabywcy do konkretnego 
zachowania (Nowacki, 2009, s. 236). 

Bior c pod uwag  zdolno ci i ograniczenia rozwojowe dziecka w wieku przedszkol-
nym, zaleca si , by dzieci te ogl da y programy, które przedstawiaj  pozytywne aspekty 
ycia, wnosz  sprzyjaj cy i agodny klimat emocjonalny, prospo eczny, przyja nie nasta-

wiony do ludzi. Bowiem jedynie takie tre ci sprzyjaj  kszta towaniu si  równowagi emo-
cjonalnej i dobrej adaptacji spo ecznej dziecka (Guz, 2005, s. 29).
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5. W poszukiwaniu kompromisu cywilizacyjno-edukacyjnego 

Reklamy telewizyjne cz sto pokazuj , e najwa niejsze w yciu jest posiadanie, by 
mie  – bo inni ju  to maj , by kupi  – bo inni te  to kupi . Po co? By zaspokoi  swoje po-
trzeby i nie odbiega  od reszty spo ecze stwa.

Zdaniem Manfreda Spitzera, który bada  oddzia ywanie przemocy wyst puj cej 
w telewizji i w grach komputerowych, „dzieci ogl daj ce cz sto telewizj  s wiadkami 
wielu aktów przemocy, i przez to ucz  si  jej stosowania” (za: Holtkamp, 2009, s. 145).  

Telewizja prezentuje widzom setki wzorów zachowa  agresywnych, które wp ywaj
na postawy dzieci, ich funkcje poznawcze, emocjonalne i behawioralne. Cz sto w zwiastu-
nach (reklamach) wyst puje nadreprezentacja agresji wobec rzeczywistego stanu rzeczy. 
Mali odbiorcy b dnie interpretuj  tego typu sceny, s  przekonani o powszechno ci prze-
mocy w stosunkach mi dzyludzkich. W ten sposób dzieci wyobra aj  sobie, e zachowania 
agresywne s  normalne i powszechnie przyj te, nie wywo uj  u nich tym samym poczucia 
winy. Powtarzane sceny przemocy i krzywdy z pocz tku wzruszaj  odbiorc , jednak z cza-
sem obrazy te s  coraz bardziej oboj tne. Dochodzi do procesu dezintegracji, pojawia si
zoboj tnienie na sceny tego typu, które musz  by  coraz bardziej wstrz saj ce, eby mog y
wywo a  reakcj  (Braun-Ga kowska, Ga a, Ulfik-Jaworska, D browska, 2003, s. 26–27). 
Programy informacyjne, audycje dla dzieci, reklamy, zwiastuny filmów s  przesycone ob-
razami destrukcyjnymi (Braun-Ga kowska, 2008, s. 297–411). 

Wielo  i ró norodno  informacji, które docieraj  do dziecka w bardzo krótkim czasie, 
powoduj  dezorganizacj  tego, co wa ne, i tego, co jest mniej istotne. Utrudnia to rozwój kry-
tycznego my lenia oraz aktywne i kreatywne zastosowanie zdobytych wiadomo ci. Cierpi na 
tym tak e umiej tno  dostrzegania i klasyfikowania realiów ycia, czyli segregacja tego, co 
jest rzeczywiste, od tego, co fikcyjne; tego, co dobre, od tego, co z e (Tuszy ska-Bogucka, 
2006, s. 42–43). 

6. Badania 

Problem badawczy sformu owano nast puj co: Jak dziecko w wieku przedszkolnym 
odbiera i interpretuje wiat przedstawiony w reklamie telewizyjnej? 

Postawiono hipotez , e wiele dzieci ogl daj cych reklam  zdaje sobie spraw  z jej 
roli. 

Badania przeprowadzone zosta y w ród dzieci w jednym z przedszkoli publicznych 
oraz w klasie „0”. Badania dzieci przeprowadzono w formie wywiadu, natomiast rodzice 
mieli do wype nienia kwestionariusz ankiety. Badaniami obj to 23 pi ciolatków i 7 sze-
ciolatków (16 dziewczynek i 14 ch opców). Natomiast badaniami ankietowymi obj to 38 

rodziców, w tym równie  rodziców czterolatków. 
W ród 30 badanych czworo dzieci stwierdzi o, e nie ogl da telewizji, natomiast dzie-

si cioro – e nie wie, co to jest reklama telewizyjna. Tabela 1 przedstawia odpowiedzi 
dzieci na pytania, po co s  reklamy.  
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Tabela 1. Cele reklamy wed ug badanych dzieci 

Reklamy wed ug badanych Liczba i odsetek odpowiedzi 

Zach caj  do kupowania 13 44% 

Jako przerywnik 3 10% 
Inne: „ eby to pokaza ”,
„ eby promowa ”,
„ eby zobaczy  co  nowego”, 
„ eby wiedzie , co jest w sklepie” 

4 13% 

Nie wiem 10 33% 

r ó d o: opracowanie w asne na podstawie wyników bada .

Ponad po owa dzieci (17) stwierdzi a, e lubi ogl da  reklamy. Pozostali (13) nie lubi
ich ogl da . Tylko dziewi cioro dzieci bior cych udzia  w badaniu stwierdzi o, e ma ulu-
bion  reklam . W tabeli 2 zestawiano cechy reklam czyni ce z nich atrakcj  dla dzieci. 

Tabela 2. Cechy atrakcyjnej dla dzieci reklamy 

Cechy reklamy Liczba i odsetek odpowiedzi 

S  fajne 2 7% 

Weso e, mieszne 4 12% 

Kolorowe 4 13% 

Wyst puj  postacie z bajek 2 7% 
Inne: „mówi cy ko ”,
„ta cuj ce dzieci”,  
„skacz ce, mówi ce zwierz tka”,
„o jogurtach”, „bo s  tam adne, nowe rzeczy” 

5 17% 

Brak odpowiedzi 13 44% 

r ó d o: opracowanie w asne na podstawie wyników bada .

19 dzieci spo ród ankietowanych stwierdzi o, e ma ch  posiadanego reklamowane-
go produktu. 

Badaniami obj to 38 rodziców dzieci cztero-, pi cio- i sze cioletnich. Zapytano ich 
mi dzy innymi o czas po wi cany przez dzieci na ogl danie programów telewizyjnych. 
Wed ug o wiadczenia rodziców tylko czworo dzieci w ogóle nie ogl da telewizji. Prawie 
po owa dzieci ogl da programy telewizyjne nie d u ej ni  godzin  dziennie, a tylko troje 
dzieci – wed ug deklaracji rodziców – co najmniej 4 godziny. Odpowiedzi rodziców ilu-
struje tabela 3.  
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Tabela 3. Czas sp dzany przed TV przez dzieci w wieku przedszkolnym 

Liczba godzin Liczba i odsetek odpowiedzi 

do 1 18 47% 

2 13 34% 

3 4 11% 

4 i wi cej 3 8% 

r ó d o: opracowanie w asne na podstawie wyników bada .

Badanych doros ych zapytano o wp yw reklamy na ich dzieci. Tylko sze cioro rodzi-
ców stwierdzi o, e dzieci nie s  podatne na reklam . W tabeli 4 przedstawiono czynniki, 
jakie wed ug rodziców wiadcz  o podatno ci na reklam . Sze cioro rodziców nie udzieli o
odpowiedzi na to pytanie. 

Tabela 4. Czynniki wiadcz ce o podatno ci dziecka w wieku przedszkolnym  
na przekaz reklamowy 

Cecha dziecka powoduj ca podatno  na reklam Liczba i odsetek odpowiedzi 
Obni ona zdolno  dziecka do przetwarzania  
informacji o produkcie 8 21% 

Traktowanie przez dzieci tre ci przekazywanych  
przez reklam  jako rzeczywistych 7 18% 

Obni ony poziom krytycyzmu w stosunku  
do reklam ( atwowierno , naiwno ) 7 18% 

Podatno  na wp ywy wzorców,  
na ladowanie idoli 6 16% 

Brak mo liwo ci obrony przed perswazj  4 11% 

Brak odpowiedzi 6 16% 

r ó d o: opracowanie w asne na podstawie wyników bada .

W opinii rodziców 24 dzieci przerywa zabaw  w celu obejrzenia reklamy. W tabeli 5 
zestawiono najcz stsze wed ug rodziców reakcje dzieci na ogl dan  w telewizji reklam .
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Tabela 5. Najcz stsze reakcje dzieci na widzian  lub s yszan  reklam  nadawan  w TV 

Reakcja dziecka Liczba i odsetek odpowiedzi*

Cieszy si , gdy  lubi ogl da  reklamy 10 26% 

Mówi: „kupisz mi to?” 14 37% 

Zmienia program, szukaj c czego  innego 3 8% 

Reklamy s  mu oboj tne 7 18% 

Denerwuje si , poniewa  nie lubi ogl da  reklam 2 5% 
Z o ci si , gdy  reklamy przerywaj  mu  
serie nast puj cych po sobie bajek 9 24% 

Inne 1 3% 

* Respondenci mogli wybra  wi cej ni  jedn  odpowied .

r ó d o: opracowanie w asne na podstawie wyników bada .

24 rodziców przyzna o, e dzieci decyduj  o wyborze kupionych produktów. Wed ug
15 rodziców wybierane produkty s  znane z reklam. W tabeli 6 zestawiono, jakie wed ug 
rodziców czynniki maj  negatywny wp yw na rozwój dziecka.  

Tabela 6. Negatywny wp yw reklam telewizyjnych na rozwój dziecka 

Czynnik negatywny Liczba i odsetek odpowiedzi*

Wzbudzanie potrzeb – pragnienie zaspokojenia –  
zakup towaru 30 79% 

akomstwo – promowanie reklamowanych  
s odyczy 8 21% 

Agresywno , przemoc w reklamach 17 45% 

Erotyzm wyst puj cy w reklamach 15 39% 

Manipulacja dzie mi 15 39% 
wiat reklamy jako wiat fantazji, naiwno ci

i magii, zafa szowanie obrazu rzeczywisto ci 10 26% 

Przejmowanie wyra e  i zwrotów u ywanych  
w reklamach i pos ugiwanie si  nimi w yciu  
codziennym 

10 26% 

Narzucanie mody 9 24% 

* Respondenci mogli wybra  wi cej ni  jedn  odpowied .

r ó d o: opracowanie w asne na podstawie wyników bada .
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Tabela 7 przedstawia sytuacje wyst puj ce w rodzinach, b d ce skutkiem ogl dania 
reklam. 

Tabela 7. Sytuacje wychowawcze b d ce skutkiem ogl dania reklam 

Opis sytuacji Liczba i odsetek odpowiedzi*

Moje dziecko cz sto nak ania mnie do zakupu  
reklamowanego produktu 12 32% 

Moje dziecko wykazuje agresj  w sytuacji, kiedy  
odmawiam mu zakupu reklamowanego produktu 2 5% 

Reklamy s  przyczyn  sytuacji stresowych  
w przypadkach, gdy nie jest zaspokojona potrzeba  
mojego dziecka 

13 34% 

Reklamy nie maj  wi kszego wp ywu na powstawanie 
konfliktów w yciu mojej rodziny 7 18% 

Moje dziecko nie wykazuje ch ci i inicjatywy  
do posiadania reklamowanych produktów 5 13% 

Moje dziecko przyjmuje argumenty, kiedy odmawiam 
zakupu reklamowanego produktu 6 16% 

adne z powy szych sytuacji nie wyst puj
w mojej rodzinie 4 11% 

Inne 1 3% 

* Respondenci mogli wybra  wi cej ni  jedn  odpowied .

r ó d o: opracowanie w asne na podstawie wyników bada .

7. Podsumowanie 

Wyniki polskich i ameryka skich bada  dowodz , e dzieci ogl daj  reklamy telewi-
zyjne przez rednio 3 godziny tygodniowo. W przeprowadzonych badaniach liczba godzin 
sp dzanych przed komputerem jest mniejsza, gdy  niewiele mniej ni  po owa badanych 
dzieci sp dza tylko 1 godzin  dziennie przed telewizorem. Jest to zrozumia e, gdy  przez 
du  cz  dnia dzieci przebywaj  w przedszkolu. 

Z analizy wypowiedzi dzieci wynika, e niektóre z nich nie ogl daj  telewizji, a oko o
jedna trzecia nie wie, co to s  reklamy. Natomiast ponad po owa z tych, którzy wiedz ,
czym s  reklamy, rozumie, e s  one zach t  do robienia odpowiednich zakupów. Dzieci 
w reklamach widz  co miesznego, kolorowego, jest jednak grupa dzieci, która nie widzi 
w nich nic ciekawego. Mimo to ponad po owa przyznaje si  do ch ci posiadania reklamo-
wanego produktu. 

Wypowiedzi cz ci rodziców zwi zane z ogl daniem reklam zbli one s  do przedsta-
wianych w literaturze tego tematu. Postawiona hipoteza zosta a w wyniku bada  potwier-
dzona. Oko o po owa dzieci wie, jakie s  zadania reklamy. 
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Tabela 7 przedstawia sytuacje wyst puj ce w rodzinach, b d ce skutkiem ogl dania 
reklam. 

Tabela 7. Sytuacje wychowawcze b d ce skutkiem ogl dania reklam 

Opis sytuacji Liczba i odsetek odpowiedzi*

Moje dziecko cz sto nak ania mnie do zakupu  
reklamowanego produktu 12 32% 

Moje dziecko wykazuje agresj  w sytuacji, kiedy  
odmawiam mu zakupu reklamowanego produktu 2 5% 

Reklamy s  przyczyn  sytuacji stresowych  
w przypadkach, gdy nie jest zaspokojona potrzeba  
mojego dziecka 

13 34% 

Reklamy nie maj  wi kszego wp ywu na powstawanie 
konfliktów w yciu mojej rodziny 7 18% 

Moje dziecko nie wykazuje ch ci i inicjatywy  
do posiadania reklamowanych produktów 5 13% 

Moje dziecko przyjmuje argumenty, kiedy odmawiam 
zakupu reklamowanego produktu 6 16% 

adne z powy szych sytuacji nie wyst puj
w mojej rodzinie 4 11% 

Inne 1 3% 

* Respondenci mogli wybra  wi cej ni  jedn  odpowied .

r ó d o: opracowanie w asne na podstawie wyników bada .

7. Podsumowanie 

Wyniki polskich i ameryka skich bada  dowodz , e dzieci ogl daj  reklamy telewi-
zyjne przez rednio 3 godziny tygodniowo. W przeprowadzonych badaniach liczba godzin 
sp dzanych przed komputerem jest mniejsza, gdy  niewiele mniej ni  po owa badanych 
dzieci sp dza tylko 1 godzin  dziennie przed telewizorem. Jest to zrozumia e, gdy  przez 
du  cz  dnia dzieci przebywaj  w przedszkolu. 

Z analizy wypowiedzi dzieci wynika, e niektóre z nich nie ogl daj  telewizji, a oko o
jedna trzecia nie wie, co to s  reklamy. Natomiast ponad po owa z tych, którzy wiedz ,
czym s  reklamy, rozumie, e s  one zach t  do robienia odpowiednich zakupów. Dzieci 
w reklamach widz  co miesznego, kolorowego, jest jednak grupa dzieci, która nie widzi 
w nich nic ciekawego. Mimo to ponad po owa przyznaje si  do ch ci posiadania reklamo-
wanego produktu. 

Wypowiedzi cz ci rodziców zwi zane z ogl daniem reklam zbli one s  do przedsta-
wianych w literaturze tego tematu. Postawiona hipoteza zosta a w wyniku bada  potwier-
dzona. Oko o po owa dzieci wie, jakie s  zadania reklamy. 
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Z przeprowadzonych bada  wynika, e w grupie badanych dzieci u wi kszo ci nie 
wyst puje w sposób jaskrawy problem zwi zany z reklamami emitowanymi w telewizji, 
a u cz ci nawet nie ma go wcale. 
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TV advertisements and their reception by children at preschool age  

A b s t r a c t: The article takes up the topic of the influence of TV, and TV advertisements 
in particular, on the course of the child’s upbringing and their development at preschool age. 
It presents a multifaceted analysis of civilizational, cultural and family factors in this context. 
The psychological and pedagogical importance of this issue has been particularly emphasized. 

In the light of the author’s own studies and research carried out by other authors, namely schol-
ars in this field, it can be stated that the TV as a medium plays an important, culture-creating 
and moral role that shapes both the children’s lifestyles and their personality. The TV’s domi-
nance in the child’s life interferes with natural emotional development processes and their cor-
rect socialization by means of ethics. Nowadays, media advertisements have become an integral 
part of the present-day upbringing culture, a sign of our times. Due to that situation, serious di-
lemmas that require diagnosis and new solutions with regard to the practise of upbringing and 
care have appeared. It has become necessary to look for a rational compromise between the dis-
semination of knowledge about the positive qualities of the TV and the negative influence 
of advertisements on the psychosocial, emotional and axiological entirety of children’s devel-
opment at the early stage of their life. It has become particularly necessary to prepare parents 
for a rational and selective use of media in the complex reality of cohabitation, as well as to talk 
about the family’s role in the child’s upbringing, allowing it to become an independently and 
critically thinking person. 

K e y  w o r d s: education, upbringing, personality, values, media, advertisement, development 


