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przez dzieci w wieku przedszkolnym
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Abstrakt: Artykut podejmuje problematyke wpltywu telewizji, a w szczego6lnosci reklamy te-
lewizyjnej na przebieg wychowania i rozwoju dziecka w wieku przedszkolnym. Jest to wielo-
aspektowa analiza czynnikdw cywilizacyjnych, kulturowych i rodzinnych w tym kontekscie.
Podkreslono zwtaszcza psychologiczno-pedagogiczng rangg tego problemu.

W $wietle badan wtasnych i innych autoréw, badaczy tej dziedziny, telewizja jako medium od-
grywa wazng rol¢ kulturotwodrcza, obyczajowa, ksztattujaca modele zycia i osobowos¢ dzieci.
Dominacja telewizji w zyciu dziecka zaburza naturalne procesy rozwoju sfery emocjonalnej,
uczuciowej i prawidlowej socjalizacji etycznej. Wspolczesnie reklama medialna stata si¢ inte-
gralng czgscia swoistej kultury wychowania, znakiem obecnej cywilizacji. Na tym tle powstaja
powazne dylematy wymagajace diagnozy i nowych zastosowan w praktyce wychowawczo-
opiekunczej. Konieczne staje si¢ poszukiwanie racjonalnego kompromisu, upowszechnianie
wiedzy o pozytywnych wlasciwosciach telewizji i negatywnym wptywie reklamy na catoksztalt
psychospotecznego, emocjonalnego i aksjologicznego rozwoju dziecka we wczesnym okresie
jego zycia. Niezbedne zwlaszcza staje si¢ przygotowanie rodzicow do racjonalnego i wy-
biodrczego korzystania z mediow w zlozonym procesie wspotzycia i funkcji rodziny w wycho-
waniu dzieci na ludzi samodzielnie i krytycznie myslacych.

Stowa kluczowe: edukacja, wychowanie, osobowos¢, wartosci, media, reklama, rozwoj

1. Wprowadzenie

Kontakt mtodego pokolenia z mass mediami, a zwlaszcza z telewizja rozpoczyna si¢
bardzo wczes$nie. Ma to miejsce od momentu, kiedy poziom rozwoju dziecka pozwala mu na
skupienie uwagi na ekranie. Kiedy dziecko oglada program telewizyjny, przestaje istnie¢ dla
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niego caly §wiat, natomiast rodzice moga wtedy odpoczaé, zaja¢ si¢ swoimi sprawami, nie
zastanawiajac si¢ nad tym, jakie tresci kryja krotkie, migotliwe i kolorowe spoty reklamowe.

Wspotczesnie reklama na dobre zagoscita w naszej rzeczywisto$ci, stata si¢ zjawi-
skiem wszechobecnym. Spotykamy si¢ z nig niemal w kazdym miejscu: w szkole, w cen-
trum handlowym, na ulicy i w domu — w r6znej postaci: jako spot reklamowy, ulotka, bro-
szura, bilbord. Jest to zjawisko, ktére czesto destabilizuje zycie rodzinne, proces rozwoju
dziecka — jego zrownowazone, harmonijne wychowanie.

2. Kulturowy i psychologiczno-pedagogiczny charakter
przekazu telewizyjnego

Psychologia wychowawcza definiuje pojecie podatny jako cechg osoby dajacej si¢ ta-
two sterowacé, uleglej, ufnej i postusznej, nicodpornej na dziatanie réoznych, czgsto przypad-
kowych czynnikow zewnetrznych. Podatno$¢ charakteryzuje si¢ rowniez takimi cechami,
jak: otwarto$¢, sktonnos¢ i gotowos¢ do przyswajania nowych tresci narzucanych — w tym
przypadku przez telewizje. Moze mie¢ znaczenie zard6wno pozytywne, jak inegatywne,
w zaleznos$ci od kontekstu. Strona negatywna ujawnia si¢ pod postacig takich cech, jak:
stabos¢ niezaleznego myslenia, bierno$¢ przystosowawcza i sktonno$¢ do uzaleznienia. Zas
W znaczeniu pozytywnym osoba przejawiajaca podatnos¢ jest postrzegana jako otwarta, go-
towa do komunikowania si¢, pojednawcza, niedogmatyczna i umiarkowana (Reber, Reber,
2008, s. 536). Dodajmy takze poznawcze zainteresowania otaczajgcym Swiatem.

Dzieci stanowig znaczng cz¢s¢ widowni reklam telewizyjnych, chetnie z nich korzy-
staja i jako konsumenci maja potencjalne znaczenie dla reklamodawcow. Stowo podatnosé
scisle taczy si¢ z dzieckiem, ktére nie rozumie jeszcze mechanizméw oddziatywania re-
klam telewizyjnych, a ze wzgledu na brak krytycyzmu wskazuje na sktonnos¢ do naslado-
wania. Stad tez dziecko jest otwarte na wszystkie pokusy — ptynace za posrednictwem te-
lewizji — niezglebionego przez nie §wiata. Jak wskazat Janusz Korczak, ,,dzieci stanowig
duza odsetke ludzkosci, ludnosci, narodu, mieszkancow, wspotobywateli — stali towarzy-
sze. Byly, beda i s3” (cyt. za: Krajewska, 2013, s. 34).

Reklamy poprzedzaja, a nawet przerywaja programy, wielokrotnie si¢ powtarzaja.
Stad tez mozna wnioskowac, ze zawarte w nich tresci maja ogromng site zakodowania sig¢
w pamigci odbiorcy. Moga wytworzy¢ skojarzenia i, co najwazniejsze, wywiera¢ wptyw na
rozwdj sfery emocjonalnej i systemu wartosci.

Wyniki badan pokazuja, ze ,,dzieci polskie, zanim rozpoczng nauke szkolng, majg za
sobg od 2 do 3 tys. godzin spedzonych przed szklanym ekranem, starsze, 8—12 letnie, po-
$wigcajg telewizji $rednio 2—5 godzin kazdego dnia. Ogladaja one programy telewizyjne
o roznej porze dnia, rano, po poludniu, wieczorem, a takze niektore z nich w nocy” (Izdeb-
ska, 1996, s. 18, cyt. za: Laciak, 2003, s. 141). Potowa czasu antenowego réznych stacji te-
lewizyjnych jest wypetiona programami i filmami dla dzieci oraz miodziezy. Co szoste
dziecko w wieku 6—13 lat ma na wlasno$¢ swoj telewizor, 61% dzieci w wieku 3—13 lat
wlacza telewizor raz dziennie, 8% dzieci spgdza dziennie wigcej, niz 5 godzin przed telewi-
zorem, wynika to takze z badan naukowych przeprowadzonych w Niemczech (Sitarczyk,
Lukasik, 2005, s. 18).
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Wspotczesnie przekaz reklamy telewizyjnej traktuje si¢ jako wazny problem psycho-
logiczno-pedagogiczny (Reber, Reber, 2008, s. 578). Jednym z zadan pedagogdéw, nauczy-
cieli i rodzicow jest ksztaltowanie u podopiecznych pozytywnego postrzegania $wiata
i samych siebie, wlasciwej hierarchii wartosci, celéw 1 norm wspotzycia. Jest to tez dazenie
do wychowania dziecka o harmonijnej tozsamosci. Jak stwierdza Zbyszko Melosik, we
wspolczesnej rzeczywistosci trudno jest si¢ odnalez¢, odpowiedzie¢ na pytania: Jakim by¢?
W jaki sposob zy¢? Jak wychowywac? (Melosik, 2003, s. 19). Niestety normy i wartos$ci
prezentowane na szklanym ekranie nie pomagaja odpowiedzie¢ na te pytania. Wrecz prze-
ciwnie, uderzaja w autonomi¢ czlowieka, prébuja nim manipulowac, zaktdcaja obiektywne
postrzeganie rzeczywisto$ci, zaklocaja aktywnos¢ wilasna, ktéra wptywa na ksztattowanie
osobowosci czlowieka.

Przez wplyw przekazoéw medialnych rozumie si¢ ,,proces, ktory przejawia si¢ w zmia-
nach dotyczacych postaw, pogladoéw, ocen moralnych estetycznych” (Gajda, 2005, s. 20,
cyt. za: Kuchta, 2011, s. 30). Dzieci sg z natury otwarte na perswazje, manipulacj¢. Uwo-
dzone rytmiczng, atrakcyjng muzyka, cickawymi efektami §wietlnymi, kolorowa barwa,
pograzaja si¢ w fikcyjng rzeczywisto§¢, w ktérej mozna mie¢ wszystko, wystarczy ,,to” ku-
pi¢ — przeciez to takie proste, ,,przeciez wickszo$¢ moich kolegéw to ma” (Kuspit, 2006,
s. 20). Wspotczesne dziecinstwo jest skoncentrowane wokét mediow — multimediow, czyli
wokot telewizji, komputera i Internetu (Matyjas, 2008, s. 92).

3. Reklama telewizyjna (multimedialna) jako sktadnik
wspotczesnej kultury wychowania

W dzisiejszych czasach reklama internetowa i telewizyjna sigga szczytu instrumental-
nej ingerencji w integralno$¢ i autonomi¢ osobowa czlowieka. ,,Dzisiejszy $wiat reklamo-
wy nie jest zunifikowany i uladzony, charakteryzuje go wielos$¢ estetyk, srodkow perswa-
zyjnych i filozofii oddziatywania” (Napierata, 2012, s. 20-22).

Wspotczesnie dorosli 1 dzieci majg stycznos$¢ z reklama niemalze na kazdym kroku.
Wspotczesnemu cztowiekowi reklama kojarzy si¢ z przeszkoda wprowadzajaca chaos
w ogladaniu ulubionych seriali, z przeszkoda w ogladaniu filmu itp. lub z wielkim bilbordem
promujacym cos$. Reklama to co$ wigcej — znacznie wigcej. Reklama (z tac. reclamo, recla-
mare — ‘krzycze¢ do kogo$’) jest to informacja pofaczona z komunikatem perswazyjnym.
Jednym z jej celéw jest sklonienie do nabycia lub korzystania z okreslonych wartosci czy
ustug, popierania okreslonych spraw lub idei, np. promowanie marki (Nowacki, 2009, s. 10).

Reklama kryje si¢ pod réznymi postaciami, niejednokrotnie przybiera forme rzetelnej
informacji o okreslonych zjawiskach czy cechach przedmiotow, mozna si¢ z nig zetknaé
np. w prasie specjalistycznej. Reklama telewizyjna wytacznie wychwala produkt i nie za-
wiera informacji merytorycznej o walorach przedmiotu. Reklama, aby byta skuteczna, za-
checajaca odbiorcg do skoncentrowania uwagi na okre§lonym produkcie, musi sktadaé si¢
z licznych mechanizméw wptywu (Litwinska, 2008, s. 20). ,,Dla jednych reklama jawi sig,
jako katalizator uczué¢, pomagajacy ludziom poznaé i zrozumie¢ wlasne emocje, a dla in-
nych jest rodzajem pasozyta replikujacego kulturg, czy proteza masowej wyobrazni, okre-
slajaca zbiorowe marzenia, potrzeby i lgki” (Litwinska, 2008, s. 20). Badacze reklam traf-
nie okreslili wiek XX mianem kultu reklamy. ,,Reklama przenikngta do naszego jezyka, do
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sposobu, w jaki postrzegamy $wiat, ksztaltujemy swoje relacje z innymi ludzmi, myslimy”
(Litwinska, 2008, s. 20).

We wspotczesnych czasach w znacznej mierze adresatami przekazow reklamowych
staty si¢ dzieci. Najmtodsi sg adresatami reklam ze wzgledu na ich podatno$¢ na perswazje,
ograniczony krytycyzm w stosunku do odbieranych tresci. W zwigzku z tym daje si¢ wy-
roézni¢ spoteczno-pedagogiczne i psychologiczne uwarunkowania reklamy kierowanej do
dzieci (Rytko-Krupniewska, 2008, s. 19).

Do spotecznych czynnikéw warunkujacych efektywnos¢ reklamy kierowanej do dzie-
ci mozna zaliczy¢: nieskregpowang sugestywno$¢, kontrole, nacisk, otwarto$¢ na nowe pro-
dukty, odwage w podejmowaniu decyzji, tatwos¢ akceptacji zmian cywilizacyjnych; wier-
no$¢ reklam; zastepowanie czytania ksigzek ogladaniem telewizji; ukierunkowywanie dzie-
cigcych zainteresowan, ksztattowanie upodoban; ograniczong kontrole rodzicow i §wiado-
mos$¢ swobodnego dostepu dzieci do telewizji; sugestywnos$¢ i niemoznos$¢ przeciwstawia-
nia si¢ wplywom perswazji. Dynamika, psychologiczne dopasowanie i zwi¢ztos¢ reklamy
ulatwiaja najmtodszym koncentracj¢ uwagi; wywotuja silne emocje, wzbudzaja oczekiwa-
nia i potrzeby; ksztattuja wrazliwo$¢ na bodzce ptynace ze $wiata wartosci. Inicjujg row-
niez niepozadane cechy: latwowiernos¢, bezrefleksyjnos¢, nadmierng ufno$¢, entuzjazm
wobec pseudonowosci (Ryltko-Krupniewska, 2008, s. 24-29).

4. Dylematy pedagogiczne wobec wszechobecnej reklamy
medialnej

W Polsce zainteresowanie problematyka dzieci jako adresatow reklam nasilito si¢
w latach dziewigc¢dziesigtych. Dzieci zyskaly miano ,,instrumentéw” niezb¢dnych do pozy-
skania dorostych konsumentéw. W duzej mierze wyznaczaly rynek zakupow oddziatujacy na
innych, przede wszystkim na rodzicéw. Jest to problem psychologiczno-pedagogiczny, po-
niewaz dotyka mtodego, nicuswiadomionego odbiorcy, jakim jest dziecko. Staje si¢ ono
srodkiem do osiagnigcia celu komercyjnego, traktowane jest w kategoriach przedmiotu, a nie
podmiotu. Reklama zatem umniejsza pozytywne, edukacyjne i wychowawcze mozliwosci
telewizji w kulturowej narracji.

Wszelkie dziatania marketingowe sa opracowywane w taki sposob, by zaangazowac
i rozbudzi¢ u dziecka aktywno$¢ zmystowo-poznawczg. Proces zwany kreowaniem polega
na przemawianiu gtownie do zmystéw. Kiedy dziecko widzi reklamowany produkt, np.
Kinder Niespodzianke, czekoladowe jajko i1 zachgcajacy szkic umieszczonej w nim zabaw-
ki niespodzianki, pobudza to jego wyobrazni¢ (Linsdstrom, 2005, s. 123).

Telewizja najbardziej angazuje zmyst wzroku i stuchu, a ruchliwo$¢ dziecka w wieku
przedszkolnym sprawia, ze odbiera ono §wiat wieloma zmystami (polisensorycznie). Po-
nadto jego aktywno$¢ ruchowa jest zahamowana, dlatego tez telewizja ksztattuje statyczne
funkcjonowanie zmystoéw i umystu (Tuszynska-Bogucka, 2006, s. 42).

W reklamie telewizyjnej proces przyswajania informacji rozpoczyna si¢ od podstgpnego
przyciagnigcia uwagi dziecka. Ciekawa tres¢ reklamy, sposob, forma jej przekazania, tzw.
kontrast (przejawia si¢ w tym, ze informacja przebija si¢ z otoczenia, wykorzystujac takie
elementy, jak: sita dzwigku, kolor czy intensywnos¢) przyciagaja uwage mtodego widza. Za-
chodzi intensywne przezywanie niepokoju wobec nowosci, a nasilenie i rozwdj ciekawosci
powoduje powstanie zainteresowania (Izdebska, 1996, s. 43). Towarzyszy temu ruch, ktory
jest waznym elementem wszystkich reklam, poniewaz przyciaga oraz dziata ozywczo.
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Na psychike dzieci silny wplyw majg doznania muzyczne. Znane i ciekawe postacie
z bajek, filméw, Smieszne slogany i powiedzenia, zabawne sytuacje sprawiaja, ze dzieci
w wieku przedszkolnym z niecierpliwoscia oczekuja na swoja ulubiong reklame (Bujak-
Lechowicz, 2007, s. 146).

Dzieci, ogladajac film, nie tylko doznaja wrazen wzrokowych, ale takze stuchaja, czu-
ja i przezywaja. Podczas stuchania $rodek cigzkosci kieruje si¢ w strong uczu¢. Wyjasnia to
fakt, dlaczego wiele dzieci podczas scen grozy, trzymajacych w napieciu, najpierw zatyka
uszy, a dopiero potem zamyka oczy lub wychodzi z pokoju, by si¢ odseparowac (Rogge,
1999, s. 43-44).

Kolejnym argumentem §wiadczacym o tym, ze dzieci w wieku przedszkolnym sg po-
datne na przekaz reklamy telewizyjnej, jest rozwijajacy si¢ w tym wieku proces nasladow-
nictwa i identyfikacji. Mechanizm identyfikacji wigze si¢ z wyszukiwaniem wzoréw za-
chowan oraz dziatan, nastepnie utozsamianiem si¢ z nimi i checig ich nasladownictwa. Ten
typ identyfikacji polega na przezywaniu loso6w bohatera z telewizji tak, jakby to byty losy
wiasne dziecka. Reklamy dla dzieci czgsto ukazuja r6zne animowane postacie i bohaterow
znanych z filmow rysunkowych. Sg to bohaterowie, ktoérzy maja za zadanie wywota¢ cheé
identyfikacji ze strony odbiorcy — w tym przypadku dziecka.

Obserwujemy takze komunikaty reklamowe, ktore sa kierowane do dzieci i 0s6b doro-
stych jednoczes$nie. Zadaniem dziecka jest oslabi¢ krytycyzm dorostego i wywotaé u niego
pozytywne nastawienia. Dziecko powinno odnie$¢ wrazenie, ze jesli uda mu si¢ namowic ro-
dzica na zakup reklamowanego proszku, wyswiadczy mu przystuge, nie bedzie takze winione
np. za powstate plamy. Dziecko stawiane jest wigc w roli posrednika w dotarciu do dorostego
klienta. Robert Nowacki podaje cztery sposoby wykorzystywania dzieci w reklamach telewi-
zyjnych (Nowacki, 2009, s. 236-237). Jeden z nich dotyczy reklam produktow, ktore sg two-
rzone z mysla o najmtodszych, a kupowane i uzywane przez rodzicow, ktorzy stajg si¢ w tym
przypadku gldownymi adresatami reklam. Reklamy te przedstawiaja glownie produkty Zzywno-
Sciowe 1 kosmetyczno-higieniczne. Pokazuja one dzieci zdrowe, szczesliwe pelne energii, su-
gerujac, ze dzieje si¢ tak dzigki stosowaniu odpowiednich produktéw. W tego typu reklamach
czesto wystepuja ,.eksperci” czy ,,fachowcy” polecajacy produkty najwyzszej jakosci, np.
Gerber (slogan: ,,Gerber to firma, ktérej zalezy na zdrowiu i prawidlowym rozwoju Twojego
dziecka”), Nivea (slogan: ,,Zdrowa skora od chwili narodzin™) i wiele innych (Nowacki,
2009, s. 236).

Bardzo czesto niewiedza dzieci jest wykorzystywana w reklamach produktéw, do kto-
rych zakupu zachgca argumentacja racjonalna. Zadaniem dzieci jest stworzenie odpowied-
niej aury emocjonalnej, ktorej celem jest zachgcanie dorostego nabywcy do konkretnego
zachowania (Nowacki, 2009, s. 236).

Bioragc pod uwage zdolno$ci i ograniczenia rozwojowe dziecka w wieku przedszkol-
nym, zaleca si¢, by dzieci te ogladaly programy, ktére przedstawiaja pozytywne aspekty
zycia, wnoszg sprzyjajacy i lagodny klimat emocjonalny, prospoleczny, przyjaznie nasta-
wiony do ludzi. Bowiem jedynie takie tresci sprzyjaja ksztattowaniu si¢ rownowagi emo-
cjonalnej i dobrej adaptacji spotecznej dziecka (Guz, 2005, s. 29).
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5. W poszukiwaniu kompromisu cywilizacyjno-edukacyjnego

Reklamy telewizyjne czesto pokazuja, ze najwazniejsze w zyciu jest posiadanie, by
mie¢ — bo inni juz to majg, by kupi¢ — bo inni tez to kupig. Po co? By zaspokoi¢ swoje po-
trzeby i nie odbiega¢ od reszty spoteczenstwa.

Zdaniem Manfreda Spitzera, ktory badal oddziatywanie przemocy wystepujacej
w telewizji i w grach komputerowych, ,,dzieci ogladajace czesto telewizjg sg $wiadkami
wielu aktow przemocy, i przez to uczg si¢ jej stosowania” (za: Holtkamp, 2009, s. 145).

Telewizja prezentuje widzom setki wzoréw zachowan agresywnych, ktore wptywaja
na postawy dzieci, ich funkcje poznawcze, emocjonalne i behawioralne. Czgsto w zwiastu-
nach (reklamach) wystepuje nadreprezentacja agresji wobec rzeczywistego stanu rzeczy.
Mali odbiorcy btednie interpretujg tego typu sceny, sa przekonani o powszechnosci prze-
mocy w stosunkach miedzyludzkich. W ten sposob dzieci wyobrazaja sobie, ze zachowania
agresywne sg normalne i powszechnie przyjete, nie wywotujg u nich tym samym poczucia
winy. Powtarzane sceny przemocy i krzywdy z poczatku wzruszajg odbiorce, jednak z cza-
sem obrazy te sg coraz bardziej obojetne. Dochodzi do procesu dezintegracji, pojawia si¢
zobojetnienie na sceny tego typu, ktore musza by¢ coraz bardziej wstrzasajace, zeby mogty
wywota¢ reakcje (Braun-Gatkowska, Gata, Ulfik-Jaworska, Dabrowska, 2003, s. 26-27).
Programy informacyjne, audycje dla dzieci, reklamy, zwiastuny filmoéw sg przesycone ob-
razami destrukcyjnymi (Braun-Gatkowska, 2008, s. 297—411).

Wielo$¢ 1 roznorodnos¢ informacji, ktore docierajg do dziecka w bardzo krotkim czasie,
powoduja dezorganizacj¢ tego, co wazne, i tego, co jest mniej istotne. Utrudnia to rozwoj kry-
tycznego myslenia oraz aktywne i kreatywne zastosowanie zdobytych wiadomosci. Cierpi na
tym takze umiejetno$¢ dostrzegania i klasyfikowania realiow zycia, czyli segregacja tego, co
jest rzeczywiste, od tego, co fikcyjne; tego, co dobre, od tego, co zte (Tuszynska-Bogucka,
20006, s. 42-43).

6. Badania

Problem badawczy sformutowano nastepujaco: Jak dziecko w wieku przedszkolnym
odbiera i interpretuje Swiat przedstawiony w reklamie telewizyjnej?

Postawiono hipotezg, ze wiele dzieci ogladajacych reklame zdaje sobie sprawe z jej
roli.

Badania przeprowadzone zostaly wsrod dzieci w jednym z przedszkoli publicznych
oraz w klasie ,,0”. Badania dzieci przeprowadzono w formie wywiadu, natomiast rodzice
mieli do wypetnienia kwestionariusz ankiety. Badaniami objeto 23 pigciolatkéw i 7 sze-
sciolatkow (16 dziewczynek i 14 chlopcow). Natomiast badaniami ankietowymi objeto 38
rodzicéw, w tym rowniez rodzicow czterolatkow.

Wsrod 30 badanych czworo dzieci stwierdzito, ze nie oglada telewizji, natomiast dzie-
sigcioro — ze nie wie, co to jest reklama telewizyjna. Tabela 1 przedstawia odpowiedzi
dzieci na pytania, po co sa reklamy.
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Tabela 1. Cele reklamy wedlug badanych dzieci

Reklamy wedtug badanych Liczba i odsetek odpowiedzi
Zachecaja do kupowania 13 44%
Jako przerywnik 3 10%
Inne: ,,zeby to pokazac”,

,,geby promowa}c ;- . 4 13%
,,2eby zobaczy¢ co$ nowego”,

,,2eby wiedzie¢, co jest w sklepie”

Nie wiem 10 33%

Z 16 d1to: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.
Ponad potowa dzieci (17) stwierdzita, ze lubi ogladaé reklamy. Pozostali (13) nie lubig
ich oglada¢. Tylko dziewigcioro dzieci bioracych udziat w badaniu stwierdzito, ze ma ulu-

biong reklame. W tabeli 2 zestawiano cechy reklam czynigce z nich atrakcje dla dzieci.

Tabela 2. Cechy atrakcyjnej dla dzieci reklamy

Cechy reklamy Liczba i odsetek odpowiedzi

Sa fajne 2 7%
Wesote, §mieszne 4 12%
Kolorowe 4 13%
Wystepuja postacie z bajek 2 7%
Inne: ,,moéwiacy kon”,

:tsil;cclfqa::c: (rlrf(;i:/:ilq;e zwierzatka”, > 17%
,,0 jogurtach”, _ bo sa tam tadne, nowe rzeczy”

Brak odpowiedzi 13 44%

716 dto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

19 dzieci sposrod ankietowanych stwierdzito, Zze ma chec¢ posiadanego reklamowane-

go produktu.

Badaniami objeto 38 rodzicow dzieci cztero-, pigcio- 1 szeScioletnich. Zapytano ich
miedzy innymi o czas poswigcany przez dzieci na ogladanie programéw telewizyjnych.
Wedlug o$wiadczenia rodzicow tylko czworo dzieci w ogole nie oglada telewizji. Prawie
potowa dzieci oglada programy telewizyjne nie dluzej niz godzing dziennie, a tylko troje
dzieci — wedtug deklaracji rodzicow — co najmniej 4 godziny. Odpowiedzi rodzicow ilu-

struje tabela 3.
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Tabela 3. Czas spgdzany przed TV przez dzieci w wieku przedszkolnym

Liczba godzin Liczba i odsetek odpowiedzi
do1 18 47%
2 13 34%
3 4 11%
4 i wigcej 3 8%

Z 16 d1to: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Badanych dorostych zapytano o wptyw reklamy na ich dzieci. Tylko szeécioro rodzi-
cow stwierdzito, ze dzieci nie sg podatne na reklame. W tabeli 4 przedstawiono czynniki,
jakie wedtug rodzicow swiadczg o podatnosci na reklame. Szeécioro rodzicow nie udzielito
odpowiedzi na to pytanie.

Tabela 4. Czynniki $wiadczace o podatnosci dziecka w wieku przedszkolnym
na przekaz reklamowy

Cecha dziecka powodujaca podatnos¢ na reklame Liczba i odsetek odpowiedzi
Obnizona zdolnoé¢ dziecka do przetwarzania
. . . 8 21%
informacji o produkcie
Traktowanie przez dzieci tresci przekazywanych
. . 7 18%
przez reklame jako rzeczywistych
Obnizony poziom krytycyzmu w stosunku
. A i 7 18%
do reklam (fatwowiernos$¢, naiwnos¢)
Podatno$¢ na wptywy wzorcow,
. S 6 16%
nasladowanie idoli
Brak mozliwosci obrony przed perswazja 4 11%
Brak odpowiedzi 6 16%

Z 16 d1to: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

W opinii rodzicow 24 dzieci przerywa zabawe¢ w celu obejrzenia reklamy. W tabeli 5
zestawiono najczestsze wedtug rodzicow reakcje dzieci na ogladang w telewizji reklame.
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Tabela 5. Najczestsze reakcje dzieci na widziang lub styszang reklame nadawang w TV

Reakcja dziecka Liczba i odsetek odpowiedzi”

Cieszy sig, gdyz lubi ogladac¢ reklamy 10 26%
Mowi: ,.kupisz mi to?” 14 37%
Zmienia program, szukajac czego$ innego 3 8%
Reklamy sa mu obojetne 7 18%
Denerwuje si¢, poniewaz nie lubi ogladac¢ reklam 2 5%
Zlqéci sig, gd.yz reklamy pr.zery.waj 3 mu 9 24%
serie nastgpujacych po sobie bajek

Inne 1 3%

" Respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz.
716 dto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

24 rodzicow przyznalto, ze dzieci decyduja o wyborze kupionych produktow. Wedtug
15 rodzicow wybierane produkty sa znane z reklam. W tabeli 6 zestawiono, jakie wedtug

rodzicow czynniki maja negatywny wplyw na rozwoj dziecka.

Tabela 6. Negatywny wplyw reklam telewizyjnych na rozwoj dziecka

Czynnik negatywny Liczba i odsetek odpowiedzi”

Wzbudzanie potrzeb — pragnienie zaspokojenia — 30 79%
zakup towaru
Lakomstwo — promowanie reklamowanych

8 21%
stodyczy
Agresywno$¢, przemoc w reklamach 17 45%
Erotyzm wystepujacy w reklamach 15 39%
Manipulacja dzie¢mi 15 39%
Swiat reklamy jako $wiat fantazji, naiwnosci
. .. . S 10 26%
i magii, zafalszowanie obrazu rzeczywistosci
Przejmowanie wyrazen i zwrotow uzywanych
w reklamach i postugiwanie si¢ nimi w zyciu 10 26%
codziennym
Narzucanie mody 9 24%

" Respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

716 dto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.
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Tabela 7 przedstawia sytuacje wystepujace w rodzinach, bedace skutkiem ogladania
reklam.

Tabela 7. Sytuacje wychowawcze bedace skutkiem ogladania reklam

Opis sytuacji Liczba i odsetek odpowiedzi”

Moje dziecko czgsto naktania mnie do zakupu
reklamowanego produktu

Moje dziecko wykazuje agresje w sytuacji, kiedy
odmawiam mu zakupu reklamowanego produktu
Reklamy sa przyczyna sytuacji stresowych

w przypadkach, gdy nie jest zaspokojona potrzeba 13 34%
mojego dziecka

Reklamy nie maja wigkszego wptywu na powstawanie

12 32%

2 5%

konfliktow w zyciu mojej rodziny 7 18%
Moje dziecko nie wykazuje checi i inicjatywy s 13%
do posiadania reklamowanych produktow
Moje dziecko przyjmuje argumenty, kiedy odmawiam

6 16%
zakupu reklamowanego produktu
Zadne z powyzszych sytuacji nie wystepuja 4 1%
w mojej rodzinie
Inne 1 3%

" Respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

716 dto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

7. Podsumowanie

Wiyniki polskich i amerykanskich badan dowodza, ze dzieci ogladaja reklamy telewi-
zyjne przez $rednio 3 godziny tygodniowo. W przeprowadzonych badaniach liczba godzin
spedzanych przed komputerem jest mniejsza, gdyz niewiele mniej niz potowa badanych
dzieci spedza tylko 1 godzing dziennie przed telewizorem. Jest to zrozumiate, gdyz przez
duza cze¢$¢ dnia dzieci przebywaja w przedszkolu.

Z analizy wypowiedzi dzieci wynika, ze niektore z nich nie ogladaja telewizji, a okoto
jedna trzecia nie wie, co to sa reklamy. Natomiast ponad polowa z tych, ktorzy wiedza,
czym sa reklamy, rozumie, ze sa one zacheta do robienia odpowiednich zakupoéw. Dzieci
w reklamach widza co$§ $miesznego, kolorowego, jest jednak grupa dzieci, ktora nie widzi
w nich nic ciekawego. Mimo to ponad potowa przyznaje si¢ do checi posiadania reklamo-
wanego produktu.

Wypowiedzi czg¢sci rodzicéw zwigzane z ogladaniem reklam zblizone sa do przedsta-
wianych w literaturze tego tematu. Postawiona hipoteza zostata w wyniku badan potwier-
dzona. Okoto potowa dzieci wie, jakie sg zadania reklamy.
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze w grupie badanych dzieci u wigkszo$ci nie
wystepuje W sposob jaskrawy problem zwigzany z reklamami emitowanymi w telewizji,
a u czesci nawet nie ma go wcale.
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TV advertisements and their reception by children at preschool age

Abstract: 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.

Key words: education, upbringing, personality, values, media, advertisement, development
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