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Wspétczesne media sg bardzo liczne, dziatajg systematycznie, przekazy ich sg masowo
odbierane, a przez swoj zasieg, regularnosé i powtarzalno$é sg centralnym elementem
spoteczenstwa, nieodtacznym sktadnikiem zycia takze tych najmtodszych dzieci.
Obecnie, telewizja jest jednym z najwazniejszych zrédet do$wiadczen poznawczych,
spotecznych, emocjonalnych dziecka. Ogromna ilo§¢ czasu poswiecanego przez dzieci
na ogladanie telewizji zwieksza site jej oddziatywania. Wyniki badan socjologicznych
prowadzg do zgodnego wniosku, ze dzieci ktdére czesto ogladajg telewizje podlegajg
jej wptywom w wiekszym stopniu, nie zaleznie od tresci ogladanych audycji.

Oddziatywanie mediow na cziowieka (w tym takze na dziecko) rozpatrywane jest przez
pryzmat istnienia potencjalnych efektdéw w trzech podstawowych wymiarach:

Poznawczym. Wymienia sie tu trzy wazne efekty oddziatywania:

-wptyw na definiowanie sytuacji i tworzenie obrazu rzeczywistoSci;

-powstawanie luki informacyjnej pomiedzy elitami (wysokie kompetencje komunikacyjne)
a resztg spoteczenstwa o przeciethym bgdz niskim potencjale komunikacyjnym;

-ustalanie porzadku dnia i kierunkowanie uwagi na pewne sprawy jednoczesnie
odwracanie jej od innych niemniej waznych problemdw.

Emocjonalnym. Méwi sie tu o trojakich podstawowych zwigzkach emocjonalnych
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odbiorcéw z przekazem:

-pobudzaniu emocji;

-roztadowaniu napiecia;

-przezywaniu zastepczym;

Dtugotrwaty zwigzek emocjonalny z mass mediami moze prowadzi¢ do pojawienia sie
potrzeby dalszego, ciggtego kontakitu emocjonalnego z medium prowadzgc do
uzaleznienia. Inne negatywne zmiany zachodzgce w ptaszczyznie emocjonalnej ludzkiej
psychiki to:

- stepienie wrazliwosci jako reakcja na silne emocjonalne przedstawienia odbierane w
nadmiarze;

-stany lekowe jako reakcje na obrazy zagrozenia;

-poczucie alienacji powstajace na skutek przekonania o niezrozumieniu  rzeczywistosci
lub poczucia wtasnej bezradnosci.

Behawioralnym. Tego typu nastgpstwa sg zwykle wynikiem zaistnienia skutkow o
wymiarach poznawczym i emocjonalnym, co oznacz, ze media wptywajg na ludzkie
zachowania w sposéb posredni.

Programy telewizyjne, do ktorych zaliczy¢ mozna reklamy, wywierajg gteboki wptyw nie
tylko na zachowania, ale takze na przekonania, postawy i wartosci jakie dzieci uznaja.
W trakcie ogladania telewizji dziecko obserwuje spoteczenstwo, aby zrozumieé jakie
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miejsce powinno w nim zajgé. Telewizja uczy bowiem zachowan i obyczajow, pokazuje
jak zyja ludzie, dostarcza informacji o Swiecie. Wspofczesna telewizja ma tez inny cel,
komercyjny, czyli chce sprzedaé produkt. Jest wiec przede wszystkim instytucjg
komercjalng, jej wartosci sg zbiezne z warto$ciami rynku, a jej struktura i funkcje sg
odpowiednio do tego skonstruowane.

Nadawane w telewizji reklamy bardzo dobrze spetniajg funkcje komercyjne telewizji.
Reklama w telewizji jest bardziej spektakularna i efektywna niz w innych mediach.
Dziata bardzo sugestywnie na zmysty wzroku i stuchu, uruchamia silne bodzce
emocjonalne. Wspédtczesne doswiadczenia pokazujg, iz wtadnie reklamy telewizyjne
majg wysokg zdolno$¢ ksztattowania potrzeb, formowania okres$lonych kryteribw wyboru i
upowszechniania wzoréw zachowan.

Mechanizm oddziatywania reklamy na dziecko jest przyktadem stosowania techniki
propagandowej okre$lanej jako ,oddziatywanie posrednie”. Dziecko jest traktowane przez
nadawcdw reklam instrumentalnie, jako posrednie ogniwo w drodze do dorostego
konsumenta. Poza tym relacja dzieciecy odbiorca film reklamowy ma charakter bardziej
emocjonalny niz racjonalny, gdzie tatwiej jest przemyci¢ ukryte tresci i manipulowac
dzieckiem. Mechanizm silnie emocjonalnego odbioru tresci kulturalnych przez dziecko,
bazujgcy na procesach identyfikacji i projekcji jest bowiem doskonale znany i
wykorzystywany przez twércéw reklam.

Tworcy reklam wykorzystuja upodobania dzieci do tzw. zabaw recepcyjnych (stuchanie
basni, wierszy opowiadan, ogladanie telewizji). Filmy reklamowe operujg Srodkami wyrazu,
ktére trafiajg w psychiczne potrzeby kilkuletniego dziecka i sg zgodne z
psychologicznymi wtadciwosciami recepcji obrazu filmowego i tekstu literackiego.
Najwazniejsze z tych cech to:

- krétki czas trwania reklam, utatwiajgcy koncentracje uwagi dziecka;

- powtarzalno$¢ emisji wptywajaca na zapamietywanie i ksztattowanie upodoban;

- barwno$¢, zmieniajace sie obrazy, technika filmu animowanego, ciekawi
bohaterowie (czesto dzieciecy)
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- akcja rozgrywajaca sie w najblizszym otoczeniu dziecka ( dom, szkota, podworko),
utatwiajgc identyfikacje z przedstawianym Swiatem;

- specyficzna warstwa stowna i muzyczna (slogany, rymowanki, piosenki, melodie
wpadajgce w ucho);

- nasycenie tresci reklamowych pozytywnymi emocjami poprzez elementy humoru
sytuacyjnego i stownego, oprawe muzyczna.

Wszystkie wyzej wymienione cechy reklamy telewizyjnej sprzyjaja akceptacji reklam
przez dzieci, recepcji reklam i powstawaniu dzieciecych upodoban do oglgdania reklam.

Mozna wiec powiedzieé, iz inspiracja w tworzeniu przekazu reklamowanego kierowanego
do dzieci, sg ich potrzeby. Na podstawie istotnych potrzeb dziecka tworzony jest klimat
wielu reklam. Zaspokajanie tych potrzeb poprzez reklame jest mozliwe dzieki
wykorzystaniu wielu Srodkéw perswazji skutecznie dziatajgcych na dzieci, narzedziami
tego oddziatywania sa:

- tekst reklamowy (slogany, hasta);

-muzyka i efekty dzwiekowe;

- niezwykto$¢ obrazu (animacja, efekty specjalne);

- atmosfera przekazu (dziatanie na emocjach).
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Ogromna skuteczno$¢ wptywu Srodkdw masowego oddziatywania na zachowania
cztowieka wigze sie z faktem, iz w celach poszczegdlnych dziedzin nauki i celach
Srodkbw masowego oddziatywania mozna doszukac sie zbieznos$ci. Kazda nauka
podporzgdkowana jest obiektywnym celom, do ktérych dgzy. Nadrzednym celem
pedagogiki jest wszechstronny rozwdj osobowos$ci cztowieka. Celem propagandy zas,
ksztattowanie opinii, pogladow i przekonan zgodnie z okre$long ideologig. Poniewaz
celem wychowania jest rowniez ksztattowanie pogladéw i przekonan zauwazalne sg tu
zbieznodci. Wspdtczesne teorie nauczania oparte sg na wielostronnym uczeniu, do
ktérego wiodg drogi: przyswajanie, odkrywanie, przezywanie i dziatanie. Podobnie jak
nowoczesna szkota- propaganda, poprzez harmonijne tgczenie form i kanatdw informaciji
zabiega o to, aby odbiorca przyswoit sobie okre$lone fakty oraz ich interpretacije.
Dlatego tez, wptywy oddziatywania mediow sg tak silne (J. Condry, K. Popper, 1996).

Oceniajgc pozytywny badz negatywny wptyw reklam, trzeba odpowiedzie¢ na pytanie:
Jakie wartosci przekazywane sg przez telewizyjne reklamy? Analizy wartoSci
zachwalanych w olbrzymiej ilosci spotow reklamowych nadawanych w 1983 roku
dokonat John Condry (1996). Wyr6zniajgc dwa typy warto$ci:

-wartosci instrumentalne- takie, ktére pozwalajg zrealizowac¢ okreslony cel (uczciwosé,
praca, solidarno$¢, odpowiedzialnos¢, tolerancja), oraz

-wartoéci ostateczne- takie, ktdre stanowig cel sam w sobie (rownosc, spokoj, piekno,
bezpieczenstwo), po przeprowadzeniu analizy wystepowania tych wartosci w przypadkowo
dobranych spotach, zarysowat sie pewien ksztatt, do ktdrego nasladowania zacheca
reklama.

Posréd wartosci instrumentalnych jakie byty najczesciej prezentowane w spotach
reklamowych znajdowaty sie: zdolnosci, gotowo$¢ do pomagania innym, spryt, rzadko:
powaga, zdolno$¢ do przebaczania. W reklamach dotyczacych wygladu osobistego
wartosci najczesciej wymieniane to: piekno, mtody wyglad, seksownosé.

Posréd wartosci ostatecznych, dominujgcg byta wartoscig byto szczescie(60% spotow),
nastepnie uznanie spoteczne. Wartodci finalne zalecajgce egoizm czy egocentryzm (czyli
na przyktad szczescie osobiste, interesujgce zycie, uznanie u innych) pojawiaty sie
czesciej niz wartosci altruistyczne, do ktorych zaliczy¢ mozna roéwnosé, przyjazn.
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Reklamy przeznaczone dla dzieci przyktadaty mniejszg wage do warto$ci altruistycznych
typu pomaganie innym, postuszenstwo, a podkre$laty inne, takie jak rozrywka, gra,
szczescie. Ponad to, stopien moralnosci danego, przedstawionego zachowania zalezy od
postaci, jaka je wykonuje. Zachowanie jest oceniane jako moralne lub niemoralne
zaleznie od tego, czy jest podejmowane przez postaé, ktéra sie podoba, jest lubiana,
czy tez postaé, ktora jest antypatyczna, budzi lek, a nie zaleznie od tego, co dzieje sie
rzeczywiscie. W tej sytuacji dziatania, ktére w sytuacji normalnej bytyby ocenione jako
niemoralne- szantaz, zabdjstwo, kradziez- stajg sie akceptowane, jezeli wykonuje je
postac, ktéra cieszy sie sympatig widza.

Przedstawiona w ten sposéb hierarchia wartoéci gdzie wyraznie widoczna jest przewaga
wartosci egoistycznych i egocentrycznych nad wartosciami altruistycznymi w programach
reklamowych pozwala stwierdzi¢, iz ...telewizja nie moze byé pozytecznym zrédtem
informacji dla dzieci, iz moze byC wrecz niebezpieczna. Idee, kiére proponuje sg
fatszywe, nierealistyczne, nie prezentuje zadnego spdjnego systemu wartosci, a system
wartosci jaki proponuje stuzy jedynie konsumpciji. (...)Wiele aspektow telewizji sprawia, ze
jest ona fatalnym narzedziem socjalizacji (J. Condry, K. Popper, 1996, s. 29).

Problem wptywu reklam na dzieci coraz czesSciej poruszany jest w wielu badaniach i
publikacjach przez psychologow i pedagogdéw tak zagranicznych, jak i polskich. Skutki
rozwojowe i wychowawcze oraz domniemana szkodliwo$¢ reklam wzbudzajg wiele
kontrowersji. Analizujgc zawartos¢ przekazéw reklamowych i biorgc pod uwage ich
nadrzedny cel komercyjny w potgczeniu z psychologiczng wiedzg o odbiorcy, ktérym w
tym przypadku jest dziecko, mozna przewidzie¢ mozliwosci wystgpienia okreslonych
skutkbédw oddziatywania.

Wiedzy o skutkach oddziatywania reklamy dostarczyé moga badania recepcji filméw
reklamowych przez dzieci, jak tez zaobserwowanie jakie elementy reklamy przenikajg do
rozmow, zabaw i relacji miedzy dzieémi.

Badania takie przeprowadzat miedzy innymi Pawet Kossowski (1994). Wnioski z tych
badan pozwalajg na wysuniecie kilku ogdlnych stwierdzen:

- Reklamy telewizyjne, nie stuzg gtownie informowaniu o towarach, lecz stanowig
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agresywng propagande, wskazujgc wprost, ze posiadanie czego$ powinno byc¢

przedmiotem aspiraciji, powinno staC sie wartoscig. Emitowane reklamy pokazujg
dziecku, ze kupowanie coraz to nowych, lepszych, modnych rzeczy jest w zyciu
bardzo wazne. Propagujac w ten sposéb wartosci materialne przyczyniajg sie do

ksztattowania postaw konsumpcyjnych, okreslonego stylu zycia i filozofii zyciowej
nastawionej na mie¢. Standardy telewizyjne ksztattujg u dzieci okreslone wymagania

i pragnienia w stosunku do innych ludzi, a przede wszystkim wtasnej rodziny i
jej stanu posiadani. Reklama wyznacza w grupach réwiesniczych standardy co nalezy

mie¢, co kolekcjonowagé, jak i w co sie ubieraé, jak zachowywaé. Prowadzi to
do powstawania podziatbw na tych ktorzy posiadajg reklamowang rzecz i tych
ktorzy jej nie maja. Posiadanie reklamowanej zabawki daje nowg tozsamosc,
dowartosciowuje dziecko zapewniajgc mu przynaleznos$¢ do lepszej, czesci
spotecznosci. Reklama przyczynia sie wiec, do podsycania rywalizacji
miedzyludzkiej i sprzyja postrzeganiu i ocenianiu ludzi przede wszystkim na
podstawie ich aktualnego stanu posiadania.

- Reklama bazuje na wytworzeniu u dziecka poczucia braku, ktoéry nie zaistniatby,

gdyby dziecko nie ogladato tego programu. Fakt nieposiadania reklamowane;j
zabawki moze sta¢ sie przyczyng pojawienia sie u dziecka poczucia nizszosci,
przynaleznosci do nizszej kasty w grupie rowiednikéw. Z czasem frustracje te
moga powodowaé zachowania agresywne wobec o0séb prezentujgcych pozadane
produkty. Dziecko przezywajgce frustracje z powodu niemozno$ci posiadania
reklamowanych towarow, czuje sie odtracone, mniej wartosciowe. W tej sytuaciji
tatwo traci wiare w siebie i wlkasne mozliwosci. Moze by¢ to przyczyng niskiej
samooceny, ktéra z kolei powoduje zachowania agresywne.

- Dzieci dostrzegajq telewizje jako wiarygodne zrodto  informacji na temat
Swiata. Znacznie wigcej podawanych informaciji jest niestety fatszywych lub
zdeformowanych, niezaleznie od tego czy chodzi o fakty czy wartosci. Reklamy
dostarczajac dziecku wielu wartoSci poznawczych jednoczes$nie wywotujg u nich
dysonans poznawczy zwigzany z rozbieznoscig pomiedzy reklamowanymi
wiasciwosciami produktu a jego witasciwosciami rzeczywistymi. Czesto dziecko w
tej sytuacji czuje sie zawiedzione i oszukane.

Reklamie przypisuje sie tworzenie standardéw. Cechg telewizyjnego obrazu $wiata jest
schematyzacja wizerunku postaci. Polega ona na upraszczaniu ekranowych postaci
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poprzez reprezentacje tylko kilku, typowych cech, pozwalajgcych na tatwe ich
zdefiniowanie i wyrdznienie z tta. Podstawg tej schematyzacji stajg sie idealy i wzorce
osobowe z obszaru danej kultury albo funkcjonujgce stereotypy. Reklamy przedstawiajg
mezczyzn i kobiety w stereotypowych rolach, utrwalajg przekonania o podziale rol
spotecznych miedzy kobietg i mezczyzng, rodzicami i dzie¢mi, wtadzg a rzadzacymi,
tubylcami a obcymi. Dzieci, ktére nawykty do spedzania duzej ilosci czasu przed
telewizorem, powtarzajg te schematy. Struktura spoteczna przedstawiona w mediach,
stanowi jednak reprezentacje matej czedci ludzkodci. Jest ona wybidrcza, schematyczna,
ma charakter miedzynarodowy. Jej ekranowi przedstawiciele to postacie fikcyjne,
przemieszane z rzeczywistymi. Obiektem zainteresowania sg ludzie wyrdzniajacy sie, a
wiec znikoma cze$é ogdtu. Najczesciej zaobserwowaé mozna reprezentacje elit,
wyzszych sfer z jednej strony oraz dewiantéw i przestepcow z drugiej. Dominujg takze
charakterystyczne dla nich atrybuty i formy aktywnosci: luksus, sukces, wtadza oraz
przemoc i walka. Relacje miedzy bohaterami telewizyjnych przekazow, sg specyficzne,
ukazane w sposoéb okreslony przez konwencje danego gatunku oraz pewng wizje tadu
spotecznego i stosunkédw miedzyludzkich, ale czasem oddziatywujg odwrotnie. Wywotujg
rewolucje w swiadomos$ci mtodego pokolenia. Ukazujgc zdeformowany obraz rzeczywistosci.
przyczyniajg sie do zanegowania tradycyjnego porzadku rzeczy i powstawania
mtodziezowej kontestacji w zachowaniach.

Zauwazalny jest réwniez wptyw tekstéw reklamowych na obszar folkloru
dzieciecego. Reklama jest zrodtem inspiracji spontanicznej tworczosci literackiej
dzieci. Dzieci przejmujg i wykorzystujg teksty oznaczajgce sie schematycznoscia,
ubdstwem stownictwa, schematycznosciag, kalekimi rymami. Dziecko nieSwiadomie
operuje tekstami zaczerpnigetymi z reklam, zapamietujgc je, przetwarzajac,
powtarzajgc i inscenizujgc sceny z obejrzanych reklam. Na co dzien postuguje

sie jezykiem zargonowym, potocznym, bogatym w wyrazenia sloganowe typu: Niell
zalewaj!, Nie  fam sie !

(P.Kossowski,1994).

Maria Braun-Gatkowska skupita sie w swoich badaniach na agresji w reklamach
kierowanych specjalnie do dzieci. Wynika z nich, iz dzieci nasladujg zachowania
widziane na ekranie, traktujac reklame jako krotki film fabularny, rodzaj krétkiego
opowiadania. Wystepowanie dziecka w reklamie zwieksza site identyfikowania sie z
bohaterem i cheé nasladowania go. Agresywne zachowanie bohatera jest akceptowane
przez ogladajace je dziecko, gdyz reklama bardzo sie podoba. Podobnie jest w sytuacii
gdy w reklamie wystepujg postacie rysunkowe. Poniewaz obrazy agresji coraz czesciej
pojawiaja sie w reklamach i postuguja sie wizerunkiem dziecka jako modelu zachowania,
zwieksza sie niebezpieczenstwo uczenia agresji przez reklamy. Ogladanie obrazéw
przemocy zwieksza agresywnosc, poniewaz widz, obserwujac wiele scen przemocy
wyrabia w sobie przekonanie, ze jest to co$ powszechnego i normalnego. Powoduje to
odwrazliwienie emocjonalne. Widz staje sie obojetny, niewrazliwy na ludzkg krzywde,
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nieszczescie, co utatwia nasladowanie wzorow agresji i agresywne zachowanie w zyciu
realnym bez przezywania poczucia winy. M. Braun-Gatkowska zauwaza, iz wptyw reklam
na dzieci moze powodowaé zarédwno skutki, ktére odbiorca sobie uswiadamia oraz takie,
ktorych nie usSwiadamia sobie w petni. Do ogdlnych prawidtowosci wynikajacych z
ogladania reklam zalicza:

-przyjmowanie postawy konsumpcyjnej,

-rozbudzanie potrzeb, takomstwa,

-rozbudzanie agresywnosci,

-erotyzacje wyobrazni

Slad reklam moze wyrazaé sie na zewnatrz w réznych zachowaniach na przyktad w
zabawach, piosenkach, wypowiedziach dziecka. Wzbudzane potrzeby i wywotywane
przez reklamy emocje stajg sie czesto sktadnikiem zycia psychicznego dzieci, przez co,
majg ogromne znaczenie dla ksztattowania sie ich postaw i zachowan (M.
Braun-Gatkowska, 2000).

Reklamowanie ma rowniez swoje dobre strony. Jest ono elementem wychowania
konsumenckiego, pomaga ksztattowa¢ nawyki higieniczne poprzez propagowanie wielu
kosmetykow. Wskazuje zdrowy styl zycia reklamujac zdrowag zywno$é i rézne, czynne
formy spedzania wolnego czasu, takie jak sport.

Reklama telewizyjna jest jednym z najbardziej efektywnych rodzajow reklamy. Dzieki

bogatym $rodkom technicznym ma duze mozliwosci sterowania wyobraznig widza przez
obraz i stowo, zaskakuje niezwyktymi skojarzeniami. Zestawiajac ze sobg rézne elementy
treSciowe wykorzystuje fabute, symbole, muzyke, perswazje stowng, bazuje na emocjach.
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Specyfika oddziatywania reklamy telewizyjnej na dzieci polega na catkowitym braku
Swiadomosci tego oddziatywania. Dziecko jako odbiorca bezkrytyczny, tatwowierny, nie
umiejacy wartosciowac i realnie oceniaé kierowanych do niego przekazéw reklamowych
jest tatwym obiektem manipulacji twércow reklam. W wieku przedszkolnym dziecko
gtéwnie nasladuje zachowania ludzi dorostych i tatwo przyjmuje preferowane przez nich
wzorce, dlatego mozna skutecznie wptywaC na rozwdj i ksztattowanie okreslonych
nastawien i $wiadomosci dziecka. Reklamy telewizyjne skutecznie przyciagajg uwage
dzieci, wptywajg na wyobraznie, ksztattujg nieuswiadamiane wczesniej potrzeby,
wzbudzajg dazenie do ich zaspokojenia i osiggniecia prezentowanych przez telewizje
ideatdw, charakteryzujgcych sie stanu posiadania reklamowanych przedmiotéw. Jak
wynika z badan reklama jest jednym z waznych czynnikbw oddziatujgcych na dziecko
w toku rozwoju jego spoteczno- ekonomicznego myslenia i zachowania. Reklamy
spetniajg swojg podstawowg role, jakg jest ksztattowanie konsumpciji. Jednocze$nie
wptywaja na komunikacje dziecka z otoczeniem, postawe wobec zycia i innych ludzi, a
nawet stereotypy. Moga tez powodowac konflikty w rodzinie i wéréd réwiesnikéw, oraz
ksztattowa¢ materialistyczne nastawienie do Swiata.

Reasumujgc, stwierdzi¢ mozna, iz skutki jakie niesie ze sobg ogladanie reklam
telewizyjnych przez dzieci, ich kontakt z reklamg potraktowaé mozna dwuwymiarowo.
Pierwszy wymiar to skutki doraZne takie jak: dzieciece rozczarowania, nieporozumienia w
grupie réwiesniczej, konflikty, natretne namowy rodzicéw do kupna danego produktu.
Drugi, wazniejszy wymiar zjawiska to znaczenie przekazéw reklamowych w dtuzszej
perspektywie czasowej i szerszym kontekscie. Reklama, dostarczajgc dziecku posrednich,
medialnych, powtarzajgcych sie doswiadczen podsuwa pewien specyficzny Swiat wartosci
i ksztattuje postawy nie do konca witasciwe.
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