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Psychologia ekonomiczna, dynamicznie rozwijajaca si¢ od kilku lat
dziedzina psychologii, stawia pytania o prawa rzadzace funkcjonowanicm
czlowieka w Swiecie ekonomicznym. Coraz cz¢Sciej pytania te dotycza
rowniez wplywu ekonomii na dziecko, jego zycie i rozwdj oraz tego, jak
nalezy przygotowaé je do podejmowania rél ekonomicznych w odpowie-
dzialnym dorostym zyciu. Powstaje wigc pytanie, czy rozwoj ekonomiczny
dzieci mozna objaé dziataniami wychowawczymi, kicrujac lub wspomaga-
jac je w procesie wchodzenia w ekonomiczny $wiat dorostych.

Sytuacja ckonomiczna dziecka jest bardzo specyficzna. Charakteryzuje
si¢ ona jego calkowity materialng zaleznosciy od dorostych, co uniemozli-
wia mu spelnianie podstawowej roli ekonomicznej, jaky jest bycie nieza-
leznym konsumentem. Jednak zanim dziecko swiadomie wkroczy w zycie,
usamodzielniajyc si¢, zajmujac w nim okreslony pozycje¢, podejmujac pra-
c¢, uczestniczyce rowniez w konsumpeji dobr i ksztaltowaniu rynku, zaczy-
na dos¢ wezesnie zauwazaé rolg konsumenta i przygotowywaé si¢ do niej
w toku procesu okreslanego mianem socjalizacji konsumpcji.
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Pojecie socjalizacji konsumpciji

Socjalizacja konsumpcji jest zwiazana z socjalizacja w ogoéle, defi-
niowang przez Ziegler i Child (1969, za: Watiez i Roland-
-L é vy, 1989) jako proces, przez ktdry jednostka rozwija transakcje z
innymi ludzmi, nabywajac doswiadczen, na podstawie ktérych tworzy
specyficzne wzory spoleczne istotne dla pdézniejszego zachowania. Socja-
lizacja jest inicjowanym przez osobg dorosla procesem, poprzez ktéry
dziecko rozwija si¢. Socjalizacja konsumpcji wiaze si¢ ze zdobywaniem
wiedzy i okreslonych postaw wywolujacych zachowania konsumpcyjne.
Powinny onc i§¢ w parze z coraz lepszym rozumowaniem ekonomicznym
oraz zachowaniami podporzadkowanymi oczekiwaniom spolecznym w zy-
ciu i funkcjonowaniu ekonomicznym.

Wedlug Warda (1980,za: Carlson,Grossbart, 1988), so-
cjalizacja konsumpcji to. proces, dzigki ktéremu miodzi ludzie nabywaja
umiej¢tnosci, wiedzy i przyswajaja postawy istotne dla ich funkcjonowania
w warunkach gospodarki rynkowej. Nabywanie zwyczajow i internalizacja
wartosci akceptowanych w kulturze moga odbywaé si¢ w rézny sposéb.
Podstawowa droga nabywania tej wiedzy jest obserwacja rodzicéw, a cza-
sem w réznym stopniu uczestniczenie w ich decyzjach konsumenckich.

Dzieci sa poczatkowo konsumentami biernymi, ze wzgledu na swa eko-
nomiczng zalezno$é¢ w zasadzie podporzadkowuja si¢ decyzjom rodzicow.
Jednak zbierajac informacje o produktach, kupujac samodzielnie dla siebie
(poczatkowo gléwnie slodycze) lub rodziny (proszone o to sporadycznie
badz z okazji jakich§ uroczystosci), starajac si¢ wplywac na decyzje rodzi-
cow, proszac o cos$ czy doradzajac zakup jedzenia, napojow, srodkow czy-
stosci, stopniowo staja si¢ same konsumentami. Doswiadczenia te s3 wzor-
cami dla ich przyszlej konsumpcji.

Istotng role w socjalizacji konsumpcji przypisuje si¢ mass mediom,
gléwnie telewizji, szczegdlnie zas reklamie telewizyjnej, adresowanej co-
raz czeSciej, rowniez w Polsce, do dzieciecej publicznosci. Czynnik ten,
obok oddzialywan rodziny, uznawany jest przez psychologéw ekonomicz-
- nych za najistotniejszy w ksztaltowaniu postaw dzieci jako przysztych kon-
sumentow.

Niektore z probleméw, podejmowanych w badaniach przez psycholo-
goéw zajmujacych si¢ procesem rozwoju ekonomicznego dziecka, zostana
obecnie oméwione: wplyw rodzicow na konsumpcje dzieci, jej inicjowani
i ksztaltowanie przez telewizjg, a takze pewne konsekwencje poznawcze
i behawioralne ogladania reklam.
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Wptyw rodzicow na socjalizacje konsumpcji dzieci

Na socjalizacj¢ konsumpcji dzieci, jako integralng cz¢s¢ ogolnego pro-
cesu socjalizacji, maja wplyw przede wszystkim rodzice i reprezentowany
przez nich styl wychowawczy. Problem ten byl przedmiotem badan C a r I-
sonaiGrossbarta (1988), ktére koncentrowaly si¢ na kontroli
wplywu postaw rodzicéw na socjalizacj¢ ekonomiczng dzieci. Przyjeto za
Bec ker (1990) tréjwymiarowy model postaw rodzicielskich, opisanych
przez nastepujace bieguny zachowan: pozostawianie swobody — kontrola;
cieplo — wrogos¢; spokojny dystans — niepokéj emocjonalny, oraz naste-
pujace style rodzicielskie: autorytarny, zaniedbujacy, rygorystycznie kon-
trolujacy, autorytatywny, permisywny.

Zbadano za pomoca kwestionariusza wylacznie matki, jako bardziej os-
wojone z rynkiem, majace wplyw na dzieci i najsilniej oddzialujace na nie.
Uwage skupiono na autonomii konsumpcji dziecka, komunikacji mi¢dzy
dzieckiem a rodzicem na temat konsumpcji oraz stopniu kontrolowania
konsumpcji dziecka i ogladania przez nie telewizji. Postawiono kilka hipotez.

Pierwsza wiazala si¢ z autonomia konsumpcji dziecka. Zgodnie z pro-
filami styléw rodzicielskich autonomia dawana dziecku powinna by¢ rézna
— najmniejsza, jak si¢ spodziewano, u rodzicéw autorytarnych i rygory-
stycznie kontrolujacych, stopniowo coraz wigksza u autorytatywnych, na-
stepnie permisywnych i zaniedbujacych.

Druga hipoteza dotyczyla komunikacji rodzic — dziecko w odniesieniu do
konsumpcji. Rodzice autorytarni i rygorystyczni generalnie ograniczaja komu-
nikacje, a wigc powinni tak postgpowaé réwniez w wypadku komunikacji do-
tyczacej konsumpcji. Dziecko przyjmuje wigc w takiej sytuacji role ulegla.

Hipoteza trzecia odnosila si¢ do restrykcji, ograniczania i kontrolowa-
nia konsumpcji dziecka, a takze jego kontaktu z mediami. Analogicznie do
autonomii konsumpcji dziecka najwigksza sklonnos¢ do kontrolowania po-
winni wykazywac rodzice autorytarni.

Rezultaty badania byly, jak sie okazalo, generalnie zgodne z przewidy-
waniami dotyczacymi tendencji w socjalizacji konsumpcji, w zaleznoSci od
styléw rodzicielskich. Carlson i Grossbart (1988) pokazali, ze
style socjalizacji moga byé kluczowym posrednikiem w socjalizacji kon-
sumpcji. Poprzez wplyw na dotyczaca jej komunikacje¢, zwyczaje kon-
sumpcyjne dziecka, autonomi¢ konsumpcji rodzice przygotowuja je do
podjecia przyszlej roli ekonomicznej i dokonywania samodzielnych wybo-
row konsumpcyjnych.

Wydaje si¢ jednak, ze dla mozliwosci uogolnienia tych wynikéw koniecz-
ne byloby réwniez zbadanie catych rodzin, uwzgl¢dnienie takze odmiennych
warunkéw gospodarczych oraz przeprowadzenie badan longitudinalnych.
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Wptyw reklamy telewizyjnej
na ksztattowanie si¢ konsumpciji dzieci

Badanie Carlsona i Grossbarta (1988) koncentrowalo si¢
na postawach rodzicéw, szczegélnie matek i ich wplywie na socjalizacje
konsumpcji dzieci. Natomiast problemem podejmowanym "najczeSciej
w badaniach nad czynnikami oddziatujacymi na konsumpcj¢ dzieci byty re-
zultaty ogladania telewizji przez rodzing lub reakcje rodzic6w na ogladanie
reklam przez dzieci. Przykladowo, Atkin (1975, za: Carlson,
Grossbart, 1988) poddat badaniu matki, ktére nie akceptowaty ogla-
dania reklam przez dzieci; Roper (1977, za: Carlson,Gros s-
b a rt, 1988) zajal sie odpornoscia rodzicow na reklamy; Ward, Wac k-
man,Levinson (1972,za:Carlson,Grossbart, 1988)badall
poziom negatywnego stosunku rodzicow do reklam.

Wplyw reklamy telewizyjnej na dzieci badany byt szeroko Obecna
bibliografia zawiera kilkaset tytuléw. Zainteresowanie tym problemem wy-
nika z faktu, ze dzieci ogladaja wielka liczbe reklam, np. w USA — jak
oblicza si¢ — 20 tysiecy rocznie, a wigc okoto 3 godziny tygodniowo (A d-
ler, 1977, za: Lea, Tarpy, Webley, 1987).

Proba uchwycenia wplywu telewizji na dzieci zmusza badacza do kon-
troli zaréwno specyficznosci komunikacji telewizyjnej, jak i charaktery-
stycznych cech dziecinstwa, do ktérych nalezya brak dojrzatosci emocjo-
nalnej i intelektualnej oraz sytuacja spoleczna dziecka, charakteryzujaca
si¢ zaleznoscig ekonomiczng, uniemozliwiajaca mu w petni samodzielne pod-
jecie roli konsumenta. Oceniajac dziecigca publiczno$é, trzeba zauwazyé 2
wazne aspekty: po pierwsze — wrazliwos¢ dziecka, z powodu jego naturalnej
wiarygodnosci; po drugie — wplyw telewizji na dziecko moze doprowadzi¢
do szkod psychicznych, moralnych i fizycznych przez zaburzenie harmonii
psychicznej, w ktorej dziecko powinno si¢ wychowywaé. Zbyt czeste oglada-
nie telewizji moze niekorzystnie wplywaé na zdrowie dziecka, m.in. przez blo-
kowanie innych rodzajow jego aktywnosci. Tresci, ktdére przyswaja dziecko,
ogladajac programy nie przeznaczone dla niego, jak i reklamy telewizyjne dla
dorostych czy dzieci, oddzialuja na nie, wywolujac wewnetrzne konflikty, cza-
sem prowadzac nawet do nieporozumien i konfliktéw z otoczeniem.

Jak wykazuja dotychczasowe badania, dzieci w wieku 9—10 lat szczegél-
nie interesuja sig¢ reklamami w poréwnaniu z innymi programami. Reaguja na
nie kontrastowo (entuzjazm lub odrzucenie), ulegaja gtéwnym funkcjom re-
klam (kuszacej i informatycznej), zauwazaja swoja rol¢ ekonomiczng. W latach
1986—1987 dzieci w wieku 8—16 lat ogladaly we Francji telewizje przez okolo
2 godziny dziennie. Nadawano wtedy 18 minut reklam dziennie. W roku 1988
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emisja reklam wzrosla do 6 minut na godzing. Dziecko ogladalo wigc prze-
ci¢tnie 40—70 reklam dziennie (L ass arre, 1985).

Watiez, Roland-Lévy (1989) podejmujac prébe wylonienia
czynnikow, od ktorych zalezy socjalizacja konsumpcji, skupily si¢ wlasnie
na roli telewizji, poniewaz — jak si¢ wydaje — szczegélnie dzieci sq pod
jej wplywem. Przebadaly one 155 dzieci francuskich, w wieku od 9 do 12
lat (80 chlopcow, 75 dziewczat). Badane dzieci pochodzily ze wszystkich
srodowisk spoleczno-ekonomicznych, mialy podobne osiagniecia szkolne,
patrzyly na telewizj¢ okolo 2,5 godziny dziennie (50% o.b.), 3,5—6,5 go-
dziny dziennie (34% o.b.) albo mniej niz 1 godzine (16% o.b.).

W badaniach interesowano si¢ gldwnie postawami dzieci w stosunku do
reklam; preferencjami dzieci i ich wiedza o produktach; oceng warto$ci
produktow oraz percepcja procesu zache¢cania do kupna (kuszenia) i infor-
macji o reklamowanych towarach. Badania przeprowadzono w szkole,
w grupach, a nast¢pnie dzieci odpowiadaly na pytania zawarte w kwestio-
nariuszu. Sprawdzano poziom wiedzy i postawy wobec 3 produktow zyw-
nosciowych: platki zbozowe, napoje, ser.

Jak si¢ okazalo, 51,2% sposréd badanych dzieci nie lubilo reklam
(22,5% uwazalo, ze sa meczace; 25% — glupie). 33,7% o.b. uzasadnito ne-
gatywny stosunek do reklam tym, ze przerywaja one filmy i ciekawe pro-
gramy. WSrod dzieci lubiacych reklamy 45% uwazalo je za wspaniale i za-
bawne, a 27% wskazalo na pozadany dla nabywcy aspekt informacyjny.

Faworytem dzieci wsrod reklamowanych napojow byla coca-cola —
akcentowano, ze ma babelki i jest smaczna. Drugie miejsce zajal sok po-
maraiczowy, poniewaz jest, zdaniem dzieci, smaczny, zawiera witaminy
i nie ma babelkow. Za najlepsze dla zdrowia dzieci uznaty nvleko.

Po uplywie miesiaca osoby badane zostaly poddane eskperymentowi.
Ich zadanie polegalo na analizie reklamy platkéw zbozowych, napojow
i sera oraz udzieleniu odpowiedzi na pytania dotyczace tych produktéw. In-
formacje w reklamie nie byly wyrazane slownie, a ich forma akcentowala
szczgscie, humor, muzyke, milosé. Wypowiedzi dzieci byly pod wyraznym
wplywem reklam telewizyjnych. Zauwazaly one i zapamigtywaly reklame,
jak rowniez reklamowany produkt, nawet jesli nie lubily reklam, wyobra-
zaly sobie nawet, pod wplywem atrakcyjnego obrazu, nieobecne informacje
pozytywne. Uwazaly np. ze coca-cola jest dobra dla zdrowia. Z powodu
duzej liczby reklam ogladanych przez dzieci, wynik badania, przeprowa-
dzonego przez Watiez i Roland-Lévy, nasuwa refleksj¢ o konieczno$ci pod-
jecia edukacji zywieniowej, ktora moglaby opierac¢ si¢ np. na krytycznej
analizie reklam telewizyjnych.



Rola reklamy telewizyjnej... 37

Reklama a preferencje dotyczace produktu
i zachowanie dzieci w sklepie

Reklama telewizyjna odgrywa prawdopodobnie rol¢ dominujaca w two-
rzeniu dzieci¢gcych preferencji produktéw, zwigkszajac pragnienie, chegé
kupienia, konsumpcje¢ ogladanych w telewizji towaréw. Badanie 10—14-
-latkéw w USA wykazato, ze jadali oni chetniej reklamowane platki zbo-
zowe i slodycze oraz chipsy i hot dogi. Duzy zwiazek z ogladalnoscia re-
klam ma réwniez jedzenie migdzy positkami, stosowanie kreméw przeciw-
tradzikowych, srodkéw myjacych i dezodorantow (A tkin, 1980, za:
Lea, Tarpy, Webley, 1987). Dzieci zainteresowane jedzeniem i uzy-
ciem srodkdw kosmetycznych che¢tniej tez ogladaja reklamy, szukajac
w nich pozadanych dla siebie informacji.

Szczegdlnie interesujace wydaje si¢ to, jak wplywaja na zachowanie
i preferencje dzieci reklamy jedzenia, poniewaz potrzeby zwiazane z za-
spokajaniem glodu i pragnienia dominuja w dziecinstwie. Jak bylo to wspo-
mniane wczesniej, dziecko kupuje samo gléwnie slodycze oraz w okolo
70% wplywa, wywierajac nacisk na rodzicéw, na zakup produktéow spo-
zywczych dla calej rodziny (Lassarre, 1985). Sponsorzy reklam sa
czgsto Swiadomi tej sily dzieci, wigc produkty spozywcze zajmujg najwig-
cej miejsca w reklamach. Ich powodzenie zalezy od laczenia takich ele-
mentéw, z ktérymi chetnie identyfikuje si¢ mioda widownia, np. wolnosé,
przyjazn, przygoda, przyjemnos¢é, sport (Lambert, 1987,za: Watiez,
Roland-Lévy, 1989).

Badajac wplyw reklamy na zachowanie si¢ dzieci, Goldberg
iGorn (1982, za: Lea, Tarpy, Webley, 1987) pokazywali bada-
nym, w trakcie letniego obozu, polgodzinne programy telewizyjne przed
podwieczorkiem, zawierajace reklamy owocow lub stodyczy, w ktérych po-
dawano informacje o zawartosci cukru. Dzieci ogladajace reklamy stody-
czy, majace do wyboru na podwieczorek stodycze lub owoce, czesciej wy-
bieraly slodycze, mimo ze wiedzialy, iz lekarz oczekuje raczej jedzenia
owocow. To, czy swiadomos¢ ta i zachowanie zostalo uaktywnione, zale-
zalo od obejrzenia reklamy. .

Ogladanie reklam wplywa wigc na ksztaltowanie sig¢ lub zmiang prefe-
rencji konsumpcyjnych dzieci, a tym samym na ich samodzielne wybory
konsumpcyjne. Reklamy moga wywolaé rowniez zachowania zmierzajace
do naklonienia rodziny do wyboru okreslonych, znanych z reklam towaréw,
a przejawiajace sig np. prébami wywarcia nacisku na osobe, ktérej dziecko
towarzyszy przy zakupach.
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Wedlug badan francuskich (L a s s a r r e, 1985) dzieci zmuszaja rodzi-
cow w 84% do zakupu ksiazek, 82% zabawek, 74% ubran, 70% zywnosci,
53% umeblowania domu, w 51% decyduja o organizacji wakacji, w 41%
doradzaja zakup $rodkéw higieny, a w 40% sprzetu audiowizualnego.

Lassarre (1985) przeprowadzila badanie eksperymentalne 116
uczniow (polowa dziewczat, potowa chlopcow). W trakcie eksperymentu
dzieci ogladaly w grupach reklamg¢ oraz braly udzial w dyskusji. Analizo-
wano, w jaki sposob jest spostrzegana, zapamigtana, rozumiana reklama
i jakie ksztaltuje postawy wobec produktu. Badanie to uzupelniono nast¢pnie
obserwacja 48 par dzieci z osobami towarzyszacymi w 3 supermarketach,
w dziale z zabawkami, stodyczami i nabialem. Po zaplaceniu rachunku
w kasie dorosli i osobno dzieci odpowiadali na pytania ankietera. W wy-
wiadzie pytano m.in. o wrazenia z reklam obejrzanych w przeszlosci.

Reklama, jak stwierdzono w tych badaniach, byla odbierana przez dzie-
ci jako spektakl i ich uwaga koncentrowala si¢ na detalach. Dzieci w roz-
nym wieku mialy ulubionych bohateréw. U najmlodszych byly to zwierze-
ta, chlopcow w wieku 9—10 lat pociagatl sport, samochody, a dziewcz¢ta
— piosenka lub niemowle. Aktor w wieku 9—10 lat, grajacy w reklamie,
byl odbierany przez swoich rowiesnikéw negatywnie i spotykat si¢ z kry-
tyka. Wsréd oséb w okresie dorastania — przeciwnie — nastgpowala iden-
tyfikacja z bohaterem reklamy. Rodzina wystgpujaca w reklamie odnosila
wigkszy sukces, jeSli przypominala wlasng rodzing widza. Nie wszystkie
dzieci rozumialy tresci ogladanych reklam, co niekorzystnie wplywalo na
ich zapamigtanie.

Z rozmoéw z dzieémi wynikalo, ze che¢ zakupu czg¢sto jest wywolana
zobaczeniem najpierw telewizyjnej reklamy produktu, a nast¢gpnie odnale-
zieniem go w sklepie. Dzieci przyznawaly si¢ do stosowania réznych, cza-
sem dlugoterminowych strategii, zmierzajacych do naklonienia rodzicéw
do okreslonego zakupu, np. przed Bozym Narodzeniem, urodzinami. We-
dltug opinii dzieci, ich prosby i zabiegi nie wywoluja jednak w rodzinie wig-
cej konfliktdw. Jak wynika z przeprowadzonych przez Lassarre obserwacji,
prosby przedstawiane w sklepie byly bardziej bezposrednie, wywierajace
nacisk, np. dzieci wkladaly do koszyka to, co chcialy otrzymaé, albo przy-
nosily, proszac o zakup. Ich zachowanie w duzym stopniu zalezalo jednak
od osoby, z ktorg byly w sklepie.

Problemem wywierania przez dzieci nacisku na dorostych zajeli si¢
rowniezGalst iWhite (1975,za:Lea, Tarpy,Webley, 1987).
Zbadali oni grupe 3—11-latkéw, obserwujac, w jakim stopniu dzieci sku-
piaja uwage na reklamach telewizyjnych ogladanych w laboratorium. Na-
stepnie towarzyszyli parom matek i dzieci w supermarkecie, stwierdzajac,
ze dzieci, ktdre bardziej uwaznie ogladaly reklamy, czgs$ciej probowaly
wplyna¢ na matki.
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Drugim, obok jedzenia, rodzajem reklam przeznaczonych dla dzieci sa
reklamy zabawek. Goldberg i Gorn (1974, za: Lea, Tarpy,
Webley, 1987) przeprowadzili badanie wplywu reklamy atrakcyjnej za-
bawki na zachowanie 8—11-latkéw. Badanie przebiegalo w 3 grupach.
W jednej dzieci ogladaly kreskéwke bez reklamy, w drugiej — w trakcie
kreskéwki zobaczyly 1 reklame zabawki, w trzeciej — obejrzaly 3 reklamy
zabawki w trakcie emisji kreskowki. Nastepnie dano wszystkim dzieciom
mozliwo$¢ wygrania reklamowanej zabawki przez rozwiazywanie nieroz-
wigzywalnego problemu. Chlopcy, ktérzy widzieli reklamy, prébowali roz-
wigzywaé problem dluzej i bardziej podobala si¢ im zabawka, ktéra chcieli
wygraé.

Badanie to wyraznie wskazuje na wywolywanie przez reklame¢ telewi-
zyjna okreslonych preferencji konsumpcyjnych i jednoczesnie wzmaganie
zachowan dziecka dazacego do zaspokojenia wczesniej nie uswiadamianej
potrzeby posiadania okreslonej rzeczy.

Whnioski wychowawcze

Jak wynika z dotychczasowych badan, reklamy telewizyjne, réznie spo-
strzegane przez dzieci na réznych etapach rozwoju, s3 obok oddzialywan
spolecznych, ktérym poddawane jest dziecko przede wszystkim w rodzinie,
bardzo waznym czynnikiem w socjalizacji konsumpcji dzieci. Reklamy
moga wywiera¢ wplyw zamierzony i niezamierzony na zachowania dzieci.
Zamierzony — w postaci naklonienia ich do dokonania zakupu danego pro-
duktu, zwigkszenia jego konsumpcji; niezamierzony — przez doprowadzanie
do konfliktow wewnetrznych, frustracji, a nawet konfliktéw z otoczeniem.

Fakt, Zze pozostajace poza kontrola wychowawczg tresci zawarte w re-
klamach ksztaltuja obecne i przyszle postawy dzieci wobec konsumpcji,
doprowadzajac do wewnetrznych konflikiow, a nawet przeciwstawiania si¢
rodzicom, jest zjawiskiem niepokojacym. Wydaje si¢, ze jedng z mozliwo-
Sci ingerencji wychowawczej moglaby by¢ komunikacja z dzieckiem na te-
maty dotyczace konsumpcji i zwigzanych z nia wyboréw. Ukazywanie
w rozmowach zagrozen zwigzanych ze skierowaniem zycia wyljycznie na
konsumpcje oraz zwrdcenie uwagi na inne, pozakonsumpcyjne warto$cei,
ktére nalezy dostrzec w zyciu, moze dopoméc dzieciom w prawidlowym
oraz zrownowazonym rozwoju spolecznym i ekonomicznym.

Zamiast rygorystycznego kontrolowania ogladania telewizji przez dzie-
ci, podejmowanego czasem przez rodzicéw, lepiej byloby, gdyby — roz-
mawiajyc z dzie¢mi — analizowali oni tresc, forme i Srodki, jakimi postu-
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guje si¢ reklama telewizyjna w celu naklonienia widza do zakupu. Ta umie-
jetnosé odkodowania swoistego procesu kuszenia, jakiemu jest poddawany
widz, z cala pewnoscia stanowi jeden z waznych etapow na drodze do doj-
rzalej konsumpcji, do jakiej powinien doprowadzi¢ dziecko prawidtowo
przebiegajacy proces jego socjalizacji.

Perspektywy badan

Wplyw wywierany przez reklamy telewizyjne na dzieci i proces socja-
lizacji ich konsumpcji jest prawdopodobnie wazny i diugotrwaty. Nie prze-
prowadzono jednak do tej pory badan longitudinalnych, ktére ukazatyby
pozniejsze wybory konsumpcyjne tych samych dzieci, np. ich preferencje
zywnos$ci, kosmetykdw, napojow, ogdlng orientacje na konsumpcje, w za-
leznosci od czgstosci ogladania reklam telewizyjnych, ich percepcji, usto-
sunkowania do nich i ulegania zawartej w nich perswazji. Badania longitu-
dinalne s3 wig¢c jedng z mozliwych perspektyw badawczych.

Dotychczasowe badania prowadzone byly w warunkach gospodarki
rynkowej jedynie przez psychologéw zachodnich. Z cala pewnoscia cieka-
we byloby przeprowadzenie podobnych badan na populacji dzieci polskich.
Badania takie dalyby mozliwos¢ skontrolowania czestotliwosci ogladania
telewizji przez dzieci polskie, a tym samym liczby ogladanych reklam oraz
wywieranego przez nie wplywu na ich psychike i zachowania. )

W sytuacji polskiej, wobec powszechnego publicznego szkolnictwa,
szkola jest terenem, na ktérym dziecko spotyka si¢ z rowiesnikami, beda-
cymi przedstawicielami réznych warstw spolecznych. Rozwarstwienie do-
konuje si¢ w naszym spoleczenstwie na podstawie stanu majatkowego oby-
wateli, a wigc i stylu konsumpcji. Wyraza si¢ on m.in. sposobem ubierania,
odzywiania, stylem zycia, podazaniem za moda, wyjazdami zagranicznymi,
jak i mozliwo$sciami dokonania zakupdow reklamowanego w telewizji sprzg-
tu, stodyczy i artykuldw spozywczych, kosmetykéw lub zabawek dla dzieci
itp. Zetknigcie si¢ z czgsto drastycznymi roznicami, w szkole, moze pro-
wadzié dzieci do wewngtrznego konfliktu, niezadowolenia z wilasnej rodzi-
ny, nawet do poczucia nizszo$ci.

Ksztaltowany przez telewizjg, w szczegdlnosci za posrednictwem rekla-
my, model konsumpcji jest w warunkach polskich obcigzony zagrozeniem
wywolywania frustracji u dzieci z powodu niemozno$ci dokonania samo-
dzielnego zakupu lub naklonienia do niego rodzicow. Problem ten wiaze
si¢ z cecha charakterystyczng naszego zycia gospodarczego, w ktorym nie
jest jeszcze catkiem logiczna i jasna wolnorynkowa zalezno$¢, kiedy klient
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kupujac, promuje jedne, sprawdzone i dobre wyroby, a nie kupujac, wply-
wa na eliminowanie innych. Zjawisko to ttumacza ograniczone mozliwosci
finansowe wielu klientow, ktorych nie sta¢ na jakis wyrdb, nawet jesli sa
przekonani o jego dobrej jakosci lub jesli ulegli zawartej w jego reklamie
perswazji.

Uwarunkowania te zachecaja do podjecia w Polsce podobnych badan
nad rola reklamy telewizyjnej w ksztaltowaniu si¢ preferencji konsumpcyj-
nych oraz szerokimi konsekwencjami ogladania reklamy telewizyjnej przez
dzieci. Badania nad wplywem reklamy na ksztaltowanie konsumpcji dzieci
powinny doprowadzié¢ do interesujacych, a ze wzgledu na specyficznie pol-
skie warunki ekonomiczne by¢ moze odmiennych rezultatow, niz stwier-
dzone w przytoczonych badaniach zachodnich.
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