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Wptyw reklamy telewizyjnej
NA DZIECI

stawa z 29.12.1992 r. o Radiofonii i Telewizji w art. 4 ust. 6, stanowi ze

~reklamg jest kazdy przekaz zmierzajgcy do promocji sprzedazy albo

innych form korzystania z towardéw lub ustug, popierania okreslonych
spraw lub idei albo do osiggniecia innego efektu pozadanego przez reklamodawce,
nadawany za optatg lub inng formg wynagrodzenia” 1

Wielka Encyklopedia Powszechna PWN podaje, ze reklama sg ,,czynnosci
i Srodki zmierzajagce do zwrdcenia zainteresowanym uwagi ha dany towar, na
danego producenta, na placéwke handlowa, w celu zachecenia do zakupu”2

Sytuacja polskiego dziecka zmienita sie znacznie po przemianach ustrojowych
w 1989 r. Znalazto to swoje odbicie rowniez w reklamach. Zdaniem M. Wolskiej:

1. Dzieci zarzucane sg poprzez S$rodki masowego przekazu mnogoscig ofert.
Wsrdd nich poczesne miejsce zajmuje reklama, ktora w duzej mierze kierowana
jest do najmiodszych odbiorcow.

2. Kulture stowa zastgpita kultura wizualna —wyraza sie to w bombardowaniu
programami telewizyjnymi, reklama, bilbordami. W rezultacie mtody cztowiek
coraz rzadziej siega po ksigzke czy czasopismo (chyba, ze jest nig komiks,
z mala iloScig tekstu).

3. Coraz czesciej na Swiat dziecka ma wptyw Swiat kultury dorostych, reklamy

wprowadzajg dzieci w $wiat zycia standardow i wartosci tworzonych i prze-
znaczonych dla os6b dorostych.

4. Nastgpito silne powigzanie kultury z marketingiem, czego przejawem jest np.
towarzyszaca premierom filméw reklama. Dochodzi do tzw. transakcji wig-
zanych. Wraz z ukazaniem sie popularnego filmu rusza cata machina tzw.
dziatalnosci ubocznej —wytwarza sie masowo tornistry, zabawki, gadzety zwia-
zane z okreslong produkcja. Przyktadem moze by¢ tutaj Shrek czy Hannah
Montana —idolka matych dziewczynek.

5. Zmiany ustrojowe i kryzys ekonomiczny przyniosty ze sobg zamkniecie wielu
placowek kulturalno-oswiatowych.

1 Dz. U.z1993r.nr7,poz. 34 ze zm.
2 Wielka Encyklopedia Powszechna PW N, Warszawa 1996, tom 9, s. 760.
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6. Rodziny polskie dotkniete beztobociem i ubdstwem w kontaktach z kulturg
wybierajg jej najprostsza i najtatwiejszag forme (szczegblnie drogie sg wszak
ksigzki i czasopisma)3

Dzieci stanowig duzg grupe odbiorcow, do ktorej kierowane sg reklamy. Istnieje
caly szereg stacji telewizyjnych przeznaczonych wytacznie dla dzieci, w ktoérych
wyswiedane bajki i filmy czesto przerywane sg blokami reklamowymi epatujgcymi
miodego widza widokiem wspaniatych zabawek czy gier zapewniajgcych dobrg
zabawe. Stajg sie one dla malucha obiektem pozadania, tym bardziej, ze
reklamujace je dzieci sg przeciez takie szcze$liwe i zadowolone... Pdzniej niestety
niejednokrotnie przychodzi rozczarowanie, bo przeciez zabawka sama w sobie nie
moze stac sie gwarantem udanej zabawy —a o tym reklamy nie mowia.

Atrakcyjnos¢ reklam skierowanych do dzieci polega miedzy innymi na tym, ze
ich bohaterami sg niejednokrotnie postacie animowane, zwierzeta, akcja rozgrywa
sie przy wtdrze radosnej muzyki. Tym bardziej wiec przyciggaja uwage i wywotuja
zainteresowanie. Ponadto zabawki same chodza, moOwig, zachecajgco mrugajg
okiem z ekranu telewizyjnego. Marzeniem matej dziewczynki staje sie wiec lalka,
z ktorg bedzie mozna prowadzi¢ rozmowy, chodzi¢ po ukwieconych ogrodach czy
mi$, ktory sam sie przytuli, pogtaska i zostanie najlepszym przyjacielem. Stad tez
z kazdym nowo reklamowym produktem dzieci zaczynajg oczekiwa¢ od rodzicow
zakupu wymarzonej zabawki. Nie bez znaczenia rzecz jasna pozostaje réwniez
czestotliwo$¢ nadawania reklam —im czedciej sa one powtarzane, tym bardziej
pragnienie posiadania narasta.

Réwniez forma reklam jest dla dzieci tatwa do przyjecia —krociutkie, kilku-
nastosekundowe filmy potrafig przyciagnag¢ uwage nawet bardzo matych dzieci,
u ktorych mozliwo$¢ skupienia uwagi jest przeciez niewielka. W wielu domach
mozna zaobserwowac dzieci wpatrujace sie jak zaczarowane w telewizor, w ktorym
nadawane sg reklamy. Niejeden rodzic szczyci sie tym, iz jego pociecha zna na
pamie¢ wiekszo$¢ emitowanych reklam. Maluchy wolg reklamy od bajek, ktore sg
za dtugie i wymagajg wiekszej koncentracji. Dlatego tez rodzice nie baczac na ich
negatywne skutki chetnie je dzieciom wi3czajg —rozwigzuje sie bowiem problem
zajmowania sie ruchliwym mtodym cztowiekiem.

Badania prowadzone przez P. Kossowskiego (1995) wykazaty, ze 67% sposrod
ankietowanych przez niego dzieci stwierdzito, ze bardzo lubi ogladac telewizje.
Czas spedzany przez dzieci przed telewizorem wynosi $rednio okoto 3 godzin
dziennie. W tym czasie, jak mozna przypuszcza¢, ogladajg one kilkanascie réznych
reklam. Swiadomo$¢ ta maja reklamodawcy i dlatego znaczna cze$é reklam
telewizyjnych (nie tylko tych, ktore sg kierowane bezposrednio do najmiodszych)
adresowana jest wiasnie do dzieci, ktére potencjalnie stanowig bardzo waznggrupe

3 M. Wolska-Dtugosz, Wplyw reklamy na Rachowanie sie dzieci i mtodRteiy, SCENO Swietokrzyskie Centrum
Edukacji na Odlegtos¢, Zeszyty naukowe, 2/2006, s. 328.
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nabywcéw. | nie chodzi tu tylko o kieszonkowe, ktdétym dzieci dysponujg ale
przede wszystkim wptyw, jaki wywierajg na dokonywane przez rodzicow zakupy4

Z badan prowadzonych przez Katedre Pedagogiki Uniwersytetu Warszaw-
skiego wynika, ze ,reklamy, obok filméw animowanych, sg najbardziej tubianymi
i najczesciej ogladanymi przez dzieci elementami programow telewizyjnych. 83%
dzieci w wieku 5-10 lat wyraza swa aprobate dla reklam, a dzieci w wieku
przedszkolnym akceptujg je i lubig niemal jednogtosnie. Badania OBOP (1994)
podajg nieco nizsze procenty (réznice moga wynikac ze sposobu zadawania pytan),
ale rowniez wskazuja, ze wiekszo$¢ dzieci bardzo lubi reklamy” 5

Katedra Psychologii Wychowawczej KUL przeprowadzita badania psycholo-
giczne grupy dzieci przedszkolnych przy uzyciu techniki projekcyjnej. ,,Dzieciom
pokazywano wybrane reklamy (dziewczynkom batona Danon i lalke Sindy,
chtopcom —batona Danon i chrupki Cheerios). Po projekcji dzieci rysowaty to, co
zapamietaty z reklam, a nastepnie przeprowadzono z nimi rozmowy o0 tych
rysunkach. Wyniki badan wskazuja, ze dzieci nie tylko wierzg falszywym sugestiom
zawartym w reklamach, ale —co wiecej —ze powtarzajace sie, czesto ogladane fil-
miki reklamowe stanowig dla nich ogromnie silny bodziec wywotujacy wiele uczuc
i skojarzen”6

-H. Depta, badajagc wptyw reklamy na zdrowie psychiczne dzieci wskazuje na
negatywny wpltyw na sfere poznawczg. Zauwaza, ze dzieci nie potrafig odréznic
fikcji od rzeczywistosci, bezkrytycznie przyjmujg przekazywane przez telewizje
informacje, wielu rzeczy nie rozumiejg, odzwyczajajg sie od potrzeby koncentracji
uwagi, samodzielnosci myslenia i refleksji nad trescig. Niekorzystne zmiany moga
zachodzi¢ takze w tworczej aktywnosci i wyobrazni dziecka. J. lzdebska w ba-
daniach udowadnia, iz telewizja, dysponujac obrazem, ruchem, dzwiekiem, sto-
wem, komentarzem, ,wyrecza” potrzebe wyrazania czego$, o czym dziecko styszy,
co widzi. E. Jaszczyszyn, A. Koztowski, B. Pietrewicz wskazujg na zagrozenia
prawidtowego rozwoju stownictwa i wymowy dziecka, bedacych skutkiem wptywu
ogladania telewizji, w tym reklam. Badania mowig, iz dzieci przejmujg wyrazenia
I zwroty uzywane w reklamach i postugujg sie nimi w codziennej mowie”7.

Jak wskazuje M. Braun-Gatkowska ,,0glagdanie reklam zabiera dzieciom bardzo
duzo czasu. W USA oblicza sie, ze dzieci ogladaja reklamy srednio 3 godziny
tygodniowo. Poniewaz w Polsce dzieci ogladajg telewizje srednio ponad 30 godzin
tygodniowo, mozna obliczy¢, ze na reklamy przypada najmniej 3 godziny. Dzieci
chetnie ogladaja reklamy przed programami i po obejrzanym filmie” 8

SN

P. Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, Warszawa 1999, s. 135.

5 M. Braun-Gatkowska, Reklama telewizyjna a dzieci,
http://www.we-dwoje.pl/reklama;telewizyjna;a;dzieci,artykut,6685.html, 29.09.2010 r.

6 M. Braun-Gatkowska, Dzieci—odbiorcy reklam, ,,Wychowawca”, 2002, nr 7/8,

http://wychowawca.pl/miesiecznik/7-8_115-116/03.htm, 29-09-2010.

M. Wolska-Dtugosz, dz.cyt., s. 330.

8 M. Braun-Gatkowska, Dzieci—odbiorcy reklam...
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Kodeks Etyki Reklamy w swojej czesci mowigcej o reklamie skierowanej do
dzieci i mtodziezy stwierdza, iz tego typu reklama:

« nie moze wprowadza¢ w btad poprzez wykorzystywanie ich naturalnej ufnosci
i braku doswiadczenia,

« musi uwzglednia¢ stopien ich rozwoju oraz nie moze zagrazac ich fizycznemu,
psychicznemu lub moralnemu dalszemu rozwojowi,

« nie moze zawieraC przekazu, ze posiadanie lub uzywanie produktu zapewni im
przewage spoteczng lub psychologiczng nad innymi albo nieposiadanie tego
produktu odniesie skutek przeciwny,

« nie moze podwaza¢ autorytetu opiekundw, kwestionowac ich odpowiedzial-
nosci, opinii, gustow lub upodoban,

« nie moze wprowadzaé¢ w btad co do prawdziwych rozmiardw, wartosci, natury,
trwatosci, wygladu i technicznych mozliwosci reklamowanego produktu.

Przepisy te stosuje sie odpowiednio réwniez do reklam, ktére nie sg bezpo-
srednio skierowane do dzieci, jednak dzieci sg ich odbiorcami ze wzgledu na forme
oraz miejsce i sposob prezentowania reklam. Dotyczy to w szczegdlnosci reklam
emitowanych w telewizji w sasiedztwie audycji dla dzieci, reklam wySwiedanych
w kinach przed seansami filméw dla dzieci oraz reklamy zewnetrznej.9 Mozna sie
jednak zastanawia¢ czy wszystkie te ograniczenia przez reklamodawcow sg
rzeczywiscie przestrzegane.

~-Reklama nie jest ze swej natury ani dobra, ani zfa. Jest Srodkiem, narzedziem,
ktorego mozna uzywacé dobrze lub Zle. Moze przynosic¢ i niejednokrotnie przynosi
efekty pozytywne (...) ale moze tez wywieraC i czesto wywiera negatywny,
szkodliwy wptyw na osoby i spoteczenstwa” 10

Zdaniem B. Orkiszewskiej do jednego z najczesciej wystepujacych negatywnych
skutkow reklam zaliczy¢ mozna rozwijanie postaw roszczeniowych dzieci wobec
rodzicow. ,Pod wpltywem reklam adolescenci, niczym psy Pawlowa, powtarzajg
»Ja chce to mie¢”. Ale nawet jesli dostang to, czego tak bardzo pragng, wkrotce
wysuwajg nowe zadania. Chcg wiecej i wiecej, bez opamietania. Rodzice, ktorzy nie
potrafig powiedzie¢ ,nie” swoim dzieciom i dajg pienigdze na kazdg zachcianke,
moga w ten sposbb, nie zdajac sobie z tego sprawy, wyrzadzaé im krzywde. Moga
sie przyczyni¢ do tego, ze w dorostym zyciu ich dzieci bedg przejawiaty postawe
roszczeniowg. Postawa ta moze nie tylko utrudniaC, ale takze uniemozliwiaé
osigganie sukcesdw w pracy zawodowej czy w relacjach z innymi ludZzmi. Poza tym
osoby takie bedga gorzej znosity trudnosci i rozczarowania dnia codziennego niz ci,
ktorych rodzice nie byli tak pobtazliwi i nie kupowali ,,niezbednych” przedmiotéw
za kazdym razem, gdy ich o to proszono. Mozna zatem powiedzieC, ze aser-
tywnos$¢ rodzicow lub jej brak odgrywa duzg role w ksztattowaniu sie spotecznych

9 http://www.radareklamy.org/kodeks-etyki-reklamy.htm, 30.09.2010.
10 Papieska Rada do Spraw Srodkéw Spotecznego Przekazu, Etyka w Reklamie, Watykan, 22 lutego 1997 r.,
http://lyakamedia.pl/modules/articles_category/upload/files/etykawreklamie.pdf, 30-09-2010 r.
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umiejetnosci ich dorastajgcych dzieci, takich jak umiejetnosci wspotpracy czy

radzenia sobie z przeszkodami” 11
Reklama moze wywieraC trojakiego rodzaju wptyw na osobowos¢ dziecka:

1. Wplyw bezposredni —mozna go zaobserwowac bezposrednio po obejrzeniu
reklamy —dziecko reaguje wéwczas zywiotowo, uzewnetrzniajgc stan swoich
uczud.

2. Wptyw kumulatywny —polega na rozciggnieciu w czasie, poczatkowo stabo
dostrzegalny (proces rozkiada sie bowiem na etapy) przy koncu i po dituzszym
czasie coraz bardziej widoczny.

3. Wplyw podswiadomy - zachodzi w sposob nieSwiadomy; tresci lub obrazy do-
cierajg do psychiki, penetruja ja i dajg o sobie zna¢ dopiero po pewnym czasiel2
Rodzice, nauczyciele i wychowawcy muszg zwr6ci¢ uwage na zaleznos$¢, jaka

zachodzi miedzy procesem wychowania a percepcja mass mediéw przez dzieci

i mtodziez. Kontakt, zwiaszcza dzieci, ze Srodkami masowego przekazu (tele-

wizja), nie moze byC¢ sprowadzony do kwestii zabawy, relaksu, przyjemnosci czy

formy spedzania wolnego czasu. Kontakt ten rodzi problemy natury moralnej,
spotecznej, ekonomicznej, religijnej.

-W reklamie winien absolutnie obowigzywa¢ nakaz poszanowania ludzkiej
osoby, jej prawa i obowigzku odpowiedzialnego wyboru (...) Problem ten jest
szczegllnie powazny, gdy dotyczy grup lub kategorii oséb bardziej niz inne
wrazliwych: dzieci i mtodziezy, osob starszych, ubogich i kulturowo upos$ledzo-
nych. Znaczna cze$¢ reklam adresowanych do dzieci jawnie stara sie wyzyskiwac
ich fatwowiernos¢ i podatno$¢ na wptywy, w nadziei, ze dzieci bedg wywiera¢
nacisk na rodzicéw, aby kupowali wyroby, ktore nie przyniosg im zadnego
prawdziwego pozytku. Tego rodzaju reklama uwiacza godnosci i narusza prawa
zarbwno dzieci, jak i rodzicéw; wkracza bezprawnie w relacje rodzice —dzieci
i probuje manipulowac nig dla swoich celéw” 13

Odpowiedzi na pytanie: dlaczego dzieci chtong przekazy reklamowe? usitowata

udzieli¢ E. Kasztelan, wskazujac na kilka przyczyn tego zjawiska:

« Reklamy sa elementami mysli, emocji i dziatan dziecka, zajmujg duzo miejsca
w rozmowach, jakie prowadza miedzy soba.

« Reklama buduje przekonanie o istnieniu Swiata bez wad, w ktérym kroéluje zy-
czliwos¢, wszyscy ludzie sie kochaja.

« Dilugotrwate ogladanie reklam (ale réwniez seriali zagranicznych) budzi w dzie-

ciach przekonanie, ze okreslony status spoteczny cziowieka, gwarancja akcep-
tacji spotecznej zalezne sg od posiadania rzeczy.

1 B. Orkiszewska, Ulegtos¢wobec reklam, ,,Edukacja i Dialog”, 2006,

http:// www.eid.edu.pl/archiwum/2006,104 /styczen,215/ uleglosc_wobec_reklam,1891.html, 27-09-2010 r.
12 M. Wolska-Dtugosz, dz. cyt., s. 329.
13 Papieska Rada do Spraw Srodkéw Spotecznego Przekazu...
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Swiat przedstawiony w reklamach zawiera w sobie magie i naiwnos¢, czyli to, co
przemawia do matych dzieci najbardziej4

O ile osoba dorosta podchodzi do reklam w spos6b krytyczny (chociaz wiele

0s0b i tak znajduje sie pod ich przemozonym wptywem) o tyle nie mozna tego
samego powiedzie¢ o dzieciach. M. Braun-Gatkowska wymienia nastepujgce za-
grozenia wyptywajace z ogladania reklam przez dzieci:

1

1
5
16

12

Woyrabianie postawy konsumpcyjnej - dziecko widzac piekny i kolorowy $wiat
reklam pragnie tego samego w swoim codziennym zyciu. Dla dziecka jest to
obraz Swiata, w ktorym celem zycia jest posiadanie.

Pobudzanie takomstwa —reklamy majg wptyw na zmiany preferencji zywienio-
wych. Dzieci o wiele chetniej siegajg po te stodycze i produkty, ktore sg rekla-
mowane. Ponadto wiele reklam prezentuje osoby doroste i dzieci, ktorzy z tap-
czywoscig i przesadnym rozkoszowaniem sie zajadajg rozmaite tzw. Smieci
zywieniowe.

Agresywno$¢ —pomimo, ze w reklamach telewizyjnych sceny agresywne nie po-
jawiajg sie szczegOlnie czesto, to jednak zdarzajg sie i z catg mocg oddziatujg na
mtodego widza.

Erotyzm —Obrazy erotyczne wprost lub pokazywane w formie aluzyjnej, sym-
bolicznej, a takze komunikatébw nierejestrowanych przez $wiadomosc,
wystepujg w wiecej niz co trzeciej reklamie. Reklamy te zasadniczo nie sg
kierowane do dzieci, ale dzieci ogladajg je wielokrotnie razem z catym blokiem
reklam. Obrazy te nie sg obojetne dla psychiki cztowieka. Badanie dzieci
poproszonych o wykonanie testu projekcyjnego zwigzanego z reklamg Cocco-
lino, ktéra pozornie nie zawiera tresci erotycznych, ale ogladana w zwolnionym
tempie nabiera tego charakteru, ukazato, ze nie uswiadomione komunikaty
erotyczne zostawiajg $lad w psychice dzieci. Mata liczba badanych nie pozwala
na okre$lenie zakresu tego zjawiska, ujawnia natomiast jego istnieniels

J. Karbowniczek wymienia nastepujgce zagrozenia ptyngce z reklamy:
manipulacja odbiorcami,

promocja ztych zwyczajow, negatywnie wpltywajacych na najmiodszych odbior-
cow,

obojetnos¢ na przekaz spoteczny,

kreowanie chciwej jednostki, pragnacej kupowac wszystko, co reklamowane,
wzbudzanie nadmiernych potrzeb konsumpcyjnych,

nagminne narzucanie mody, a tym samym wptywanie na wzrost towaréw1

E. Kasztelan, Stan zareklamowania. Reklama w $rodkach masowegoprdexa%omn, Wroctaw 1999.

M. Braun-Gatkowska, Reklama telewizyjna a dzieci...

J. Karbowniczek, Dojeci w wiekuprzedszkolnym i wczesnoszkolnymjako odbiorcy reklam, ,,Czestochow-
ski Biuletyn Oswiatowy”, 2009, nr 1, s. 47.
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Moze pojawic sie pytanie: czy reklama zawsze ma negatywny wptyw na dzieci?
Ma to miejsce szczegblnie wowczas, kiedy dziecko jest poddane jej niekon-
trolowanemu wptywowi. Do $Swiadomych rodzicow i wychowawcdéw nalezy kon-
trola i w razie potrzeby modyfikacja tresci, jakie zawiera reklama. Wszak to oni
przeciez powinni by¢ Zrodtem wiedzy o otaczajgcym Swiecie, decydowaé o syste-
mie wartosci i norm przyjmowanych przez dziecko.

W jaki wiec sposéb mozna chronic dzieci przed nadmiernym wptywem reklam?
GHowna role beda tu rzecz jasna petnic rodzice. M. Wolska-Dtugosz wymienia kilka
wskazan przydatnych rodzicom w kontrolowaniu odbioru reklam przez dziecko:

1. Ograniczenia w ogladaniu telewizji —dziecko do 18 miesigca moze oby¢ sie bez
ogladania telewizji, a po skonczeniu 1,5 roku wystarczy mu 15 minut. Starszemu
mozna rozszerza¢ czas przeznaczony na ogladanie ale warto pamieta¢ o tym, iz
telewizor mozna z powodzeniem zastgpi¢ atrakcyjng zabawg czy spacerem na
Swiezym powietrzu.

2. Przestrzeganie ograniczen - w sytuacji gdy dziecko wyczerpie limit przezna-
czony na ogladanie telewizji, nalezy bezwzglednie wytgczy¢ telewizor. Od za-
sady tej mozna odstgpic¢ jedynie w przypadku, gdy w telewizji jest jaki$ wartos-
ciowy program czy np. gdy dziecko jest chore. Istotne jest jednak podkreslenie,
ze taka sytuacja jest wyjatkowa.

3. Nalezy wybieraC pory ogladania telewizji - unika¢ wigczania telewizora podczas
uroczystosci rodzinnych, positkdéw czy wtedy gdy dziecko zajete jest zabawa.

4. Programy nalezy oglagda¢ wspolnie —umozliwi to wymiane mysli na temat prze-
kazywanych tresci, czy tez natychmiastowa reakcje na niepozadane poglady.

5. Ogladanie telewizji nalezy przeistoczy¢ w zajecie aktywne poprzez nasladowanie
prezentowanych zabaw, powtarzanie piosenek.

6. Telewizor nie moze zastepowac ,,opiekunki” do dziecka —oglgdanie go nalezy
skroci¢ do maksimum.

7. Nie nalezy stosowaC nagradzania poprzez zezwolenie na obejrzenie telewizji
—LKkojarzac telewizje z dobrym zachowaniem dziecko wyrabia sobie poglad, ze
skoro mogag jg ogladaé tylko grzeczne dzieci, ona sama w sobie réwniez musi
by¢ dobra.

8. Rodzic powinien dawaé dziecku dobry przyktad i sam sta¢ sie wzorem
odpowiedzialnego ogladania.

9. Ogladanie wybiorcze —przed obejrzeniem programu przez dziecko dobrze by-
toby, gdyby uczynit to sam rodzic, ewentualnie aby sprawdzit, czego program
badz film bedzie dotyczyt.

10. Ostabianie negatywnych skutkdéw - odwracanie uwagi rodziny od telewizji po-
przez propagowanie innych form spedzania czasu wolnegoX’.

17 M. Wolska-Dtugosz, dz. cyt., s. 323—332.
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Przed rodzicami i wychowawcami staje zadanie ograniczania wptywu reklamy
na wybory i decyzje dzieci. Powinni oni aktywizowa¢ dziecko w innych sferach,
tworzac tym samym przeciwwage dla reklam. Nie nalezy jednak przy tym
demonizowac problemu. Reklamy sg i bedg pojawiaty sie w naszym zyciu, zamiast
wiec je ignorowac, nalezy je ,,oswoic”, nauczyc¢ sie z nimi zy¢ i wdrazac¢ dzieci do
pewnej odpornosci na ich sugestie.

Aneta Paszkiewicz
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Streszczenie:
Wpfyw reklamy telewizyjnej na dzieci

W niniejszym artykule ukazano wptyw reklamy telewizyjnej na dzieci. Dzieci
stanowig duzg grupe odbiorcow, do ktorej kierowane sg reklamy. Atrakcyjno$c¢
reklam skierowanych dla dzieci polega miedzy innymi na tym, ze ich bohaterami sg
niejednokrotnie postacie animowane, zwierzeta, akcja rozgrywa sie przy wtorze
radosnej muzyki. Z kazdym nowo reklamowym produktem dzieci zaczynajg
oczekiwaé¢ od rodzicow zakupu wymarzonej zabawki. Nie bez znaczenia rzecz
jasna pozostaje czestotliwo$¢ nadawania reklam - im czesciej sg one powtarzane,
tym bardziej pragnienie posiadania narasta. Rowniez forma reklam jest dla dzieci
fatwa do przyjecia —krociutkie, Kilkunastosekundowe filmy potrafig przyciagnaé
uwage nawet bardzo matych dzieci, u ktérych mozliwo$¢ skupienia uwagi jest
przeciez niewielka. Przed rodzicami i wychowawcami staje zadanie ograniczania
wptywu reklamy na wybory i decyzje dzieci. Powinni oni aktywizowa¢ dziecko
w innych sferach, tworzac tym samym przeciwwage dla reklam. Nie nalezy jednak
przy tym demonizowac problemu. Reklamy sg i beda pojawialty sie w naszym
zyciu, zamiast wiec je ignorowac, nalezy je ,,oswoi¢”, nauczy¢ sie z nimi zy¢ i wdra-
za€ dzieci do pewnej odpornosci na ich sugestie.

Stowa kluczowe: reklama, dzieci.
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Summary:
Impact of television advertising on children

The article below shows the influence of TV commercials on children. Children
made a large number of the viewers. The attractivity of commercials where the
target group are children, among other things, appeals that theirs characters are
mainly animated forms, animals and the action is accompanied by cheerful
music. With every newly advertised product children expect their parents to do the
purchase of the long-awaited toy. It is very important of course the frequency of
the transmission - the more often the commercial is repeated - the stronger the
desire is. Also the form of commercial is easy for children to be acquire. These
short, several-second films can even draw babies attention. Parents and tutors are
obligate to limit the influence of commercials on their childrens choices. They
should motivate the children to do other things, instead of watching television. It
IS not recommendet to exaggerate the problem. Commercials are unavoidable so
instead of ignore them, we must teach our children to become immune to it's
suggestions.

Key words: commersiais, children.
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ziecko od najmiodszych lat rozwija sie pod wptywem oddziatywania

rodziny, spoteczenstwa, instytucji. To te podmioty edukujg je w sposob

zamierzony, planowo jak tez samorzutnie i okazjonalnie. Istotne miejsce

w wychowaniu dziecka zajmujg media, ktore zawtadnety zyciem miodych ludzi
i ich rodzicow, przyciagajac i zatrzymujac na wiele godzin.
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