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Streszczenie

Reklama, procz glownego celu, jakim jest wzbudzenie pragnienia posiadania danego
produktu, wptywa na ksztattowanie pewnych postaw i zachowan wsrdd dzieci 1 mtodziezy.
Badania wykazuja, ze reklama wptywa na ksztaltowanie si¢ postawy konsumpcyjnej u dzieci.
Warto$ci wylaniajagce si¢ z tresci spotow reklamowych to gldéwnie wartosci egoistyczne
i hedonistyczne.

Stowa kluczowe: wychowanie, reklama, reklama telewizyjna, oddzialywanie wychowawcze
reklamy.

EDUCATIONAL INFLUENCE OF THE TV COMMERCIAL
Abstract

The main aim of the TV commercial is to arouse a desire for owning an advertised item.
Apart from that the TV commercial mould certain attitudes among children and teenagers.
Research shows that TV commercial influences moulding of consumerist attitude among
children. Values present in commercials are mainly egoistic and hedonistic values.

Key words: education, commercial, TV commercial, educational influence of TV
commercial.

Wprowadzenie

W dzisiejszych czasach istotng rol¢ wychowawczo-socjalizacyjna peilnig media.
Szkota, rodzina i inne instytucje, nie sg juz jedynym zrodtem wiedzy o $wiecie. Telewizja
i Internet sg powszechnie dostgpne, a ich oddzialywanie na dzieci i mlodziez jest
przedmiotem badan psychologii, pedagogiki, socjologii. Wszechobecna w $rodkach
masowego przekazu reklama, procz gléwnego celu, jakim jest wzbudzenie pragnienia
posiadania danego produktu, wptywa na ksztattowanie pewnych postaw i zachowan wsréd
dzieci i mtodziezy.

1  Wychowanie, a reklama telewizyjna

Wigkszo$¢ definicji okre§la wychowanie jako catoksztatt procesow, dzigki ktorym
cztowiek rozwija swe zdolnosci, postawy, ksztaltuje poglady, stosunek do $§wiata wartosci
oraz formy zachowania o pozytywnej warto$ci dla spoleczenstwa, w ktorym zyje.
Wychowanie to proces spoteczny, poniewaz jednostka zostaje poddana $wiadomym
| intencjonalnym wpltywom zorganizowanego Srodowiska w celu przygotowania do zycia
| osiggniecia optymalnego rozwoju 0sobowosci.

Niebagatelny wplyw na psychike i zachowanie dzieci i mtodziezy majg niezamierzone
wpltywy $§rodowiska. Chodzi tu glownie o $srodowisko réwiesnicze i1 lokalne oraz Srodki
masowego przekazu. Telewizja, jako podstawowy i bardzo silny no$nik informacji, moze
wplywacé na ksztaltowanie postaw i zachowan dzieci i mlodziezy. Reklama w telewizji jest
bardziej spektakularna i efektywna niz w innych mediach. Dziata niezwykle sugestywnie na
zmysty wzroku 1 stuchu, uruchamia silne bodzce emocjonalne. Badania pokazujg, ze wiasnie
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reklamy telewizyjne majg wysoka zdolno$¢ ksztattowania potrzeb, formowania okreslonych
kryteriow wyboru i upowszechniania wzoréw zachowan.

2  Wplyw wychowaweczy reklamy na dziecko — wybrane aspekty

Stowo reklama pochodzi z jezyka tacinskiego (reclamo) i oznacza ,,krzycze®. Istnicje
wiele definicji reklamy, jednak wigkszo§¢ znich podkresla kilka charakterystycznych
elementow reklamy. Przykladem takiej definicji jest ujecie P. Kotlera: ,,Reklama to
wszelkiego rodzaju ptatna forma nieosobistej prezentacji oraz promocji pomystéw, dobr lub
ustug przez okreslonego sponsora (...). Reklama jest tym elementem struktury marketingu,
ktéry wptywa w formie platnego oraz bezosobowego oddzialywania bezposrednio na
zjawiska rynkowe, to jest przede wszystkim na motywy, postawy i sposob postepowania
nabywcow.”*

Reklama juz z definicji zaktada oddziatywanie na postawy 1 ksztattowanie zachowan
odbiorcow. Chodzi o ksztaltowanie takich postaw, ktore sklaniatyby do okreslonego
zachowania, tj. zakupu prezentowanego produktu.

2.1 Niezamierzone oddzialywanie reklamy

Szereg badan wskazuje, ze w dzieciach pod wplywem reklam budzi si¢ pragnienie
nabycia reklamowanych produktow. Pragnieniu temu towarzyszy wiele wyobrazen. Dzieci
odbieraja reklamy podobnie jak inne filmy i wierza w ich prawdoméwnosé. Widzac
w reklamie dziecko ,,zdrowe i silne” po zjedzeniu smacznego batonu, przyjmujg, ze tak jest
W rzeczywistosci. Procz tego lepiej zapamigtuja spoty reklamowe, poniewaz sa wielokrotnie
powtarzane. Czesto przejmuja jezyk reklam, uczac si¢ powierzchownos$ci, préznosci
| przywigzywania wagi do spraw zewngtrznych. Atrybuty sily i urody, tak czgsto
eksponowane w reklamie, sg przez dzieci przyjmowane i uznawane za podstawowe W celu
zdobycia przyjazni rowiesnikow. Reklamy rozbudzajg wiele emocji u dzieci. Emocje te nie
zawsze prowadzg do zakupu danego produktu, ale ich §lad pozostaje w psychice i w ten
Sposob stajg si¢ czescig zycia emocjonalnego dziecka. Ma to wyraz w réznych zachowaniach
(zabawy, powiedzenia, piosenki).? Bywa, szczeg6lnie w wypadku emocji budzacych
niepokdj, ze nie wyrazajg si¢ na zewnatrz, ale pozostaja w sposob utajony w psychice. To
oddziatywanie reklam na postawy i zachowanie, mimo iz nie zamierzone wprost przez
reklamodawcow, jest niezwykle istotne. M. Braun-Gatkowska zwraca uwage na taki wptyw
reklamy na dzieci, jak: przyjmowanie postawy konsumpcyjnej, rozbudzanie takomstwa,
agresywnosci i erotyzacja wyobrazni.

2.2 Wartosci propagowane w reklamie

Oceniajac pozytywny badz negatywny wplyw reklam, nalezy si¢ zastanowi¢ nad
warto$ciami przekazywanymi przez telewizyjne reklamy. Analizy warto$ci gloszonych
w spotach reklamowych dokonat m.in. J. Condry.® Wyodrebnit dwa typy wartosci: wartosci
instrumentalne (pozwalajace zrealizowac okre$lony cel — uczciwo$é, praca, solidarno$c,
odpowiedzialno$¢, tolerancja), oraz wartosci ostateczne (stanowigce cel sam w sobie
(rownos$¢, spokoj, piekno, bezpieczenstwo). Najczesciej prezentowane W reklamach wartosci
instrumentalne to: zdolnos$ci, gotowos¢ do pomagania innym, spryt. Rzadko widoczna jest

1p, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994,
5.143.

2 M. Braun-Gatkowska, Dzieci — odbiorcy reklam, ,,Wychowawca”, Warszawa 2002, nr 7, s. 8-10.

%J. Condry, K. Popper, Telewizja — Zagrozenie dla demokracji, Wyd. Sic!, Warszawa 1996, s. 29.
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powaga, czy zdolnos¢ do przebaczania. Reklamy odnoszace si¢ do wygladu osobistego
propagowaty: pickno, mtody wyglad, seksownos¢.

Jesli chodzi o warto$ci ostateczne, to dominujgcg wartoscig jest szczes$cie (60%
spotéw), a nastepnie Uznanie spoteczne. Wartosci promujgce egoizm czy egocentryzm, np.
szczescie osobiste, interesujgce zycie, uznanie innych, pojawiaty si¢ czesciej niz wartosci
altruistyczne, do ktorych zaliczy¢é mozna réwnos$¢, przyjazn. Reklamy przeznaczone dla
dzieci przyktadaly mniejszg wage do wartoSci altruistycznych, typu pomaganie innym,
postuszenstwo, a podkreslaty inne, takie jak rozrywka, gra, szczescie. Hierarchia warto$ci
wylaniajgca si¢ z reklam ukazuje wyrazng przewage wartosci egoistycznych
I hedonistycznych nad wartosciami altruistycznymi. To z kolei sprzyja ksztaltowaniu si¢
postawy konsumpcyjnej.

2.3 Skutki oddzialywania reklamy

Istotne wnioski ptyng =z badan nad skutkami oddziatywania reklamy
przeprowadzonych przez P. Kossowskiego.* Dokonal tego poprzez badanie recepcji Spotow
reklamowych przez dzieci oraz obserwacjg, jakie elementy reklamy przenikaja do ich
rozmow, zabaw i relacji rowie$niczych. Badanie wykazato, ze reklamy telewizyjne nie maja
charakteru informacyjnego, lecz stanowia agresywna propagandg, wskazujac wprost, ze
posiadanie czego$ powinno by¢ przedmiotem aspiracji, wartoscig. Kupowanie nowych,
lepszych, modnych rzeczy jawi si¢ tu jako co$ waznego w zyciu. Propagowane w ten sposob
warto$ci materialne przyczyniaja si¢ do ksztalttowania postawy konsumpcyjnej, Stylu
I filozofii Zycia nastawionej na posiadanie. Przenosi si¢ to rowniez na relacje z innymi (np.
Z rodzing, z rowiesnikami). Reklama wyznacza w grupach rowiesniczych standardy — co
nalezy posiadac, kreuje gusta — jak si¢ ubiera¢, zachowywac. Prowadzi to do podziatow na
tych, ktorzy posiadajg reklamowane rzeczy 1 tych, ktérzy ich nie majg. Posiadanie
reklamowanego produktu (np. odziezy, zabawki) daje dziecku nowa tozsamos¢,
dowartosciowuje je, zapewnia przynalezno$¢ do tej ,,lepszej” czes$ci spotecznosci. Zatem,
reklama sprzyja postrzeganiu i ocenianiu ludzi na podstawie ich stanu posiadania.

P. Kossowski zauwazyt réwniez, ze reklama opiera si¢ na wytworzeniu u dziecka
poczucia braku, ktory nie zaistnialby, gdyby dziecko nie obejrzalo danego spotu. Fakt, iz
dziecko nie posiada reklamowanej zabawki, moze przyczyni¢ si¢ do pojawienia si¢ poczucia
nizszos$ci, przynaleznosci do ,,gorszej” czgsci grupy rowiesniczej, odtracenia. Dziecko tatwo
traci wiar¢ w siebie i witasne mozliwosci. Frustracja z powodu niemozliwosci posiadania
reklamowanego produktu i niska samoocena mogg by¢ przyczyng pojawienia si¢ zachowan
agresywnych wobec 0s6b posiadajacych pozadane produkty.

Badania wykazaly takze, iz dzieci, postrzegajac telewizje jako wiarygodne Zrodto
informacji, odbierajg tresci zawarte w reklamie dostownie. Jezeli spot reklamowy mowi
0 tym, ze dziecko po zjedzeniu cukierkow z witaminami jest silne 1 pelne energii, to dzieci
wierza, ze tak jest w rzeczywisto$ci. Niestety wickszos¢ podawanych informacji jest
fatszywych lub zdeformowanych. Reklamy dostarczajac dziecku wielu wartosci poznawczych
jednoczesnie wywoluja u nich dysonans poznawczy zwigzany z rozbieznosciag pomiedzy
reklamowanymi witasciwosciami produktu, a jego wiasciwosciami rzeczywistymi. Z tego
powodu dziecko czgsto czuje si¢ oszukane i zawiedzione przez dorostych.

*P. Kossowski, Dziecko a reklama TV refleksje pedagogiczne, ,,Problemy Opickunczo-
Wychowawcze®, nr 3, Warszawa 1994, s.23-26.
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Zakonczenie

Programy telewizyjne, do ktorych zaliczy¢ mozna reklamy, wywierajg gleboki

wplyw nie tylko na zachowania, ale takze na przekonania, postawy i wartosci
wyznawane przez dzieci. Jak wynika z wielu badan reklama i eksponowane w niej warto$ci
wplywaja przede wszystkim na ksztattowanie postawy konsumpcyjnej u dzieci. Hierarchia
wartosci wylaniajaca si¢ z reklam ukazuje wyrazng przewage warto$ci egoistycznych
I hedonistycznych nad warto$ciami  altruistycznymi. Reklama sprzyja postrzeganiu
i ocenianiu ludzi na podstawie ich stanu posiadania.
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