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W sytuacjach gdy niepo-
koi Panstwa zachowanie
dziecka, chcecie porozmawiaé
o dziecku i Waszych z nim
relacjach, macie pytania doty-
czgce funkcjonowania dziecka
w szkole, potrzebujecie
wsparcia w procesie wycho-
wania, zapraszamy na indy-
widualne konsultacje
w godzinach naszej pracy.
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Jestem Rodzicem

Reklama w oczach dziecka

Agnieszka
zrédto: chomikuj.pl

waltowne przemiany, jakie ogarniaja wspolcze-
G sny $wiat, powoduja ogromna réznorodnosé
zjawisk kulturowych. Jednym z najistotniej-
szych zrédel ksztaltowania wzoréw osobowych, po-
staw, wartosci stala sie kultura popularna, w tym naj-

bardziej masowe medium, jakim jest telewizja. Stanowi
ona alternatywe dla edukagcji instytucjonalnej.

Badania wskazuja, ze kontakty dzieci z telewizjg sa sys-
tematyczne, codzienne, wielogodzinne i majg charakter
wieloaspektowy. W takich okolicznosciach reklamy,
ktére poprzedzaja niemal kazdy program, a w stacjach
komercyjnych stosowane sa takze jako swoiste przeryw-
niki, sa stale obecne w zyciu dziecka. Przedszkolak
oglada kazdego dnia od kilkunastu do kilkudziesieciu
reklam telewizyjnych. Okazuje sie, ze ten typ komuni-
kacji spotecznej bardzo dobrze trafia w dzieciece upodo-
bania. Jest Zrédlem inspiracji i identyfikacji, kreuje styl
ijakos¢ zycia oraz mode. W szerszym kontekscie mozna
powiedzie¢, ze stanowi zrédio ksztaltowania postaw
iidealéw zyciowych.

Przedmiotem badan jest wplyw reklam na dzieci
w wieku przedszkolnym. Analizujagc ich upodobania
reklamowe, zwracano uwage na stosunek emocjonalny
dzieci do tej formy przekazu, co pozwala na przedsta-
wienie dzieciecej wizji bohateréw reklam. Badaniami
zostata objeta grupa 120 piecio i szeSciolatkéw, uczesz-
czajacych do kilku przedszkoli w jednym z duzych osie-
dli Katowic.

Swiat reklamy - §wiatem basni?

W swiecie reklamy, podobnie jak w basni, odbiorca obcu-
je z niezwykloscia, doswiadcza tajemnicy. Statym sklad-
nikiem tego typu przekazéw medialnych pozostaje ma-
gia. Reklama, zawierajgc i magie, i naiwno$¢ - przema-
wia do matych dzieci i zachwyeca je, poniewaz ich myséle-
nie jest nacechowane animizmem. Przedstawiony w re-
klamie $wiat nie ma wad, pelen jest zyczliwosci i kochaja-
cych sie ludzi. Ich spojrzenia, gesty, mimika sg dla dzieci
synonimem bezpieczefistwa i spokoju. W tym $wiecie
dzieki reklamowanemu przedmiotowi wszystko jest
mozliwe, na przykiad zmiana ksztaltu i wygladu wiasne-
go ciala albo rozwiklanie skomplikowanej zagadki.
Przedmiot ten wprowadza matych odbiorcéw w Swiat
niezwyklosci i czaréw. Pragna go mie¢, gdyz w ich od-
czuciu jest to swoiste antidotum na codzienne zmartwie-
nia. W reklamie bez trudu mozna odnalezé cechy rzeczy-
wistosci typu mitycznego:

odwolywanie si¢ do §wiatopogladu magicznego,

e jasnosc i wyrazisto§¢ wartosci,

niwelacja historii,
e epatowanie wiecznym trwaniem.

Dzigki temu reklama staje si¢ zdarzeniem magicznym
isama uczestniczy w mityzacji obrazu $wiata. Ponadcza-
sowe my$lenie mityczne pomaga uwiarygodnié fikcje
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itym samym wprowadzi¢ reklame w sfere ludzkiej eg-
zystencji. Tego rodzaju zabiegi maja duze znaczenie
pragmatyczne.

Korzystanie z tego, co znane i zastane, to sposéb na
oswojenie widza i ukrycie zmys$lenia, zblizenie $wiata
reklamy do rzeczywistosci. Na skutek tego rodzaju za-
biegéw ulega zmianie kulturowa warto$¢ codziennosci.
Szczegblnego znaczenia nabieraja reklamowane przed-
mioty. Ulegajac magicznej przemianie, wprowadzaja
magie w codzienno$¢. Staje si¢ ona ogdlnie dostepna,
a zarazem przyjazna dla kazdego, kto kupi reklamowa-
ny przedmiot, z ktérym wiaze sie mozliwos¢ osiggniecia
szczeScia, obietnica piekna, sukcesu lub przezycia wspa-
nialej przygody. Wyznacza on sens istnienia, staje sie
sposobem na wytworzenie mitu
nieskoriczonosci (wiecznej miodo-
§ci, madrosci, zdrowia, urody)
i niezwyklosci bytu wspélczesnego
czlowieka otoczonego wynalazka-
mi techniki i tesknigcego za natura.

W ten sposéb reklama juz od naj-
mtlodszych lat bezkrytycznie kreuje
w ludzkich umystach mit czlowie-
ka pozadanego w naszym spole-
czenstwie: u$miechnietego, przy-
jaznego, umiejacego radzi¢ sobie
z wszelkimi problemami, jednym
stowem - czlowieka sukcesu.

Dla reklamy promujacej przede
wszystkim produkty dla dzieci
imlodziezy charakterystyczne jest
wykorzystywanie mitoéw, ktérych
bohaterami sg postacie z komik-
sow, bajek i basdni - fikcyjne, o nie-
naturalnych mocach, uczestniczace
w walce dobra ze ztem. O ich sku-
tecznosci $wiadczy to, ze sa znane
irozumiane przez konsumentéw
réznych kultur i w réznym wieku
(np. smok reklamujacy serki , Danonki” i soki ,Pysio”,
Teletubbisie i Bob Budowniczy w reklamie produktéw
mlecznych, Krélik Bugs reklamujacy kakao rozpuszczal-
ne).

Zachowania prezentujace magiczne, nadprzyrodzone
zdolnosci, ktorymi nasycone sa reklamy, przemawiajg
do wyobrazni dziecka, wywotuja niewyobrazalne zacie-
kawienie ukazywanym $wiatem. Z badan wynika, ze
bardziej podekscytowane tymi zjawiskami sa dzieci
mlodsze. Szesciolatki sa mniej podatne na tego rodzaju
wplywy, poniewaz w tym wieku poszerza si¢ znacznie
krag zainteresowan poznawczych, wzrasta cheé¢ obser-
wagji otoczenia w realnym zyciu i zdobywania wiedzy
o nim. Nie oznacza to oczywiscie, ze dzieci szecioletnie
nie s3 zainteresowane losami bohateréw reklamy telewi-
zyjnej. One réwniez, cho¢ w mniejszym stopniu, nasla-
duja te postacie i identyfikuja sie z nimi, przenoszac ich
fikcyjne przygody do $wiata rzeczywistego.

Bohater reklamy

Reklamowa posta¢ jawi si¢ jako twor wieloznaczny
inieokreslony. Mogg nig by¢ zaréwno reklamowane
przedmioty, jak i byty antropomimetyczne, upersonifi-
kowane przedmioty i zwierzeta.

Z glebszych analiz wynika jednak, ze wiasciwym boha-
terem w reklamie s3 pragnienia i dazenia odbiorcy, kto-
rym dana posta¢ lub przedmiot jedynie uzyczaja swego
wygladu, stajq sie ich znakiem.

Aby je zrealizowaé, wystarczy uzyé reklamowanego
produktu. Tylko on potrafi zaspokoi¢ pragnienie zdro-
wia, szczescia, miloéci. Przyjmujac status , basniowego
przedmiotu” ulatwiajacego osiggniecie upragnionego
celu, pelni funkcje medium, staje sie¢ magicznym posred-
nikiem pomiedzy odbiorca i jego
pragnieniem. Umieszcza odbiorce
w $wiecie przedstawionym, ktore-
mu nadaje ksztalt jego dazen, czy-
niac go bardziej bliskim, wymarzo-
nym, wlasnym.

Posta¢ reklamowa cechuje typizacja
i daleko posunieta redukcja osobo-
wosci polegajaca na pozbawianiu
imion, tozsamosci, okreslonych
dyspozycji psychicznych, mental-
nych, emocjonalnych. Pozbawiona
jest ona cech indywidualnych. Za-
miast tego wyraznie zarysowuja sie
jej funkcje, ktére ona petni w wy-
kreowanym S§wiecie.

W naszych realiach kulturowych
szczego6lnie cenione sg funkcje spo-
teczne i rodzinne. Dlatego tez cze-
sto przedstawia sie w reklamie ob-
raz wielopokoleniowej rodziny,
szcze$liwy dom, malzeristwo uzna-
jace tradycyjne wartosci. Odwotuje
sie do zwyczajéw naszej kultury
(np. do wspdlnego spozywania positkéw). Podkreéla sie
dbalos¢ o odzywianie rodziny.

9

Zrédto: babyonline.pl

Dzieciece upodobania reklamowe

Dzieciece upodobania dotyczace reklam telewizyjnych
sa bardzo réznorodne, ale lokuja sie w kilku zasadni-
czych grupach: artykuly spozywcze (w tym stodycze
i napoje), artykuly chemiczne, zabawki.

Zaprezentowane wyniki §wiadcza o tym, ze przedszko-
lakom podoba si¢ w zasadzie wszystko, chociaz wiek-
szoé¢ badanych zdecydowanie wskazuje na reklame ar-
tykuléw spozywczych, a w tej grupie na reklame czeko-
lady Milka i serkéw Danonkow. O ich wyborze zadecydo-
waly walory smakowe i atrakcyjno$¢ samej reklamy: To
jest stodka, pyszna reklama.

W grupie artykuléw chemicznych dominuja preparaty
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do czyszczenia, pasty do zebéw, mydta i artykuly do
pielegnacji wloséw. Swiadczy to o tym, ze przedszkola-
kom podobaja si¢ réwniez reklamy, ktére nie sa kiero-
wane do nich, a ich temat nie wiaze sie z dziecifistwem.
Okazuje sig, ze kilkulatek, wybierajac dana reklame,
wecale nie kieruje sie produktem, ale przede wszystkim
jej atrakcyjnoscia. Jesli jest ona atrakcyjna wizualnie, za-
wiera latwe do zapamietania slogany, wesote piosenki,
wprowadza w pogodny nastréj, wtedy istnieje duze
prawdopodobieristwo, ze spodoba sie dziecku, a to
oznacza, ze ono doskonale ja zapamieta i nie bedzie mia-
to zadnych probleméw z wiernym odtworzeniem zawar-
tego w reklamie sloganu i rozpoznaniem produktu: Hej,
nudzisz sig, musuj z nami. To Zozol, to Zozolka, mamy kum-
pla Zozololka. A to nasz swiat, Swiat Zozoli musujgcy az do
woli. Czeka na ciebie super zabawa! Bgdz Zozolem to fajna
sprawa! Na podworku, w domu, w szkole, bgdz Zozolem, to
fajna sprawa! Zozole musujq najdtuzej. A ja wolg Zozole!

Jestem Rodzicem

ka: ksztaltuja jego potrzeby, hierarchie wartosci, zacho-
wanie si¢) - przeprowadzono badanie recepcji najbar-
dziej ulubionych przez nie reklam.

Wynika z niego, ze dla dzieci nie jest wazne, kto czy tez
co jest bohaterem reklamy. Najwazniejsza jest atrakcyj-
nos¢ postaci, a zwlaszcza jej aspekty wizualne. W duzym
stopniu dzieci zwracajg réwniez uwage na zachowanie
sie postaci - jej humor, dowcipny, zabawny tekst, a na-
wet samg sytuacje, na tle ktérej dana postaé¢ zostaje
przedstawiona. Oto przyklad jednego z dzieciecych tek-
stow (dziewczynka, lat 5 i pol): Zozol to jest taka glowa,
ktora opowiada, jak to jest w tym Swiecie zozolowym. Jest tam
trampolina, oni sobie skaczq na tej trampolinie, razem wszy-
scy, on opowiada, jak si¢ nazywajq te wszystkie Zozole. Zozol
ma zottq twarz, takie trzy wezetki-sprezynki na glowie, ma
nozki i rgczki, usmiech taki, dwa zeby, uszéw nie ma. Bardzo
go lubig, bo jest tadny, bo jest on w zgodzie zawsze, tzn., Ze nie
fobuzuje, ze jest zawsze grzeczny, jest dobry - po prostu wsko-
czy na ramionko i Spiewa sobie, moze zjes¢ cukierka i ja tez.”

Z badan psychologicz-

Dziecko z reguly wybiera
te reklamy, ktérych pro-
dukty prezentowane sa
na tle srodowiska rodzin-
nego i dobrze mu znane-
go otoczenia. W jego
oczach podwyzsza to
wartos¢ reklamowanego
towaru.

Trzecie miejsce zajmujg
reklamy zabawek.
Wszystkie badane dzieci
wiedzg, ze kréluja tutaj
dwa rodzaje produktéw:
zestawy klockéw i rozne
lalki. Wyraznie zaznacza-
ja sie jednak r6znice pomiedzy dziewczynkami
a chfopcami, gdyz dziewczynki adoruja Barbie, Baby
Born, Chou-Chou i zestawy dla nich, a chtopcy zdecydo-
wanie wskazujg na klocki lego. Bardzo atrakcyjne dla
matego odbiorcy sa reklamy zabawek militarnych. Na
uwage zastuguje to, ze dziecko, méwiac o tego typu re-
klamach, wcale nie my$li o prezentowanych w nich pro-
duktach jako o zabawkach. Jeden z piecioletnich chtop-
cow powiedzial: ... pamigtam Duszka, ktory prezentuje swoj
pistolet, i chtopaka, ktory juz koriczy swoje strzelanie i jedzie
do supermarketu (...) chtopak ma w rece pistolet”.

Groza napawa wypowiedz innego pieciolatka, ktéry tak
moéwi o ulubionej reklamie zabawek militarnych: W tele-
wizorze pokazali wojneg, strzelajg zotnierze z karabinu maszy-
nowego do inwalidow, sq bomby i jeszcze granaty, strzelajg do
siebie.

Dziecigeca wizja bohatera reklamy

Aby dowiedzie¢ sig, jakie znaczenie majg dla dzieci po-
szczegblne typy postaci filmoéw reklamowych (jakie ce-
chy bohatera reklamy przemawiaja najbardziej do dziec-

nych wynika, ze przed-
szkolaki, w poréwnaniu
z dzieémi w mliodszym
wieku szkolnym, cechuje
mniejsza zdolno$¢ rozu-
mienia i zapamigtywania
glownego watku przeka-
zu, lepiej natomiast od
nich zapamietuja zdarze-
nia incydentalne. Cecha
charakterystyczna  jest
synkretyzm, czyli calo-
Sciowe odbieranie przed-
miotéw 1 zjawisk bez
uchwycenia poszczegol-
“ nych elementow sktado-
wych. Jednak dzieki ciaglej aktywnosci dziecka coraz
bardziej rozwijajg sie Swiadome czynnosci postrzegania,
doskonali si¢ zdolnoé¢ do dokonywania analizy i synte-
zy spostrzezeniowej. Zwieksza sie zakres tego, co moze
by¢ przedmiotem analizy. Poprzez bardzo wczesne ob-
cowanie z audiowizualng sferg mediéw kilkulatek jest
w stanie odrézni¢ nastepujace po sobie w bardzo szyb-
kiej sekwencji sceny telewizyjnych spotéw. Dostatecznie
szybko (szybciej od osoby dorostej) potrafi tym samym
dostrzec znaczenia i wartosci prezentowane w reklamie.
Stopniowo zaczyna réznicowaé przedmioty ze wzgledu
na ich cechy jakosciowe - czesciej przykuwa jego uwage
jaskrawy kolor lub dziwny, niespotykany dotad ksztalt,
czyli cechy rzadkie. Wynika z tego, ze dzieci ogladaja
reklamy w spos6b bardzo uwazny i dostrzegaja detale,
ktérych oko osoby dorostej moze nigdy nie zobaczy¢.
Jako przyktad moze tutaj stuzy¢ zaprezentowana powy-
zej wypowiedz dziecka, ktére dostrzeglo duza ré6znorod-
no$c¢ cech bohatera reklamy.

Przedszkolak przejawia swoiste my$lenie magiczne, kt6-
(Cigg dalszy na stronie 5)
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Kangur ma grzywke i usmiech, nosek czerwony, ma tapki, jak
prawdziwe kangury, ma usmiech czarny, tzn., Ze nie ma warg
rozowych tylko czarne.

Hipopotam ma usmiech rézowy, tak jak my, wargi ma rézowe,
nie tak jak kangur, ma glowe, tak jak hipopotam, ale bardzo
matq ma, stoi na czterech tapach, tak jak prawdziwe hipopota-
my, ma uszy mate i nie ma zmarszczek, tak jak hipopotam.

Pies ma biate futerko, ma pomarariczowy nosek, uszy biafe,
usmiech czarny, ma tapki, tak jak psy.

Z jakim zatem bohaterem reklamy utozsamia si¢ dziec-
ko? To zalezy od jego plci, wieku oraz indywidualnych
predyspozycji percepcyjnych.

Mozna jednak wyréznié¢ pewne tendencje:

e dzieci lubig oglada¢ w reklamach inne dzieci, ktére
staja sie dla nich modelami,

e pozytywnie odbieraja zwierzeta w roli postaci rekla-
mowych,

e podobaja im sie osoby, rzeczy, ktére wprawiaja
w dobry nastrdj,

(Ciqg dalszy ze strony 4) e lubig oglada¢ bohateréw bajek, komikséw, kresko-
wek lub inne znane im postacie,
re cechuje animizm (ozywianie przedmiotéw martwych)
i antropomorfizm (nadawanie przedmiotom cech ludz-
kich). Wykorzystuja to twoércy promujacy produkty dla
dzieci, co znajduje odzwierciedlenie w sposobie konstru-
owania bohatera reklamy. Dziecko, podobnie jak w zy-
ciu codziennym, réwniez w scenkach reklamowych do- ~ Uzasadniajac wybér ulubionej reklamy, dzieci zwracaja
skonale odczuwa falsz, sztucznos¢. Dlatego niekiedy —uwage przede wszystkim na ich wesotos¢, podoba im sie
wystarcza jedno jego spojrzenie, aby oceni¢ bohatera - 0, ze wszystko jest tam takie kolorowe i pigkne, a na pyta-
nie tylko na podstawie wygladu i zachowania (ktéore nie: Czy podoba ci si¢ $wiat przedstawiony w rekla-
niejednokrotnie ma miejsce jedynie w tle gtownego wat- mach? Wiekszos¢ odpowiada twierdzaco, méwiac ze jest
ku akcji), ale takze poprzez owa zdolnosé ,zobaczenia” fajny, smieszny, radosny. Podkreslaja przede wszystkim
pomystu calej reklamy. Dziecko posiada intuicje pozwa- ~ atrakcyjnosc linii melodycznych reklamowych piosenek
lajaca mu na wyczucie, jakie elementy reklamy wzrusza- 1 $miesznosc slogan6w, ktorych tres¢ wywotywata ogol-
ja, émiesza, irytuja lub wzbudzaja inne emocje. Przed- 1Na rados¢ w grupie badanych.
szkolaki lubig humor i wszelkiego typu komedie. Chet-  Wplyw reklamy na dzieci
nie wiec ogladaja reklamy z humorem. Ciesza ich takze
bohaterowie bajek i znane fabuly. Podstawowe znacze-
nie ma dla nich zewnetrzny wyglad postaci - ksztalt,
kolorystyka i cata stylistyka. Zdecydowanie wolg kolory
jaskrawe, zywe: zolty, pomaranczowy, seledynowy, r6-
zowy, czerwony, niebieski. Poza tym kochajg zwierzeta,
zar6wno w $wiecie rzeczywistym, jak i na ekranie.

e z duzym zainteresowaniem ogladaja postacie o nie-
spotykanym wczeéniej wygladzie i zachowaniu; naj-
wazniejszg dla nich cecha jest wyglad zewnetrzny
postaci reklamowej.

Dzieci sa zachwycone reklama telewizyjna. W ich odczu-
ciu to jeszcze jedna bajka, niekiedy bardziej atrakcyjna
od dobranocki. W rzeczywistosci jednak to nie bajka,
lecz skrupulatnie skonstruowany przekaz z umiejetnym
wykorzystaniem socjotechnik, kryjacy wiele niebezpie-
czenstw.

Dziecko, ogladajac dziesigtki reklam kazdego dnia, nara-
zone jest na zycie w $wiecie sztucznych zaleznosci i cia-
gle stymulowanych potrzeb, na skutek czego zaczyna
wierzy¢, ze konsumpcja i posiadanie to istotne wartosci.

Specjalisci od reklamy, wyposazeni w odpowiedniag wie-
dze z zakresu psychologii rozwojowej dziecka i znajacy
psychologicznag mowe barw, potrafia stworzyé odpo-
wiednig atmosfere, ktéra bedzie kojarzyla sie z produk-
tem. Ponizej przytaczam przyklad wypowiedzi szescio- Reklama to produkcja znakéw i znaczen w celu handlu
latki, ktéra opisuje zwierzeta bedace bohaterami jednej nimi, bez brania odpowiedzialnosci za ich przekazywa-
z reklam: zaba, tak jak zaba, ale ma u$miech i sobie skacze. nie. Dekonstrukcja relacji znak - znaczenie w tego typu
Ma przyjaciela Misia, a Misiu, tak jak misie, ale ma grzywke, — przekazach stanowi zrédto istotnych zagrozerni dla roz-
uszy tak jak misie, ma rece tak jak my i bardzo go lubig, bo jest ~ woju tozsamosci i rozwoju moralnego. Dzieci nie potra-
fadny, tzn., ze jest ktos przystojny, jest taki dostojny (to jest fig w pelni odréznié¢ fantazji od rzeczywistosci i sa skton-
cos innego jak przystojny). ne dostownie interpretowaé wszystko, co widza na ekra-

(Cigg dalszy na stronie 6)
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nie. Z duza latwoscia przyjmuja stereotypy i uproszczo-
ny obraz telewizyjnej hiperrzeczywistosci jako bardziej
atrakcyjny i przekonujacy niz skomplikowane problemy
otaczajacego $wiata, wymagajace osobistych rozstrzy-
gnied i aktywnosci.

Ogladanie reklam nie jest obojetne dla postrzegania
irozumienia rzeczywisto$ci przez dzieci. Przesylanie
informacji marketingowych i manipulowanie za pomoca
wyrafinowanych socjotechnik moze prowadzi¢ do zatra-
cenia poczucia wolnoéci wyboru i zwigzanej z nig umie-
jetnosci oddzielania faktycznych potrzeb od zachcianek
sztucznie stymulowanych bodZcami wizualnymi.

Tego rodzaju doswiadczenia odgrywaja w zyciu dziecka
ogromna role, a telewizja - z bogactwem i réznorodno-
Scig przekazéw reklamowych - spetnia wiele funkgji: od
opiekunczej, przez edukacyjna, po towarzyska. Szcze-
gblne zaniepokojenie pedagogéw i psychologéw budzi
zjawisko sztucznej przyjazni, ktéra nie moze przeciez
zastapic¢ towarzystwa zywych ludzi.

Najistotniejsze niebezpieczenstwa wynikajace z dziecie-

cej fascynacji reklamg zwigzane s3 z jej oddzialywaniem
perswazyjnym, co przejawia sie przede wszystkim w:

e rozbudzaniu instynktu konsumpcji, podtrzymywa-
niu mitu o dobrym samopoczuciu jako najwyzszym
celu ludzkiej egzystencji,

o wykorzystywaniu naiwnosci i fatwowiernoéci dzieci,
manipulowaniu ich uczuciami, stymulowaniu pra-
gnieri, marzeni i oczekiwan,

e ukazywaniu zycia w falszywym Swietle
(przekazywanie stereotypow, typizacja postaci),

e wrcigganiu dziecka do walki o wplywy na wolnym
rynku (dziecko jako konsument),

¢ inicjowaniu zmian na plaszczyznie jezykowej na sku-
tek wkraczania jezykowych nosnikéw tresci reklam
w Swiat dzieciecych zabaw, wyobrazen i pragnien.

Wobec zlozonosci tego typu przekazéw medialnych
oraz ich wplywu na najmlodszych odbiorcéw, nalezy
uzna¢ reklame za istotny czynnik ksztaltujacy falszywa
swiadomosé dziecka nazywang Swiadomoscia medial-
na. m

Tradycyjne zasady dobre na nowe czasy

A. Olkowska
zrodto: Oliwia 10/15

radycyjne rodzicielstwo ma dzi§ wielu przeciw-
nikéw. Czesto stusznie! Kary cielesne, nazbyt
surowa dyscyplina, brak

probuje was przekonaé trzynastoletnia cérka. Temat jest
mniej wazny, wazne sg rozmowy, czas, zainteresowanie,
a takze wsp6lna zabawa przy goto-

szacunku do dziecka —to wszyst-
ko raczej nie pomaga
w  wychowaniu szczesliwego
czlowieka. Dobrze, z przekona-
nie: dzieci i ryby glosu nie maja
odeszlo w wychowawczy niebyt.
Ale uwazajmy, by w pogoni za
nowoczesnym i perfekcyjnym

Zamiast kolejnego poradnika dla
idealnych rodzicow typu jak wy-
chowac geniusza, przeczytaj ulu-
biona powies¢, a inspiracji w wy-
chowaniu poszukaj w postawie
swoich rodzicow!

waniu.

Trzydziedci lat temu wspdlne co-
dzienne obiady czy kolacje to nie
byl problem. Rodzice wracali
z pracy o pietnastej lub szesnastej
i calg reszte dnia mieli dla siebie
i rodziny. Sytuacja, o dzi$ moze-

wychowaniem nie wyla¢ przypadkiem dziecka
z kapiela, odrzucajac tez wszystko to, co nasi rodzice
i dziadkowie robili naprawde dobrze. I z czym my
w dziecinstwie czuli$émy sie calkiem nieZle.

Przy wspélnym stole

To oczywiste, ze chcielibyscie ustrzec swoje dziecko
przed eksperymentami z narkotykami, nastoletnia cig-
z3, otyloscig i depresja. Na poczatek zacznijcie wiec...
jada¢ z - radza badacze. Okazuje sig, z ten rodzinny
rytual ma wciaz niezwykla moc budowania wiezi, po-
czucia bezpieczenistwa i milosci w rodzinie. Nie ma lep-
szej okazji, aby cala rodzina sie spotkata
i porozmawiata. O ostatnich wakacjach, o problemach
z samochodem, czy o tatuazu z wampirem, do ktérego

my tylko pomarzy¢, stojac w korku
o osiemnastej i kombinujac, jak w kwadrans rozmrozi¢
mieso, ktére rano zapomniatas wyja¢ z zamrazarki. Mi-
mo to warto zawalczy¢ chociaz o wspdlne kolacje. Co-
dziennie. Nawet jesli wszyscy jesteécie zmeczeni. Pysz-
ny, wspolny positek zrelaksuje was bardziej niz lezenie
na kanapie, czy ogladanie telewizji.

Lekcja z porazki

Pamietasz reakcje swoich rodzicéw, gdy po lekcji wy-
chowania fizycznego zgubita$ ulubione trampki z odbla-
skowymi sznuréwkami i przeptakalas cale popoludnie
z powodu straty? Z cala pewnoscig nie popedzili do
sklepu, aby kupi¢ ci nastepne na poprawe humoru.
Mozliwe, ze nawet cie specjalnie nie pocieszali, uznajac,

(Cigg dalszy na stronie 7)
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ze moze dzigki temu zaczniesz lepiej pilnowaé swoje
rzeczy. I mieli racje —prawda? Juz zawsze uwaznie pa-
kowatas swoje rzeczy w szatni.

Dlatego pozwdl swojemu dziecku uczy¢ sie na btedach.
Przezywac zlos¢, frustracje, wstyd. Nie karz za bledy,
ale tez nie zdejmuj ciezaru porazki, zwlaszcza jesli
dziecko poniosto ja na wlasne zyczenie. Dlatego nie
biegaj do nauczycieli prosi¢ o poprawe oceny. Nie prze-
praszaj w imieniu dziecka, za podeptana rabatke sa-
siadki z parteru. Raczej zabierz do sklepu, aby za kie-
szonkowe odkupito tych kilka sadzonek, a potem samo
zapukalo do sasiadki uzbrojone w szpadelek i konew-
ke.

Dobre maniery

Trzy magiczne stowa: prosze, dziekuje, przepraszam.
Nieprzerwanie. Patrzenie na osobe, z ktéra sie rozma-
czyli fundament dobrego wychowania,
a w przyszlosci szacunku, umiejetnosci nawigzywania
i podtrzymywania relacji z ludZzmi, rozwigzywania
konfliktéw bez przemocy.
»~Dobre maniery” to dzi§
niemal synonim staro-
modnej naiwnosci, ktora |
nie pomaga przetrwaé we
wspoOlczesnym  Swiecie.
Czy rzeczywiscie? Bada-
nia przeprowadzone na
amerykanskich uczniach
pokazujg, ze tzw. dobrze
wychowane dzieci maja
z reguly lepsze oceny
oraz relacje
z rowieénikami, co
wzmacnia ich poczucie
wartosci i pewnos¢ siebie,
a to zawsze procentuje
w dorostym zyciu. Fajnie,
gdy dzieci sa odwazne,
ale i grzeczne tez! Dopil-
nuj, by obowigzywaly
pewne zasady - od stotu
wstajemy dopiero wtedy, gdy ostatnia osoba odlozy
widelec. Gdy z kim$ rozmawiamy nie piszemy sms-6w,
gdy sie witamy wyciggamy rece z kieszeni, méwimy
dzien dobry sgsiadom i starszym, nawet nielubianym.
Wszystkie te, jak i inne zasady dziecko blyskawicznie
przyswoi sobie, jesli wzorem bedziecie Wy Rodzice.

wia,

Wazne obowiazki

~Jedyny obowiazek dziecka to nauka” - zdaniem bada-
czy, to jeden z bardziej niebezpiecznych mitéw wycho-
wawczych. Niestety, coraz bardziej popularny wsréd
miodych rodzicéw, ktérzy w imie szanowania wolnosci
wyboru swoich pociech, daja im prawo decydowania.

Politycy s smiertelni,
idee polityczne sg smiertelne,
poezja jest smiertelna,
dobre maniery sa niesmiertelne.
zrodto: wachamksiazki.pl

Takze o tym co robig, a czego nie. Trudno sie zatem dzi-
wié, ze te bez wahania decyduja, ze nie beda wynosic¢
$mieci, sprzata¢ pokoju, czy pomagac babci w zakupach.
Tymczasem domowe obowigzki to dla kilku czy kilku-
nastolatka najlepszy trening przed dorostoscia. Uczy
odpowiedzialnosci, zarzadzania swoim czasem, ustala-
nia priorytetéw, a takze rozwigzywania probleméw.
Dlatego jak najczesciej angazujcie dzieci w sprawy do-
mowe. Zadbajcie by, miaty jedno lub dwa zadania, ktére
naleza tylko do nich (wynoszenie $mieci, grabienie lisci,
albo odéniezanie chodnika zimg). Po czym nie wtracaj
sie zbyt czesto, nie krytykuj, ani nie poprawiaj. Za to
wzmacniaj pochwalg i uznaniem. Bo tylko w ten sposéb
masz szanse sprawié, ze dziecko uzna to za swéj obo-
wiazek i przy ,pomyslnych wiatrach” stanie sie dumne
ze swojej ,doroslosci” odpowiedzialnosci
i samodzielnosci.

Cenny czas wolny

Na bimbanie, nudzenie si¢, gapienie w niebo, czekajac
na chmure podobna do
psa, czy fantazje o wolnym
tancu z klasowa piekno-
Scia. Czas wolny jest teraz
dzieciom potrzebny tak
samo, jak byl tobie, gdy po
szkole rzucatas w kat tor-
nister i z kluczem na szyi
pedzilas posiedzie¢ z kole-
zankami na trzepaku, za-
nim rodzice wréca z pracy.
Niestety, w poréwnaniu
z toba, twoje dziecko ma
takiego czasu o polowe
mniej - jak wyliczyli bada-
cze. Dlaczego? Bo musi
korzysta¢ z tego wszyst-
kiego, czego ty nie miatas,
a na co dzisiaj tak ciezko
pracujesz. Zajecia sporto-
we, muzyczne czy jezyki.
Po co mu , bimbanie”? To
wlaénie wtedy dziecko
musi samo wymysli¢ i zdecydowad, co chce robi¢, uczy
sie wiec stuchania wlasnych potrzeb, myslenia kategoria
~chce”, a nie ,musze”. Odkrywa i rozwija swoje zainte-
resowania, a to duzo lepsza inwestycja w szczesliwg do-
rostos¢ niz perfekcyjny francuski. Potwierdzaja to prze-
prowadzone niedawno w Niemczech badania, ktére po-
kazuja pozytywny zwiazek miedzy iloécig czasu poswie-
conego na swobodng zabawe w dziecifistwie, a adapta-
cja do zmian i umiejetnoscia rozwigzywania probleméw
w dorostym zyciu. m
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dych rodzicow

Zelazne reguly wychowawcze dla mlo-

J. Juszczyk

zrodto: posiadane materiaty

Szukajmy drogi do naszych
dzieci

1. Przygladajcie sie dziecku jak
komu$, kto odbywa ciezka
wspinaczke pod wysoka gore.

il 2. Zauwazajcie jego
X strony.

mocne

3. Nauczcie sie stuchadé.

4. Szanujcie uczucia swojego

- eﬁk
’ rz‘eﬁ I.coler aluch vl

—_

Nigdy przy dzieciach nie ki6cécie sie. Jezeli zaistnieja
nieporozumienia, zalatwiajcie to miedzy soba, bez
swiadkow.

2. Nigdy przy dzieciach nie rébcie wymoéwek i nie
sprzeczajcie sig¢, zwlaszcza na ich temat.

3. Nigdy nie pozwalajcie dzieciom na rzeczy zabronione
przez drugie z rodzicoéw.

4. Nigdy nie zwierzajcie si¢ dziecku z wzajemnych za-
low.

5. Nigdy w obecnosci dzieci nie wypominajcie sobie
wad ani przewinien.

6. Nigdy nie podwazajcie szacunku ani nie oslabiajcie
mitosci dziecka do drugiego z rodzicéw.

7. Nigdy nie méwcie dziecku: “Tylko nie méw tego ma-
mie”, albo “Nic nie méw ojcu”.

8. Nigdy nie méwecie dziecku: “Powiem tatusiowi, jaki
byles dzi$ niegrzeczny”. Jezeli dzieci straszy sie oj-
cem, to jak moga go kochac i mie¢ do niego zaufanie?

9. Nigdy nie wydawajcie dzieciom nieprzemyslanych
polecenr. Nie wolno ich tez co chwila zmieniaé, aby
dziecko nie spostrzeglo, ze nakazy i zakazy zaleza
wylacznie od chwilowych humoréw czy nastrojéw.

10.Nigdy nie wyrdzniajcie zadnych z dzieci, lecz wszyst-
kie traktujcie sprawiedliwie.
11. Nie badzcie rodzicami, ktérzy wszystko wykonuja za

dzieci, ale stawiajcie im stuszne wymagania i powoli
wdrazajcie do samodzielnej pracy.

dziecka.

5. Kazdego dnia doceniajcie co$, co dziecko zrobi do-
brze.

6. Dzielcie sie z dzieckiem swoimi uczuciami.

7. BadZcie stanowczy pomagajac dziecku w dokonywa-
niu zdrowych wyboréw.

8. Zaciednijcie wiezi miedzy domem a przedszkolem
(szkotg). Dzielcie sie z wychowawca tym, co lubicie
i podziwiacie w swoim dziecku.

9. Uczcie swoje dziecko, ze nie jest tylko samym cialem.

10. Tworzcie i pielegnujcie pozytywna atmosfere w do-
mu.

11. Cieszcie sie i bawcie ze swoim dzieckiem.

12. Dawajcie dziecku to, co macie w sobie cennego i waz-
nego.

13. Interweniujcie, gdy twoje dziecko méwi o sobie nega-
tywnie.

14. Mowcie szczerze o wszystkich oczekiwaniach.

15.Pozwalajcie dziecku braé¢ udziat w decyzjach i wybo-
rach dotyczacych jego samego i waszej rodziny.

16.Stuchajcie, nie osadzajac.

17.Jasno formulujcie wymagania.

18. Wprowadzcie na state humor w wasze zycie.

19.Nigdy nie zawstydzajcie, nie oSmieszajcie ani nie
wprawiajcie dziecka w zaklopotanie.

20. Okazujcie swojemu dziecku Mitoé¢ bez stawiania wa-
runkéw. m

12. Badzcie tacy, jakimi chcielibyécie widzie¢ wasze dzie-
ci.
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