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Дети во власти рекламы
И пусть весь мир подождет…
                                                  Маленькие зомби
      Обычная история: мама сидит у телевизора и смотрит ток-шоу и бесконечные сериалы, папа приходит с работы и начинает жить под телевизор. В выходные эта «коробка» не выключается вообще – отвыкший за будни от телевизора папа готов лежать с пультом целый день на диване, переключая то на один, то на другой канал. Мама под телевизор готовит обед и убирает квартиру, а в это время… ребенок как зомби стоит перед голубым экраном. Перед его глазами смешались в кучу кони, люди, картинка за картинкой, реклама за рекламой…

     Разумеется, очень удобно, когда ребенок не мешается под ногами и мама спокойно может поболтать по телефону с подружкой час-два. Удобно, когда малыш, словно под гипнозом рекламы, съедает тарелку супа. Удобно уходить из комнаты, оставляя малыша (особенно если он совсем маленький) на попечение телевизора. Ведь кажется, что никакого вреда он не причинит. Малыш научился включать телевизор – «Ай, молодец», переключать каналы – «Ай, умница». Ни маме, ни папе нет дела до своего чада. Он предоставлен самому себе, точнее телевизору. Его воспитатель – телевизор, неживое существо, извергающее поток информации, зачастую ненужной, и, как секта, завлекающее в свои сети. И вот ребенку уже не надо общаться со сверстниками, не хочется читать книги, не тянет к игрушкам – его манит красивый другой мир по ту сторону экрана. 
     Детей не раздражает, что реклама часто повторяется. Один и тот же ролик они готовы смотреть многократно с неослабевающим интересом, совсем не предполагая, что реклама рассчитана на облегчение кошельков родителей (лет до двенадцати дети этого не понимают). Мамы и папы знают, как может быть настойчив малыш, если очень хочет какую-то игрушку, а реклама прямо побуждает детей выклянчивать желаемое. Причем особому риску подвергаются дети из неполных семей, из семей, где родители пропадают с утра до ночи на работе, и из тех, где дети появились, когда мамам и папам было за тридцать. Именно эти дети избалованы родительским вниманием и вынуждают старших тратить много денег (они даже решают, какой стиральный порошок купить и т. д.). Слушая рекламу, дети делают выбор за родителей. К тому же дети, которые смотрят телевизор в одиночестве, более восприимчивы к рекламе, чем те представители младшего поколения, которые делают это вместе со своими родителями. Дети привыкают к рекламе, как к любой другой передаче, и начинают любить ее. 

     Они легко узнают рекламу по ярким картинкам и знакомым звукам музыки. Мальчишки и девчонки цитируют отдельные высказывания, напевают мелодии, зачастую не придавая им никакого смысла. К тому же, многие рекламные ролики интересны и часто похожи на мультфильмы: это короткие истории с сюжетом, которые показывают сериями, в несколько эпизодов, чтобы привлечь внимание. Герои рекламы, так же как герои детских фильмов и мультфильмов, вызывают симпатию или антипатию, и дети легко узнают в них себя (как в девочке, которая не хочет есть суп, а просит у мамы сок).
     Они словно губки впитывает все, происходящее вокруг, и особенно легко - то, что происходит на экране телевизора. Стоит его включить, и реклама начинает атаку на психику ребенка. Быстрая смена видеокадров, изменение масштаба изображения и силы звука, стоп-кадры и аудиовизуальные спецэффекты травмируют нервную систему и вызывают повышенную возбудимость у детей раннего возраста. Сочетание текста, образов, музыки и домашней обстановки способствует релаксации, снижает умственную активность и критичность восприятия информации. Реклама оказывает негативное влияние на развитие личности. Детям навязывают идеалы красоты, жизненные цели, способ существования, которые крайне далеки от реальности. Тем не менее, их заставляют к этому стремиться, сравнивать себя с «идеалом». Сознание ребенка постепенно превращается в хранилище стереотипов. 

     Маленький ребенок по своей природе ориентирован на восприятие стереотипов. Но реклама дает для подражания совершенно недопустимые в нравственном смысле образцы поведения - ее герои эгоистичны, сексуально-агрессивны. Рекламные ролики предлагают простые методы решения проблем: не получается сделать уроки - съешь шоколадку; если ты некрасивая, надень джинсы известной фирмы - и все мужчины падут к твоим ногам. Не надо ничего делать, не надо думать - просто ешь и носи то, что тебе предлагают с экрана. Все решения за ребенка уже приняты, а это ограничивает работу мышления и, в конце концов, отрицательно сказывается на интеллекте. Стремление быть якобы как все, делает детей зависимыми от тенденций товаров предлагаемых в рекламе. Рекламная информация обладает невероятной силой внушения и воспринимается детьми как нечто неоспоримое. Если взрослые в состоянии провести границу между реальным миром и виртуальным миром рекламы, то дети не могут этого сделать. Маленький ребенок буквально понимает все, что видит и слышит. Герои рекламы для него - реальные персонажи - яркие и привлекательные. И их образ жизни, вкусы, пристрастия, манера говорить становятся эталоном - часто довольно сомнительным.

 
     Не мудрено, что мы даже стараемся всячески избегать этой рекламы, переключая каналы, но увы, ее не избежать. Реклама влияет на всех, но в особенности под угрозой детское здоровье и подсознание. Достаточно вспомнить эксперименты с влиянием 25-го кадра. Кадры на телевизионном экране меняются с частотой 24 кадра в секунду – это создает эффект движущейся картинки. Вставляя 25-й кадр, который может содержать короткий рекламный текст, можно заставить человека купить тот или иной товар. Человек не успевает осознать действие 25-го кадра, и он автоматически воспринимается подсознанием. Хоть эффект 25-го кадра запрещен для использовании в рекламе, кто знает, не живем ли мы под его действием сейчас!

     Важный аспект проблемы - влияние телевидения на физическое здоровье ребенка. На неокрепший организм действуют излучение от экрана, мелькание ярких цветовых пятен, частая смена изображений. Излучение (хотя оно не превышает санитарных норм) имеет накопительный эффект и, если родители не ограничивают время сидения у телевизора, оказывает подавляющее воздействие на иммунную систему. Мелькающие картинки негативно влияют на зрительный аппарат ребенка в целом (а не только на глаза), на работу сердца и мозга, а частая смена изображения ослабляет внимание. Около 90% информации человек получает через органы зрения. Вот почему для качественного восприятия окружающего мира важно правильное формирование зрительной системы ребенка. У новорожденных размеры глазного яблока укорочены. Это явление называется дальнозоркостью или гиперметропией. В течение первых двенадцати месяцев жизни глаз активно растет, и полностью зрительный анализатор созревает к 3-5 годам. В этом возрастном периоде зрительная система уязвима и подвержена влиянию вредных факторов, в результате чего возможно развитие патологии.
Подведем итог 

Реклама :

- вызывает потребность
     Рекламные сообщения пробуждают и усиливают неявные потребности ребенка. Если раньше он не задумывался о еде в перерыве между завтраком и обедом, теперь он желает регулярно «перекусывать» шоколадными батончиками.

- «засоряет» речь
     Малыши буквально фонтанируют рекламными цитатами. «Не тормози, сникерсни» - ошарашивает пятилетний сынишка пришедшего с работы отца. «Ведь я этого достойна» - заявляет маме семилетняя малышка, требуя купить ей новый шампунь. С одной стороны, артистические способности ребенка не могут не радовать родителей (да и память это развивает), а с другой -рекламные штампы обедняют и засоряют детскую речь. Не стоит забывать о том, что дети часто не задумываются над смыслом повторяемых ими рекламных лозунгов.
- формирует новые потребности
     Раньше ребенок с удовольствием катался на велосипеде или собирал конструктор, а теперь требует с родителей все новые видеоигры. Орехи и сухофрукты заменяются жвачкой, а свежевыжатые соки - колой и фантой.

- наносит вред здоровью ребенка в целом, его зрению, памяти, способностям, и т.д.

     И еще - реклама настойчиво приучает детей к потреблению вредных товаров. Пищевые добавки в пище не в новинку, они везде и всегда, и ребенок не станет  уже есть «невкусный борщ» ему надо чипсы или кириешки, ведь они такие вкусные! А что их делает такими – глутамат натрия (усилитель вкуса), вызывает привыкание - идет по нарастающей, а потом «синдром Японского ресторана». (Туристы посетив Японский ресторан, в большинстве случаев заканчивают отпуск  с пищевым отравлением в больницах, так как во всех блюдах большое содержание глупамата натрия привычного для японца, но пагубного для туристов.) 

Что делать?

     До 7 лет телевизор можно смотреть не более одного часа в день. Если ребенок еще совсем маленький, то телевизор ему не нужен в принципе. Тем более, что есть много других интересных игр и занятий. Если ребенку от 7 до 12 лет, то время, которое он проводит у телевизора, не должно превышать 1,5-2 часа в день. Причем лучше не оставлять его наедине с телевизором более чем на полчаса, не разрешать смотреть ему рекламу и музыкальные клипы. И вообще ограничить время общения с телевизором.
Нужно объяснить ребенку, что к рекламным сообщениям нужно относиться с юмором. Помогите ему выработать критичное отношение к рекламе. Подшучивайте вместе с ним над идеальными рекламными персонажами;
научите ребенка находить несоответствия между рекламной картинкой и реальностью. Если малыш хочет обедать популярным быстрорастворимым пюре или «моментальной» лапшой, можно прочесть ему в магазине состав этого блюда, и объяснить, что «аппетитное изображение» на экране тщательно срежессировано.
