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Dziecko
wobec mediow

Dziecko, szczegolnie w okresie decydujacego
rozwoju, a wiec do dziesigtego roku zycia,

jest niezwykle podatne na bodzce, ktore

sq mu dostarczane. Wiek wczesnoszkolny

to czas ksztattowania sie charakteru i osobowosci.

[ Tatiana Klosinska

\N/ sposOb niezmiernie intensywny

dziecko poznaje Srodowisko spo-
feczne i wzajemne relacje zachodzace
w procesie komunikacji miedzyludzkie;j.
Zrodiem takich doswiadczen staje si¢ coraz
czeSciej telewizja oraz internet. Telewizja,
jako pierwsze medium, do sfowa oddzialuja-
cego na umyst dodafa obraz, ktdry odwotuje
si¢ przede wszystkim do emocji i wrazen.
Odbiorca telewizyjny, zwlaszcza ,,maly od-
biorca”, jest takim widzem, ktoérego skupio-
ny wzrok podaza za ruchomym obrazem,
pozostawiajac w tle stowo — podstawowy
nos$nik tresci’.

Funkcje mediow

W obliczu przemian wspolczesnej cywili-
zacji niezbedna jest znajomo$¢ funkcji me-
diéw, ktora utatwia zorientowanie si¢ w za-
kresie skutecznoSci ich oddzialywania.
A. Lepa wyodrebnia w mediach nastepujace
funkcje: informacyjng, rozrywkowa i eduka-
cyjng, zwang wychowawcza?.

Odbiorca mediow oczekuje przede wszyst-
kim aktualnych informacji o otaczajacej rze-
czywisto$ci. W zwiazku z tym nalezy miodego
odbiorce przygotowac do tego rodzaju dzia-
fan, ktére pozwola mu z zalewu informacji
dokona¢ wyboru.

Funkcja rozrywkowa ukierunkowana jest
przede wszystkim na relaks i zabawe. Zabawa
odgrywa role kompensacyjna, moze powodo-
waé uwolnienie organizmu od napigé, ktdre
z powodu stresu zdazyly si¢ skumulowac
w ciagu dnia.

Funkcja wychowawczo-edukacyjna jest
najczesciej celowym oddziatywaniem na oso-
bowos¢ odbiorcy, ktéry pod wplywem tych
dziatah zmienia si¢ i rozwija.

T. Goban-Klas okre$la media masowe jako
Hinstrument wiadzy spolecznej, narzedzie
kontroli i zarzadzania; publiczne forum; klucz
do stawy; dominujace zrodio obrazéw i defi-
nicji rzeczywistodci spotecznej; Zroédlo pu-
blicznego systemu znaczef,, ktéry dostarcza
kryteriow i miar osadzania oraz — najpow-

LT. Bogucka, Triumfujace profanum. Telewizja po przelomie 1989, Warszawa 2002.

2 A. Lepa, Pedagogika mass mediow, £.6dz 1999, s. 41.
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szechniejszg forme¢ spedzania czasu wolnego
i Srodek rozrywki3.”

Media sg wiec opiniotworcze i, jak twierdzi
S. Juszczyk, wywieraja coraz silniejszy wplyw
na systemy wychowania i systemy edukacyjne,
co powoduje, ze moga si¢ sta¢ naszym sprzy-
mierzeficem lub wrogiem?,

W domach znacznej czesci naszego spo-
teczenstwa telewizje najczeSciej oglada sie
w sposOb bierny. Tego niepozadanego
odbioru, poprzez baczng obserwacje i nasla-
downictwo dorostych, bardzo szybko ucza
si¢ dzieci.

Oddziatywanie telewizji jest tym
wieksze, im miodszy odbiorca.

Wptyw mediéw na dziecko jest tak
duzy z powodu zjawiska ,, modelowania”.

Istotny jest fakt, ze oddzialywanie telewizji
jest tym wicksze, im miodszy odbiorca. Dzieci
bardzo czesto nie sg przygotowane na taki ro-
dzaj kontaktu. Ich niedojrzato$¢ intelektualna,
spoteczna, moralna wymaga natychmiastowego
wyjasniania niezrozumialych pojeé, wydarzen,
relacji. Wplyw mediow na dziecko jest tak duzy
z powodu zjawiska ,,modelowania”.

Dane statystyczne wykazuja, iz polskie dzieci
sa bardzo wytrwalymi odbiorcami reklam
telewizyjnych. Kazde z nich moze obejrze¢
nawet 1000 spotow w ciggu roku’. Przeliczyw-
szy to na miesigce, okazuje si¢, ze dziecko
Srednio w ciagu miesigca oglada 84 reklamy.
(Srednio 3 godziny dziennie, czyli okoto 21 go-
dzin tygodniowo). Dzieci maja kontakt
z ogromna liczba reklam. Wediug wynikéw ba-

Dziecko srednio w ciggu miesigca oglada
84 reklamy. Srednio 3 godziny dziennie,
czyli okoto 21 godzin tygodniowo.

dan P. Kossowskiego® i B. Gajos’, miesiecznie
na dziecko oddziatuje od 500 do 900 reklam.

Badacze francuscy szacuja, ze dzieci ogla-
daja codziennie okoto 200 reklam, czyli rocz-
nie 73 0008. Jeszcze inaczej przedstawia si¢ sy-
tuacja w USA, gdzie, na podstawie wynikow
badan Adlera oszacowano, ze amerykanskie
dziecko oglada okoto 20000 reklam rocznie, to
znaczy 1670 miesiecznie. Na uwage zastuguje
fakt, ze jak podaje zrodto?, badania te byly
przeprowadzane juz w 1977 roku, a wiec
w czasie, gdy w Polsce jeszcze niewiele osob
zdawalo sobie sprawe z tego, czym tak na-
prawdeg jest reklama telewizyjna.

Wielu badaczy zajmuje si¢ tym zagad-
nieniem; zwracaja uwage na rozne jego
oddziatywania!?. Dziecigca chtonnos$¢ obra-
z6w reklamowych jest znaczna. Dla dziecka
przyjmujacego reklamy (realizowane przez
doroslych, ktorym nalezy wierzy¢) czesto zde-
rzenie z rzeczywistoscig bywa bolesne oraz
powoduje nieporozumienia w rodzinie.

Szczegodlny aspekt obecnosci telewizji w zyciu
dziecka jawi si¢ jako podstawowe Zrodto kon-
taktow z kultura i Srodek, ktdry wypelnia znacz-
ng czes$¢ czasu wolnego. Wiaczony telewizor to-
warzyszy rodzinie podczas wspolnych positkow,
w czasie uroczystosci rodzinnych czy Swiat. Jest
to sytuacja, w ktorej rozmowy tocza si¢ z towa-

3T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i internetu, Warsza-

wa — Krakow 2001.

4S. Juszezyk, Czlowiek w Swiecie elektronicznych mediow — szanse i zagrozenia, Katowice 2000, s. 57.
5 A. Leszczuk-Fiedziukiewicz, ,,Kindermarketing” po polsku — reklama dla dziecka?, ,Edukacja Medial-

na” 2000 nr 1, s. 23.

6 P. Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, Warszawa 1999, s. 144.

7B. Gajos, Badanie oddzialywania reklamy telewizyjnej na uczniow, ,Kwartalnik Edukacyjny” 2002 nr 2, s. 63.
8 Za: E. Perzyfiska, Czy nasze dzieci sq telemaniakami?, ,Edukacja i Dialog” 2002 nr 136, s. 54.

9 E. Bromboszcz, Rola reklamy telewizyjnej w procesie socjalizacji konsumpcji u dziecka, ,,Chowanna” 1944,
nr XLVII, s. 35.

10 Patrz np.: D. Dolinski, Psychologia reklamy, Wroctaw 1998; J. 1zdebska, Rodzina, dziecko, telewizja, Bia-
tystok 1996; M. Braun-Gatkowska, Reklama telewizyjna a dzieci, ,Edukacja i Dialog” 1997 nr 5;
T. Klosinska, Reklama a dzieci, Zeszyty Naukowe Forum Miodych Pedagogéw przy KNP PAN,
Torun 1998.
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rzyszeniem ,zaklocacza” komunikacji Iub
w og0le si¢ nie rozmawia.

Telewizja jest z pewnoscig bardzo atrakcyjna,
poniewaz ulatwia spedzanie wolnego czasu, nie
wymagajac wysitku intelektualnego, koncentra-
cji uwagi i myslenia. Staje si¢ Srodkiem zaspoka-
jania wielu potrzeb. J. Izdebska zwraca uwage,
ze nalezy zabezpieczy¢ dziecku racjonalne moz-
liwosci kontaktu z telewizja !,

Reklamy w telewizji polskiej przedstawiaja
najczesciej idealny styl zycia rodziny i lansuja
zbyt uproszczong wizje $wiata. Takie ,,slogano-
we widzenie $wiata” powoduje, ze standardy te-
lewizyjne ksztaltuja okreSlone wymagania i pra-
gnienia dzieci w odniesieniu do przyjaciot,
a przede wszystkim do wlasnej rodziny i stanu jej
posiadania. Obrazy reklamowe przeniesione
na wlasne zycie czesto powodujg frustracje, nie-
cheé i zawiS¢ oraz agresje wobec tych, ktorzy re-

Obrazy reklamowe przeniesione

na wfasne zycie czesto powodujg
frustracje, nieche¢ i zawis¢ oraz agresje
wobec tych, ktérzy reklamowany
produkt posiadaja.

klamowany produkt posiadaja. Reklamy ksztat-
tuja u dzieci wczeSniej nieuSwiadomione
potrzeby. Bazujac na wytworzonym poczuciu
braku, wzbudzajg che¢ posiadania rzeczy mod-
nych, atrakcyjnych w celu zaspokojenia cieka-
wosci badZ checi wyroznienia si¢ w grupie ro-
wiesniczej, zaimponowania.

Spory w rodzinie spowodowane sa gtéwnie
probami oddzialywania dzieci na zakupy doko-
nywane przez rodzicow i moga by¢ wzmacniane
przez ich tatwowierno$¢. Wierza bowiem we
wszystkie, sugerowane przez reklamy zalety
produktu. E. Bromboszcz przytacza badania
Atkina, ktory wykazat, ze mtodzi odbiorcy, czg-
Sciej oglqda] acy reklamy telewizyjne, czeSciej tez
sprzeczali si¢ z rodzicami, niz ci, ktdrzy nie ogla-
dali telewizji. Jak wykazaly badania, to wtasnie

Niezaspokojenie potrzeb rozbudzonych
przez reklame moze powodowac
frustracje, zto$¢, negacje wartosci
rodzinnych, niezadowolenie, a nawet
odrzucenie wfasnej rodziny.

reklamy podsycaly konflikty, podajac nieSciste
mformaqe i wykorzystujac fatwowiernos¢ dzie-
ci, manipulowaly ich zachowaniem. Nlezaspo-
k0]0ne potrzeby, zwigzane najczescie] z trudno-
Sciami ekonomicznymi rodziny, wobec pod-
sycania checi posiadania reklamowanego pro-
duktu, moga spowodowac frustracje, odrzuce-
nie wlasnej rodziny lub wyrazne niezadowolenie
z niej'2. O tym, jak dziecko reaguje na reklame,
w duzym stopniu decyduje wychowanie oraz
wartosci preferowane w rodzinie.

Reklamy telewizyjne narzucaja dzieciom
okreSlony styl zycia i konsumpcji, wyrazajacy si¢
w nabywaniu i posiadaniu pewnych przedmio-
tow, szczegblnie zabawek, sfodyczy, a takze
markowych ubrafn i réznorodnego sprzetu.
Standardy telewizyjne ksztaltuja okreSlone wy-
magania i pragnienia w odniesieniu do przyja-
ciol i grupy rowiesnicze;.

S. Juszczyk, powolujac si¢ na wyniki badan
Golberga i Gordona, potwierdza negatywny
wplyw reklamy na dziecko. Ten Srodek medial-
ny moze wywolywa¢ (i wywotuje) rowniez nie-
porozumienia w grupie rowiesniczej. Reklama
staje si¢ wyznacznikiem tego, co nalezy miec,
kolekcjonowad, jak sie zachowywac. Nierespek-
towanie tych wymogow rodzi podzialy, konflik-
ty, staje si¢ Zrodtem izolacji. Obecnie dzieci pra-
gng posiada¢ pewne produkty nie dlatego, ze s3
im potrzebne, czy tez sa tadne. Chca je miec ze
wzgledu na ich walory prestizowe, zdobyte dzig-
ki reklamie Posiadanie daje nowa tozsamosc,
nia wstep do ,,klubu posiadaczy”3. Charaktery—
styczny jest dysonans pomiedzy rozbudzonymi

przez reklame telewizyjna dzieciecymi pragnie-

1], Tzdebska, Rola mass mediow w ksztaltowaniu przez dziecko obrazu swiata, [w:] Media i edukacja,

red. W. Strykowski, Poznan 2000, s. 85.

12 E, Bromboszcz, Percepcja reklamy telewizyjnej przez dzieci, ,,Psychologia Wychowawcza” 1993 nr 1, s. 61.

13S. Juszezyk, op. cit., s. 179.
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niami i oczekiwaniami a niemoznoscia ich spet-
nienia. To niezaspokojenie potrzeb rozbudzo-
nych przez reklame moze powodowac frustra-
cje, zlos¢, negacje wartoSci rodzinnych,
niezadowolenie, a nawet odrzucenie rodziny.

Obraz wylaniajacy sie z reklam, szczegdl-
nie telewizyjnych, sprawia, ze w wyobraze-
niach i odczuciach dziecka posiadanie jawi
si¢ jako warto$¢ najwyzsza, wskazujaca kie-
runek zyciowych aspiracji. W $wiadomosSci
utrwala si¢ styl zycia, w ktorym okreSlony
standard materialny traktowany jest jako
wyznacznik wartosci czlowieka, a konkuren-
cja staje si¢ gldbwnym mechanizmem ksztal-
tujacym miedzyludzkie relacje. W wyniku
oddzialywania reklam dzieci wykazuja ma-
terialistyczng postawe wobec zycia. Domi-
nuje standard: ,,co mam mie¢” w pojeciu
materialnym, aby by¢ akceptowanym przez
wiodaca grupe rowiesnicza.

Niebagatelnego znaczenia nabiera
przygotowanie matego odbiorcy

do $wiadomego, krytycznego odbioru
mediéw, a takze postugiwania sie
mediami jako narzedziami
wspomagajacymi proces ksztatcenia.

Badania P. Kossowskiego niezbicie do-
wodza, ze §wiat reklamy ksztaltuje nastepu-
jace przekonanie: kup, posiadaj, a znikng
twoje troski, bedziesz szczesliwy, kochany,
akceptowany. Dziecko, niestety, nie wie, ze
jest to jeden z mozliwych wariantéw na zy-
cie, nickoniecznie wtasciwy i dajacy satys-
fakcje oraz poczucie zadowolenia i bezpie-
czenstwa. Tworcom reklamy telewizyjnej
stawia si¢ czesto zarzut ksztaltowania
u dzieci materialistycznego stylu zycia,
orientacji na przedmioty i dobra materialne
jako cele zyciowe.

Wazne jest, aby nie uczy¢ dziecka tacze-
nia ogladania telewizji z innymi czynnoscia-

Obraz wytaniajacy sie z reklam sprawia,
ze w wyobrazeniach i odczuciach
dziecka posiadanie jawi sie jako wartos¢
najwyzsza.

mi. Najlepiej, jesli dorosly wecze$niej przej-
rzy program telewizyjny, wOwczas bedzie
moglt przygotowaé dziecko do prawidlowego
odbioru. Wspdlne ogladanie i rozmowa
na temat programdw telewizyjnych, jak
twierdza znawcy przedmiotu, prowadzi nie
tylko do przyjecia pewnych informacji.
Dzialanie takie zapewnia takze uksztalto-
wanie umiejetnosci odpowiedniego usto-
sunkowania si¢ do tego, co widzi i slyszy
oraz daje mozliwos¢ osiggnigcia pewnej for-
my bezpieczefistwa krytycznego odbioru
i selekcji podczas recepcji emitowanych pro-
gramdw. Umiejetno$¢ dokonywania przez
rodzicow trafnego wyboru tresci programéow
telewizyjnych jest szczegllnie wazna w wy-
chowaniu. Wybor programdw nie moze by¢
przypadkowy. Zawsze nalezy bra¢ pod uwa-
ge, podkreslaja badacze problematyki, kilka
zaleznoSci pozytywnego efektu odbioru tre-
$ci medialnych. Mianowicie — z jednej stro-
ny — charakter i tre$¢ programu, a z drugiej
strony — mozliwos$ci percepcyjne dziecka, je-
go rozwdj psychiczny oraz wiek!“,

W Swietle powyzszego, niebagatelnego
znaczenia nabiera wyedukowanie matego
odbiorcy do $wiadomego, krytycznego od-
bioru mediéw, a takze postugiwania si¢ me-
diami jako narzedziami wspomagajacymi
proces ksztatcenia. Podjecie takich krokéw
od dawna komunikuje, miedzy innymi,
W. Strykowski'>. Nadzieja na spelnienie ta-
kich umiejetnosci tkwi w szeroko rozwinie-
tej edukacji medialnej dziecka rozpoczetej
juz we wezesnym okresie zycia.
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