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matzonka, dzieci, a mimo to moze
utraci¢ rados¢ zycia. A ktos, kto tra-
ci rados¢, zaczyna szukac czegos,
co da mu jej namiastke: romanse,
pienigdze, alkohol, wtadze... Mozna
odejsé, nie odchodzac. Najbardziej
radykalng formg odejscia od Boga,
ludzi i od szczescia jest egoizm. Ego-
ista odchodzi nawet od samego
siebie. Zaczyna zdradza¢ samego
siebie. Zaczyna umiera¢ w tym, co w
nim jest najbardziej szlachetne, war-
tosciowe i Boze. Zaczyna cierpiec,
gdyz nie kocha.

Zakonczenie

Bog stworzyt nas z mitosci i powo-
tat do zycia w mitosci i radosci. To jest
jego zamyst i marzenie. Dat nam wol-
nos¢, gdyz na zycie w mitosci i radosci
moze zdecydowac sie tylko ktos, kto
jest wolny. W Dekalogu wyjasnit nam
Bog, w jaki sposob postepowag, by ni-
kogo nie krzywdzi¢ i by zycie stato sie
dla nas radosnym swietem. Cierpienie
pojawia sie wtedy, gdy ktos z ludzi
oddala sie od Boga, a przez to odda-
la sie od prawdy, mitosci i radosci.
Mitos¢ to najlepszy sposéb zapo-
biegania cierpieniu oraz najlepsze

Reklama w zyciu dziecka

Reklama stanowi sposéb oddzia-
tywania na potencjalnego odbiorce
w celu nakfonienia go do zakupu da-
nego produktu, czy skorzystania z da-
nej ustugi. Reklama stata sie statym
elementem naszej rzeczywistosci.
Wptywa na statystycznego odbiorce

lekarstwo na cierpienie, jesli ono juz
sie pojawi. Pod warunkiem, ze jest to
mitos¢ dojrzata, czyli taka, jakiej uczy
nas Jezus.

Naszym powotaniem jest ko-
chagé, a nie szukac¢ cierpienia! Tylko
ci, ktérzy zupelnie wypaczyli prze-
stanie Biblii, ,kochaja” bardziej
cierpienie niz Boga i ludzi. Przy kon-
cu doczesnos$ci Bog nie zapyta nas o
to, czysmy cierpieli lecz wylgcznie o
to, czysmy kochali. Jesli trwam w mi-
tosci takze wtedy, gdy z tego powodu
cierpie, to trwam na drodze zbawienia,
ale nie dlatego, ze cierpie, lecz dlate-
go, ze kocham. Jesli natomiast cierpie,
ale nie kocham, to takie cierpienie nie
przybliza mnie do zbawienia. Przeciw-
nie, zwykle okazuje sie drogg do roz-
paczy, gdyz kto nie kocha, ten wcze-
Sniej czy podzniej popada w rozpacz
nawet wtedy, gdy nikt z zewnatrz nie
zadaje mu cierpienia. Chrzescijanin
to ktos, kto ma swiete prawo bro-
ni¢ przed krzywda i niezawinionym
cierpieniem. Biad popetniamy jedynie
wtedy, gdy bronimy sie przed mitoscia.
Kto kocha, nawet jesli przychodzi mu
za to pfaci¢ cene cierpienia, ten do-
Swiadcza radosci, jakiej ten Swiat mu
ani da¢, ani zabra¢ nie moze.

Dariusz Adamczyk

wykorzystujgc przy tym site sugestii.
Tworcy reklamy starajg sie wykreowac
w Swiadomosci odbiorcy potrzeby, kto-
re moga zosta¢ zaspokojone przez ich
towary lub ustugi. Oddziatujg na spo-
séb myslenia i zachowania potencjal-
nych odbiorcow’.

' Por. Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Etyka w reklamie, ,L’osservatore Romano” 11 (1997)
nr 1; M. Lis, Pozome dobro, ukryte zto: edukacja komercyjna w mediach, ,Horyzonty Wychowania” 4 (2005) (7),
s. 205; D. Adamczyk, J. Sytnik-Czetwertynski, Od filozofii do teologii. Rozwazania o wartosciach, Kielce 2007, s. 35.
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Odbiorcami reklam sg nie tylko
dorosli, ale réwniez dzieci. Stanowig
one niezwykle wazng grupe adresa-
téw reklamy. Majg bowiem duzy wptyw
na decyzje dorostych, a takze na two-
rzenie sie w rodzinie pozytywnego Kili-
matu dla danego produktu, czy firmy.
Poza tym, to wiasnie dziecko bedzie
w przysztosci dorostym klientem i kon-
sumentem. Dzieci sg niedojrzate emo-
cjonalnie i z natury podatne na suge-
stie reklamowe.

1. Odbiér reklamy przez dziecko

Dziecko odbiera reklame w zalez-
nosci od jego mozliwosci poznawczych
i rozwoju emocjonalnego. A zatem za-
kres wplywu reklamy na dziecko
jest uwarunkowany wiekiem dziec-
ka i jego poziomem rozwoju. Dzieci
w wieku przedszkolnym i w mtodszym
wieku szkolnym absorbuje kazda re-
klama. Sg one niezwykle chtonne
na tresci reklamowe. Chetnie postu-
guja sie jezykiem reklamy. Powtarzajg
hasta reklamowe. Nalezy zaznaczy¢,
ze dzieci zwykle traktuja reklame
w sensie dostownym. Nie rozumie-
ja animacji czy zartéw. Swiat reklamy
jawi im sie jako rzeczywisty. W swiecie
tym mozna odwrdcic to, co ostateczne,
czy tez zapobiec nieszczesciu.

Reklama przyciaga dzieci swojg
prostotg i jasnoscig obrazu. Swiat uka-
zywany w przekazie reklamowym jest
uproszczony i pozbawiony kiopotéw?.

Mate dzieci sg zwykle bezkrytyczne
w podejsciu do przekazéw reklamo-
wych. Nie dostrzegajg ich perswazyj-
nego charakteru®. Twoércy reklamy wy-
korzystujg te sytuacje. taczg ulubio-
ng przez dzieci rysunkowg animacje
ze zwykitym filmem. Dodajg tatwo wpa-
dajaca w ucho piosenke, czy rymowan-
ke*. Wykorzystujg takze bliskg dziecku
posta¢ (mame, tate, babcie, dziadka)
lub miejsce. Tworzg w ten sposob
symboliczng iluzje szczesliwego, bez-
troskiego dziecinstwa. Dla wiekszosci
dzieci w mtodszym wieku szkolnym
reklamy sa wiarygodne. Traktujg one
reklamy jako zrédto informaciji o ota-
czajacym swiecie®.

Obrazy przekazywane w reklamie
dzieci czesto odnosza do wiasnej sy-
tuacji zyciowej®. Samodzielnie dziec-
ko w tym wieku zasadniczo nie ma
zadnych szans, aby nie ulec per-
swazyjnemu charakterowi tresci
reklamy. Nie potrafi jeszcze oceni¢
rzeczywistego celu reklamy oraz isto-
ty przekazu reklamowego’, nie zdaje
sobie sprawy z manipulacji, jakiej
jest poddawane®. Pozostawione sam
na sam z przekazem reklamowym
zmusza je do funkcjonowania w wy-
imaginowanym Swiecie fatszu. Ta sy-
tuacja jest wyzwaniem dla rodzicéw,
a takze dla wychowawcow, ktorzy win-
ni ukazywa¢ dziecku inne sposoby
poznawania Swiata. Majg oni obowig-
zek promowania autentycznych war-
tosci. Nie mozna odizolowa¢ dziecka

2 Por. Z. Sareto, Media w stuzbie osoby. Etyka spotecznego komunikowania, Torun 2000, s. 154.
3 Szerzej o perswazji w reklamie patrz: B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakéw 1999,

s. 72 nn.

4Por. T. Wiscicki, Reklama: wolno$¢ wyboru, wolno$¢ manipulacji, Warszawa 1997, s. 166; P. Kossowski,

Dziecko i reklama telewizyjna, Warszawa 1999, s. 135; A. Leszczuk-Fiedziukiewicz, ,Kindermarketing

”

po polsku — reklama dla dziecka?, ,Edukacja medialna” 1 (2000), s. 28.

5 Por. P. Kossowski, dz. cyt., s. 106; W. Botoz, Etyka w reklamie, w: Percepcja reklamy. Zagadnienia
psychologiczne, red. A. Strzatecki, Warszawa 1998, s. 11-14.

5 Por. P. Kossowski, Reklama i dziecko — pedagogiczny wymiar zjawiska, ,Problemy Opiekunczo-

Wychowawcze” 8 (1997), s. 11.

" Por. M. Marcalik, Dziecko w $wiecie reklamy, ,Wychowanie na co dzien” 4-5 (2000), s. 17; M. Lis,

art. cyt., s. 204.

8 Por. M. Arpad Kowalski, Reklama dzwignig fatszu?, Warszawa 2000, s. 9.
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od przekazow reklamowych. Winno
ono pozna¢ mechanizm dziatania re-
klamy. Chodzi jednak o to, aby w jak
najwiekszym stopniu zneutralizowaé
szkodliwy wptyw reklamy na dziecko®.

2. Wptyw reklamy na dziecko

Odwotywanie sie bardziej do emocji
niz do elementéw racjonalnych zwiek-
sza skutecznos$c¢reklamy'. Nie jestistot-
ne zachwalanie produktéw czy ustug,
ale oddzialywanie na podswiado-
mos¢ odbiorcy. Dlatego w reklamach
mato miejsca poswieca sie tresciom
informacyjnym. Ich twoércy rozbudzajg
emocjonalny stosunek potencjalnego
konsumenta do danego towaru. Odbior-
ca reklamy dokonuje wyboru réznych
dobr, kierujgc sie motywami, ktérych
zwykle sobie w peti nie uswiadamia™.

Oddziatywanie mechanizméw re-
klamy opiera sie na ludzkich potrze-
bach. Czesto chodzi o to, aby te po-
trzeby w cztowieku wywotac, obudzié¢
pragnienie danego produktu czy ustu-
gi. Chodzi o wywotanie w odbiorcy
poczucia braku czegos$'. Reklama
powoduje silne pragnienie posiadania.
Zaznacza swoj wptyw rowniez poprzez
prébe zmiany postawy odbiorcow,
a takze poprzez kreowanie w nich no-
wych postaw zyciowych. Tak dziatajgcy
mechanizm reklamy wkracza réwniez
w Swiat dziecka.

Reklama moze réznie oddziatywac
na ludzi i mie¢ na nich rézny wptyw.
Zalezy to od dojrzatosci cztowieka.
Podobnie jest w przypadku dzieci.
Zakres wptywu reklamy na dziecko

oraz zrozumienie przez nie tresci re-
klamowych jest uzalezniony od jego
poziomu rozwoju poznawczego i emo-
cjonalnego. Dla malego dziecka,
pozostawionego bez przygotowa-
nia, reklama bedzie zniewalajacym
uwiedzeniem™,

Reklama ksztattuje  podstawo-
we nawyki dziecka. Okresla kierunki
i sposoby dzieciecego myslenia. Ma
wplyw na jezyk, ktérym mowig dzieci.
Wspottworzy dzieciece wyobrazenia.
Reklama wptywa na emocje dziecka,
a takze na jego poglady i zachowa-
nie'. Dziecko w wieku przedszkolnym
nie uswiadamia sobie, ze jest pod-
dawane manipulacji przez oddziaty-
wanie wielu technik perswazji, takich
jak: moda, stereotyp, powtarzanie,
niezwykito$¢ przekazu, sugestie. Re-
klama oddziatuje na matego odbiorce.
Czesto jest on jedynie matym ogniwem
na drodze do dorostego konsumenta,
ogladajac reklame namawia rodzica
do zakupu okreslonego towaru '°.

Wplyw reklamy na dziecko polega
takze na prezentowaniu mu do$¢ spoj-
nego, lecz specyficznego swiata. Istotng.
role w tym Swiecie odgrywa hierarcha
wartosci, w kitdrej najwazniejszg stano-
wi nie tyle nawet samo posiadanie, lecz
permanentna konsumpcja. Naczelng
wartoscig zdaje sie by¢ zdobywanie co-
raz to nowszych prestizowych towarow.
Reklama ksztattuje zatem w dziecku
przekonanie, ze aby by¢ szczesliwym
wystarczy kupi¢ reklamowany pro-
dukt. Posiadajac go znikng wszystkie
troski'®. Reklamy komercyjne propagu-
ja zatem snobistyczny, konsumpcyjny

 Por. Z. Sarelo, dz. cyt., s. 169.
' Por. P. Kossowski, dz. cyt., s. 97.

" Por. M. Braun-Gatkowska, Reklama telewizyjna a dzieci, ,Edukacja i Dialog” 5 (1997), s. 24;

Z. Sarelo, dz. cyt., s. 148.

2 Por. Z. Sareto, dz. cyt., s. 146 n; M. Lis, art. cyt., s. 204.
3 Por. P. Kossowski, dz. cyt., s. 106; Z. Sareto, dz. cyt., s. 151 nn.

4 Por. P. Kossowski, dz. cyt., s. 106.

' Por. M. Braun-Gatkowska, art. cyt., s. 19; D. Adamczyk, J. Sytnik-Czetwertynski, s. 39 nn.
6 Por. M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Krakéw 1998, s. 27; P. Kossowski, art. cyt.,

s. 12.
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styl zycia. Wpajajg dziecku przekona-
nie, ze posiadanie i zdobywanie no-
wych rzeczy jest niezwykle istotng war-
toscig zyciowa. Odbior reklam wplywa
na ksztattowanie sie u dzieci postawy
checi posiadania. Postawa zyciowa,
aby przede wszystkim ,,mieé¢”, a nie
bardziej ,,by¢” ma zwigzek z opdznie-
niem rozwoju moralnego, duchowego
oraz ttumieniem wiasnej kreatywnosci.

Mate dziecko nie jest w stanie
adekwatnie oceni¢ sytuacji material-
nej rodzicow. Nie potrafi takze oce-
ni¢ rzeczywistej wartosci reklamowa-
nego towaru, ani jego przydatnosci.
U dziecka stabo jest jeszcze rozwinieta
sfera oceniajgco-wartosciujgca. Nieza-
spokojenie potrzeb posiadania rekla-
mowanego produktu moze prowadzic¢
do konfliktéw z rodzicami, agresiji,
uporu, czy uczucia zazdrosci. Ma to
bezposredni zwigzek z uleganiem przez
nie wptywowi reklamy. Zachowania ta-
kie sa deprymujace dla rodzicow'.

Dziecko w swoim zachowaniu zwy-
kle nasladuje dorostych. Przejmuje
ono preferowane przez nich wzorce.
Tymczasem reklama staje sie cze-
sto zaprzeczeniem wzorcow, kto-
re sg preferowane przez rodzicéw
i wychowawcéw. Do negatywnych
skutkdw ogladania reklam mozna za-
liczy¢ nabywanie przez dzieci ztych
nawykow. Autorytetem w sprawach
zywieniowych i wzorem do naslado-
wania staje sie posta¢ z reklamy. Ro-
dzice zwykle proponujg zdrowy styl
odzywiania. Skutkiem dziatania rekla-
my jest tez spozywanie przez dzieci
niezdrowej zywnosci'®. Reklama od-
dziatuje na wyobraznie. Wywotuje ztu-
dzenie powszechnosci odzywiania sie
reklamowanymi produktami, a takze
posiadania przez wiele os6b pewnych
przedmiotéw.

3. Koniecznos¢ profilaktyki

Tresci reklamowe sg przekazy-
wane w sposob atrakcyjny. Sg cze-
sto poparte stowng perswazjg. Za-
padajg dziecku gteboko w pamieci.
Z wiekiem dzieci uczg sie nie ufac
bezgranicznie reklamie. Same pod-
wazajg wiarygodno$¢ zawartych
w nich informacji. Z wiekiem ksztat-
tuje sie bowiem krytycyzm oraz
dystansowanie sie przez dziecko
od tresci podawanych w reklamach.
Potrzeba jednak ingerowac poprzez
wychowanie dziecka sze$cioletniego,
aby iluzoryczny Swiat reklamy, w kt6-
rym nabywanie, posiadanie i uzytko-
wanie débr jest rozumiane jako istota
szczescia i poczucia wilasnej war-
tosci, nie stat sie w przysziosci rze-
czywistym $wiatem dorostych, ktorzy
w wieku przedszkolnym byli ofiarami
przekazu reklamy komercyjne;.

Dziecko nie powinno by¢ osa-
motnione w kontaktach z reklamg
i w tworzonych z jej tresciami rela-
cjach. Nie mozna ustrzec dziecka
przed tresciami reklamowymi. Jed-
nakze rodzice winni mie¢ $wiado-
mos¢é zagrozen wynikajgcych z per-
cepcji reklam przez mate dziecko.
Nie jest ono jeszcze przygotowane
do odbioru tego rodzaju przekazu. Ko-
niecznym jest kontrolowanie kontaktu
dziecka z przekazem reklamowym.
Potrzeba zatem, aby rodzice ogladali
reklamy razem z dzie¢mi. Majg wow-
czas mozliwo$¢ nawigzania rozmowy
z dzieckiem na temat przekazu re-
klamowego. Moga poméc dokonaé
oceny i selekcji ogladanych tresci.
Rodzice oraz wychowawcy winni da-
zy¢ do wyksztatcenia w dzieciach
dystansu do tego, co przekazuje
reklama'™.

7 Por. Z. Sareto, dz. cyt., s. 168.

8 Por. S. Juszczyk, Komunikacja cztowieka z mediami, Katowice 1998, s. 181.
' Por. D. Adamczyk, J. Sytnik-Czetwertynski, jw., s. 42.
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Dla bezpieczenstwa dziecka rodzi-
ce i nauczyciele stajg wobec powazne-
go zadania. Jest nim przygotowanie
dzieci do wiasciwego odbioru rekla-
my. Dziecko bez odpowiedniego wyja-
$nienia bedzie odbieraé tresci reklam
bez jakiejkolwiek selekcji. Komentarz
i wyjasnienie treSci przekazywanych
w reklamie ze strony dorostych sg nie-
zbedne dla wtasciwego zrozumienia
ich przez matego odbiorce. Z pewno-
$cig czas poswiecony na rozmowe
z dzieckiem nie bedzie czasem stra-
conym. W sposob szczegdlny winien
by¢ przygotowany do tego zadania
nauczyciel?.

Trzeba uczy¢ dzieci, jak odbieraé
reklamy, aby nie staty sie one ofiarami
przekazu reklamowego. Szczegdlng
role majg do spetnienia wychowaw-
cy, ktérzy powinni podja¢ konkretne
dziatania zmierzajace do obrony
dzieci przed zagrozeniem wynika-
jacym z reklam?'. Nie mogg pozostac
obojetni na ten wspétczesny problem.
Celem tych dziatan jest zwigekszenie
bezpieczenstwa dzieci.
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