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WPLYW REKLAMY
NA PROCES WYCHOWANIA DZIECKA W RODZINIE

1. Natura reklamy i sposoby jej dzialania — 2. Rezultaty oddzialywania reklamy na
dziecko

Powszechnie znane porzekadto: ,,Reklama — dzwignig handlu” wskazuje na
scisle powiazanie reklamy z ta dziedzina zycia ludzkiego, ktéra jest mozliwos¢
sprzedazy i nabycia jakiegos$ towaru. Tak bylo poprzez szereg minionych wiekéw.
Ta sytuacja jednak ulegla ostatnio powaznej zmianie. Wspolczesnie cztowiek jest
wystawiony na dzialanie reklamy niemal w kazdych okoliczno$ciach, poniewaz jest
ona prawie wszedzie. Mozna sig z nia zetknag¢ w programach telewizyjnych, audy-
cjach radiowych, prasie, na ulicach w postaci billboardéw, w sklepach, srodkach
komunikacji spotecznej. Wobec wszechobecnosci reklamy nalezy postawi¢ bardzo
istotne pytanie dotyczace jej natury, jej celowosci oraz wptywu na czlowieka. A jesz-
cze bardziej konkretnie: jakie ma ona znaczenie dla pelnego rozwoju czlowieka,
zwlaszcza czlowieka mlodego, ktéry nie posiada jeszcze w pelni wyksztalconej oso-
bowosci? Tak wigc pojawia si¢ tu wazne zagadnienie, jakim jest okreslenie skutku
oddzialywania reklamy na prawidlowe wychowanie czlowieka.

1. Natura reklamy i sposoby jej dzialania

Samo stowo ,,reklama” wywodzi si¢ z j¢zyka lacinskiego i jest pochodnym wy-
razenia reclamare, ktére mozna przettumaczy¢, jako ,,robienie hatasu, krzyku” Po-
przednie stulecia byly wlasciwie doktadnym potwierdzeniem tego znaczenia, po-
niewaz kupcy, czy tez handlarze, w ten wtasnie spos6b informowali o istniejacym
towarze do sprzedania, jego przeznaczeniu i cechach. To wlasnie krzyk, ktérym sig
postugiwali, miat na celu zwrdcenie uwagi na produkt, a nastg¢pnie przyciagnac
klientéw do stoisk, na ktérych mozna bylo go zakupi¢. W éwczesnym czasie byt to
jeden z najbardziej dogodnych srodkéw stuzacych temu. Tak zasadniczo byl rozu-
miany cel reklamy az do czasow wspéiczesnych. Jej funkcja byto bezposrednie
wspieranie handlu. Jednakze wraz z wprowadzeniem do zycia spotecznego srodkow
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spolecznego przekazu (prasy, radia, telewizji), ta funkcja reklamy ulegta dos¢ po-
waznym przeksztalceniom, a wlasciwie rozszerzeniu' To rozszerzenie funkcji re-
klamy wyraza si¢ w tym, iz ma ona obecnie juz nie tylko informowac o towarze, ale
réwnoczes$nie ma naktoni¢ jej odbiorcéw do nabycia przez nich przekonania, ze dany
towar, ktéry jest reklamowany, w sposéb najlepszy, a niekiedy jedyny, potrafi zas-
pokoi¢ potrzeby klientéw, czyli, ze odbiorca reklamy powinien naby¢ pewnosci, iz
towar reklamowany jest mu nieodzownie potrzebny. W takiej sytuacji informacja
zawarta w reklamie staje si¢ jedynie podstawa, na ktérej zbudowany jest caly potgz-
ny mechanizm perswazji’. Co wiecej, reklama stawia sobie takze za zadanie utrzy-
manie jak najwigkszej ilosci odbiorcéw przy danym towarze, ktérzy oni wczesniej
nabyli.

Aby osiagnac swoje cele, reklama jest zmuszona postugiwac si¢ rdznorodnymi
mechanizmami. Musi ona zatem przyciagnac¢ uwage, zainteresowac, wywota¢ po-
trzebg oraz sktoni¢ do czynu. Dlatego reklama zawiera wieloplaszczyznowy przekaz
skierowany do potencjalnego klienta. Powinna by¢ zatem zauwazalna, pomystowa
iintrygujaca, aby ten przekaz osiagnal zamierzony skutek.

Jednym z najcze$ciej wykorzystywanych mechanizméw w reklamie jest ,,wyko-
rzystanie faktu, ze potrzeby i pragnienia ludzkie nie zawsze sa u§wiadomione” Traf-
nie dobrane stowa i odpowiedni obraz moga je nie tylko uswiadomic, ale wrgcz stwo-
rzy¢. Dokonuje sig tu proces manipulacji, rozumiany jako celowe i skryte dziatanie,
przez ktére narzuca si¢ jednostce lub grupie falszywy obraz pewnej rzeczywisto$ci’
W tym przypadku jest to manipulacja jgzykowa, czyli taki sposéb dziatania, w kté-
rym srodki jezykowe, a wigc okreslone cechy wyrazéw i struktury gramatycznej (nie
za$ same tre$ci przez jezyk wyrazane), umozliwiaja wywieranie na odbiorce wptywu,
z ktérego on nie zdaje sobie sprawy*. Stad tez zachecanie do kupienia reklamowanego
produktu opiera si¢ gtéwnie, w tym przypadku, na obietnicach korzysci uzyskanych
po zakupieniu tego produktu. Jesli zatem jakakolwiek potrzeba cztowieka nie jest
obecnie zaspokojona, to nalezy to zrobi¢ poprzez zakup reklamowanego towaru’. Dla

! Wyraza sig to chociazby w okresleniu wspélczesnej reklamy jako kazdego przekazu zmierzajacego
do promocji, sprzedazy albo innych form korzystania z towaréw i uslug, popieranie okre$lonych spraw
lub idei, albo dazacego do osiagnigcia innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawanego za
oplata lub inna forma wynagrodzenia; Ustawa o radiofonii i telewizji, art. 4, pkt. 6 (Dz.U. Nr 7/1993,
poz. 34).

* Perswazja jest sposobem oddzialywania na odbiorcéw za pomoca réznych $rodkéw, z wyjatkiem
argumentacji rozumowej, ktére ma wplyna¢ u nich na ich emocje i wolg, a przez to skloni¢ do dziatan
sugerowanych przez nadawcg. Wszelkie stany, wzruszenia, przezycia ludzi z reklamy, maja za zadanie
wywolac analogiczne stany u odbiorcy. Funkcja perswazyjna samego tekstu rozumiana jest jako funkcja
ksztattowania postaw ludzkich, a posrednio ludzkich zachowan; J. PUZYNINA, Jezykoznawstwo a aksjo-
logia, ,,Biuletyn Polskiego Towarzystwa Jezykowego” 39 (1982), s. 23-32.

3 A. LEPA, Swiar manipulacji, Czestochowa 1997, s. 23.

*J. PUZYNINA, O pojeciu ,,manipulacji” oraz sensie wyrazenia , manipulacja jezykowa”, w: TAZ
(red.), Nowo-mowa, Londyn 1985, s. 48—61.

> A. LEPA, Pedagogika mass mediéw, £6dz 1999, s. 53.
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wzmocnienia tego efektu w reklamie wystepuje prosba, zacheta lub rada skierowana
do odbiorcy. Na przyktad: ,,Podaruj sobie odrobing luksusu!”’; ,,.Siegnij po zdrowie!”;
»1dZ za instynktem!”; ,,Odkryjmy lepszy swiat!” Tresc tych zdan chgtnie jest przyj-
mowana, poniewaz postawa nadawcy sprawia wrazenie troski o dobro odbiorcy. Wra-
zenie to jest spotegowane przez odpowiednia forme stowna, czyli bezposredni zwrot
do zainteresowanego. Forma ta moze by¢ odebrana jako zaznaczenie 1 podkreslenie
indywidualnosci odbiorcy tekstu. Ponadto forma prosby, zachgty czy rady oddziaty-
wuje na emocje odbiorcy, przez co stwarza mitg atmosferg. Bardzo czgsto produkt
w reklamie jawi sig¢ jako ten, ktéry rozwigze rézne problemy. Konstrukcja szeregu
reklam opiera si¢ na ukazaniu problemu nurtujacego cztowieka, takiego jak: kaszel,
bdl glowy czy zoladka. Dzigki zastosowaniu odpowiedniego produktu mozna zlikwi-
dowac dang trudnos$€ i stworzy¢ sobie atmosferg zadowolenia i szczgscia. Widac tu
bardzo wyraznie, ze reklama stara si¢ wytworzy¢ odruch warunkowy u jej odbiorcy.

Innym mechanizmem uzywanym w reklamie jest ,,odwotanie si¢ do oséb staw-
nych i powszechnie znanych, czy lubianych”. Podstawowa wlasciwoscia psychiki
ludzkiej jest zainteresowanie si¢ innymi ludzmi. Uwage przyciaga postac cztowieka
czy wizerunek twarzy. Dlatego ogromna rolg¢ w reklamie spetnia wtasnie posta¢ na-
dawcy prezentujacego produkt. Zwiagzanie wyrobu z odpowiednia postacia stanowi
jeden z najistotniejszych czynnikéw oddziatywujacych na klienta, bowiem odbiorca
reklamy identyfikuje sig z postaciami w niej wystepujacymi®. Tak wiec czesto wy-
korzystywane sa w reklamie osoby stawne i lubiane. Od nich najczg$ciej przejmuje
sig gusty i zachowania, poniewaz ci ludzie naleza do swoistej elity spotecznej. Swia-
domos¢ posiadania produktu, ktéry uzywaja ,,wielcy” tego §wiata, moze by¢ dla wie-
lu odbiorcéw przyjemna. Przy pomocy stawnego nazwiska tatwo mozna wyrdznic
reklamowany produkt. Wiasnie w ramach wagi autorytetéw wiele reklam odwotuje
si¢ do znanych postaci z literatury danego spoleczenstwa. Podobnie sig to przedstawia
w przypadku wystapienia w reklamie fachowcéw w danej dziedzinie, np. chemikéw
w reklamie $rodkéw do prania, lekarzy w reklamie srodkéw farmaceutycznych. Nie-
tatwo jest si¢ oprze¢ opinii znawcéw, nawet jesli nie sa wiarygodni. Fachowcy, jako
osoby kompetentne, ciesza si¢ bowiem zaufaniem 1 mozna liczy¢ na pozytywny sto-
sunek odbiorcéw do prezentowanych przez nich tresci’

Niektdre postacie sa zwigzane na state z produktem czy firma. Pojawienie si¢
takiej postaci spelnia role nawiazujaca kontakt z odbiorca, ktéry kojarzy ja wylacznie
z danymi produktami. Ludzie z reklamy wchodza w kontakt z odbiorcami poprzez
wyrazanie swoich przezy¢, stanéw, wzruszen lub dzielenie si¢ swoimi problemami.
Czynig to po to, aby wywotaé podobne stany u odbiorcy. Jest to zatem zaproszenie
do wspdlnego przezywania radosci z uzywania zakupionego produktu, do przezycia

¢S. VAN CALSTER, Czy telewizja izoluje ctowieka? Konsumpcja zamiast komunikacji, ComP 6 (1994),
s. 44-53.
7 Z. MATULKA, Selekcja i synteza informacji w procesie samoksztaicenia, Warszawa 1979, s. 277n.
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wspdlnoty z innymi. Jesli si¢ zaniedba tg szanse, moze powstaé zal z zaniedbania
szansy na ulatwienie sobie zycia.

Znany jest réwniez fakt, iz opinia czlowieka o tym, co méwia ludzie, zalezy od
pozycji spolecznej, stanowiska, wyksztalcenia, wieku, plci, a nawet wygladu. Od-
biorca zatem bardzo zZywo reaguje, gdy w reklamie spotyka ludzi podobnych do sie-
bie. Z jednej strony tatwo dzigki nim wylania reklamy skierowane do siebie, a z dru-
giej automatycznie rozpatruje reklamowany wyréb jako czg$¢ wlasnego stylu zycia.
Jest to sugerowanie odbiorcy pewnych zachowan, ktdre on pod$wiadomie rejestruje,
a potem mimowolnie nasladuje® Nastepuje stymulacja potrzeb masowej publicz-
nosci poprzez reklamy, przez co wytwarza si¢ okreslony styl zycia’. Dlatego w re-
klamach zywnosci, sSrodkéw czystosci, produktéw codziennego uzytku, wystgpuja
osoby, z ktérymi moze si¢ utozsami¢ wigkszos¢ spoteczenstwa. Ludzie z reklam sa
bardzo réznorodni, ale zawsze sympatyczni, przyciagaja uwage i budza przyjemne
odczucia. Sa to osoby zadowolone, szczgsliwe, a zrédlem tego stanu jest posiadanie,
uzywanie jakich$ produktéw. Ten stan szczgscia jest pozadany przez kazdego, a moz-
na go osiagnac¢ tak tatwo. Wystarczy kupi¢ dany produkt. Brzmi to catkowicie irra-
cjonalnie, ale w taki wlasnie sposéb, poza §wiadomoscia, dziala reklama. Ludzie z re-
klam charakteryzuja si¢ ponadto wielkg zyczliwoscia, sprawiaja wrazenie troski
o odbiorcg. Zapewniaja go, ze dzigki kupionemu przedmiotowi osiagnie si¢ duze
korzysci, ktére zmienia jego zycie i wprowadza do grona oséb zdrowych, wiecznie
miodych, nowoczesnych, osiagajacych sukcesy czy stale zadowolonych. Dochodzi
tu czasem do bardzo silnego, przebiegajacego poza kontrola §wiadomosci, nacisku
na odbiorce komunikatu.

Kolejnym mechanizmem uzywanym w reklamie jest ,,utozsamianie produktow
z wartosciami cenionymi przez ludzi”. Jedna z takich wartosci jest wiez migdzy ludz-
mi, zwlaszcza wigz rodzinna, ktérej uzywa si¢ przede wszystkim w reklamowaniu
débr 1 ustug zwiagzanych z domem i ciatem, oraz wszedzie tam, gdzie chce sig prze-
kona¢ odbiorcéw o szczerosci 1 partnerskim podej$ciu. Typowe bodzce tu wystgpu-
jace to dziecko, jego gest, uSmiech, zachowania opiekuncze, przytulenie, gtaskanie,
pocatunek. Zachowanie dzieci tworzy przyjazny klimat dla rzeczy tak obojgtnych dla
nich, jak: maszynka do golenia, ptyn do mycia naczyn, itp. Obecnos¢ dziecka w ta-
kiej sytuacji dziala fagodzaco, wytwarza przyjemne nastawienie. W reklamach moz-
na takze zaobserwowac sceny z zycia rodzinnego, emanujace cieptem, mitoscia,
wzajemna troska. Sg one wykorzystywane nawet do prezentacji produktéw tak mato
waznych, jak margaryna czy proszek do prania. Waznym elementem jest tez obraz

8 A. HELMAN, Psychologiczne podstawy recepcji przekazow audiowizualnych, w: J. CHRAPEK (red.),
Koscidt a srodki spotecznego przekazu, Warszawa 1990, s. 105.

® G.P. CESARANI, Publicita fra ragione ed emozione, w: L. SATTA (red.), Il linguagio della publi-
cita, Milano 1991, s. 73-78.
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matki, ktérej obraz w reklamie ma wielka site oddziatywania, jest ona bowiem zaw-
sze symbolem dobra, troski, opiekunczosci. Dlatego budzi to pozytywne emocje i Zy-
czliwe nastawienie do produktu.

Jednak w wigkszosci reklama odwoluje si¢ do takich wartosci, jak: pigkno, zdro-
wie, zycie, szczegscie, uroda, wygoda, milo$é, sukces, bezpieczenstwo, lecz sa one
traktowane hedonistycznie'® Polega to na tym, ze w reklamach pojawia sie produkt
ukazany jako najwazniejsza warto$¢ w zyciu cztowieka, podczas gdy zasadniczo ten
produkt nie ma w nim wigkszego znaczenia. Jednakze rola, cechy 1 wlasciwosci,
ktére s3 mu przypisywane, czynia go czyms$ poteznym, co decyduje o jakos$ci zycia
ludzkiego, poczuciu szczg$cia, zadowolenia. W nastepstwie stosowanych manipu-
lacji tresci reklamowe oddzialuja skutecznie iluzja, dzigki ktdrej adresat reklamy nie
zastanawia si¢ nad rzeczywistymi walorami towaru, lecz przekonuje si¢ nieodparcie,
ze dany produkt jest wyjatkowy i niezastapiony'' Przez to tworzy sig jaki$ basnio-
wy $wiat, w ktérym nie ma miejsca na pétsrodki, powatpiewania, cien niezadowo-
lenia. W reklamie zatem w ten sposéb stwarza si¢ §wiat, w ktérym najwazniejsza
jest rzecz, przedmiot, a odbiorca powinien go pragnac. Przez to reklama staje si¢
anonimowym autorytetem okreslajacym, czego cztowiek powinien chcieé. Tak wiec
wytwor ludzki, bedacy srodkiem ulatwiajacym zycie 1 dziatanie, nie zawsze koniecz-
nym, staje si¢ w reklamie czyms nade wszystko godnym pozadania, celem, do ktére-
go osiagnigcia nalezy dazyC. Aby osiagnac taki efekt, stosuje si¢ dodatkowy zabieg,
polegajacy na nadawaniu martwym przedmiotom ludzkich cech przez dorysowanie
ludzkiego oblicza, gdyz uwage cztowieka przyciagaja istoty przypominajace ludzi
lub zachowujace sig jak oni. Dlatego uzywa sig rysunkéw lub symboli graficznych
przypominajacych twarz. Podobienstwo do ludzi sprawia, ze przedmioty wydaja si¢
sympatyczniejsze. Jest to zatem utozsamienie produktu z czlowiekiem. Na przyktad
proszek do prania jest przedstawiony jako istota przyjazna i §pieszaca z pomoca.
Stosowana jest tu pewna zasada, ktéra opiera si¢ na selekcji faktéw i ktérej brzmie-
nie mozna wyrazi¢ w hasle: ,,W ogloszeniu nie nalezy méwic calej prawdy, lecz tylko
prawdg¢”. Pozwala ona przedstawi¢ wybrane cechy reklamowanego towaru z pomi-
nigciem tych, ktére wydaja si¢ mniej wazne. Wida¢ tu wyraznie, ze reklama jest
rozpowszechnianiem informacji niekompletnych, potprawd, poniewaz sa ukazane
w niej tylko cechy pozytywne, nie ma natomiast prezentacji cech szkodliwych. Wie-
lokrotne powtarzanie takich pétprawd przyczynia si¢ do upowszechnienia prezento-
wanych sadéw i przyjmowania ich jako oczywiste prawdy. Tworza si¢ w ten sposéb
stereotypy'?

' S. BIRNGRUBER, Wprowadzi¢ w swiat wartosci — zadanie pedagogiki, (Dialogi Pedagogiczne 2),
bmw 1992, s. 14-23.

"' LEPA, dz. cyt., s. 50-51.

> Stereotyp jest zwiazany ze spostrzeganiem spolecznym i oznacza uproszczony i schematyczny obraz
0s6b, ale réwniez grup i stosunkéw spolecznych. Jest to obraz powstaly na podstawie niekompletnej lub
nawet falszywej wiedzy o Swiecie, ktdry, bedac utrwalany przez tradycjg, bywa trudny do zmiany; J. KOF-
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2. Rezultaty oddzialywania reklamy na dziecko

Mechanizmy, ktérymi postuguje sig obecnie reklama, jak réwniez treS¢ w niej
przekazywana, pozwalaja stwierdzi¢, iz staje si¢ ona zagrozeniem dla czlowieka,
w szczegblnosci dla tego, kto nie jest jeszcze dojrzaty, czyli w pelni rozwinigty.
W tym przypadku jest nim dziecko. Dlatego wspdlczesna reklama jest wielkim nie-
bezpieczenstwem dla prawidlowego wychowania dziecka w rodzinie, jako podsta-
wowej i najwazniejszej rzeczywistosci wychowawcze]. Zagrozenie to przejawia sie
na trzech plaszczyznach.

Pierwsza z tych plaszczyzn odnosi si¢ do sfery intelektualnej. Niebezpieczenstwo,
ktére reklama stwarza dla tej dziedziny, polega giéwnie na niszczeniu w dziecku
mozliwosci wyksztatcenia wlasciwej hierarchii wartosci, u podstaw ktdrej stoi praw-
da'. W ten sposéb zaweza ona w dziecku pelne poznanie rzeczywisto$ci, ogranicza-
jac ja tylko do niektérych aspektéw, np. materialnego, co wyraza si¢ w propagowa-
niu konsumpcjonizmu i hedonizmu, traktujac je jako jedyny cel zycia ludzkiego.
W ten sposéb reklama uniemozliwia rozwéj samodzielnego myslenia, czyli sprawia
bezkrytyczne przyjmowanie wszelkich sugestii'* Dziecko bowiem nie ma jeszcze
na tyle wyksztatlconego osadu rzeczywisto$ci, aby moglo precyzyjnie odr6znic co jest
prawda, a co falszem, co jest dobrem, a co ztem, a reklama narzuca sposéb widzenia
$wiata, ksztattuje wartoéci oraz kryteria ocen i zachowan', co niejednokrotnie pro-
wadzi do sprowadzenia czlowieka jedynie do ptaszczyzny potrzeb materialnych,
jakby tylko one byly w stanie nadac sens ludzkiemu zyciu. Co wigcej, zauwaza sig,
1z reklamy ukazuja go jako nieustanna rozrywke i zabawe, co oczywiscie nie jest
prawda, poniewaz w zyciu konieczna jest tez praca, ktéra stanowi jego znaczna
cz¢SC. Poprzez reklamy dochodzi do zacierania réznicy pomigdzy zabawg a praca.
Sposéb prezentacji towardw wskazuje wiasnie na takie pojmowanie zycia. Pojawia
si¢ ideologia nieustannej rozrywki, a zycie jest rozumiane jako staty bal. Tego ro-
dzaju przestania sa widoczne bardzo czegsto w reklamach skierowanych do dzieci
1 mlodych ludzi. Stad tez towar opakowuje sig¢ wlasnie w ideologie rozrywki 1 zaba-
wy. Liczy sig tylko ,,teraz”, nie mysli sie o tym, co bedzie ,,p6zniej” Mozna nawet
zauwazy¢, ze takie hasta prowadza do postawienia rzeczy w miejsce Boga, ponie-
waz od niej sig czlowiek uzaleznia, jej pragnie, od jej uzyskania uzaleznia swoje
szczgScie 1 samopoczucie. Reklama daje wéwczas ztudna nadzieje, Zze przy pomocy
przedmiotu czlowiek bedzie w stanie usuna¢ wszelkie niepokoje i uczyni swe zycie

MAN, Stereotyp, w: Encyklopedia popularna, Warszawa 1995, s. 811; W DOMACHOWSKI, Przewodnik
po psychologii spotecznej, Warszawa 1997, s. 145.

13 Swiat wartosci spetnia niezwykle doniosta rolg w zyciu cziowieka; T. GALKOWSKI, Rola systemu
wartosci w procesie psychicznego i spolecznego rozwoju jednostki, w: B. HOLYST (red.), System wartos-
ci i zdrowie psychiczne, Warszawa 1990, s. 56-61.

14 G. DOBROCZYNSKI, Mass media miedzy wolnosciq a odpowiedzialnosciq, PP 5 (1995), s. 211-230.

15 PAPIESKA RADA DS. SRODKOW SPOLECZNEGO PRZEKAZU, Etyka w reklamie, Watykan 1997, nr 1.
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latwym, prostym, przyjemnym, a przez to uniknie wszystkiego, co taczy si¢ z wyrze-
czeniem, trudem i cierpieniem. W ten sposéb dziecko jest izolowanie od pelnej praw-
dy o swiecie. Widac tutaj wyraznie, iz §wiat przedstawiony w reklamie nie prowadzi
dziecka do Boga, ale skupia cata uwage na samym sobie poprzez stwarzanie
wrazenia, ze poza nim nic nie istnieje. Nie spetnia wigc zamierzonego przez Stwor-
ce zadania, ale wprost przeciwnie — zawlaszcza totalnie uwage dziecka. Swiat stwa-
rzany przez reklamg staje sig ostatecznie przeciwstawny Bogu, poniewaz koncentru-
je sie jedynie na tym, co doczesne, nachalnie propagujacy konsumpcyjny styl Zycia.
Czeste propagowanie tego zaklamania sprawia, ze zapada ono gleboko w §wiado-
mo$¢ dziecka, tym bardziej, jesli rodzice nie podejmuja wysitkéw wychowawczych,
ktére zapobieglyby takiemu rozumieniu $wiata. Wiadomo bowiem, Ze sady przeka-
zywane za posrednictwem mass mediéw wytwarzaja opini¢ publiczna, ten anonimo-
wy autorytet, ktéry wywiera ogromna presje.

Tak dzialajaca reklama przyczynia sie zatem do niszczenia suwerennosci dziecka
i wychowania, ktéremu ono podlega w rodzinie. Na miejsce wartosci wyznawanych
przez rodzicOw i prébujacych je przekaza¢ dziecku podsuwa kult technologii i rze-
czy. Reklama przestala obecnie petni¢ swa istotna funkcjg, czyli prezentowania da-
nego towaru, a koncentruje si¢ na obiecywaniu szczegscia, zdrowia, bogactwa i zy-
ciowej pomy$lnosci'® Nie przejmuje si¢ ona zbytnio tym, co stanie si¢ z ludZmi,
ktérzy w to uwierza. Stwarza ona w ten sposéb pewne opinie i poglady, ktére
w oczach innych staja si¢ obowigzujacymi. Te poglady wmawiaja ludziom, kim sg
i kim powinni byé¢!"” Reklama zatem poprzez falsz, zamazywanie prawdy, buduje
wzorce zachowania wptywajace na codzienne myslenie i post¢gpowanie ludzi.

Druga plaszczyzna, na ktérej pojawia sig¢ zagrozenie ze strony wspolczesnej re-
klamy dla prawidtowego wychowania dziecka w rodzinie, dotyczy elementu woli-
tywnego. Polega to na niszczeniu wigzi czlowieka z tradycja. Ten proces dokonuje
si¢ to poprzez podwazanie wszelkich norm ogdlnoludzkich, jak réwniez przez poz-
bawienie symboli narodowych istotnej dla nich tresci. Reklama, szerzac jednakowe
produkty na calym $§wiecie, np. ten sam napdj, to samo obuwie, ta sama odziez dla
wszystkich, prowadzi do wyréwnania standardéw Zycia w réznych czg$ciach Swiata
czy danego kraju. Dokonuje sig to, niestety, kosztem zniszczenia lokalnej kultury,
ktdra czgsto jest przedstawiana jako przestarzata, czyli bedaca wskaznikiem zacofa-
nia. Stad tez efektem takich proceséw jest zerwanie z tradycja, bgdacej punktem
odniesienia do wartosci narodowych, wywodzacych si¢ z dziejéw konkretnego pan-
stwa'® Wydaje sig zatem, iz celem takich dziatan jest stworzenie jednolitej kultury
dla calego $wiata, czyli totalna globalizacja. Nastepuje proces standaryzacji, czyli upo-
wszechnienia jednakowych wzorcéw zachowania dla wszystkich'®. Nalezy tu dodac,

' M. SOKOLOWSKI, Jak dzieci postrzegajq reklame, POW 10 (1999), s. 25.
" L. KIRWIL, Wplyw telewizji na dzieci i mtodziez, POW 6 (1995), s. 21.

'* M.A. KOWALSKI, Reklama dzwigniq fafszu?, Warszawa 2000, s. 172.

' LEPA, Pedagogika mass mediéw, s. 54.
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ze ten proces niszczenia kultur lokalnych i ujednolicania kultur calego $wiata ma
bardzo intensywny charakter w reklamach w formie narzucania bardzo niskiej
kultury masowe;j dla wszystkich ludzi, opierajacej sie na najnizszych instynktach
natury czlowieka. Przez to wiasnie proces ten jest szczegélnie szkodliwy dla dziec-
ka, poniewaz koncentruje si¢ wytacznie na rozbudzaniu w nim tychze instynktdw,
ktére przeciez prawidlowe wychowanie stara si¢ podporzadkowa¢ $wiadomemu
dziataniu czlowieka, aby nie byl on miotany w swym zachowaniu jedynie takimi od-
ruchami. Promowanie chociazby konsumpcji w reklamie prowadzi jej odbiorcg do
ograniczenia wolno$ci wewngtrznej, co jest skuteczne nawet w przypadku 5-7-let-
niego dziecka” Natomiast kazda utrwalona posta¢ zniewolenia wewngtrznego ni-
weczy skuteczno$¢ wplywéw wychowawczych rodzicow. Widac tu wyraznie, ze
w takim kontekscie reklama staje si¢ walcem miazdzacym wszystko, co stanowi nie
tylko jakakolwiek odmiennos¢ kulturowa, ale nawet niszczacym jakiekolwiek ele-
mentame zasady wychowawcze. Przejawia si¢ tu bardzo mocna ideologia, zazna-
czona chociazby na takich hastach, ktérymi postuguje si¢ reklama, jak: ,,Nowa ja-
kos¢ zycia”, ,,Nowa warto$s¢” Hasla te nie wystgpuja juz w sensie czegos lepszego,
ale raczej czego$ ogdlnego, jednakowego dla wszystkich. Nie ma tu odniesienia do
hierarchii wartosci, ale wylacznie do powszechno$ci wystgpowania jakiego$ zacho-
wania. Nie jest wazne, jak si¢ czlowiek zachowuje w tym przypadku, ale jedynie,
aby robili to wszyscy, kazdy. Niestety, najczesciej chodzi tu o zachowania zle. Nie ma
to wigc nic wspdlnego z jakimikolwiek zasadami pedagogicznymi, wyptywajacymi
chociazby ze zdrowego rozsadku, nie wspominajac juz o zasadach religijnych.

Nastegpstwem takich dzialan jest ostabienie, a nawet wrecz zniszczenie, umiejet-
nosci kontrolowania swoich zachowan, panowania nad soba, rozbudzenie najniz-
szych instynktéw ludzkich. Poprzez takie wzorce, a raczej antywzorce, zniszczeniu
ulegaja modele kulturowe? Na ich miejsce stwarza si¢ nowe, bedace zaprzecze-
niem godnosci osoby ludzkiej. Z kolei odrzucenie pewnych norm ksztattujacych
ludzkie postgpowanie prowadzi w konsekwencji do odrzucenia wszelkich autoryte-
téw, w tym szczegdlnie waznego, jakim jest autorytet rodzicielski, 1 w ostatecznosci
do chaosu i anarchii. Brak odniesienia cztowieka do wzorcéw kulturowych, w tym
przypadku dziecka, u ktérego reklama zniszczyla takie wzorce, czyni go bardzo po-
datnym na wszelkie manipulacje. Sa one bardzo niebezpieczne w dziecinstwie, po-
niewaz moga na trwale wypaczy¢ psychike dziecka.

Bardzo czgsto reklamy skierowane do dzieci naruszaja wprost normy obyczajo-
we, wprowadzaja w blad, wykorzystuja brak odpowiedniej wiedzy i doS§wiadczenia
u dziecka. Nawet odwolujg si¢ do Igku, wzbudzajg strach, przesady, zachgcaja do
przemocy. Przyktadem takich dziatan moga by¢ reklamy promujace subkulture, cze-
go efektem jest utrwalanie zachowan przest¢pczych. W takich reklamach widac brak

P KosSOWSKI, Telewizja w Zyciu wspdlczesnego dziecka wielkomiejskiego, w: A. PRZECLAWSKA
(red.), Pedagogika spoteczna. Kregi poszukiwan, Warszawa 1996, s. 203-215.
' P KOSSOWSKI, Dziecko i reklama telewizyjna, Warszawa 1999, s. 49,
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odniesienia si¢ do drugiego cztowieka z szacunkiem, a zachwalanie zachowan po-
nizajacych innych ludzi. Takie postepowanie okresla sie jako peing wolnos$¢, czyli
bycie soba, zamazujac prawdg, w mysl ktdrej bycie sobg, czyli dojrzata osobowos¢,
nie nabywa si¢ przest¢pczymi zachowaniami, ale wlasnie intensywna i wytrwala pra-
cg nad sobg, kontrola wlasnych dziatan. Ukierunkowanie reklam na mtodych ma sym-
bolizowac, ze czlowiek starszy jest zbytecznym elementem spoteczenstwa. W ten
sposo6b niszczy si¢ w mlodych ludziach odnoszenie si¢ z szacunkiem do ludzi star-
szych. Jest to szczegdlne zagrozenie dla dziecka, poniewaz przyczynia si¢ do wypa-
czania wigzi taczacej dziecko z rodzicami.

To niszczenie wlasciwej wigzi dziecka z rodzicami wida¢ w reklamach skiero-
wanych do dzieci, ktére poshuguja sie technikami neurostymulacji. Czlowiek dorosty
moze by¢ na nie odporny, jednak dziecko, ktére nie ma jeszcze na tyle wyksztalco-
nej psychiki, aby moglo si¢ temu oprze¢, jest poddane bardzo mocno ich oddziaty-
waniu. Techniki te operuja elementami psychoaktywnymi, co wyraza si¢ w pulsacji
obrazu, jego czestotliwosci, rodzaju i intensywnosci dzwiegku, efektéw kolorystycz-
nych, zmian tempa, stosowaniu w nich muzyki elektronicznej, wykorzystujacej cz¢s-
totliwosci fal mézgowych®. Moze to doprowadzi¢ do tragicznych skutkéw, czego
dowodem byto wydarzenie w Japonii i innych krajach, gdzie dzieci po ogladnigciu
programu przeznaczonego dla nich dostaty ataku epilepsji, trafiajac w nastgpstwie
tego do szpitala. Dziecko poddane takiej reklamie staje si¢ instrumentem nacisku
na rodzicéw w zakupie okreslonego towaru. Jest to wigc wykorzystywanie uczuc
rodzicielskich przez producenta, co jest ewidentnie naduzyciem prawnym. Na ptasz-
czyznie psychicznej nastgpuje tu zakldcenie naturalnego kontaktu dziecka z rodzi-
cami. Dziecko staje si¢ woéwczas posSrednikiem w pozyskiwaniu klientéw przez
reklamodawcow.

Negatywne oddzialywanie reklamy na strone¢ wolitywna dziecka zaznacza si¢
szczegblnie drastycznie w bardzo waznej dziedzinie ludzkiego zycia, jaka jest picio-
wos$C. Szereg reklam, nawiazujac do tej dziedziny, zaciera prawdg o jej istotnych
elementach, o jej znaczeniu dla cztowieka. Gtéwnie chodzi tu o ukazywanie blgd-
nego obrazu ptciowosci ludzkiej. W pierwszej kolejno$ci dokonuje sig to poprzez
upublicznianie jak najbardziej intymnych spraw, przez co pozbawia sig tej pigknej
dziedziny naleznej jej prywatnosci, czyli tego, co jest bardzo istotne pomigdzy megz-
czyzna—mezem i kobieta—zona. Reklama podchodzi do tego bardzo wulgamie, czyli
ukazuje jedynie strong fizyczna tych intymnych kontaktéw, bez ich odniesienia do
spraw ducha, mitosci i uczué, jak rowniez zasad moralnych. Jest to zatem demorali-
zacja dokonywana na mtodym cztowieku. Widoczne to jest w radykalnej pojawiajace]
si¢ nagoS$ci oraz w obscenicznych obrazach i gestach wyuzdania, ktérymi postuguja
si¢ reklamy, na przyktad perfum, dezodorantéw, stodyczy, jak réwniez w szczeg6l-
nie razacym ukazywaniu bielizny osobistej. Nastgpuje tu dziatanie na pod$wiado-

2 K. CzUBA, Media i wladza, Warszawa 1994, s. 98-99.
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mos¢, emocje i zadze. Szereg reklam, w formie plakatéw, ma charakter prowokacyj-
ny w tej dziedzinie. Jest to Zerowanie na rozbudzonych i najnizszych instynktach
ludzkich, odartych w tym przypadku z wszelkich wyzszych wartoéci® Cztowiekowi
kierujacemu si¢ nie rozumem, lecz jedynie rozbudzonymi instynktami biologiczny-
mi, mozna wszystko wmoéwic, czyli w efekcie catkowicie nim sterowac.

Powyzej przedstawione oddzialywania wzmacniane sa promocja szkodliwych
uzywek, jak np. napojéw alkoholowych 1 nikotyny. Szereg badan w tej dziedzinie
wskazuje wzrost spozycia tych srodkéw po takim dziataniu, co dotyczy gléwnie ludzi
miodych i dzieci. I w tym tkwi szczegélne zlo, poniewaz ci wlasnie ludzie narazeni
sa na uzaleznienie si¢ od tych srodkéw. W kontekscie ogélnym, jakim jest nadmier-
ne spozycie alkoholu w Polsce, zagadnienie to staje si¢ bardzo niebezpieczne. Po-
dobnie sytuacja przedstawia si¢ w odniesieniu do tytoniu, poniewaz wizerunek
Swiata stwarzany przez reklamy wskazuje, jakoby palenie tytoniu bylo dowodem
dorostosci. Wiadomym jest, ze telewizja posiada duza zdolnos¢ ksztaltowania po-
trzeb widzéw, kreowania wzorcéw osobowosciowych, norm zachowan. Dziecko, czy
miody cztowiek, poddany stalemu bombardowaniu kolorowymi obrazkami, jakimi
sa wlasnie reklamy telewizyjne, zatraca catkowicie zdolno$¢ do refleksji i krytycyz-
mu. W ten sposéb, stopniowo 1 niepostrzezenie, popada w otgpienie 1 zmienia Swiat
swoich wartosci, przekazanych mu przez rodzicéw w procesie wychowania.

Réwnie negatywny skutek na plaszczyznie wolitywnej dla dziecka przynosi wy-
korzystanie przez reklam¢ symboli religijnych, ktéra nadaje im catkowicie odmien-
ne znaczenie, niz to jest z nimi zwiazane. Przykltadem tego jest banalizacja zla, co
w efekcie prowadzi do rozmywania istotnych dogmatéw wiary. Wraz z tym promo-
wane sg elementy magii, wrézbiarstwa, astrologii, czy horoskopéw.

W Swietle powyzszych analiz, dotyczacych wptywu reklam na proces wychowa-
nia dziecka w rodzinie, mozna stwierdzi¢, iz wspéiczesnie reklama utracita w duzej
mierze swg funkcje, jaka miala w przesztosci, a ktéra bylo informowanie o danym
produkcie oraz zachgta do jego nabycia. Obecnie reklama stata sie sSrodkiem mani-
pulacji czlowiekiem. Poprzez stwarzanie i propagowanie ztudzen co do roli przedmio-
tow w zyciu czlowieka oraz poprzez szereg mechanizméw, ktérymi ona si¢ postugu-
je, dazy do kreowania nowego stylu zycia, ksztaltowania catkowicie innej hierarchii
wartosci, nowych wzoréw postgpowania i norm moralnych, ktére nie tylko ze nie-
wiele maja wspdélnego z dobrem czlowieka — co dowodzi, ze reklama nie kieruje
sig troska o rozwdj czlowieka, ale w ten sposéb staja si¢ nawet zaprzeczeniem calego
dorobku cywilizacyjnego, wypracowanego z takim trudem przez przeszte pokolenia.
Dlatego wtasnie reklama obecnie stala si¢ wielkim zagrozeniem dla prawidlowego
wychowania dziecka od najmtodszych lat, gdyz rozbudzajac w nim najréznorod-
niejsze instynkty, sprowadza go jedynie do poziomu wartosci uzytecznej, czyli przed-

2 T, KLOSINSKA, Dzieciecy Swiat wartosci w reklamach telewizyjnych, ZSz 9 (1999), s. 654.
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miotu, a nie podmiotu. Ponadto reklama przyczynia si¢ do zniewolenia cztowieka
przez rzeczy. Dlatego stwierdzenie: ,,Reklama — dzwignia handlu”, majace swa ra-
cje istnienia w przeszlosci, nalezatoby raczej sparafrazowaé w nastepujacej formie:
,Reklama — dzwignia falszu”. A tam gdzie jest falsz, jest zawsze zniewolenie czto-
wieka. Wiadomym jest bowiem, iz ,,Poznacie prawde, a prawda was wyzwoli”
(J 8,32). Wydaje si¢ zatem, ze za tym falszem, promowanym wspélczesnie przez
reklamg, kryje si¢ ostateczny cel takiego dziatania, ktérym jest caltkowite zniszcze-
nie cywilizacji, dzigki ktérej czlowiek moze osiagna¢ wyzyny swojego pelnego roz-
woju. Dlatego tak wielka rola przypada rodzinie w dziele wlasciwego wychowania
dzieci, aby je uchroni¢ przed zniszczeniem wylaniajacym si¢ zza reklamy. Warto
na koniec postawi€ pytanie: Komu ma sluzy¢ propagowanie zniszczenia przez wspot-
czesne reklamy?!

Influence of Advertising on the Process of Child Upbringing in the Family

Summary

The commonly known saying of “advertising is trade’s mainspring” shows close re-
lation of advertising with this field of human life, which is a possibility of sale and purchase
of some goods. It has been like that for many centuries. However, this situation has recently
undergone a serious change. Presently, man is exposed to advertising almost permanently
because it is present almost everywhere. One may find it on TV and radio programs, in the
press, on the streets in the form of billboards, in shops and in the media. Facing its omni-
presence it is necessary to ask a very important question concerning nature of advertising.
And more specifically: what is its influence on the full development of man, especially a young
man, whose personality hasn’t yet completely formed? And so, an important problem appears
here of determination of advertising impact on the proper upbringing of man. In the light
of the above analyses regarding the influence of advertising on the process of child up-
bringing in the family, it might be said that advertising nowadays has lost its function,
which was to inform about the given goods and encourage to purchase them. Presently,
advertisement became means of manipulation of man. Through creation and popularization
of illusions concerning the role of things in human life, as well as through various me-
chanisms, it strives to create a new life style, completely new and different hierarchy of values,
new behavior models and moral norms which, not only have little in common with the well
being of man — proving that advertising does not care about man’s development — but be-
comes a negation of the whole civilization output achieved with such difficulty by past
generations. Advertising presently constitutes such a great threat for the proper child up-
bringing from his earliest years, because by arousing his various instincts, it only reduces
him to the level of practical value, that is object and not subject. Besides, advertising con-
tributes to making him a slave of things. For this reason the saying of “advertising is trade’s
mainspring”’, whose existence was justified in the past, should rather be paraphrased as fol-
lows: “advertising is the mainspring of false” And where false exists, there are always con-
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straints. We know, however, that: “Ye shall know the truth, and the truth shall make you free”
(J 8,32). It seems that behind this false, promoted by advertising nowadays, the final goal
is hidden, that is total destruction of civilization, thanks to which man can reach his full
development. That is why family plays such an important role in the cause of proper child
upbringing in order to protect him against the destruction emerging from behind adverti-
sing. Finally it is worth asking a question: Whose purpose is served by popularization of
destruction through contemporary advertising?!



