Joanna Szymanowska

Obraz $wiata przekazywany w reklamie
— zagroieniem wspélczcsncgo dziecinstwa

Termin dzieciristwo obejmuje wspélczesnie réznorakie tresci, interpretuje
si¢ je jako: a) przemijajacy etap rozwoju czlowicka; b) fazg zycia czlowicka,
z wyodr¢bnionymi okresami rozwojowymi; ) obszar wplywéw wiazacych
dziecko zinstytucjami edukacyjnymi i grupami zawodowymi zajmujacy-
mi si¢ edukacja; d) teren réznorodnych oddzialywan politycznych, ckono-
micznych, $wiatopogladowych, podejmowanych z punktu widzenia udziatu
dziecka wiyciu doroslym; e) status spoleczny zwiazany z partycypacja
dzieci wspolecznym podziale débr isrodkéw; f) zespdt doswiadczen zdo-
bywanych przez dzieci, kedrych zZrédlem jest rodzina, réwiesnicy, szkola,
kosciol, placéwki wychowania pozaszkolnego, srodowisko lokalne, srodki
masowego przekazu; g) rzeczywisto$¢ dziecka, jego dziecigee dzialania, do-
$wiadczenie, przezycia, myslenie; h) los czlowicka zapisujacy si¢ w biografii
ludzkiej; i) przedmiot badan psychologicznych, pedagogicznych, medycz-
nych, prawnych!. Przedstawicicle nauk spolecznych okreslili dziecinstwo
jako kategori¢ spoleczno-kulturows. Wobec powyzszego mozna wskaza¢ na
uksztaltowane dwa uj¢cia problematyki dziecinistwa. W pierwszej plaszczyi-
nie (ujgciu wezszym) interpretuje sig je w kontekscie indywidualnego dziecig-
cego $wiata znaczen, wartosci, doswiadczen zwia‘zanych z rodzinq, grupa ré-
wiesnicza, z instytucjami spolecznymi, zjawiskami i procesami, keére dziecko
usiluje zdefiniowa¢, pozna¢, zrozumie¢. Druga perspektywa dziecinstwa jest
pojeciem odnoszacym sig do statusu spolecznego ukazujacego dzieci w aspek-
cie grupy spolecznej. Dominuje tu postrzeganie dziecifistwa w wymiarze cha-

! Handbuch zur Socialarbeit/Socialpidagogik, H. Thiersch (ed.), za: B. Smoliriska-Theiss,
Dzieciristwo w malym miescie, Warszawa 1993, s. 11.
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rakterystycznych dla dzieci przestrzeni spolecznych: rodzinnej, edukacyjnej,
publicznej, a przede wszystkim kultury dziecigeej obejmujacej obszary im
whasciwe i specyficzne m.in. filmy i gry komputerowe badz wiclorakie gadzety
z nimi zwigzane.

Istnienie dziecinstwa jako odrgbnego s$wiata spolecznego kontestuja
badacze wspolczesni, stawiajacy tezg o jego zaniku. Wedlug nich nie ma juz
przestrzeni odrgbnych tylko dla dzieci. Komunikacja spoleczna, media, nowe
technologie i rozwoj spoleczenstwa informacyjnego spowodowaly, ze dzieci
mogy si¢ znalez¢ wszedzie, maja nieograniczony dostgp do wszystkich nie-
zbednych im informagji oraz prawo i mozliwos¢ wypowiadania si¢ niemal
w kazdej kwestii. Dziecko przyzwyczailo si¢ do otaczajacej rzeczywistosci,
zakorzenilo si¢ w niej, zatem mozna by rzecz, Ze rozumie j3, przyswaja oraz
wspoluczestniczy wjej ksztaltowaniu. Jak twierdza badacze przedmiotu,
kultura dziecigca przestaje by¢ w ten sposob domeng dzieci. Barbara Smo-
liriska-Theiss wyraznie zwraca uwagg na fake, iz dziecko przy zabawce, kom-
puterze, w przestrzeni wirtualnej nie jest jak dawniej wylacznie dziecigcym
kreatorem, ale gléwnie ,konsumentem obrazéw i towaréw, o ktérego walcza
koncerny™. Autorka wysuwa przy tym wniosek, iz powszechnie obserwowa-
na komercjalizacja kultury dziecigcej nieuchronnie prowadzi do kurczenia sig
przestrzeni dziecinstwa, a wrecz catkowitej jej utraty. Podmiotowos¢ dziecka
uzewngtrznia sig tu, jak pisze B. Smolinska-Theiss, »jako spolecznie zaakcep-
towane przeswiadczenie o miejscu dziecka w strukturze spolecznej, o tym, ze
jest ono wspoélpartnerem, wspétobywatelem, wspétkonsumentem™. Takie
ujecie dziecifistwa upowaznia badaczy do poszukiwania odpowiedzi na nur-
tujace pytania dotyczace zrédel dziecigcych doswiadczen, dziatan, dziecigee-
go $wiata przezy¢, o to kim dziecko jest, kim sig staje, kim moze by¢*.

Wspolczesne dziecinistwo jest niepodwazalnie zawlaszczone przez media.
Tradycyjne formy preferowane jeszcze do niedawna przez zdecydowana wigk-
szo$¢ dzieci przejawiajace si¢ czytaniem bajek i ksigzek badz grami i zabawami
ruchowymi zostaly nicodwracalnie wyparte obrazem i dZwickiem docieraja-
cym z telewizji, komputera, gier telewizyjnych. Media isrodki techniczne
zast¢puja w coraz wickszym stopniu drugiego czlowicka. Obserwuje si¢ przy
tym zjawisko odrealnienia rzeczywistosci poprzez nasladowanie jej wymiaru
fikcyjnego powodujacego w konsekwengji zatarcie réznicy migdzy swiatem

2 B. Smoliriska-Theiss, Dzieciristwo zmieniajgca sig kategoria spoteczna, ,Problemy Opiekun-
czo-Wychowawcze”, 2002, nr 4.
3 Ibidem.

4 M. Sawicki, Dziecko jako osoba. Szkice z teorii ksztatcenia i wyck ia, Warszawa 1995.

7y



118

- 2 - DZIECKO I REKLAMA TELEWIZYJNA -

rzeczywistym a iluzorycznym, wyimaginowanym. Przykladem moze by¢
rozwijajaca si¢ dynamicznie reklama telewizyjna towarzyszaca dziecku od
juz wezesnego dziecinstwa, ktérej nadrzgdnym i jednoznacznym celem jest
laczenie dziecigcej podkuleury z kultura komercyjng i dziataniami marketin-
gowymi. Jest ona jednoczesnie konstytutywnym elementem $wiata wykreo-
wanego, jak pisze Z. Melosik, ,rzeczywistosci upozorowanej”™.

Telewizja stanowi aktualnie podstawowy obszar kontaktu czlowicka
zkomunikatem reklamowym. Przeprowadzone badania6 potwierdzaja, iz
reklamy w telewizji oglada okolo 90% populacji, co wigcej staja si¢ one takze
naturalnym skladnikiem $rodowiska dziecka towarzyszacym mu w wyko-
nywaniu niemal wszystkich czynnosci zaréwno wdomu, jak tez poza nim’.
Dzieci s3 nieustanniec poddawane oddzialywaniom przekazéw reklamo-
wych, co wigcej lubia reklamy i trakeuja je bardzo powaznie®. Badania Pawla
Kossowskiego wykazuja, iz obok filméw animowanych zajmuja one drugie
micjsce pod wzgl¢dem ogladalnosci, przy czym najchgtniej korzystaja z nich
dzieci w wieku przedszkolnym’.

Dzieci to réwniez wplywowa grupa odbiorcéw chetnie udzielajaca
rodzicom wszelkiej pomocy w podejmowaniu decyzji odnosnie wyboru
izakupu okreslonych reklamowanych towaréw czy ustug. Oferta débr adre-
sowanych do oséb doroslych uwzgl¢dnia bowiem z powodzeniem opinie
i szczegolowe preferencje mlodej generacji, rozbudzajac tym samym ich
konsumpcyjne postawy, kreujac okreslony styl zycia oraz koniecznos¢ bez-
zwlocznego zaspokajania odczuwanych potrzeb. Reklamy ukazuja bowiem
uproszczony obraz otaczajacego $wiata, lekcewazacego normy obyczajowe
i ksztaltujacego w swiadomosci spolecznej mit o dobrym samopoczuciu jako
najwazniejszym celu ludzkiego dzialania i egzystencji'®. W tak ukazanej rze-
czywisto$ci mozliwo$¢ nabywania i uzytkowania wielorakich débr staje si¢
zasadniczym dowodzeniem posiadania szczgicia, potwierdzaniem wlasnej
wartosci czy szacunku pozyskiwanego i okazywanego innym ludziom. Pro-
ducenci z zauwazalng sprawnoscia manipuluja najmlodszymi konsumentami,

P. Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, Warszawa 1999, s. 108.

¢ M. Golka, Swiat reklamy, Warszawa 1994.

7 P. Kossowski, Reklama i dziecko. Pedagogiczny wymiar zjawiska, ,Problemy Opiekuriczo-
-Wychowawcze’, 1997, nr 8.

8 M. Sokotowski, Jak dzieci postrzegajg reklame, ,Problemy Opickuiczo-Wychowawcze’,
1999, nr 10.

9 P. Kossowski, Telewizja w zyciu wspote: g0 dziecka wielkomiejskiego, [w:] Pedagogika
spoteczna. Kregi poszukiwas, A. Przectawska (red.), Warszawa 1996.

10 B. Usciska, A moze tak inteligentniej, ,Aida-Media’, 1998, nr 1.
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najbardziej podatnymi na sugestie. Celowo rozbudzone pragnienie posiada-
nia powoduje, ze dzieci utozsamiaja si¢ z bohaterami reklam prezentowanych
na ckranie, podobnie jak oni chca mie¢ okreslone zabawki, markows odziez
czy produkty spozywczel.

Reklama odgrywa niebagatelna rol¢ wzdobywaniu przez wspoélczesne
dziecko nowych doswiadczen, wplywa na jakos¢ jego kontaktéw z rodzica-
mi, rodzenstwem, réwiesnikami, ksztaltuje jego wyobrazenia. Stanowi ak-
tualnie waing sfer¢ oddzialywan wychowawczych ijest elementem szeroko
rozumianego $rodowiska wychowawczego'?. Staje si¢ ona takie zrédlem
znaczen, nosnikiem wartosci i wzoréw stymulujacych kierunki dziecigcej
dzialalnosci®. Wspélczesna reklama zdecydowanie przekroczyla granice pro-
mowania, sprzedawania towaréw i ustug, a wlaczyla si¢ w edukowanie ludzi.
Moina ja rozpatrywa¢é wobec tego w kontekscie ,trwalego elementu wspél-
czesnej kultury, swoistego barometru jej stanu, odzwierciedlajacego ludzkie
dazenia™. Realizuje przy tym takie podstawowa misjg, jaka jest kreowanie
konsumpgji. Przekazy reklamowe ksztaltuja u dzieci okreslone wymagania
i pragnienia wstosunku do innych ludzi, obserwowane gléwnie w obrgbie
kontaktéw wewnatrzrodzinnych oraz rodzinnej sferze zagospodarowania
materialnego. Analogicznie wkregach réwiesniczych wyznaczaja one za-
sadnicze standardy co nalezy mie¢, co kolekcjonowag, jak i w co si¢ ubierad,
badz wypowiadaé czy zachowywad. Posiadanie reklamowanej zabawki daje
dziecku nowy tozsamos¢, dowartosciowuje je, zapewniajac mu przynaleznos¢
do lepszej czgsci spolecznosci, mianowicie tzw. ,klubu posiadaczy™. Reklama
przyczynia si¢ do rywalizacji migdzyludzkiej, sprzyja postrzeganiu i ocenianiu
ludzi niemal wylacznie na podstawie ich aktualnego stanu posiadania. Orga-
nizuje czas, decyduje o wyborach, staje si¢ podstawowym Zrédlem informacii,
anawet autorytetem. Jak pisze P. Kossowski ,reklama, gléwnie telewizyjna,
(...) jest elementem realnej, szeroko rozumianej edukacji, gdyz dostarczajac
dziecku posrednich, medialnych powtarzajacych si¢ doswiadczen, czegos je
uczy, podsuwa jakis $wiat wartosci™.

u P. Kossowski, Reklama i dziecko..., op. cit.

P. Kossowski, Dziecko i reklama..., op. cit.

R M. Marcalik, Dziecko w swiecie reklam, Wychowanie na co dzied”, 2000, nr 4-5.
" P. Kossowski, Dziecko i reklama..., op. cit., s. 103.

15 Ibidem.

16 Ibidem.
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Dziecinstwo to czas indywidualnych inicjatyw dziecigcych, wyrastajacych
z ,czerpania z zycia, z kultury i tradycji”™”. Cecha znamienna w tym okresie
jest otwieranie si¢ dziecka na $wiat i przejawianie wrazliwosci na wszystko,
co si¢ wnim pojawia, co si¢ wokol niego dzieje, przed czym dziecko staje.
Wyraza si¢ to wjego zainteresowaniach poznawczych, woli dzialania prak-
tycznego, skierowaniem do drugiego czlowicka oraz budzeniem poczucia
odpowiedzialnosci za innych i za siebie. Rozwdj dziecka jest zatem wynikiem
jego wlasnej aktywnosci, dzigki ktérej zdobywa ono coraz nowsze doswiad-
czenia stanowigce impuls do dalszych przedsigwzig¢. Dziecigee rozumienie
$wiata stymulowane przekazami perswazyjnymi laczy si¢ zatem nierozlacznie
z internalizacja zhudnej powszechnosci i oczywistosci posiadania okreslonych
dobr trwalych, prowadzacych w nastgpstwie do preferowania konsumpcyjne-
go stylu zycia. Dzieciwczesnie dostrzegaja, iz posiadanie luksusowego sprzgtu
RTYV, czy telefonéw komérkowych ma niebagatelny wplyw na ich status spo-
leczny i atrakcyjno$¢ w otoczeniu. Swiat reklamy nie wymaga przy tym od
dziecka, by zastanowilo si¢ nad soba, czy swoim postgpowaniem. Nadrzed-
nym jego zadaniem staje si¢ ustawiczne dokonywanie wyboréw z bogatego
wachlarza otaczajacych go przedmiotéw. Rozwéj kultury multimedialnej do-
starczajacej dzieciom wiclorakich, aczkolwiek wyrazne nie zawsze pozytyw-
nych, doswiadczen przyczynil si¢ dokreacjinowego wymiaruich dziecinistwa,
mianowicie merkantylnego, w ktérym dziecko traktuje si¢ przede wszystkim
jako jednego z wiclu adresatéw kampanii marketingowych'®.

Tezg t¢ potwierdzajg takie badania, ktérych czastkowe wyniki prezen-
tuj¢ wartykule, dotyczace okreslenia zakresu funkcjonowania telewizji
i emitowanych w niej reklam jako zrédel ksztaltowania obrazu dziecka i jego
dziecinstwa'”. Zastosowano wnich metod¢ indywidualnych przypadkéw
oraz stosowne techniki badawcze, tj. wywiad przeprowadzony z dzieckiem
i rodzicami oraz analizg wytworéw dzialalnosci dziecka (rysunki wykonane
przez dzieci na tematy ,Reklama TV, kt6ra najbardziej lubig oglada¢”, ,Moja
ulubiona posta¢ zreklamy telewizyjnej” atakie opowiadania ,Telewizja
w mojej rodzinie”, ,Jak wedlug ciebie wygladalby swiat, w ktérym nie byloby
reklam?”). Kryteria doboru celowego dotyczyly wieku dziecka (12 lat), liczby

17 B. Smolifiska-Theiss, Dziecisistwo w malym... op. cit., s. 25.

18 P. Kossowski, Dziecko, kultura komercyjna i dziatania marketingowe, [w:) Wymiary dzie-
cinstwa. Problemy dziecka i dziecinstwa w zmieniajgcym sig spoteczenstwie, J. Biticzycka, B. Smoliriska-
Theiss (red.), Krakéw 2005.

9 Badania przeprowadzono w roku 2001 w ramach prac badawczych w Zakladzie Pedagogiki
Spotecznej, Wydziat Pedagogiki i Psychologii, Uniwersytet w Biatymstoku.
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badanych dzieci i rodzicéw (30 $rodowisk rodzinnych) oraz miejsca ich za-
mieszkania (miasto). Wybér przedzialu wickowego respondentéw nie byl
przypadkowy, bowiem dzieci w tym okresie rozwojowym stanowia najbar-
dziej aktywna grupe telewidzéw ze wzgledu na czas poswigcany telewizji, cz¢-
stotliwo$¢ ogladania programéw oraz szeroki zakres zainteresowan tematyka
medialna.

Inferencja materialu empirycznego pozwolila potwierdzi¢ codzien-
ny kontakt badanych dzieci iich rodzicéw z analizowang forma przekazu.
Wynika to gléwnie z czasu poswigcanego telewizji oscylujacego najczgscie
pomigdzy 3-4 godzinami zaréwno w dni powszednie (46,7%) jak tez $wia-
teczne (43,4%). Obserwujac stosunek badanych do reklam mozna zauwazy¢,
ze w przypadku dzieci nieznacznie przewazyla pozytywna ich ocena wpo-
réwnaniu z osobami dorostymi wyrazajacymi w tym zakresie wyrazna dez-
aprobate. Tylko troje dzieci zadeklarowalo, iz nie oglada reklam, natomiast
w grupie rodzicéw przeciwnikami spotéw bylo 26,7% z nich. Dzieci ogladaja
wszystkie reklamy, bez wzgledu na temat, tworzone z mysla o nich jak tez kie-
rowane bezposrednio do odbiorcéw dorostych. Najwicksza popularnoscia
iich zainteresowaniem ciesza si¢ reklamy produkeéw spozywczych, stodyczy
oraz zabawek. W3r6d motywoéw ogladania spotéw, dzieci najcz¢sciej wymie-
niaja mozliwos¢ dostarczania pozytywnych emocji oraz zdobywania infor-
magji o otaczajacym $wiecie i innych ludziach. Dla zdecydowanej wickszosci
dzieci wystarczajacym powodem ogladania jest fake ich czgstej emisji, przy
czym sytuacja ta dotyczy czgsciej telewidzéw, ktorych rodzice legitymuja sig
wyksztalceniem podstawowym isrednim (85,7%). W przypadku znacznej
grupy badanych (86,7%), reklamy telewizyjne stanowia zrédlo nowych wia-
domosci. Z szerokiego zakresu tematycznego respondenci uzyskiwali m.in.
informacje: a) otematyce zdrowotnej np. w zakresie wartosci odiywczych
okreslonych produktow badz sposobéw stosowania srodkéw higienicznych
(42,5%); b) zwiazane z wlasciwosciami wprowadzanych na rynek artykuléw
spozywczych, chemicznych,zabawek (40,0%); c) z zakresu ekonomiii kultury,
tj. dotyczace obowiazujacych promocji, nowych czasopism i filméw, tradydji
swiatecznych (14,0%); d) z zakresu techniki np. wyposazenia samochodéw,
budowy i obslugi telefonéw, sprzgtu AGD (10,0%). Zdecydowanie rzadko
reklamy telewizyjne stanowily istotne Zrédlo dziecigcej wiedzy odnoszacej sie
do sfery spolecznej (6,0%) i sportowo-rekreacyjnej (4,0%).

Zdaniem 76,6% badanych dzieci, prezentowane na ckranie spoty rekla-
mowe moga zach¢ca¢ i mobilizowa¢ do uruchamiania wielorakich czynno-
$ci. Reklama okazywala sig inicjatorem dzialan podejmowanych przez dzieci
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o charakterze kolekcjonerskim (40,0%), higienicznym (20,0%), zdrowotnym
i konsumenckim (14,0%), atakie twérczym (6,0%). Bezposredni wplyw
reklamy na dzieci przejawial si¢ dokonywaniem przez nie zakupu reklamo-
wanych produktéw, gléwnie stodyczy i zabawek (80,0%). Deklarowana przez
niemal 80,0% dzieci gotowo$¢ uczestnictwa w reklamie telewizyjnej laczyla
si¢ przede wszystkim z mozliwoscia zaspokajania pragnienia odniesienia
sukcesu izdobycia stawy (53,3%), posiadania débr materialnych (23,3%)
oraz przezywania przyjemnosci (10,0%) niz podejmowaniem dzialan stuia-
cych wspomaganiu innych ludzi badz wlasnego rozwoju (6,7%). Jak wynika
z przeprowadzonych badan, reklama naklania mlodych odbiorcéw do akcep-
tagji i realizacji nieprawidlowych wzoréw zachowan. Najwazniejszymi zycio-
wymi warto$ciami, zdaniem respondentéw, jest posiadanie majatku, wladzy
i szczescia.

Jak pisze Jadwiga Izdebska, wspolczesne media staja si¢ jednym z pierw-
szych i podstawowych zrédel poznawania $wiata i ludzi. Niebezpieczenstwa,
jakie stwarzajg dzieciom to przede wszystkim skutek nieracjonalnego z nich
korzystania, powodujacego zagrozenia zdrowia, sfery poznawczej i emocjo-
nalnej osobowosci, sfery zachowan?. Wobec natloku informacji dziecko czuje
si¢ bezradne, nie potrafi ich weryfikowa¢, wszystkie traktuje réwnorzednie.
Reklama bazuje na wytworzeniu u dzieci poczucia braku oraz wywolaniu dy-
sonansu poznawczego zwigzanego z rozbieznoscia pomigdzy whasciwosciami
produktu reklamowanymi a rzeczywistymi. Brak nadawania rangi informa-
cjom prowadzi w konsekwencji do zaburzen w rozréznianiu i hierarchizowa-
niu obserwowanych wydarzen i zjawisk. Naturalne przezycia dzieci w $wiecie
realnym oraz bezposrednie kontakty interpersonalne z innymi czlonkami
rodziny lub réwiesnikami zostaja zastapione przekazami modelujacymi dzie-
cigce doswiadczenia. Przekazy reklamowe oferuja cudowne sposoby na szczgs-
liwe zycie dajace zludzenie, ie sukces i powodzenie w réznych sferach zycia
mozna osiagnaé szybko, bez wyrzeczen iwysitku. Iluzyjne informacje do-
starczane mlodym odbiorcom wskazujace na gotowe wzorce rozwiazywania
probleméw wypieraja w pewnym sensie ich prawdziwe doswiadczenia. Spoty
reklamowe obfituja ponadto w obrazy erotyczne przekazywane w formie alu-
zyjnej, symbolicznej. Odstony erotyczne ukazywane w reklamach powoduja
zwigkszenie zainteresowania dzieci sfera seksualna, przedwczesnie rozbudza-
jac ich wyobraznig erotyczna?.

» J. Iedebska, Dziecko w rodzinie u progu XXI wicku. Niepokoje i nadzieje, Biatystok 2000.
= M. Braun-Gatkowska, Reklama telewizyjna, a dzieci, ,Edukacjai Dialog”, 1997, nr 5.
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Swiat reklamy pozwala takze wylaczy¢ sig z nieakceptowanego $wiata rze-
czywistego??. Dzialajaca na emocje reklama telewizyjna powoduje, iz dzieci
odczuwaja ustawiczne niezadowolenie zwlasnego wygladu, trybu zycia
rodziny, sposobéw spedzania czasu wolnego. Ich faktyczne dziecinstwo zdaje
si¢ przynosi¢ rozczarowania, frustracje, poczucie braku szcz¢scia. Wykreowa-
ny pi¢kny i zabawny $wiat reklamowy staje si¢ zdecydowanie konkurencyj-
nym wobec rzeczywisto$ci. Okazuje si¢ on by¢ jedyna cickawa przestrzenia,
w ktérej dziecko czuje sig najlepicj, wobec czego dazy do czgstego w niej prze-
bywania.

Wspdlczesne dziecinistwo nie jest beztroskie. Zmiany strukeury rodziny,
wielogodzinna nieobecno$¢ rodzicow wdomu zwigzana z praca zawodows
wymusza na dziecku wczesne proby samodzielnego radzenia sobie z sytuacja
wlasna i rodzinna. Dziecko szybko dorosleje, whacza si¢ w krag zadan i obo-
wiazkéw rodzinnych, zabiera glos wsprawach codziennych dotyczacych
budzetu czy organizacji czasu wolnego, przyjmuje nowe role spoleczne. Zmie-
niajacy si¢ status wspolczesnego dziecka powoduje wkonsekwengji takie
przeobrazenie jego dziecinistwa. Niezmienna natomiast, jak pisze B. Smolin-
ska-Theiss, jest potrzeba czasu dla siebie i czasu, ktéry ofiaruje mu dorosty?.
Rzeczywista milo$¢ do dziecka, anie iluzoryczna prezentowana w spotach
reklamowych, powinna przejawia¢ si¢ gléwnie poprzez podarowanie mu
swojej obecnosci. Najpelniej uzasadniaja to stowa ksigdza prof. Jézefa Wilka,
w ktorych autor monituje, iz ,dziecko musi mie¢ bliskich, aby si¢ do kogo$
przywiaza¢, by kogos nasladowa¢, by uczestniczy¢ w ich zyciu i w ten sposéb
wchodzi¢ w $wiat wartosci. Musi patrze¢ na doroslego i czyta¢ jak z bogatej
ksiggi, co to znaczy by¢ czlowickiem. Zdrada dziecka jest zamiana tej obecno-
$ci zywej i bliskiej, na namiastki i blyskotki”?*, pozbawiajace wymiany uczug¢,
poczucia bezpieczenistwa, zakorzenienia, nauki wzorcéw zachowan spolecz-
nych, sposobéw rozwigzywania konfliktéw, prawidlowej komunikagji, zdol-
nosci do bycia w zgodzie z innymi i samym sobg. Jest to jednocze$nie wyrazna
alternatywa wobec kultury komercyjnej, reklamowych wartosci i wzorcow
postgpowania. =

2 M. Rygielski, Szyle komunikacji rodzicielskiej, a identyfikacia dzieci z rodzicami, Lublin
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2% J. Wilk, Wobec pytania: Kimjest dziecko?, [w:) W stuzbiedziecku,]. Wilk (red.), . L. Stulecie
dziecka — blaski i cienie, Lublin 2003, s. 38.
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