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Wskazania Kosciofa katolickiego w odniesieniu
do odpowiedzialnej konsumpcji

STRESZCZENIE

CEL NAUKOWY: Celem artykutu jest préba opracowania postulatéw do dojrzatego i odpowie-
dzialnego stylu konsumpcji.

PROBLEM | METODY BADAWCZE: Przeglad dokumentéw i wskazan Kosciota dotyczy proble-
matyki odpowiedzialnej konsumpcji. Metodg analizy dokumentéw zostata zebrana syntetycznie re-
fleksja nad problemami wynikajgcymi z promowania postaw konsumenckich w kulturze europejskiej,
a metodg syntezy wnioskoéw zostaty zaprezentowane najwazniejsze wskazania w tym zakresie.

PROCES WYWODU: Dokumenty i wskazania Kosciota to dorobek ponad stu lat refleksji spotecz-
nej Kosciota, odnoszgcej sie do problematyki odpowiedzialnej konsumpcji. Przeanalizowane ma-
teriaty pogrupowane zostaty w dwie kategorie: odnoszgce si¢ do konsumentow i konsumpcji oraz
podajgce zalecenia dotyczgce prowadzenia komunikacji reklamowe;.

WYNIKI ANALIZY NAUKOWEJ: Wiedza z zakresu psychologii, psychologii wywierania wptywu
oraz nauk o komunikowaniu, a takze zastosowania odkry¢ neurobiologicznych sprzyja projekto-
waniu i wdrazaniu skutecznej komunikacji reklamowej. Kampanie wywierajace wptyw na posta-
wy konsumentéw powinny wspomagac wzrost jednostek oraz spoteczenstw. Szczegétowe wska-
zania w tej kwestii mozna zaczerpng¢ z nauk spotecznych oraz nauczania Kosciota katolickiego.

WNIOSKI, INNOWACJE, REKOMENDACJE: Wyzwaniem jest osiggniecie poziomu, w ktérym
wiekszos$¢ nabywcow podejmuje decyzje zakupowe na podstawie racjonalnych przestanek. Wazna
jest edukacja dzieci, by w dorostym zyciu prezentowaty odpowiedzialne zachowania i mogty celowo
wybiera¢ produkty o konkretnych cechach funkcjonalnych, odpowiednim sktadzie lub takie, ktore
majg dostarczy¢ doznan natury estetycznej lub przyjemnosci.
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ABSTRACT

Catholic Church Directives for Responsible Consumption

RESEARCH OBJECTIVE: The article is an attempt to develop a set of postulates to be imple-
mented by both consumers and entrepreneurs in order to develop a more mature and responsible
style of consumption in Poland.

THE RESEARCH PROBLEM AND METHODS: The article is a review of the Church’s documents
and indications concerning the issue of responsible consumption. Through the method of analysis
of the documents published from the end of the 19th century until the present day, a synthetic re-
flection on the problems arising from the promotion of consumer attitudes in European culture has
been gathered and the most important indications in this area have been presented.

THE PROCESS OF ARGUMENTATION: The materials from documents and indications of the
Church were grouped into three categories: those relating to consumers and consumption, addressed
to entrepreneurs, and providing recommendations for conducting advertising communication.

RESEARCH RESULTS: Campaigns that influence consumer attitudes should be directed in the
right direction, fostering the growth of individuals and societies. Specific indications in this regard
can be drawn from the ethical sciences and from the teaching of the Catholic Church, both of which
emphasize human dignity.

CONCLUSIONS, INNOVATIONS, AND RECOMMENDATIONS: The biggest challenges: reach-
ing a level where most buyers make purchasing decisions on the basis of rational premises and
introducing forms of education for children so as not to show irresponsible behaviour in adult life.
By achieving an appropriate level of consumer self-awareness, consumers will be able to delib-
erately choose products with specific functional characteristics, the right composition, or products
designed to provide an aesthetic or pleasurable experience.

— KEYWORDS: CONSUMENT, CONSUMERISM, RESPONSIBILITY, CHURCH,
ADVERTISEMENT

Wstep

Jednym z problemoéw wspoétczesnego Swiata jest promowany przez media nadmierny
konsumpcjonizm i komercjalizacja kolejnych dziedzin Zzycia cztowieka. Media kreujg za
posrednictwem reklamy mode na konsumowanie i posiadanie coraz nowszych rzeczy
materialnych oraz korzystanie z kolejnych ustug. Problemy wspotczesnego $wiata zwig-
zane z nierdbwnosciami spotecznymi, ubdstwem lub nagromadzeniem zasobdw przez
procentowo niewielkg grupe oséb, a takze ze zmieniajgca sie rolg konsumpcji zostaty
zauwazone przez Kosciot rzymskokatolicki. Cze$¢ oficjalnych wypowiedzi skierowa-
nych zostato do konsumentdw, inne do tworcow reklam. Wszystkie dajg spojny obraz
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naktaniania spoteczenstwa do rezygnacji z kultu rzeczy i posiadania, a ponownego
skoncentrowania sie na ludziach, udzielania sobie wzajemnie wsparcia oraz odpowie-
dzialnego gospodarowania zasobami.

Artykut stanowi przeglagd dokumentéw i wskazan Kosciota dotyczacych problema-
tyki odpowiedzialnej konsumpcji, odnoszacych sie do konsumentéw i konsumpc;ji oraz
podajgcych zalecenia dotyczgce prowadzenia komunikacji reklamowej. Ostatnia cze$é
poswiecona jest sformutowaniu postulatéw do realizacji zaréwno przez konsumentow,
jak i w celu wypracowania w Polsce bardziej dojrzatego i odpowiedzialnego stylu kon-
sumpciji. Dojrzewanie do $wiadomego korzystania z débr promowanych w mediach,
edukacja konsumencka do racjonalnie dokonywanych zakupéw w sposob przemysla-
ny, a nie pod wptywem emocji, jest niezwykle istotnym elementem edukacji medialnej
w rodzinie.

Nauczanie Kosciota katolickiego o konsumpciji i skierowane
do konsumentéw

Przez wiele lat sfera konsumpcji' zarezerwowana byta dla waskiego grona najbogatszych
0s0b. Pozostali ludzie koncentrowali sie na zaspokajaniu podstawowych potrzeb i za-
pewnieniu sobie oraz swoim rodzinom warunkéw umozliwiajgcych przetrwanie. Papiez
Pius XI nawotywat do wiekszej karnosci moralnej oséb dgzgcych do wzbogacania sie za
pomocg wszelkich dostepnych srodkéw, a bez zwracania uwagi na krzywde drugiego,
oraz zjednoczenia sie wszystkich ludzi dobrej woli (a zatem i 0s6b majetnych oraz ubo-
gich) w podejmowaniu dziatan na rzecz chrzescijanskiego odrodzenia sie spoteczenstw
(Pius XI, 1931, nr 3.3). Nawigzywanie do troski o stabszych, udzielanie pomocy ubogim
(szczegolnie w obliczu kolejnych kryzyséw gospodarczych) oraz wdrazanie idei spra-
wiedliwosci spotecznej jest widoczne réwniez w pdzniejszych dokumentach Kosciota.
Sobodr Watykanski Il wskazat dodatkowy obszar odpowiedzialnosci powigzany z upo-
wszechnianiem sie srodkéw spotecznej komunikacji. Odbiorca zostat zobowigzany do
dokonywania roztropnych wyboréw w zakresie odbioru tresci i komunikatéw. Odpowie-
dzialnos$¢ ta zostata rozciggnieta rowniez na udzielanie wsparcia przedsiebiorcom pro-
mujgcym uczciwe zachowania (Sobor Watykanski 1, 1963, nr 9 i 14).

Pawet VI w Liscie Apostolskim Octogesima adveniens potgczyt nadmierng konsump-
cje, stosowanie nowych form reklamy w celu wywotania popytu na przedmioty zbyteczne
i nierébwnos$¢ spoteczng w zakresie posiadania débr z szybkim rozrostem miast. Wska-
zat, ze charakter przestrzeni miejskich, w tym intensywny naptyw ludnosci z réznych
obszaréw, towarzyszgcy mu chaotyczny rozwoj aglomeraciji i tworzenia sie dzielnic ,,bo-
gatych” i ,ubogich”, sprzyja zatracaniu wartosci i obnizaniu poziomu godnosci ludzkie;j.
Jednoczesnie podkreslit, ze ,dla przysziosci spoteczenstwa nie mniej wazna jest jakosc

' ,Konsumpcje definiuje sie jako spozycie débr materialnych i ustug w procesie bezposrednie-
go zaspokajania potrzeb ludzkich” (Miczynska-Kowalska, 2001, s. 111-123).
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i uczciwos¢ stosunkow miedzy ludzmi oraz stopien wspotuczestnictwa i odpowiedzial-
nosci, anizeli ilo$¢ i rozmaitos¢ dobr wyprodukowanych i konsumowanych” (Pawet VI,
1971, nr 10§ 41).

Jan Pawet Il zwrdcit uwage, ze wspétczesnie w rodzinach zamieszkujgcych kraje
rozwiniete niejednokrotnie konsumpcja stata sie na tyle istotna, ze gromadzenie débr
materialnych bywa nadrzednym celem. Jednoczes$nie towarzyszacy nowemu trybowi
zycia lek o przysztos¢ doprowadza do zamknigcia sie rodzin na zycie, postrzeganie go
jako zagrozenie dla sytuacji materialnej i stabilnosci finansowej (Jan Pawet II, 1981b,
nr 6 i 30). Papiez w encyklice Centesimus annus stwierdzit, ze w rozwinietych spote-
czenstwach problem zdobycia odpowiedniej liczby produktéw zaspokajajgcych potrzeby
zastgpiony zostat poszukiwaniem jakosci: produktéw, ustug, sSrodowiska naturalnego,
a w konsekwenciji i zycia. Samo dgzenie do zapewniania coraz lepszych warunkéw jest
uzasadnione, ale niesie ze sobg nowe odpowiedzialnosci i niebezpieczenstwa. Niezmier-
nie istotne jest uwzglednianie integralnej wizji cztowieka w odniesieniu do zaspokajania
potrzeb. Jan Pawet || wskazat na koniecznos$¢ pilnego wdrozenia nowych aktywnosci
duszpasterskich:

potrzebna jest tu wielka praca na polu wychowania i kultury, obejmujgca przygotowanie
konsumentéw do odpowiedzialnego korzystania z prawa wyboru, ksztattowanie gtebokie-
go poczucia odpowiedzialnosci u producentéw i przede wszystkim u specjalistéw w dzie-
dzinie spotecznego przekazu; konieczna jest takze interwencja wtadz publicznych (nr 36).

Kwestig wymagajgcg uwagi jest rowniez racjonalne gospodarowanie zasobami natural-
nymi oraz otoczenie troskg srodowiska naturalnego. Réwnie istotna jest dbatos¢ o za-
chowanie moralnosci, szczegdlnie w zurbanizowanym otoczeniu, oraz wspieranie jed-
nostek w dazeniu do zycia wedtug prawdy. Wzmacniania wymaga takze rodzina jako
wartos¢ i otoczenie pozwalajgce rozwing¢ petnie cziowieczenstwa danej osoby. Prze-
ciwdziata¢ nalezy natomiast alienacji wystepujgcej w sferze konsumpcji w postaci wi-
ktania sie w powierzchowne i mnogie odczuwanie satysfakcji. Opozycjg do tego stanu
rzeczy i rozwigzaniem jest bezinteresownos$¢ w relacjach stuzgca rozbudowywaniu mie-
dzyludzkiej solidarnosci (Jan Pawet Il, 1991b, nr 36-38 i 41).

Instrukcja duszpasterska Aetatis novae zwraca uwage na niebezpieczenstwo roz-
budzania za pomocg reklamy sztucznych potrzeb i tworzenia w spoteczenstwie wzor-
cow konsumpcyjnych. Mozliwos¢ rozpowszechniania i popularyzacji negatywnych za-
chowan dzieki wykorzystaniu mediéw zostata uznana za przestanke do prowadzenia
przez Kosciét formacji zaréwno oséb zwigzanych zawodowo z mediami, jak i odbior-
cow. Ludzie powinni przetwarzac tresci ,zmystem krytycznym ozywionym umitowaniem
prawdy”, jednoczes$nie majac na uwadze poszanowanie godnosci osoby ludzkiej (Pa-
pieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, 1992, nr | B.5, nr 11l B.13). Odbiorcy
mediéw powinni ,narzuci¢ sobie umiar i dyscypling, (...), ksztattowaé w sobie Swiatte
i prawe sumienie” (Katechizm Kosciota Katolickiego, 1994, nr 2496). Jest to bardzo istot-
ne w odniesieniu do komunikacji reklamowej, ktéra niejednokrotnie przekazuje wzorce
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prowadzgce do oceny osoby przez pryzmat posiadanych przez nig rzeczy. Moze sie to
okaza¢ szczegolnie szkodliwe w krajach rozwijajgcych sie i wychodzgcych z kryzysu,
w ktorych srodki materialne winny byé pozytkowane w celu budowania dobra wspélnego,
nie za$ marnotrawione na zaspokajanie sztucznych potrzeb (Papieska Rada ds. Srod-
kow Spotecznego Przekazu, 1997, nr lll). Cztonkowie Papieskiej Rady dostrzegajg row-
niez koniecznos$¢ aktywizacji konsumentéw i zawigzywanie przez nich stowarzyszen,
ktore przeciwstawiatyby sie interesom komercyjnym i jednoczesnie stawaty w obronie
ludzkiej godnosci (tak w komunikatach reklamowych, jak i w odniesieniu do dziatalnosci
produkcyjnej i zarobkowej przedsiebiorstw) (nr V 19).

Benedykt XVI, poza zwrdceniem uwagi na negatywne oddziatywanie postepowania
opierajgcego sie na hedonizmie i nieograniczonej konsumpcji na kondycje osoby, wska-
zat réwniez na konsekwencje takich zachowan w relacjach spotecznych i ich wptyw na
Srodowisko naturalne. Podkreslit, ze sposob traktowania przez cziowieka srodowiska
naturalnego wptywa na to, jak traktuje samego siebie, i na odwrét (2009, nr 51). Nawo-
tywat do przeprowadzenia zmiany mentalnosci, ponownego zwrocenia sie w kierunku
prawdy, dobra i piekna i traktowania tych wartosci jako wyznacznikéw przy podejmowa-
niu decyzji. Triada ta powinna wptywaé na wybor stylu i jakosci konsumpcji, inwestyciji,
czynienie oszczednosci, przejawia¢ sie m.in. w rozsgdnym gospodarowaniu zasobami
oraz przektadaé na ksztattowane relacje spoteczne. Zastosowanie powyzszego podejs-
cia przyczyni sie do rozpowszechniania sytuacji dobrobytu i sprawiedliwosci spotecznej
(Benedykt XVI, 2009, nr 51). Papiez zauwazyt rowniez role konsumentéw w ksztattowa-
niu sie rozktadu sit we wspotczesnym swiecie, méwi o nich (i tworzonych stowarzysze-
niach) jako nowej wtadzy. Wskazat przy tym na istnienie pozytywnych i negatywnych
aspektow omawianej sytuacji. Godne pochwaty jest zauwazenie moralnego wymiaru
aktu konsumpgiji, ktory nie musi sta¢ w opozycji do aspektdow ekonomicznych, wymaga
jednak ksztattowania postawy opartej na odpowiedzialnosci, a co za tym idzie — nie-
ustannego procesu wychowywania konsumentow. Pozytywne jest rowniez wprowadzenie
do obrotu produktéw pochodzgcych z obszaréw stabo rozwinietych gospodarczo, pod
warunkiem jednak, ze odbywa sie to w nurcie fair trade, a wiec zapewniajacym ptace
godziwa. Istnieje jednak ryzyko, ze niektore stowarzyszenia nie bedg swoimi dziatania-
mi rzeczywiscie reprezentowac interesow konsumentéw, a jedynie wykorzystywac ich
w celu uzyskania zyskéw (finansowych lub niematerialnych) na wlasng rzecz (Bene-
dykt XVI, 2009, nr 66).

Papiez Franciszek dostrzegt wielorakie zagrozenia zwigzane ze wspotczesnymi for-
mami nabywania débr. Pisze, ze ogromna oferta konsumpcji rodzi smutek w przyzwycza-
jonym do wygody i chciwym sercu, towarzyszacy poszukiwaniu powierzchownych przy-
jemnosci oraz izolujgcemu sie sumieniu. Podkresla, ze gdy zycie wewnetrzne zamyka
sie we wiasnych interesach, nie ma juz miejsca dla innych, nie liczg sig¢ ubodzy, zanika
entuzjazm zwigzany z czynieniem dobra. Nieokietznany konsumpcjonizm przyczynia si¢
do pogtebiania nieréwnosci spotecznych oraz upowszechniania rozwigzan opartych na
przemocy. Proces ten negatywnie wplywa na spoteczenstwo, niszczagc miedzyludzka
solidarnosc¢ (Franciszek, 2013, nr 2 59). W odniesieniu do obrazu rodziny i matzenstwa
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zwrocit z kolei uwage na wplyw wzorcow konsumpcyjnych na relacje miedzy ludzmi, ze
szczegolnym uwzglednieniem budowania relacji opartej na mitosci, dtugotrwatych zwigz-
kow. Zauwazyt, ze szybkosé¢, tatwosc¢ i dostepnosé wspotczesnej konsumpgji (zarowno
Srodkéw materialnych, jak i form komunikacji, zwtaszcza zachodzacych z wykorzysta-
niem Internetu) przektada sie na traktowanie drugiego cztowieka tak, jakby stanowit je-
dynie element kolejnej transakcji czy ustugi. Nietrwatos¢, powierzchownos$¢ budowanych
relacji ma bezposredni wptyw réwniez na nieche¢ w zakresie przekazywania zycia, po-
strzeganego jako zagrozenie dla wolnosci jednostki, jej niezaleznosci w kwestii wyboru
stylu zycia. Papiez wskazat réwniez, ze w konsumpcyjnym zubozeniu ulega zmyst este-
tyczny i przygasa rados¢. Podobnie jest w odniesieniu do postrzegania rodziny — pro-
pagowana w komunikacji komercyjnej wizja zawsze szczesliwego matzenstwa, ktoéra
nie odzwierciedla codziennych zmagan, moze prowadzi¢ do ostabienia woli wspélnego
wzrastania matzonkow. Niezbedne jest zatem przyjecie postawy realistycznej akcepta-
cji ograniczen i podjecia obustronnego wysitku w celu pielegnacji zawartego zwigzku.
Franciszek nawotuje rowniez do przemyslenia nawykéw konsumpcyjnych obecnych
w rodzinie pod kgtem ich wptywu na tworzony wspdlnie dom (Franciszek, 2016, nr 39,
42,127,135, 277).

Kosciot postrzega w konsumpcji zaréwno zagrozenia, jak i mozliwosci, powierza
zatem wiernym takie korzystanie z dostepnych débr i operowanie srodkami finansowymi
oraz materialnymi, by przyczynia¢ sie do wzrostu wspdlnego dobra, rozwoju ludzkosci,
ochrony stabszych i ubogich. Jednoczesnie nalezy mie¢ na wzgledzie takze stan srodo-
wiska naturalnego, traktowac przyrode z szacunkiem i gospodarowa¢ zasobami z myslg
o przysztych pokoleniach. Konieczne jest zachowanie dbatosci o osobisty rozwdj du-
chowy i budowanie relacji matzenskich i rodzinnych, réwniez dzieki korzystaniu z oferty
dostepnych daébr.

Nauczanie Kosciofa katolickiego w odniesieniu do przekazéw
reklamowych

W wielu dokumentach Kosciota katolickiego, jak réwniez w powszechnej opinii spotecz-
nej, komunikacja reklamowa jest wskazywana jako czynnik o bardzo silnym wptywie na
obecny poziom i styl konsumpciji. Z drugiej strony, doceniana jest rowniez jej warto$¢
informacyjna, ktéra moze zosta¢ wykorzystana przez cztlowieka do poprawienia jako-
$ci zycia (swojego lub innych oséb) (Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Prze-
kazu, 1971, nr 61). Zasadnicze jest jednak okazywanie szacunku wolnosci dokonywa-
nia wyboru przez nabywce oraz troska o prawde. Nierespektowanie tych warunkow jest
wyrzgdzaniem szkody spofeczenstwu i przektada sie na utrate autorytetu oraz zaufania
odbiorcow (nr 59 i 60).

Instrukcja duszpasterska Communio et progressio zdecydowanie potepia takie
metody oddziatywania w reklamie, ktére odwotujg sie do ludzkiej pod$wiadomosci oraz
nieistniejgcych, sztucznie wykreowanych potrzeb. Niemoralny jest réwniez komunikat
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zbyt natarczywy oraz odwotujgcy sie do seksualnych instynktdéw cztowieka (Papieska
Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, 1971, nr 59-61). Niewtasciwe jest budowanie
popularnosci marki czy produktu na podstawie cech, ktére nie sg bezposrednio zwigza-
ne z ich jakoscig, uzytecznoscig czy ceng. Wybér danego produktu powinien by¢ oparty
na przestankach racjonalnych. Szerzenie mody na posiadanie okreslonych produktéw
ze wzgledu na ich pomocny wptyw na ksztattowanie prestizowego wizerunku konkretnej
osoby przyczynia sie do rozpowszechniania kultury konsumpcyjnej, w ktorej wartosci
duchowe zastgpowane sg warto$ciami materialnymi (nr 11l 10).

Papieska Rada do spraw Srodkéw Spotecznego przekazu w dokumencie z 1997 r.
Etyka reklamy podkresla réznorodnos¢ form komunikacji komercyjnej. Moga one stuzyé
promowaniu zaréwno produktow, politykow, jak i okreslonych postaw, idei (nr | 2). Warto
rowniez pamietac¢ o wptywie reklamy na srodki spotecznego przekazu, w ktérych jest emi-
towana za odpowiednim wynagrodzeniem. W tym ujeciu jest czyms$ pozadanym przez
osoby odpowiedzialne za funkcjonowanie danego medium jako zrédto dochodu i finan-
sowania dziatalnosci (nr | 3). Poza zapewnieniem mediom $rodkéw niezbednych do ich
istnienia reklama moze mie¢ pozytywny wptyw na gospodarke w szerszym rozumieniu —
np. dzieki wspieraniu konkurencyjnosci ofert dostepnych dla nabywcow, wspéttworzeniu
sieci zaleznosci miedzyludzkich, ktére mogg stuzy¢ wymianie dobr, jak i dobra (postaw,
idei). Moze stanowi¢ rowniez czynnik wspierajgcy demokracje. Dzieki sponsorowaniu
inicjatyw kulturalnych lub audycji medialnych o odpowiednim poziomie reklama moze sie
rowniez przyczyni¢ do wzrostu oraz upowszechniania sie kultury. Poszczegdélne formy
komunikatéw komercyjnych, cechujgce sie artyzmem, mogg same w sobie ubogacaé
kulture popularng. Jesli stuzy¢ bedg propagowaniu idei budujgcych godnos¢ cztowie-
ka, wychowaniu, altruizmowi, przekazywac tresci konstruktywne i pozyteczne, moga
wowczas wspiera¢ ksztattowanie odpowiednich postaw moralnych. Co wiecej, reklama
moze sie ,przyczynia¢ do postepu spoteczenstwa, jesli oddziatuje budujgco i inspirujg-
co na odbiorcow, aby sktonic ich do postepowania w sposdb, ktory przyniesie pozytek
im samym i innym” (nr Il 5-8).

Wsrdd zagrozen Papieska Rada wymienia: namawianie konsumentéw do nabywa-
nia rzeczy zbednych, przekazywanie nieprawdziwych, wprowadzajacych w btad infor-
macji, odwotywanie sie do najnizszych ludzkich instynktéw, natarczywosé naktaniania.
Reklama moze wptywaé¢ na brak racjonalnosci w podejmowanych wyborach, opieranie
decyzji na przestankach takich jak: wiernos¢ marce, prestiz, moda, sex appeal. Rekla-
modawcy, dysponujgcy narzedziem nacisku w postaci srodkow finansowych, mogg takze
ulegac¢ pokusie wywierania wptywu na nadawcow tresci medialnych w celu ukrycia nie-
wygodnych (dla pewnych marek) faktéw. Niezmiernie istotne jest zwrdcenie uwagi na
wplyw reklamy na spoteczenstwa o niskim poziomie rozwoju gospodarczego, jak row-
niez na te, ktére wcigz znajdujg sie w fazie rozwoju. Moze ona bowiem oddziatywac na
podejmowanie niewtasciwych inwestycji przez osoby pragnace uzyska¢ wyzszy status
materialny. Moze to z kolei prowadzi¢ do trwonienia srodkéw, ktére powinny by¢ prze-
znaczone na rozwd;j. Istniejg rowniez kategorie dobr, ktdre przez wzglad na ich nature
nie powinny by¢ przedmiotem handlu ani reklamy (nr 11l 10). Komunikaty komercyjne
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mogag tez mie¢ negatywny wptyw na kulture, w szczegdlnosci jesli zostaty skonstruowane
na podstawie wzorcow nieodzwierciedlajgcych tradycji danej spotecznosci. Co wiecej,
wspomniany juz aspekt finansowania srodkéw spotecznego przekazu ma przetozenie
rowniez na aspekty kulturowe. Osoby odpowiedzialne za media mogg ulec pokusie igno-
rowania potrzeb wychowawczych i spotecznych dzieci, starszych, ubogich, ktérzy nie
odpowiadajg kryteriom demograficznym (wiek, wyksztatcenie, dochéd, nawyki konsump-
cyjne) reklamodawcéw (nr Il 12). Z tych samych przyczyn wybierane sg formaty, ktére
rokujg przyciggniecie szerszej publicznosci. Niedopuszczalne jest takze przedstawianie
w sposéb niegodziwy okreslonych grup spotecznych, szczegdlnie kobiet (nr 1l 11). Trak-
towanie takie jest najbardziej widoczne w komunikatach odnoszgcych sie do seksualno-
Sci ludzkiej, opartych na wzbudzaniu szoku, podniecenia lub pozgdania, a operujgcych
obrazami erotycznymi, perwersyjnymi lub nawet pornograficznymi (nr Ill 13). Zdarza
sie rowniez, ze reklama w sposob instrumentalny lub pozbawiony naleznego szacun-
ku traktuje symbole i obrazy nalezace do sfery religijnej. Zauwazalne sg takze praktyki
reklamowania produktéw i postaw sprzecznych z podstawowymi zasadami moralnymi.
Oba przytoczone powyzej dziatania nalezy uznac za naganne (nr Ill 13).

Reklama funkcjonuje jak zwierciadto, ale podobnie jak media przyczynia sie tez do
ksztattowania rzeczywistosci, ktdrg odzwierciedla, a czasem ukazuje jej obraz wypaczo-
ny (nr 1 3). Autorzy dokumentu Papieskiej Rady sformutowali trzy zasady moralne odno-
szace sie w sposob szczegdlny do reklamy: prawdomoéwnosci (nie chodzi tylko o prze-
kazy jednoznacznie ktamliwe, lecz réwniez o te, ktére podajg prawde znieksztatcona,
czesciowo przemilczajg istotne fakty lub wprowadzajg elementy pozornie prawdziwe),
respektowania godnosci osoby ludzkiej (z uwzglednieniem wrazliwosci najstabszych
poznawczo grup spotecznych: dzieci, mfodziezy, oséb starszych, ubogich, oséb uposle-
dzonych kulturowo oraz dbatoscig o dobdr tresci i argumentéw umozliwiajgcych podej-
mowanie decyzji nabywczych w wolnosci i okazywanie szacunku odbiorcy), odpowie-
dzialnosci spotecznej reklamy (komunikacja powinna zawierac jedynie tresci sprzyjajgce
rozwojowi jednostek oraz spoteczenstw, a odrzucaé formy propagujgce marnotrawstwo,
nadmierng eksploatacje srodowiska naturalnego oraz idee stojgce w sprzecznosci z in-
tegralnym i autentycznym rozwojem cztowieka w wymiarach: materialnym, kulturowym
oraz duchowym) (nr IV 15-17).

Wskazane powyzej kwestie podnoszone byty réwniez przez papiezy: Pawta Vi Jana
Pawla Il w oredziach gtoszonych z okazji corocznych obchodéw Dnia Srodkéw Spotecz-
nego Przekazu?. Takze papiez Franciszek wyrazit zaniepokojenie wptywem reklamy na
trwatos¢ wartosci wpajanych dzieciom przez rodzicow w trakcie procesu wychowaw-
czego (Franciszek, 2016, nr 274).

Kosciot katolicki zauwaza wiele niebezpieczenstw zwigzanych ze wspoétczesng sytua-
cjg rynkowg. Obserwacje i wnioski nie majg wytgcznie negatywnego charakteru, wska-
zane zostaty rowniez szanse dla rozwoju osobistego konsumentéw. By jednak mogty
sie one realizowac, niezbedne jest wcielenie w zycie konkretnych zalecen, w wigkszosci

2 Zob. Pawet VI, 1977; Jan Pawet Il, 1985, nr 4; Jan Pawet 11,1988, nr 3; Jan Pawet I1,1996.
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odnoszacych sie do ogdlnie przyjetych zasad moralnych i poszanowania godnosci osoby
ludzkiej, sprzyjajgcych budowie dobra wspélnego.

Rekomendacje dziatan w zakresie konsumpcji

Najwiekszym problemem w zakresie spotecznych postaw konsumenckich jest zbyt niski
poziom poczucia odpowiedzialnosci czesci przedsiebiorcow, twércow i nadawcow komu-
nikatéw reklamowych, jak i samych konsumentéw. Widoczna jest potrzeba rozpoczecia
takich dziatan, ktére wspieratyby wewnetrzng potrzebe kazdego cztowieka do rozwoju,
a jednoczesnie wskazywatyby korzysci towarzyszgce postawom opartym na wiedzy i od-
powiedzialnos$ci, dostosowanych do wieku i poziomu rozwoju konkretnych oséb, a takze
prowadzonych przez osoby posiadajgce odpowiednig wiedze i autorytet w otoczeniu
i formie sprzyjajacej przyswajaniu informacji i zdobywaniu praktycznych umiejetnosci.

W pierwszej kolejnosci powinny by¢ to dziatania skierowane do obecnych konsu-
mentéw, we wszystkich kategoriach wiekowych. Jako najczesciej diagnozowane prob-
lemy z zakresu aktywno$ci rynkowej powtarzajg sie: brak nawyku i checi do czytania
umow i regulaminoéw (lub odruchowe zaznaczanie opcji zapoznania sie z zapisami), brak
nawyku czytania oraz umiejetnosci interpretowania sktadéw produktéw, nieumiejetnosé
zarzadzania srodkami finansowymi, nieznajomos$¢ przystugujgcych praw i obowigzuja-
cych procedur. Najwieksze szanse zdobycia uwagi i zainteresowania konsumentéw majg
w Polsce inicjatywy, ktore: pokazujg korzysci zwigzane z wprowadzeniem zmian w zyciu,
pozwalajg na wdrazanie ich niskim kosztem (przy czym nalezy koniecznie uwzglednia¢
wszystkie typy kosztéw, a wiec zaréwno finansowe, jak i emocjonalne, organizacyjne,
spoteczne i inne), niejako ,przy okazji” innych, rutynowych czynnosci, umozliwiajg szyb-
kie odczucie pozytywnych skutkdw podjetego wysitku.

Zdobycie akceptacji dla wprowadzanych zmian posrod spotecznosci lokalnych moze
sie okaza¢ zasadnicze w wielu srodowiskach. Jest to konsekwencja zasady spotecz-
nego dowodu stusznosci Cialdiniego oraz tzw. madrosci ttumu (Cialdini, 2016, s. 116n).
W wielu spotecznosciach nadal wiekszg wartos¢ ma osobisty przyktad i bezposrednia
rekomendacja 0s6b darzonych zaufaniem lub cieszacych sie autorytetem, trendsette-
row, a wiec takich ich przedstawicieli, ktérzy moga swojg postawg wywiera¢ wptyw na
swoje otoczenie.

Podstawowe i gruntowne wychowanie odbywa si¢ w rodzinach. Warto zatem edu-
kowa¢ mtodych, a takze juz nieco starszych rodzicéw w zakresie wiedzy i umiejetno$ci
konsumenckich. W ten sposdb bedg oni mogli przekazywac¢ swoim dzieciom odpowiednie
wzorce. Jest to szczegdlnie istotne w odniesieniu do ksztattowania odpowiedzialnosci
i Swiadomosci rynkowej, a zatem postaw zawierajgcych w sobie dgzenie do posiadania
aktualnej wiedzy i umiejetnosci adekwatnych do podejmowanych dziatan.

Nie wszyscy rodzice beda chcieli lub potrafili przekazywa¢ swoim dzieciom wzorce
odpowiednich postaw, dlatego warto réwniez wplata¢ ich elementy do programéw na-
uczania realizowanych w placéwkach oswiatowych oraz opiekunczych. W tym ujeciu
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powinny one przede wszystkim przyjmowac lekka forme, dostosowang do mozliwosci
poznawczych dzieci i mtodziezy, ale jednoczesnie dgzacg do uswiadamiania mtodemu
pokoleniu konsekwencji zwigzanych z brakiem roztropnosci przy korzystaniu z dostep-
nych srodkéw (zaréwno w odniesieniu do mozliwosci finansowych, jak i zasobdéw natu-
ralnych). Warto réwniez rozwaza¢ prowadzenie przez dzieci projektdéw o réznych cza-
sach trwania i zakresach, majacych na celu wyksztatcanie trwatych nawykéw (czytanie
sktadéw produktéw i wybieranie opcji zdrowszych), zwyczaju oszczedzania i postaw
opartych na odpowiedzialnosci.

Wspotczesnie potrzebne jest rowniez wprowadzenie instytucjonalnych rozwigzan
przeciwdziatajgcych marnotrawstwu (produktéw i zasobow), a wiec uczacych de facto
szacunku do drugiego cztowieka, zywnosci, surowcow i otoczenia, a jednoczesnie for-
mujgcych postawe zaradnosci zyciowej. Przyktadem powoli zyskujgcych popularnosé
rozwigzan w tym zakresie jest foodsharing. Jego najprostszg forma jest umieszczenie
pojemnikdw na niepotrzebng zywnos¢ w wigkszych skupiskach ludzkich, takich jak szkoty.
Formy bardziej zaawansowane przewidujg utworzenie specjalnych ,jadtodzielni”, a wiec
punktéw o charakterze profesjonalnym, oferujgcym wyzszy poziom bezpieczenstwa.

W odniesieniu do finanséw obszarem wymagajgcym duzego naktadu dziatan jest
gospodarowanie posiadanymi Srodkami pienieznymi, ze szczegdlnym uwzglednieniem
oszczedzania. Warto uczy¢ racjonalnego gospodarowania finansami, gdyz w perspekty-
wie dtugofalowej moze sie to przyczyni¢ do poprawienia sytuacji materialnej wielu osob.

Wydaje sie, ze ksztattowanie postaw konsumenckich znajduje réwniez odzwiercied-
lenie wsrod firm z réoznych segmentéw rynkowych, ktére tgczy dbatosé o przestrzega-
nie wysokich standardéw produkcyjnych oraz dostarczenie produktéw wysokiej jako$ci.
Swiadomy konsument potraktowany przez firme z szacunkiem, atencjg i zrozumieniem
moze sie odwdzieczy¢ wyzszym poziomem lojalnosci wzgledem danego przedsigbiorcy,
a nawet stac sie jej ambasadorem, co przetozy sie na ksztattowanie sie wizerunku marki.

Zakonczenie

Najwiekszymi wyzwaniami, jakie mozna wymieni¢ w odniesieniu do ksztattowania postaw
konsumenckich, sg: osiggniecie poziomu, w ktérym wigkszo$¢ nabywcow podejmuje de-
cyzje zakupowe na podstawie racjonalnych przestanek, oraz wprowadzenie takich form
edukaciji dzieci, by w dorostym zyciu prezentowaty odpowiedzialne zachowania. Doko-
nywanie racjonalnych wyboréw nie oznacza rezygnacji z radosci konsumpcji. Dzieki
osiggnieciu odpowiedniego poziomu samoswiadomosci konsumentéw moga oni celowo
wybiera¢ produkty o konkretnych cechach funkcjonalnych, odpowiednim sktadzie lub
takie, ktére majg dostarczy¢ doznan natury estetycznej lub przyjemnosci. Zrbwnowazona
konsumpcja nie musi bowiem by¢ réwnoznaczna z konsumpcjg restrykcyjng. Zaspoka-
janie niewielkich zachcianek jest istotne dla odczuwania rado$ci zycia, a produkty o ni-
skiej wartosci uzytkowej mogg mie¢ wysokg warto$¢ emocjonalng lub kulturowa. Istotne
jest osiggniecie stanu, w ktérym nabywca potrafi poprawnie zdefiniowac kierujgca jego
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wyborem motywacje i dostosowac ostateczng decyzje do sytuaciji, w ktérej sie znajduje.
Podobnie jest w zakresie wychowania i edukacji najmtodszych. Nie powinno by¢ celem
stworzenie konsumentow, ktérzy nabywajg towary tylko po przeprowadzeniu gruntow-
nych analiz, lecz takich, ktérzy swobodnie poruszajg sie w $wiecie ustug (finansowych,
komunikacyjnych i innych), znajg przystugujgce im prawa i wiedza, w jaki sposob je eg-
zekwowad, a takze posiadajg wyrobione wazne nawyki, jak czytanie umow przed ich
podpisaniem. W rezultacie nie sg podatni na réznorodne oszustwa i zawierajg transak-
cje z wiekszg rozwagg oraz Swiadomoscig przyczyn podejmowanych decyzji.

W jakim stopniu komunikacja marki moze wptywac na postawy spoteczne konsumen-
téw i jakie warunki muszg by¢ spetnione, by wptyw ten mogt byé oceniany pozytywnie pod
wzgledem etycznym? Obecny stan wiedzy z zakresu psychologii, psychologii wywierania
wplywu oraz nauk o komunikowaniu, a takze zastosowanie odkry¢ neurobiologicznych
sprzyja mozliwosciom projektowania i wdrazania skutecznej komunikacji reklamowe;.
Dlatego tez tak wazne jest, by kampanie wywierajgce wptyw na postawy konsumentéw
kierowaly ich we wtasciwym kierunku — sprzyjajgcym wzrostowi jednostek oraz spote-
czenstw. Szczegdtowe wskazania w tej kwestii mozna zaczerpnaé z nauk etycznych
oraz nauczania Kosciota katolickiego, ktére fgczy podkreslanie godnosci osoby ludzkie;j.
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