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IS~ Trzyaktéowka: ANAGRAM

SCENA PIERWSZA

AKTORZY: Nadia, Diana

MIEJSCE:  Rzecz dzieje si¢ w bloku, na niewielkim osiedlu, trzy przystanki
od nowego centrum handlowego. Scena przedstawia pokoj, w ktérym na wprost
drzwi wejsciowych znajduje sie pokaznych rozmiaréw lustro. W pokoju pietrza sie
w kazdym mozliwym miejscu ubrania i kosmetyki. Cze$¢ z nich jest rozpakowa-
na, cze$¢ znajduje si¢ w opakowaniach i reklamoéwkach ze sklepéw. Wiele ubran
ma przyczepione metki. Szafy pekaja w szwach. Niedomkniete szuflady ukazuja
kolejne ubrania i drobiazgi. Lozko jest niepostane. Wszedzie panuje balagan.

Przed lustrem stoi NADIA. Jest ubrana w czerwony sweter, mini-spodniczke
w szkockg krate. Wszystko z najnowszej kolekcji jesienno-zimowej. Dopina
wysokie kozaki. W lustrze widzi DIANE.

NADIA (patrzgc w lustro): Niech jasny piorun trzasnie wszystkie sklepy
razem! Zycia nie starczy na te wszystkie galerie!

DIANA (z grymasem niezadowolenia): Czy mozemy juz jechac?

NADIA (nie zwracajgc uwagi na pytanie): Ledwie cztowiek wstal rano z 16zka, le-
dwie sie obudzit, juz musi wychodzi¢! To nie jest ani zabawne, ani przyjemne!
DIANA: Czy mozemy juz jechac?

NADIA: Szczescie, ze jutro bedzie swieto! Wreszcie zamkniete bedzie to,

to... to centrum handlowe!

DIANA: Czy Ty mnie nie slyszysz? O co si¢ pytam od kilku minut?! Moze
bys tak potozyla sie do t6zka jeszcze raz, i tym razem wstala prawg, a nie
lewa noga? Pytam si¢, czy mozemy juz w koncu jechac?

Twoje kbmpendium wiedzy \’.

DiANA, TO ZNOWY
TY. NIECH ZGADNE,
C0O CHODZI CI PO

NADIA, NA CO JESZCZE
CZEKASZ? ZBIERAD SIE

| LECIMY Nt ZAKUPY. NIC TAK
NIE POPRAWIA NASTROIV
JAK NOWA SUKIENKA!
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NADIA (zniecierpliwiona): Gdzie, czym jechac? '

DIANA (z irytacjg w glosie): Jak to czym, autobusem! Co sie z Toba
dzisiaj dzieje? Nie jeste§ w humorze?

(Po chwili méwi juz tagodniej) Mam dla Ciebie dobre rozwigzanie:
zakupy! Od razu poprawia Ci humor.

- —
. ' NADIA: Jestem zmeczona... Ciagle mnie gdzie$ ciagniesz... Nie
7, OCH! SUPER! 7 mam juz sily... i pieniedzy... Rano nie chce mi si¢ nawet z tézka
HA;%%/;:K%MRAJ l A wstawac...
wA zZiEm! DIANA: Nie takie problemy ludzie majg. Wystarczy tylko, Ze mnie '
postuchasz i od razu poczujesz si¢ lepiej! Dodamy do tego troche
i = 3 butikéw, sklepdw, zakupow, wystaw i bedzie suuuper! Jedziemy.

NADIA: Gdzie jedziemy?

DIANA: No jak to gdzie, do galerii! Kazdy szanowany cztowiek
spedza niedziele na spacerze w centrum handlowym. Ty tez to
lubisz! Tam jest pieknie! Kilka pieter szczescia! Te wystawy, te
reklamy, u§miechniete modelki, przystojni aktorzy... Ach! To raj
dla nas!

NADIA: Nie widze¢ juz tam zZadnej pigknosci. ..

(Odwraca sig tylem do lustra i méwi do siebie) Im dluzej jestem w za-
kupowym szale z Diang, tym bardziej staje si¢ to dla mnie niebez-
pieczne... Ale nie umiem jej nie ulec! Chyba takie jest juz moje

| -
\ /

/f IJ:ZN;‘%_JEZVJA‘/}IZ_E gﬁfé{? oyﬁﬁ przeznaczenie, moje fatum: zakupy!
TYMI CIAGLYMI ZARVPAMI. NIE DIANA (z triumfem): Wydaje Ci sie, Ze nie wiem o czym mys$lisz?
MAM JUZ ZRESZT# PIENIEDZY

ANI ZADNET Z TEGD FRATDY.. Siebie nie oszukasz i od siebie nie uciekniesz. Jedziemy i basta! -




SCENA DRUGA
AKTORZY: Nadia, Diana, Sprzedawca
MIEJSCE:  Nowo powstale centrum handlowe. Znajduje
sie trzy przystanki od miejsca zamieszkania Nadii. Trzy
pietra. Na kazdym sklepy z ubraniami, bizuteria, skorza-
nymi torebkami i drogerie. Na $rodku fontanna. Koloro-
we wystawy przyciagaja ttumy przechodniéw. W galerii
panuje ttok. Rozpoczely sie pierwsze wyprzedaze. Sprze-
dawcy zachecajg do zakupoéw. Z kazdego sklepu dochodza
dzwigki innej muzyki.
NADIA biega od sklepu do sklepu. Przymierza ubrania,
wgcha perfumy w drogerii i prébuje za pomocg testerow
nowych kosmetykow réznych marek. W kazdym sklepie bar-
dzo dtugo oglgda i przymierza ubrania. Jest w galerii juz 5
godzin. W jej rekach znajduje sig coraz wigcej pakunkow.
Z kieszeni kurtki wystaje portmonetka z kartg kredytowg,
ktorg dostata od swojej matki mieszkajqgcej od ponad roku
za granicg. Scena rozpoczyna si¢ w momencie, gdy NADIA
stoi przy kasie kupujgc pierscionki i bluzke z przeceny.
DIANA: O jej! Jakie piekne buty po drugiej stronie!
Muszg je przymierzy¢! Tu jest tyle cudownych rzeczy!
Musze je miec¢! Nie moge sie juz doczeka¢, kiedy wejde
to tamtego sklepu. A co ta kobieta ma na sobie? Gdzie
to kupita? Tez chce to mie¢!

SPRZEDAWCA: Zapraszam do kasy.
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4  DIANA: Tylko proszg si¢ pospieszy¢, bo mam malo

czasu. Place kartg kredytows.

SPRZEDAWCA (podajgc portal platniczy): Jak pojawi
sie kwota na wyswietlaczu prosze wpisac pinina
koncu wcisna¢ zielony.

(Po chwili) Przykro mi, transakcja odrzucona. Czy
mam sprobowac jeszcze raz?

W tym czasie ze sceny znika DIANA,

a jej miejsce zajmuje NADIA.
NADIA: Odrzucony? Tak, niech pan sprébuje...
SPRZEDAWCA: Bardzo mi przykro, nie przechodzi.
NADIA: Jak to, co si¢ stato?
SPRZEDAWCA (patrzgc na niesione przez dziewczyne
pakunki): Moze wyczerpala pani limit?
NADIA (zdezorientowana odbiera karte): Dzigkuje.

NADIA patrzy na znikajgce za ladg rzeczy, na pakunki, kto-
re niesie w rekach. Wychodzi ze sklepu i siada na najblizszej
tawce, zaraz obok fontanny. Po jej policzkach ciekng tzy.

NADIA (méwigc do siebie): Nie wiem jak to wszyst-
ko moglo mnie doprowadzi¢ do takiego stanu? Juz
nawet nie wiem kim jestem, co lubie. .. Siedze w ga-
leriach, mam coraz to nowsze skarby, a jestem taka
samotna! Potrzebuje pomocy... Potrzebuje jej teraz!




HEJ, POCZEKA)!
POKAZE CI NOWY
SKLEP | ODJAZDOWE
TOREBKI...

SCENA TRZECIA
AKTORZY: Nadia, psycholog

MIEJSCE:  Gabinet psychoterapeuty. Na srodku pokoju stoja
dwa szare fotele z wysokim oparciem. Sprawiaja wrazenie bar-

dzo wygodnych. Na podlodze lezy czerwony dywan. Wszystkie N
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meble w gabinecie s3 wykonane z ciemnego drewna. Na pot- WIE ULEGAH

JVZ KAZDE]
kach stoi mndstwo ksigzek zwigzanych z tematyka uzaleznien. POKVSIE, ABY \ -
e . Feiey e e KUPIC €0, €O / X,
Pokoj sprawia wrazenie przytulnego miejsca. Psycholog i Nadia e Nk
siedzg naprzeciwko siebie i rozmawiajg juz od jakiegos$ czasu. NIE PRZYDA. /
S "R Y. TERAZ CZVIE SIE
NADIA: Tak, ma pani racje. W moim zyciu duzo si¢ ostat- i 0 WIELE LEPIE].
nio zmienia. Nie czuje sie jeszcze catkiem dobrze. Kiedy N # PRZY OKAZII
o ; A ODEOZYEAM
przechodze kolo galerii handlowej, albo obok jakiejs TROCHE
PIENIEDZY!

kolorowej wystawy, do glosu nadal dochodzi ta czes¢ mnie,
ktora chciataby ponownie wpas¢é w zakupowy wir i nie
myslec¢ o tych wszystkich trudnych sprawach... Wie pani,
jak nazwatam tg cze$¢ mnie?
PSYCHOLOG: Nie méwila mi pani o tym.

’ Jak ja pani nazwata?

NADIA: Diana. Mdj anagram.

PSYCHOLOG: M6wi pani o tym, jak z jednej strony probuje
sie trzymac z daleka od tej czesci siebie, ktora ciagnie do

N3 1y
:\ " ) %
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tego, by szuka¢ w zakupach pocieszenia, roztadowania na- ‘ 2
piecia, odciecia od trudnych przezy¢. Z drugiej strony czuje
pani, ze dzis, po kilku miesigcach pracy nad sobg jest pani
silniejsza od tej pokusy, silniejsza od Diany...
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ZNALAZEAM SKLEP, W KTORYM
WSZYSKO JEST TANSZE NIZ
GDZIE INDZIE]. NIE MOGEAM SIE
POWSTRZYMAL | KUPIEAM
PARE RZECZY

Co odroznia od siebie mezczyzne i kobiete?

Oczywiscie sposéb dokonywania zakupow! Powszechna opi-
nia spoteczna, ze kobiety i mezczyZzni na zakupach sie ,,nie
dogadaja”, potwierdzita sie niedawno w wynikach badan
opublikowanych w ,Journal of Social, Evolutionary & Cultural
Psychology” przez Daniela Krugera z University of Michigan
School of Public Health. Zaréwno mezczyzni, jak i kobiety,
maja swoje specyficzne strategie zakupowe, ktére, jak uwaza
badacz, rozwinety sie u kazdej z ptci w trakcie ewolucji.

Krugertaczy lepsze zorientowanie kobiet w tym, gdzie i za
jaka cene mozna kupic¢ dany produkt, czeste sprawdzanie do-
stepnych artykutéw w nowym miejscu pobytu - ze strategia
zbieracka. Za kazdym razem, gdy dana spotecznos¢ wkra-
czatananowe tereny, niezbedne byto dokonanie rozeznania
miejsca pod katem zrédet pozywienia. Badacz podkresla, ze
w dzisiejszych spotecznosciach zbierackich kobiety sa odpo-
wiedzialne za poszukiwanie jadalnych i leczniczych roslin,
umiejetnos¢ich rozpoznawania i znajomosc wtasciwej pory
zbioréw.

Krugeruwaza, ze w przypadku mezczyzn, ktdrzy zazwyczaj
idac na zakupy mysla o konkretnym zakupie i po jego zreali-
zowaniu szybkim wyjsciu ze sklepu - odpowiada strategia
mysliwska. W dawnych czasach to mezczyzni zajmowali sie
polowaniem i dostarczaniem miesa do spotecznosci w jak
najszybszym czasie.

WYPRAWA PO KSIAZKI
ZAKONCZONA SUKCESEM.
BYLEM, ZNALAZLEM,
KUPILEM!




Na przestrzeni wiekdw sposoby dokonywania zakupow, nabywaniais

zy artykutow zmieniaty sie w sposéb diametralny. Jak to sie stato, ze obecnie

posiadamy co$, co nazywamy pieniedzmi? Jak powstaty pienigdze?

W kulturach pierwotnych nie istniaty pieniadze
Towary nabywano poprzez wymiane artykutow (barter). Jeden
przedmiot wymieniany byt na inny przedmiot, niekoniecznie tej
samej wartosci.

SoL
MIENNA

W

Pieniadz pierwotny (produkty konsumpcyjne)

Funkcje pierwszych pieniedzy petnity sél, zboze, skéry itp., ktére z cza-
sem staty sie tzw. posrednikami, za pomoca ktérych nabywano i sprze-
dawano towary. Dobra te byty tatwe do podziatu i trwate, co wptyneto
na szybkie przyjecie sie tego rodzaju sposobu zaptaty.

przeda-

Pieniadz kruszcowy (monety)
Z czasem w miejsce pienigdza pierwotnego pojawity sie metale,
ktore byty mniejsze, bardziej trwate od produktéw konsumpcyjnych,
jakigwarantowaty odpowiedniag warto$¢ sprzedawanego/nabywa-
nego artykutu. Poczatkowo byty to metale nieszlachetne, takie jak
braz, miedz, zelazo, nastepnie szlachetne - srebro, ztoto. Z czasem,
ze wzgledow praktycznych, zaczeto rozdrabniaé¢ metale na mate
kawatki, ktore zwykle przyjmowaty ksztatt petnych lub sptaszczo-
nych kulek, a nastepnie zaczeto na nich bi¢ pieczecie wtadcow, by
zapobiec fatszerstwom. Tak powstaty pierwsze, prywatne monety.

CZY WIESZ, ZE...

Monete wynaleziono w VIl w. p. n. e. w Lidii oraz jedno-
czesnie w Argolidzie, panstwie Fejdona. Lidyjskie mone-
ty sa wykonane ze stopu metali szlachetnych, po jednej
stronie wida¢ na nich wizerunki byka i lwa, a po drugiej
kwadratowe wgtebienie. Natomiast w Argolidzie monety
przypominaty ksztattem sptaszczong barytke ze srebra,
z symbolem panstwowym, ktérym byt z6tw morski.
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Pieniadz papierowy

Z uwagi na kosztownosc i niewystarczajaca ilos¢ me-
tali szlachetnych z czasem zaczeto zostawiac zasoby
pieniezne u ztotnikow, ktdrzy wypisywali tzw. kwity
depozytowe, bedace potwierdzeniem ilosci posiada-
nego kruszcu. Ludzie zaczeli coraz czeSciej regulowac
swoje naleznoscii dtugi za pomoca kwitéw depozyto-
wych. W taki oto sposéb pierwszymi bankierami zostali
ztotnicy. Z czasem kwity zostaty zaakceptowane przez
panstwo. Wprowadzano odpowiednie rozporzadzenia,
dzieki ktorym kwity staty sie oficjalnym Srodkiem wy-
miany handlowejiokreslano bank, ktéry zajmowat sie
emisja ogdlnopanstwowych banknotéw. Dzieki temu
posunieciu udato sie zazegnac chaos wynikajacy z wie-
losciréznych banknotow (kazdy bank emitowat wcze-
$niej swoje). Pierwsze papierowe pienigdze pojawity
sie w Chinach, nastepnie w Europie w XVII w.

Twoje kompendium wiedzy L'.

‘IZakupy przed wojna

»Klient nasz pan” - tak mozna by byto w skrocie podsumowadé gtéwng mak-
syme, ktora przyswiecata przedwojennym kupcom w Polsce. Cenili oni swoja
prace i cenili swoich klientow. Jakie dobre maniery wykazywali dwczesni sprze-
dawcy? (zrodto: M. Barbasiewicz, Dobre maniery w przedwojennej Polsce, PWN, Warszawa 2013):

& W przedwojennych sklepach do klientéw zwracano sie méwigc m.in.
Szanowny panie, taskawa pani, Panie prezesie.

¢ Owczesny poradnik savoir vivre autorstwa M. Rosciszewskiego moéwit,
ze kazdy kupiec ma obowigzek przedstawi¢ klientowi wszystko, co ten
chce obejrzedinie powinien okazywac swojego niezadowolenia w przy-
padku, gdy towar nie zostanie przez niego zakupiony. Ponadto zalecat,
aby sprzedawca nie namawiat klienta do zakupu czegos, co nie jest pet-
nowartosciowym produktem, produktu drozszego niz ten, ktéry klient
chce naby¢ lub takiego, ktory nie odpowiadatby potrzebom klienta.

s, Biuletyn” wydawany przez jeden z warszawskich domoéw handlowych
przestrzegat pracownikéw m.in. przed: czyszczeniem paznokci w pracy,
przegladaniem sie, trzymaniem rak w kieszeniach, poprawianiem wto-
séw, plotkowaniem z innymi sprzedawcami, staniem w oknie, wpatry-
waniem sie w klienta i obserwowaniem go jak ztodzieja.

S W podreczniku dla uczniéw stotecznej Szkoty Cukierniczej informo-
wano ich, ze w sytuacji, gdy klient chce uzyskac porade, musi by¢ ona
udzielona uczciwie (pod rygorem utraty pracy). Uczono tez cierpliwego
wystuchiwania klienta i spetniania jego zadan, nawet w przypadku, gdy
nie byt on zbyt mity.
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¥ & Cickawostkio zakupach w Polskie]
Rzeczpospolite] Ludowej (PRL-u)

*~ DOLARY PRL-u

Czy wiesz, ze w okresie PRL w Polsce postugiwano sie tzw. PRL-
-owskimi dolarami, czyli bonami towarowymi PeKaO? Ta dziwna
niby-waluta nominalng wartoscia ,odpowiadata” prawdziwym
dolarom USA (na nadrukach oficjalnie uzywano okreslen ,cent”
i ,dolar”). Mozna nig byto postugiwadé sie w specjalnej sieci skle-
pow oferujacej trudnodostepne woéwczas towary. Sklepy te ob-
stugiwaty tzw. eksport wewnetrzny (to nie pomytka - tak wtasnie
okreslano oficjalna dystrybucje na terenie Polski towaréw spro-
wadzanych z krajéw kapitalistycznych). Bony stuzyty takze do
regulowania innych ptatnosci wobec obywateli polskich, ktorzy
oficjalna drogg (np. spadek) otrzymywali waluty wymienialne.

Czemu stuzyto emitowanie bonéw? Po co takie komplikacje?
Zasadniczy powdd wydaje sie bardzo prosty - wtadze PRL w ten
sposéb Sciggaty prawdziwe pienigdze (ktorych ciggle brakowato),
a w zamian wydawaty papierki, ktorymi nie mozna byto ptacic¢
nigdzie indziej nizw wybranych sklepach na terenie Polski. Osoby,
ktdre chciaty otrzymad normalng walute mogty dokonaé wymiany
bonéw na nielegalnym rynku dewiz. W pewnym momencie byt to
proceder na tyle powszechny, ze wtadze patrzyty na niego przez
palce. Posiadanie bonéw i walut wymienialnych byto szczegélnie
cenne, gdy w Polsce wprowadzono system reglamentacji towa-
row za posrednictwem kartek, gdyz pozwalaty go omingé.

Twoje kompendium wiedzy L'.

+ KARTKIW PRL-u

Stowo ,.kartka” w okresie PRL nabrato nowego znaczenia i nie
oznaczato juz tylko kawatka papieru w zeszycie czy w ksigzce.
W latach 80. XX w. to nowe znaczenie stowa ,kartka” czesto sta-
wato sie o wiele wazniejsze niz pierwotny sens tego terminu.
Kartki to formularze, ktore uprawniaty do zakupu okreslonej
ilosci réznych towardw (np. cukru, czekolady, maki, benzyny).
Jak zapewne wiesz z lekcji historii, z uwagi na trudna sytuacje
gospodarcza PRL, spowodowang funkcjonowaniem wadliwego
systemu gospodarczego’, ustawicznie wystepowaty niedobory
réznych produktéw. Rozwigzaniem, ktére miato nieco poprawié
nierownosci w dostepie do towardéw, byto wprowadzenie syste-
mu kartkowego. Oznaczato to, ze aby naby¢ wiekszos$c¢ rzeczy nie
wystarczyto mie¢ odpowiedniej kwoty ztotowek, lecz trzeba byto
posiadac takze kartke, ktéra uprawniata do zakupu. Takie kartki
regulowaty odgornie okreslone potrzeby - ileijakich produktéw
potrzeba statystycznemu obywatelowi w ciggu wyznaczonego
czasu (np. miesigca). Oczywiscie kartki nie rozwiazaty proble-
mu niedoboréw na rynku i réwnolegle do oficjalnego obiegu
gospodarczego funkcjonowat rynek pot-oficjalny lub catkowicie
nieoficjalny, na ktérym obywatele zmuszeni byli zaopatrywac sie
w niezbedne towary - ptacac ztotéwkami, bonami towarowymi
PeKaO lub walutami wymiennymi (np. marki, franki, funty).

Scentralizowane zarzadzanie wszystkimi istotnymi sektorami rynku, brak swobody w obrocie towarami oraz w ich produkgji.
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- fZakupy a wspotczesna kultura

Dzisiejsza kultura skoncentrowana jest wokoét konsumpcji réznych dobr
materialnych. W szczeg6lnosci reklamy utwierdzajg nas w przekonaniu,
ze nadazanie za nowymi trendami, posiadanie wielu przedmiotéw sa
gwarantami szczescia i sukcesu w zyciu. Atrakcyjne modelki, przystoj-
ni aktorzy zachecaja nas do zakupu szminki czy gadzetu obiecujac
powodzenie i przyjemnos¢ juz zaraz po zakupie reklamowanego pro-
duktu. Prezentujg nam ,idealny” swiat, oddziatujac na nasze pragnie-
nia i fantazje. Dobra materialne zaczynaja by¢ przez nas kojarzone ze
szczesciem i satysfakcja. W takich okolicznosciach mozemy ulegac
przekonaniu, ze nie wtasna praca, rozwoj, wytrwate dazenie do realiza-
cji celéw doprowadza do poczucia spetnienia w zyciu, a stan posiada-
nia czy magiczny zakup. W pewnych sytuacjach zycie cztowieka moze
zosta¢ zdominowane przez cheé posiadania oraz czynno$¢, ktéra do
tego stanu doprowadza - kupowanie.

Niektdre czynniki spoteczno-kulturowe sprzyjaja rozwojowi uzalez-
nienia od zakupdw. Specjalisci wskazuja na to, ze zwiekszenie dobrobytu
spotecznego powoduje nasilenie postaw i zachowan konsumpcyjnych.
W konsekwencji doprowadza to do przywigzywania wiekszej wagi do
wartosci materialnych. Z drugiej strony, dynamiczny rozwoj cywilizacji
powoduje, ze ludzie nie majg czasu na zaadoptowanie sie do szybko
nastepujacych zmian. Sprzyja to pojawianiu sie silnego, dtugotrwatego
stresu. Wszystko to moze nasilac chec ucieczki od wymogow rzeczy-
wistosci i pojawiajacych sie trudnosci. Ponadto wspétczesna kultura
wzmacnia dazenia ludzi do szybkiego zaspokojenia swoich potrzeb
w sytuacji, gdy wszystko wydaje sie dostepne na wyciagniecie reki.

Twoje kbmpendi'um wiedzy \’ ¢
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Powoduje to, ze ludzie coraz czesciej dazg do zapewnienia sobie natych-
miastowej przyjemnosciiusuniecia ze swojego zycia wszelkich frustraciji.
To zkolei zmniejsza umiejetnosci niezbedne do zycia i rozwoju: znoszenia
tymczasowych frustracji i odraczania zaspokojenia wtasnych pragnien.

Zycie stawia przed cztowiekiem jednak wiele wymagan, ktére wigza
sie zkoniecznoscig pokonywania réznych trudnoscii przezywaniem nie-
kiedy nawet bardzo przykrych czy bolesnych uczuc. Catkowite unikanie
negatywnych emocji i stresu nie jest zatem mozliwe. Czasami jednak,
kiedy trudno unie$¢é takie emocje, szukamy sposobdw poradzenia sobie,
ktore przynosza natychmiastowa ulge. Jednym z nich jest kompulsywne
kupowanie. Pozwala ono na krétko odcinac sie od trudnych przezy¢. Je-
zelirobieniem zakupdw poprawiamy sobie nastoj od czasu do czasu, nie
maw tym nic szkodliwego. Natomiast jesli przeradza sie to w nawykowy
sposéb radzenia sobie z problemami, to wpadamy w samonapedzajace
sie koto uzaleznienia. Nasze samopoczucie, samoocena coraz bardziej
bowiem zalezne s od tego, czy robimy zakupy, czy nie. Zakup na mo-
ment poprawia nastrdj. Ale po chwili euforii nadchodzi jego spadek. By
poradzic sobie z frustracja cztowiek, aby lepiej sie poczué, moze po raz
kolejny siegaé po to samo zachowanie, jakim jest dokonywanie zakupdw.
W konsekwencjiim czesciej robi zakupy, tym coraz bardziej zostaje przez
nie zdominowany i coraz cze$ciej doswiadcza frustracji, pustki i przy-
krosci, ktérg ponownie probuje ztagodzi¢ zakupami. Koto sie zamyka.

Osoba majaca tendencje do uzaleznien nie ma dostatecznych umie-
jetnosci do radzenia sobie z tymczasowa frustracjg zwigzang z brakiem
zaspokojenia potrzeb. Nastawiona jest na natychmiastowe usuniecie
napiecia, i tym samym, na szybkie osiggniecie celu.

Twoje kompendium wiedzy L'.

ZADANIE DLA CIEBIE: Jak(a)i chciat(a)bym by¢?

Ponizej znajduja sie rysunki trzech pustych naczyn.
Twoim zadaniem jest zastanowi¢ sie, jakie cechy, za-
soby cenisz u innych ludzi, a ktére chciat(a)bys$ rozwi-
ja¢ réwniez u siebie? Wybierz trzy sposrod tych, ktére
sg dla Ciebie najistotniejsze. Nastepnie pod kazdym
naczyniem zapisz nazwe cechy, ktérg chcesz w sobie
rozwijac. Kazda z tych cech w przysztosci bedzie mo-
gta stac sie jedng z Twoich mocnych stron.

Zamaluj te czes¢ kazdego naczynia, ktéra odpowiada
stopniu posiadania przez Ciebie danego zasobu.

Co takiego m(0)o6gt(a)bys zrobic, zeby rozwinac
w sobie powyzsze cechy? Jakie dziatania mozesz
podjac? Kto mégtby Ci w tym pomadc? Zapisz po-
mysty, ktore przychodza Ci do gtowy, a nastepnie
zacznij je realizowac!
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Przypomnij sobie kilka reklam, ktore widziat(a)es w przeciagu _ Reklama jest zjawiskiem spotecznym,

dni w telewizji, w Internecie, na bilbordach, z ktérym spotykamy sie na kazdym kro-
ku, rozpoczynajac od wystaw sklepowych

poprzez szyldy, neony, plakaty, ulotki, ga-

1. Jakie osoby wystepuja najczesciejw reklamach? Dlaczego? _: dzety, kofczac na prasie, radio, telewizji

A i Internecie. Pomimo tego, iz w wiekszo-

Sci ludzie deklaruja nieche¢ do reklamy,

wptywa ona na wszystkie dziedziny zycia

cztowieka zwigzane z zaspokajaniem po-

2. Do jakich wartosci odwotuja sie reklamy? Dlaczego? : trzeb materialnych i kulturalnych. Sama

RS | nazwa ,reklama” pochodzi od tacinskie-

go stowa ,,reclamare”, co oznacza ,wo-

tac¢”, ,,nawotywac”. Zas celem reklamy jest

rozpowszechnianie okreslonych informa-

¢ji o danym produkcie - niekoniecznie
tych obiektywnych.

ostatnich trzech :
w czasopismach. Zastanow siei odpowiedz:

3. Do jakich emocji odwotuja sie reklamy? Dlaczego?

4. Do jakich potrzeb odwotuija sie reklamy? Dlaczego?



~ UZALEZNIENIA BEHAWIORALNE

Psychologia w reklamie
—.

Od wielu lat ba!ania prowljzone przez
specjalistow z dziedziny psychologii na
temat dziatania psychiki cztowieka - jego
pragnien, emocji i motywéw podejmo-

wania dziatan - sg wykorzystywane przez
ludzi zbranzy marketingowej. Wyniki ba-
dan pomagaja im skuteczniej reklamo-
waé dany produkt. W zasadzie wszystko
jestdlanichwazne: to, w jaki sposdb spo-
strzegamy otaczajaca nas rzeczywistos¢,
co i w jaki sposéb zapamietujemy, na co
zwracamy uwage, w jaki sposéb podej-
mujemy decyzje, w jaki sposéb wzbudza-
ja sie w nas pozytywne emocje itp.

Sztuka rozmieszczenia

Ogladajac reklamy produktéw, jak i ich
opakowania mozemy nie mie¢ Swiado-
mosci, ze zostaty one rozplanowane z wy-
korzystaniem wiedzy na temat proceséw
postrzeganiai przetwarzania informacji.

Twoje kbmpendium wiedzy \’ ¢
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Sita wyobrazni —
Psychologowie wiedza, zeim bardzie‘bezpoér dnio dostepneludzkiejpa-
mieci jest dane wydarzenie, tym bardziej wydaje sie or‘ prawcipodobne.
Jestto btad poznawczy przy szacowaniu prawdopodobienstwa zaistnienia
danego wydarzenia, ktéremu jako ludzie czesto ulegamy. Szereg badan
udowodnito te teze. Gregory, Cialdini & Carpenter badali wykorzystanie tej
wiedzy w sytuacji sprzedazy. Poczatkowo akwizytorzy proponowali zakup
sprzetu po domach. Jeden z akwizytoréw postugiwat sie zwyktymi techni-
kami sprzedazy, drugi - technika wyobrazeniowa. Po kilku tygodniach inny
akwizytor losowo proponowat darmowe wypozyczenie i zakup sprzetu.
Okazato sie, ze osoby, ktére spotkaty sie z akwizytorem stosujacym techni-
ke wyobrazeniowa czesciej wyprobowywaty i kupowaty oferowany sprzet.

Powtarzanie reklam do znudzenia
Wydawatoby sie, ze powtarzane z uporem maniaka reklamy nie maja
sensu. Czesto denerwuja nas, gdy ogladamy je po raz setny. A jednak!
Psycholodzy odkryli, ze wielokrotne powtarzanie bodzca wptywa za-
rowno na ich zapamietanie, jak i na to, ze wydaja sie nam one w efek-
cie bliskie, mite, ciepte (w przeciwienstwie do tych widzianych po raz
pierwszy, ktére oceniamy jako dalekie, obce i zimne).
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Jak zmieniata sie reklama
na przestrzeni wiekow?

W starozytnosci wedrowni kupcy wykrzy-
kiwali nazwy sprzedawanych przez siebie
towardéw, wychwalali je i zachecalido ich
zakupu.

W sredniowieczu kupcy najmowali pomoc-
nikéw, ktorych zadaniem byto stanie przed
sklepem i wychwalanie sprzedawanego

w nim towaru.

W XV wieku na zewnatrz budynku umiesz-
czano szyld z rysunkowym symbolem
(wiekszos¢ ludzi nie potrafito czytac) i na-
zwa branzy sklepu (np. na szyldzie szewca
widniat but) oraz wywieszki z listg towaréw
dostepnych w sklepie.

Wraz z rozwojem drukarstwa reklama zaist-
niata w postaci m.in. prospektéw, plakatéw,
a od chwili pojawienia sie gazet reklamy
zaczety pojawiac sie w prasie. W XIX wieku
pojawili sie pierwsi specjalisci od reklamy.

ZASTANOW SIE | ODPOWIEDZ:

Jak myslisz, dlaczego w sytuacji, gdy znak firmowy znajduje sie po
lewej stronie tekstu oceniamy go jako bardziej atrakcyjny niz wtedy,
gdy ten sam znak znajduje sie po prawej stronie tekstu? Dlaczego

w przypadku, gdy tym razem obok znaku firmowego zamie$cimy zdje-
cie, bedziemy postrzegac jego atrakcyjnos$¢ w sposéb odwrotny niz to
miato miejsce w sytuacji znaku firmowego i tekstu?

..........................................................................................
..........................................................................................
..........................................................................................
.......................................................................................
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ZADANIE DLA CIEBIE: Moje przekonania

Czesto tym, co utrudnia nam dobre myslenie o sobie i podejmowa-
nie sie réznych dziatan sa negatywne przekonania o sobie samym

i 0 otaczajacym Swiecie. Jak myslisz, jaka motywacje do dziatania

i dazenia do celu beda miaty osoby, ktore w taki a nie inny sposéb
zinterpretuja swoje niepowodzenie. Zaznacz na skali od 0-10:

A. ,Poniost(a)em porazke! Nic mi sie nie udaje.
Jestem do niczego”.
oO__ 1._ 2__ 3__ 4__ 5__ 6__ 7__ 8__ 9__ 10__

B. ,Nie udato misie. Ale kazda nieudana préba czegos mnie
uczy i dzieki temu zblizam sie do celu”.
oO__ 1._ 2 _ 3__ 4 _ 5 _ 6__ 1 8 9 10

Prawda, ze widac r6znice?! Sytuacja: ta sama. Ale to, w jaki spo-
séb bedziemy myslec o sobie, o swoich mozliwosciach, w duzym
stopniu zalezy od nas samych!!!

Zadanie dla Ciebie:

Przypomnij sobie negatywne przekonanie, ktére pojawiato sie
ostatnio w Tobie na swoj temat. Jezeli nic nie przychodzi Ci do
gtowy, to mozemy tylko pogratulowac!!! Jezeli jednak przychodzi
Ci jakakolwiek negatywna mysl o sobie, sprobuj ja przeksztatci¢
tak, aby stata sie Twoim nowym motywatorem!!!

Mysl negatywne (demotywator)

Moj nowy motywator (mysl pozytywna)

Twoje kompendium wiedzy L'.

Przycigganie uwagi

Uwaga jest bardzo pomocnym cztowiekowi instrumentem,
dzieki ktoremu jesteSmy w stanie selekcjonowac docieraja-
cedo nas zewszad tysigce, czy wrecz miliardy informacji na
te, ktdre sg dla nas przydatne oraz te, ktdre sa nieistotne.
Jej dziatanie powoduje, ze koncentrujemy sie na nagtych,
intensywnych, nowych i wyrdzniajacych sie bodzcach.
Ogladajac reklamy, szczegblnie te w TV, nietrudno odgad-
nac, ze jednym zich podstawowych funkcji jest zwrdcenie
naszej uwagi. Wykorzystujg one zaskakujace scenariusze,
zywe i wyrdzniajace sie kolory i formy, niekonwencjonalne
slogany. By¢ moze nie raz zastanawialiscie sie, dlaczego re-
klama moze nie mie¢ nic wspo6lnego z przedmiotem, ktory
reklamuje? Ot6z zwrdcenie naszej uwagi ma gteboki sens
marketingowy. W momencie, w ktérym znajdujemy sie
w sklepie i dokonujemy wyboru pomiedzy kilkoma pro-
duktami z tej samej grupy, zazwyczaj wybierzemy to, co jest
nam znane. Azwrocona na produkt uwaga gwarantuje pro-
ducentom zapamietanie i zaznajomienie sie z produktem,
albo czesciej z opakowaniem. Prawidta te rzadza rowniez
sposobem wykonania opakowania. Ma przyciggac nasz
wzrok swoim nietypowym ksztattem, kolorem, grafika.
Dzieki temu zwracamy uwage na produkt, jak i przenosi-
my nasze skojarzenia z opakowania na zawartosc, co nie
zawsze jest uzasadnione.
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- v Eksperyment Pawtowa a techniki w reklamie

Jedna ztechnik wykorzystywanych w reklamie jest Swiadome prowokowanie
odbiorcéw do wzbudzania w nich r6znorodnych emocji. Powszechnie reklamy
odwotuja sie do naszych przezyc¢: prezentuja radosc, szczescie, przyjemnos¢,
ktora przezywaja aktorzy w momencie wejscia w posiadanie danego produktu
(rozpoczynajac od proszku do prania, a konczac na luksusowym samocho-
dzie), uczucie mitosci, zaufania, bliskosci rozkwitajace zaraz wyprobowaniu
danej rzeczy (ktérg mozemy poczu¢ zaréwno smakujac barszcz z torebki, jak

i wyjezdzajac na okreslong wycieczke w wakacje), oraz emocje negatywne
w przypadku nieposiadania danego produktu. Czemu to wszystko ma stuzy¢?
Specjalisci od reklamy wykorzystuja tu warunkowanie klasyczne, czyli forme
uczeniasie, ktéra doprowadza do wzmocnienia kojarzenia danego produktu
lub marki z pozytywnymi emocjami.

Jako pierwszy warunkowanie klasyczne badat Iwan Pawtow. Poprzez serie
eksperymentoéw przeprowadzanych na psach stwierdzit, ze nie tylko poprzez
podanie psu pokarmu do pyska mozna wzbudzi¢ wydzielanie przez niego
$liny (czyli odruch bezwarunkowy - reakcja zachodzaca bez procesu uczenia
sie, utrwalona w sposob dziedziczny), ale mozna uzyskac reakcje wydziela-
nia $liny na dowolny sygnat, jezeli bedzie on regularnie powtarzany tacznie
z podawaniem psu pokarmu (czyli odruch warunkowy - reakcja zachodzaca
dzieki procesowi uczenia sie). Pawtow zauwazyt, ze jesli bezposrednio przed
podaniem psu pokarmu zadzwoni dzwonek, to po kilku prébach na sam dzwiek
dzwonka pies zaczyna wydzielac sline. Przed eksperymentem dzwonek nie
wywotywat u psa reakcji $linienia. Pies, w trakcie eksperymentu, nauczyt sie,
ze dzwonek, ktory pojawiat sie przed jedzeniem, jest sygnatem karmienia.

JEST NAPRAWDE PIEKNY.
NAIPIEKNIEISZY! MUSZE G40
MIEC! BEDE ODKADAC CALE
ZYCIE | MOZE NA STAROSE...

ALBO NIE! WEZME KREDYT

BEYSKAWICZNY | BEDE NIM
JEZDZIC JUZ TERAZ...
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1. Wyobraz sobie, ze masz zakupi¢ dwie rzeczy: marynarke i kalku-
lator. Byt(a)e$ w sklepie znajdujacym sie na Twoim osiedlu. Mary-
narka kosztuje tu 125 zt, a kalkulator 15 zt. Kolezanka moéwi Ci, ze
w sklepie oddalonym o 20 min. ten sam kalkulator kosztuje 10 zt,
amarynarka 125 zt. Czy pojdziesz po zakupy do dalszego sklepu?

2. Ateraz wyobraz sobie podobna sytuacje. Masz zakupi¢ dwie
rzeczy: marynarke i kalkulator. Byt(a)e$ w sklepie znajdujacym
sie na Twoim osiedlu. Marynarka kosztuje tu 125 zt, a kalku-
lator 15 zt. Kolezanka mowi Ci, ze w sklepie oddalonym o 20

min. ta sama marynarka kosztuje 120 zt, a kalkulator 15 zt. Czy W innych badaniach uczeni prosili

péjdziesz po zakupy do dalszego sklepu? respondentow o wyobrazenie sobie
Jezeli w obu przypadkach odpowiedziate$ konsekwentnie tak lub dwach sytuacji:
nie - gratulujemy, dokonat(a)es$ racjonalnego wyboru. Jezeli jed- 1) przy wejsciu do kina orientujesz sie, ze zgubit(a)es$
nak tak sie nie stato i uwazasz, ze w pierwszej sytuacji péjscie do 108, czyli rownowartosc biletu do kina.
oddalonego 0 20 min. sklepu jest bardziej uzasadnione niz w dru- Czy zakupit(a)bys bilet w kasie?
giej, nie réznisz sie od wiekszosci potencjalnych klientow. W bada- 2) przy wejéciu do kina orientujesz sie, ze zgubites
niach prowadzonych przez Kahneman & Tversky 68% badanych weczeéniej zakupiony bilet za 10$. Czy kupit(a)byé

deklarowato chec zaoszczedzenia 5 dolardéw poprzez pojscie do
innego sklepu w sytuacji, gdy mogli je oszczedzi¢ kupujac kalkula-
t juz tylko 29% bad h dekl to chec dzeni

or,aju,z yiKo 297 badanych de arowaoc e?zaoszcze z.enla kupitoby bilet na film. Jednak w drugiej sytuacji juz
5 dolaréw w przypadku oszczedzenia na zakupie marynarki.

i ., i tylko 46% os6b twierdzito, ze nabytoby go ponownie.
Tymczasem w obu sytuacjach oszczednos$¢ wynosita 5$ ze 1408. i ¥ .
K A przeciez w obu sytuacjach strata wynosi 103!

go ponownie?

W pierwszej sytuacji 88% badanych stwierdzito, ze
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oy & Uzalernienie od kupowania

Tak, jak w przypadku innych czynnosci, rowniez
dokonywanie zakupow nie stanowi zagrozenia
tak dtugo, jak jestesmy w stanie je kontrolowad.
Kazdy z nas doswiadcza czasami przyjemnosci
kupienia sobie czegos, co chwilowo poprawia
nastréj. Robienie zakupdw staje sie problemem
kiedy tracimy nad nimi kontrole, gdy staja sie na-
szym gtéwnym sposobem na radzenie sobie ze
stresem, napieciem, emocjami, niezaspokojony-
mi potrzebami czy problemami. Nie dzieje sie tak
od razu. Uzaleznienie od zakupdw, tak jak kazde

winy w zwigzku z dokonanymi zakupami. Mimo
tego, ze na tym etapie osoby uzaleznione zdaja
sobie sprawe z konsekwencji swoich dziatan, nie
potrafig sie powstrzymac od zakupdw. Kupowanie
staje sie dla nich zachowaniem przymusowym.

Osoby, ktére maja trudnosci zkompulsywnym
kupowaniem czesciej nizinne ulegaja takze innym
uzaleznieniom, zaréwno od substancji psychoak-
tywnych, jakiod czynnosci. Badania potwierdzaja
rowniez, ze zakupoholicy czesciej przechodza od
jednego uzaleznienia do kolejnego.

JINIVTY

125456

inne uzaleznienie behawioralne, rozwija sie stop-
niowo. Tym niemniej jest tak samo niebezpieczne
dla nas jak kazde inne i niesie za soba dotkliwe
konsekwencje.

Cztowiek uzalezniony od zakupdw czuje nie-

POCZUCIE UMIEJSCOWIENIA KONTROLI

Wewnetrzne poczucie kontroli to przekonanie osoby, ze ma wptyw na roz-
grywajace sie wokét niej zdarzenia. Osoby o wewnetrznym umiejscowieniu
poczucia kontroli sg przekonane, ze to, co przydarza sie im w zyciu zalezy
przede wszystkim od ich wptywu, wysitkow i pracy. Zewnetrzne poczu-
cie kontroli oznacza natomiast przekonanie, ze zyciem cztowieka steruja
czynniki niezalezne od jego wysitkow, pracy i celowego wptywu. Osoby
0 zewnetrznym umiejscowieniu kontroli uwazaja, ze to nie one same, lecz
los, przeznaczenie itp. wptywajg na rozgrywajace sie w ich zyciu wydarze-
nia. Sg one bardziej podatne na uzaleznienie sie nizosoby o wewnetrznym
poczuciu umiejscowienia kontroli.

odparty przymus kupowania. Przed zakupem od-
czuwa wewnetrzne napiecie, ktére znika po jego
dokonaniu. Nie jest w stanie catkowicie kontrolo-
wac swojego kupowania. Zakupoholik zwieksza
ilo$¢ czasu przeznaczanego na zakupy oraz na
myslenie o nich. Kiedy nie moze dokona¢ zaku-
pdéw czuje sie Zle. To sktania go do kolejnych im-

pulsywnych zakupo6w. Po uczuciu chwilowej ulgi,
zaczyna przezywac frustracje: smutek i poczucie
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Wedtug badan przeprowadzonych przez Centrum

Badania Opinii Spotecznej w 2012 r.:

[0}

zakupoholizm moze dotyczy¢ 3,5% Polakéw

od 15 roku zycia,

problem z kompulsywnym kupowaniem czesciej
dotyczy kobiet niz mezczyzn (5% kobiet oraz

1,9% mezczyzn),

wiecej niz co czwarta kobieta uzalezniona od zakupéw
ma od 18 do 24 lat, a dwie trzecie zakupoholiczek nie
ukonczyto 35 roku zycia,

wsrod oséb majacych problem z kompulsywnym
kupowaniem dominuja mtode osoby w wieku

od 18 do 34 lat,

najbardziej narazone na wystapienie problemu

z zakupoholizmem s3 kobiety w wieku do 24 lat,
pozostajace w stanie wolnym,

wsréd mezczyzn majacych problem z zakupami
potowe stanowig ci, ktoérzy ukonczyli przynajmniej

35 lat, w tym blisko jedna trzecia ma co najmniej 45 lat,
okoto dwukrotnie wiecej kobiet kompulsywnie
kupujacych niz mezczyzn ma wyzsze wyksztatcenie.

Twoje kbmpendium wiedzy \’.

Objawy kompulsywnego kupowania:

v kupowanie i/lub wydawanie pieniedzy dla poprawy
samopoczucia,

v/ poczucie euforii podczas zakupéw i/lub wydawania
pieniedzy,

v/ poczucie winy, wstydu i zaktopotania po zakupach
i/lub wydaniu pieniedzy,

v/ spedzanie wolnego czasu w galeriach handlowych,

v ekscytacja na mysl o zblizajacej sie wyprzedazy,

v ktamstwa na temat tego, co sie kupito lub ile pieniedzy
sie wydato,

v/ chowanie zakupionych produktéw przed bliskimi,

v/ kupowanie niepotrzebnych przedmiotéw,

v ktotnie z bliskimi dotyczace zakupdw i wydawanych
pieniedzy,

v oktamywanie bliskich w sprawach zwigzanych
z zakupami,

v/ pozyczanie pieniedzy na kolejne niepotrzebne zakupy,

v/ obsesyjne mysli na temat pieniedzy,

v/ problemy z pojawieniem sie dtugéw,

¢ kupowanie produktu mimo, iz danej osoby
na to nie stac,

v/ nieumiejetno$¢ wyttumaczenia powodu zakupu
okreslonych towaréw.
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Cechy zakupoholika

W TEJ NOWE]
SUKIENCE NIKT Mi
SIE NIE OPRZE!

jest ulegty wobec innych, réwniez wobec reklam,

'S

MOZE TRZEBA
BYLO KUPIC
JESZCZE INNE

a“
N

czesto fantazjuje,

przezywa duzo leku,

A
/

stosuje ucieczkowe strategie radzenia sobie ze stresem,

S
y

ma niskie poczucie wtasnej wartosci,

~

< nie akceptuje siebie takim, jakim jest,

“

przywiazuje duzg wage do posiadanych rzeczy,

A

czuje potrzebe duzych osiagnied,

S

ma nierealistyczne oczekiwania wzgledem siebie,

~

< odczuwa silng potrzebe prezentowania sie w dobrym

ES

Swietle i aprobaty ze strony innych ludzi.

TYPY ZAKUPOHOLIKOW
/\

Zakupoholik dokonujacy zakupéw na wyprze- Zakupoholik - kolekcjoner - jest zainte- Zakupoholik - innowator
dazach, przecenach i okazyjnych aukcjach inter- resowany zakupem tylko wybranych pro- - 0soby ogdlnie goniagce za
netowych - wazny jest dla niego sam akt zakupu. duktéw. Kobiety sg zwykle kolekcjonerkami  nowinkami, a wiec dokonuja-
Kupowanie podnosi jego poczucie wartosci,aw przy-  ubran, bizuterii, kosmetykow; mezczyzni ce zakupow przede wszystkim
padku zakupowych ,,okazji” daje poczucie ,,wyjatko- natomiast sprzetu muzycznego, telefonow nowych, modnych i bedacych
wosci” i dumy. Osoby te nie sg zazwyczaj zaintereso- komorkowych, innych gadzetow. ,na topie” produktow.

wane dalszym losem nabytych produktow.
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%
v & Co sprzyja wystapieniu problemow z zakupami?

Czynniki ryzyka o charakterze spoteczno-kulturowym:

= wszechobecna zacheta do nabywania dobr (reklamy, promocje),

= powszechne w przekazach reklamowych traktowanie posiadania débr jako
srodka do osiaggniecia szczescia, szacunku, pozycji i akceptacji spoteczne;j.

Czynniki ryzyka majace zrodto w doswiadczeniach osobistych:

= znaczace wahania materialnego poziomu

zycia - doswiadczanie na przemian
swobody i ograniczen finansowych,

= doswiadczenie niedostatku, ograniczen
finansowych w dziecinstwie
i poczucia nizszosci wobec kolegoéw,

Czynniki ryzyka o charakterze osobowosciowym:

= niska samoocena,

= silna potrzeba aprobaty ze strony innych ludzi,

= brak umiejetnosci radzenia sobie z frustracja, napieciem,
emocjami i stresem,

= sktonnos¢ do rywalizacji i zazdrosci o przedmioty posiadane
przezinnych,

= postawa materialistyczna, sktonno$¢ do oceniania innych
przez pryzmat posiadanych débr.

= wychowanie w poczuciu, ze kupowa-
nie przedmiotow zbytku (niebedacych
artykutami pierwszej potrzeby) jest
szczeg6lnym i rzadkim wydarzeniem
w zyciu rodziny badz nagroda, na ktéra
nalezy zastuzyc,

= doswiadczenie w dziecinstwie okazy-
wania uczué poprzez obdarowywanie
przedmiotami (przedmioty zastepuja
uczucia albo sgich oznaka).
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%
v & Co zrobi¢, gdy mam problem
z kompulsywnym kupowaniem?

Wsparcie 0séb z zewnatrz i ich pomoc w rozwia-
zaniu Twoich problemoéw moze by¢ dla Ciebie Gdzie szukac pomocy? Jezeli podejrzewasz, ze mozesz miec problem

niezbedne. Zacznij od tego, zeby poszukac osoby z kompulsywnym kupowaniem, zadzwon do jednego z ponizszych Telefonow
dorostej, ktorej ufasz, z ktorg sie dobrze czujesz Zaufania. Dyzurujg w nich specjalisci, z ktérymi bedziesz m(o)6gt(a) porozmawiac
i z ktérg mozesz porozmawiac o swoich proble- o swoich problemach oraz poprosi¢ o telefon do najblizszej placowki $wiadczacej
mach. Moze to by¢ na przyktad kto$ z Twojej ro- specjalistyczng pomoc adekwatng do Twoich trudnosci.

dziny, psycholog czy osoba dyzurujaca w telefonie

zaufania. Wspélnie z nia porozmawiaj o tym, co & Telefon Zaufania - uzaleznienia behawioralne przy Instytucie Psychologii Zdro-
mozesz zrobié, zeby upora¢ sie ze swoimi ktopo- wia PTP 801-889-880, adresowany do oséb majacych problemy z powodu uza-
tami. Mozesz poprosi¢ ja rowniez o pomoc w po- leznien behawioralnych orazich bliskich. Konsultanci udzielaja tej grupie oséb
szukaniu odpowiedniego specjalisty. Specjalista informacji na temat placéwek oferujacych profesjonalng pomoc psychologiczna.
jest osoba zawodowo przygotowana do pomocy Telefon czynny jest codziennie w godz. 17.00-22.00. Pomoc on-line znajdziesz
osobom z takimi problemami jak Twoje. w poradni internetowej www.uzaleznieniabehawioralne.pl

¢ Telefon Zaufania dla dziecii mtodziezy Fundacji Dzieci Niczyje 116-111. Dyzuruja

Przygotuj sobie liste tego, co mozesz w nim konsultanci (psycholodzy, pedagodzy), z ktérymi mozna sie podzieli¢
b

zrobi¢ lub z kim sie skontaktowacé swoimi trudnosciami, otrzymac wsparcie i porady, ktére pomoga radzi¢ sobie

w sytuacji, gdy poczujesz silna w trudnych sytuacjach. Telefon czynny jest codziennie w godz. 12.00-20.00.

pokuse kupowania. No$ ja zawsze Dziataniu linii telefonicznej towarzyszy strona internetowa www.116111.pl,

przy sobie. Kontakt z kims$ bliskim ktéra umozliwia zadawanie anonimowych pytan on-line przez cata dobe.
. lub zrobienie czegos, co odwraci

Twoja uwage od zakupow pomoze
Ci uporac sie z uporczywa checia
kupowania.
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Twoje kompendium wiedzy

/

ZADANIE DLA CIEBIE: Jak(a)i jestem?
Ponizej znajdziesz liste kilkunastu przymiotnikéw opisujacych pozytywne cechy ludzi.
Na poczatek uwaznie sie im przyjrzyj i udziel odpowiedzi w ponizszych punktach od Ado E:
otwart(a)y, szczer(a)y, dokladn(a)y, wesot(a)y,
ciekaw(a)y, przyjacielsk(a)i, zaradn(a)y, wytrwat(a)y,
pomystow(a)y, sympatyczn(a)y, zdyscyplinowan(a)y,
towarzysk(a)i, odwazn(a)y, spokojn(a)y, siln(a)y, pewn(a)
siebie, wytrwat(a)y, rzeczow(a)y, powazn(a)y, zabawn(a)y,
odpowiedzialn(a)y, spontaniczn(a)y, rozsgdn(a)y,
asertywn(a)y, lojaln(a)y, kolezerisk(a)i, kreatywn(a)y,
konsekwentn(a)y, energiczn(a)y, roztropn(a)y,
kulturaln(a)y, opiekuricz(a)y, bezinteresown(a)y,
samodzieln(a)y, Zyczliw(a)y, pracowit(a)y.

A. Zapisz co najmniej 5 cech, ktére w sobie cenisz
(mozesz skorzystac z powyzszej Sciagi):

I O OB

1
2
3
4
-

N

Nie poddawaj
sie zakupom
nieplanowanym!

PAMIETAJ!
Przejsciowe trudnosci
s naturalna koleja losu
w walce z problemem.
Badz wiec wyrozumiaty
wobec siebie w sytuacji,
gdy cos Ci sie nie uda

i raczej staraj sie skupic
na tym, dlaczego nie
osiggn(e)at(a)es sukcesu
niz na tym, ze to sie

nie stato.

B. Wymien przynajmniej 5 cech, za ktére Twoi najblizsi
cenig Cie najbardziej:
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v

C. Zastanow sie, za co najbardziej cenia Cie Twoi przyjaciele, E. Na koniec wypisz wszystkie cechy, ktore wymienit(a)es$
koledzy, kolezanki? Wypisz 5 takich cech: w punktach od 1 do 3. Nastepnie zastanow sie nad tym,
w jakich sytuacjach dana cecha przejawia sie, w jakich sy-

1
5 tuacjach mozesz jg u siebie obserwowac, kiedy Ci pomaga.
Wypisz przynajmniej po dwa przyktady takich sytuacji:
4 CECHY SYTUACJE
5 [ 3 PP
. ; o, NR2. cititiiiieeeeeieeiiieeeeeereennenes
D. Teraz czas na mata analize. Czy cechy, ktére wymienites$
w punktach od A do C sg identyczne, rozne, czesc jest T TP
wspalnych, cze$é roznych? Jak myslisz, dlaczego? ]
NR2. .eeneeeneieeeneeeeeveneeneeieeens
NR L. ceorenneieneesenentereneeeeenneaenenes

NR2............

[ PPN
N
Warto to znac: \
Barbasiewicz M., Dobre maniery w przedwojennej Polsce, [ PN
Wydawnictwo PWN, Warszawa 2013. (Y1383 000000000000060060000600000000000606060
Dolinski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy,
GWP, Gdarisk 2003. [ PN
Macik D., Miedzy przyjemnosciq a uzaleznieniem. NR2. +eveeietieeieeieeieniesaesiebeaeeees
Psychologia zakupdw nieplanowanych, /
Wydawnictwo Naukowe Grado, Torun 2008.



Miesiecznik Remedium ®

Profilaktyka zachowan ryzykownych i promocja zdrowia psychicznego.

Wiecej materiatow dotyczacych uzaleznien behawioralnych (m.in. hazard, komputer,
Internet, zakupy) znajdziesz w tzw. wktadkach, ktére od czerwca 2012 r. publikowane sa
w miesieczniku Remedium. Twoj nauczyciel znajdzie w nich przyktadowe scenariusze
zajec, podczas ktorych bedziecie mogli wspoélnie dyskutowad rézne kwestie i problemy
zwigzane z uzaleznieniami behawioralnymi. Opracowanie i opublikowanie mate-
riatéw zostato sfinansowane ze sSrodkéw Funduszu Rozwigzywania Probleméw
Hazardowych bedacych w dyspozycji Ministra Zdrowia.

Jezeli uwazasz, ze ktéres z tych zagadnien w szczegdlny sposéb dotyczy Ciebie albo
Twojej kolezanki czy kolegi, zgto$ to nauczycielowi i zaproponuj temat lekcji. Skorzystaj
z podpowiedzi Remedium!

Natamach Remedium publikowane sa artykuty uznanych w Srodowisku specjalistow
profilaktykow, ktdrzy dziela sie swojag wiedza i doswiadczeniem z zakresu profilaktyki
problemowejizdrowia psychicznego dziecii mtodziezy. Staja sie one cennym Zrédtem
informacji orazinspiracji do pracy dla psychologdw, nauczycieli i pedagogow szkolnych.

Wydawca Remedium jest Panstwowa Agencja Rozwigzywania Problemoéw Alkoholo-
wych (PARPA) oraz ETOH Fundacja Rozwoju Profilaktyki, Edukacji i Terapii Problemoéw
Alkoholowych.

Miesiecznik Swiat Probleméw
Specjalisci zajmujacy sie problematyka uzaleznien
w Twoim $rodowisku znajda w miesieczniku Swiat
Problemoéw szereg materiatow poswieconych profilak-
tyce i rozwigzywaniu probleméw uzaleznien, w szcze-
goélnosci uzaleznienia od alkoholu. Od 2012 roku na
tamach czasopisma regularnie ukazuja sg artykuty
dotyczace uzaleznien behawioralnych. Ich opraco-
wanie i publikowanie zostato sfinansowane ze $rod-
kow Funduszu Rozwigzywania Probleméw Hazar-
dowych bedacych w dyspozycji Ministra Zdrowia.
Gtéwnym zadaniem miesiecznika Swiat Probleméw
jest wspotdziatanie w tworzeniu profesjonalnego i kom-
pleksowego systemu pomocy dla oséb z problemem
uzaleznien i ich rodzin oraz podnoszenie kompetencji
zawodowych 0s6b pracujacych naich rzecz.
Wydawca Swiata Probleméw jest ETOH Fundacja
Rozwoju Profilaktyki, Edukacji i Terapii Probleméw
Alkoholowych.




Notka o autorach

Kinga Kaczmarek - pedagog, psychoterapeuta. Na co dzien
prowadzi psychoterapie dzieci i mtodziezy oraz os6b doro-
stych w ramach wtasnej praktyki psychoterapeutycznej oraz
w Osrodku Profilaktyki i Socjoterapii dla Dzieci i Mtodziezy
»Pepek”. Realizuje szkolenia dla specjalistéw pracujacych
z dzie¢mi i mtodzieza. Wspotautorka cyklu materiatéw psy-
choedukacyjnych na temat uzaleznien behawioralnych adre-
sowanych do nauczycieli, specjalistow pracujgcych w szkole
oraz mtodziezy ukazujacych sie w miesieczniku "Remedium".
Wspétautorka broszur: ,,Hazard? Nie, dziekuje” oraz ,Internet
i komputer - instrukcja bezpiecznej obstugi” adresowanych
do mtodziezy gimnazjalnej.

Karolina Van Laere - nauczyciel jezyka polskiego, psycho-
log, psychoterapeuta. Prowadzi psychoterapie mtodziezy
oraz 0s6b dorostych. Realizuje szkolenia na temat umie-
jetnosci psychologicznych w pracy z dzie¢mi i mtodzieza.
Wspétautorka cyklu materiatow psychoedukacyjnych na
temat uzaleznien behawioralnych adresowanych do na-
uczycieli, specjalistédw pracujacych w szkole oraz mtodziezy
ukazujacych sie w miesieczniku "Remedium". Wspotautorka
broszur: ,Hazard? Nie, dziekuje” oraz ,Interneti komputer -
instrukcja bezpiecznej obstugi” adresowanych do mtodziezy
gimnazjalne;j.

Konsultacja naukowa

Krzysztof Ostaszewski - pedagog, doktor nauk humanistycz-
nych. Adiunkt, kierownik Pracowni Profilaktyki Mtodziezowej
»Pro-M” w Instytucie Psychiatrii i Neurologii w Warszawie.
Redaktor naukowy miesiecznika ,Remedium”. Wspétautor
programoéw ,Domowi Detektywi” i ,Fantastyczne Mozliwosci”.
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