KULLURA

EDUKACJA



RECENZENT TOMU
prof. dr hab. Mariola Chomczyniska-Rubacha

RADA NAUKOWA
Czestaw Banach, Anna Bugalska, Iwona Centka, Kazimierz Denek, Wtadystaw Grygolec,
Stanistaw Kawula, Kazimierz Krzysztofek, Stefan Kwiatkowski, Zbigniew Lachowicz, Tadeusz
Lewowicki, Czestaw Lapicz, Adam Marszalek, Maria Mendel, Czestaw Mojsiewicz, Longin
Pastusiak, Marek Przepiorski, Maciej Sekunda, Bronistaw Siemieniecki, Konrad W. Studnicki-
Gizbert, Stanistaw Widerszpil, Tadeusz Zawadzak, Marcin Zottak

ZESPOL REDAKCYJNY
Ryszard Borowicz — redaktor naczelny
Marian Kowalewski — zastepca redaktora naczelnego
Krystyna Szafraniec, Wlodzimierz Tyburski

SEKRETARZE
Joanna Marszalek-Kawa, Karolina Mazurek, Magdalena Rupinska

TLUMACZENIE
Aleksandra Alfut

REDAKCJA TECHNICZNA
Iwona Banasiak

TYTUL DOFINANSOWANY PRZEZ MINISTRA NAUKI I INFORMATYZAC]I

© Copyright by Wydawnictwo Adam Marszalek
Torun 2005

ISSN 1230-266X

Wydawnictwo Adam Marszalek « 87-100 Torun, ul. Lubicka 44, tel./fax 056/660 81 60, 66 42 235
Internet: http://www.marszalek.com.pl, e-mail: info@marszalek.com.pl
Drukarnia nr 2 « ul. Warszawska 52, 87-148 Lysomice, tel. 056/659 98 96




Kultura i Edukacja 2005, nr 2/2005

SPIS TRESCI

ARTYKULY-STUDIA

RYSZARD BOROWICZ

Edukacja (wyzsza) w budowie ,,niekompletnego kapitalizmu” ............

TOMASZ SZLENDAK
Komercjalizacja dziecifistwa. Kilka uwag krytycznych o niewygodach

wychowywania dzieci w kulturze KOnSUmMpCji..........ccevcucevvcecunnnnes

ELIZA CZERKA

Rola mistrza w procesie wkraczania w dorostosc ...

KOMUNIKATY-SPRAWOZDANIA

CZESLAW BANACH

Szanse i zagrozenia rozwoju edukacji w Polsce ...........cccccocvuvvunininaee.

MAREK SOKOLOWSKI

Sztuczne raje, sztuczne piekta. Internet a nowe ruchy religijne.............

KAROLINA MAZUREK
Postawy i dziatania obywatelskie miodziezy w Polsce -

W aspekcie Zmiany sySteMOWE] ...........cccevvueueiunieieriniuniiisiciisieiisinnnns

KATARZYNA WASILEWSKA

Poczucie alienacji mlodziezy jako przejaw kryzysu spotecznego...........

ELZBIETA ORLOWSKA
Kulturowy wymiar edukacji geograficznej o krajach muzutmarskich

ISSN 1230-266X



RECENZJE-OMOWIENIA
Kazimierz Wieczorkowski (rec.), Wojciech Liponski, Dzieje kultury brytyjskie;......... 98

Piotr Skuza (rec.), Jacek Kochanowski, Fantazmat zréznicowany. Socjologiczne

StUdium przemian t0ZSAMMOSCE GEJOW ......ovuvueueueuenerirerieieeeintsirieieieieesesesee et seesesesesaeaes 103
Elzbieta Szefler (rec.), Anna Onichimowska, Aleksander. ..........ccccoovvevvevveveeeveennnn. 109
Anna Strzeszewska (rec.), Mariusz Guzek, Filmowa Bydgoszcz 1896-1939................ 112

Barbara Sreniawska (rec.), Tomasz Gezela, Prasa turystyczno-podréznicza
W POISCE PO 1989 TOKUL ..ttt 114

Marietta Zubkowska, Trzecie toruriskie sympozjum pt. ,Edukacja
przedszkolna szansg na sukces szKOINY™ .........cccccccceeevvninnnnniciiccccceee, 117



Kultura i Edukacja 2005, nr 2/2005 ISSN 1230-266X

Tomasz Szlendak

KOMERCJALIZACIA DZIECINSTWA.
Kilka uwag krytycznych o niewygodach wychowywania
dzieci w kulturze konsumpcji

1. Wstep

Wielu socjologéw, pedagogow, antropologéw i gerontologdw jest przekonanych, ze
moéwienie o tradycyjnym podziale na dzieci, ludzi mtodych, osoby w wieku $rednim
i ludzi starych nie ma dzisiaj specjalnego sensu'. Granice miedzy wymienionymi tu
kategoriami staly si¢ zamazane i nieostre. Taka §cisla hierarchia wiekowa, czy drabina
pokoleniowa, byta niezbgdna w spoteczenstwie starokapitalistycznym, przemystowym,
kiedy to pewne grupy wychodzity juz z fabryki, a inne z racji wieku jeszcze si¢ do pra-
cy w tej fabryce nie nadawaty. Ludzie musieli by¢ w epoce kapitalistycznej racjonalno-
$ci czytelnie, chronologicznie podzieleni, potypologizowani, powsadzani do odpo-
wiednich szufladek. Dzisiaj, w spoleczenstwie masowej konsumpgji, ten czytelny,
racjonalny (z punktu widzenia przemystu i staromodnej biurokracji) podziat zanika.
Cykl zywota jednostki zbudowany jest dzisiaj wokot stylow zycia, ktore sa po pierwsze
obieralne przez ludzi we wlasnym zakresie, a po drugie sa obieralne z tego, co jest
dostgpne na konsumpcyjnym rynku. Zdarza si¢ zatem, ze jeden i ten sam styl zycia
obiera osoba czternastoletnia i sze$¢dziesieciodwulatek. Metryka moze mie¢ niewielkie
znaczenie dla segmentacji i dla podzialu ludzi na kategorie w kulturze konsumpcji.
Zanik grup pokoleniowych (albo ich rozmycie, poniewaz nie we wszystkich spofe-
czenstwach zachodnich te granice miedzy starymi a mlodymi po prostu zanikajg) za-
owocowal rozkwitem rozrywek, ustug czy to finansowych, czy to kosmetycznych oraz

! Por. np. S. Katz, B. Marshall, New sex for old: lifestyle, consumerism, and the ethics of aging well,
»Journal of Aging Studies” 2003, vol. 17, s. 3-16.
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przyjemnosci dostepnych za pienigdze, kierowanych do wszystkich, niezaleznie od
wieku.

Za sprawg producentéw i ustugodawcdw nastapila powazna zmiana, ktéra zaowo-
cowala powstaniem czego$, co mozna nazwac niezwazajaca na wiek tozsamoscia i cie-
lesnoscia. Polega to na tym, ze zycie po pie¢dziesiatce pigtce moze tak samo obfitowac
w konsumpcyjne atrakgje, jak zycie osiemnastolatka. Ze pieciolatek jest tak samo istot-
ny dla rynku konsumpcyjnego jak zaawansowany wiekowo emeryt. Kazdy jest §wiet-
nym celem strategii marketingowych, a jeszcze $wietniej jest wtedy, kiedy nie trzeba
wobec kazdej z tych grup stosowac¢ strategii oddzielnych, bo kazda z nich pragnie
w gruncie rzeczy tego samego. Kazda z nich jest zbiorem doskonalych konsumentéw.
Oczywiscie, nie do konca tak to wyglada. Osoby starsze majg rzecz jasna w licznych
wypadkach inne potrzeby od pigciolatkéw. Kazdego jednak, bez wyjatku, zaprzac dzi$
mozna w ,,konsumpcyjny kierat” i z tego punktu widzenia, rzeczywiscie, oddzielanie
starych od mlodych nie ma specjalnej wartosci.

Mozna jednak zastosowac pewne narzedzie oddzielenia dorostych od dzieci, ktdre
bedzie adekwatne do tego, co si¢ dzieje w kulturze konsumpgji. Jedynym kryterium
uznania dziecka za osobe dorosta we wspodtczesnych spoteczenstwach zachodnich be-
dzie poprawne wykonywanie przez dziecko roli spotecznej i zadan konsumenta. Jesli
tak, to wiadomo, ze nieco starsze dzieci potrafig konsumowac nie gorzej od oséb uzna-
wanych za doroste. A zatem w momencie, kiedy istota, ktéra niegdys byta dzieckiem,
potrafi dokona¢ §wiadomego wyboru konsumenckiego, staje si¢ dorosta. Klopot w tym,
ze sami dorosli wcale nie chcg by¢ dzisiaj dorostymi. Chcg by¢ mlodzi. Zatem wszyscy
$wiadomi swoich wyboréw konsumenci lokuja si¢ dzisiaj w jednej kategorii spolecznej
- rozciagnietej do ekstremalnych granic mlodosci, ktdra jest nie tyle stanem zaawan-
sowania rozwoju cielesnego i psychicznego, co tozsamoscia do wynajecia. Uwaza tak
Tarzycjusz Bulinski, autor najciekawszej opublikowanej ostatnio w Polsce ksigzki
o wychowaniu®. Zauwaza on, ze bycie mlodym bardziej oznacza dzi$ sposéb uczestni-
czenia w $wiecie kultury popularnej, anizeli jaki§ wiek metrykalny. Dzieci i dorodli,
zlewajac si¢ w jedna kategorie konsumpcyjnej mlodosci, zaczynaja mysle¢ podobnie,
objawia¢ podobne gusta, kupowac¢ te same ustugi i produkty, przejawia¢ te same po-
trzeby z seksualnymi wlacznie. Stevi Jackson, przedstawicielka teorii feministycznej,
sadzi, ze mamy dzi§ do czynienia z seksualizacja dziecinstwa, a w szczego6lnosci sek-
sualizacja ,dziewczynstwa™. Dzinsy dla sze$ciolatek sg sexy, szesciolatki majg swoje
odrebne kosmetyki do makijazu, lalki dla dziewczynek wygladaja jak seksbomby, pisma
dla dziewczat wypelnione s3 po brzegi seksem, wideoklipy i reklamy w mediach, ktére
ogladaja dzieci, obfituja w skapo odziane kobiety zajmujace si¢ gtéwnie prezentacja

2 Zob. T. Bulinski, Czlowiek do zrobienia. Jak kultura tworzy czlowieka: studium antropologiczne,
Poznan 2002, zwlaszcza rozdzial dotyczacy wychowania w epoce ponowoczesne;.
3 Zob. S. Jackson, Heterosexuality in Question, London 1999, s. 135-148.
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wydepilowanych i wypelnionych silikonem ,,wdziekéw”. Nie zatem dziwnego w tym,
ze dzieci, nie tylko dziewczeta, ktére pochtong wystarczajacg liczbe takich obrazéw,
poruszaja si¢ po konsumenckich przybytkach lepiej od niejednego rodzica.

2. Wytrawny konsument lat piec i pot

Coéz zatem taki modelowy dzieciecy konsument powinien umiec?

Powinien odczuwac jakie$ pragnienia i mie¢ jakies preferencje. Powinien poszuki-
wac drog zaspokojenia tych pragnien i preferencji. Powinien umie¢ dokonywac wybo-
ru. Powinien wreszcie potrafi¢ oceni¢ produkt i jego alternatywy. Tak przynajmniej
sadza Patti M. Valkenburg i Joanne Cantor, ktére poszukuja odpowiedzi na pytanie,
kiedy te cechy modelowego konsumenta pojawiajg sie¢ w rozwoju dzieci*. Sadza one, ze
kazda z wymienionych tu czterech cech pojawia si¢ na innym etapie rozwoju dziecka.
Mozna oczywiscie postawic pytanie, po co takie rzeczy w ogoéle wiedzie¢? Komu po-
trzebna jest wiedza na temat tego, kiedy dziecko jest w stanie samo i w sposéb §wiado-
my dokona¢ wyboru miedzy konkurujacymi ze sobg markami. Ano wtasnie, odpo-
wiedz nasuwa si¢ sama. Wiedza ta jest potrzebna tym markom, a ogélniej producentom,
dla ktorych dzieci to ciagle poszerzajacy sie, wspanialy rynek zbytu. Dzieci w spofe-
czenstwach zachodnich, wlaczajac Polske, majg coraz wigcej pienigdzy na realizacje
swoich wlasnych zachcianek. Kieszonkowe w skali zachodniego $wiata ro$nie. To nie
wszystko. Dziecko to najlepszy material do urabiania, bo jesli juz u dziecka wyrobi sie
zamilowanie do jakiej$ marki, to z reguty jako osoba dorosta bedzie jej wierne. Dziec-
ko to takze najlepsze medium stuzace do urabiania dorostych. To dzieci w bardzo
powaznym stopniu wplywaja na decyzje konsumenckie rodzicéw i calych rodzin, i to
nie tylko w kwestii towaréw ,,dziecigcych”, ale w gléwnej mierze dobr tak sporych
i ,zasadniczych”, jak meble, samochody czy dwutygodniowe wakacje, albo ustug tak
wydawaloby si¢ dalekich od $wiata pociech, jak wyjscie do drogiej restauracji.

Jak powszechnie wiadomo, dzieci jest w kulturze zachodniej coraz mniej. Powo-
duje to, ze dziecko stalo si¢ bardzo ceniong wartoscia, ktéra nie bylo w epokach wcze-
$niejszych, kiedy dzieci bylo duzo (czasem wrecz mndstwo). Barbara Szacka, socjolog,
zdala przy pewnej okazji’ relacje¢ ze swojej rozmowy ze znajomym chlopem, ktéry
orzekl, ze ,kto mieszka przy drodze, musi mie¢ duzo dzieci”. I tak tez dzieci, z racji
liczebnosci, byly w kulturze ludowej traktowane. Dzisiaj dziecko jest powazng inwe-
stycja, jest dobrem rzadkim, a zatem szczegdlnie si¢ o nie dba. Ta dbalos¢ przesadza

* Zob. P. M. Valkenburg, J. Cantor, The development of a child into a consumer, ,Applied Develop-
mental Psychology” 2001, vol. 22, s. 61-72.
> Zob. B. Szacka, Proces reprodukcji i emancypacja kobiet, ,,Odra” 2004, nr 11, s. 19-25.
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o tym, ze staramy si¢, aby dzieciom nie zabraklo niczego. Staramy si¢, aby mialy wszyst-
ko, czego zapragna. Dlatego realizowane sg wszystkie konsumpcyjne zachcianki na-
szych, rzadko posiadanych, latorosli. Ich sita w spoteczenstwie konsumentow stale
ro$nie. Cho¢ zapewne brzmi to nieco paradoksalnie, im mniej bedzie dzieci, tym lep-
szym beda rynkiem zbytu. Bedac producentem i handlowcem, nalezy te prawde znaé
i dzieci traktowa¢ powaznie. Trzeba poznac ich gusta i potrzebys, a te zalezg, jak zauwa-
zaja Valkenburg i Cantor, od dziecigcego stopnia zrozumienia srodowiska spoleczne-
go, w ktorym funkcjonujg. Ten stopien zad wzrasta i zmienia si¢ w trakcie dorastania
i rozwoju psychicznego.

I tak pragnienia i preferencje rodza si¢ juz na wczesnym etapie, od zera do dwéch
lat. Wiecej — wiele preferenciji jest po prostu wrodzonych, co specjalisci od marketingu
zdaja si¢ doskonale wiedzie¢. Male dzieci przedkladajg smaki stodkie nad kwasne
i gorzkie. Maja zamilowanie do ostrych, kontrastowych koloréw, co nie pozostaje bez
wplywu na wyglad zabawek i materialéw edukacyjnych. Dzieci zaczynajq si¢ intereso-
wac przekazem telewizyjnym juz w wieku pieciu miesiecy, byle w tym przekazie domi-
nowatly kontrastowe barwy (dominuja one, jak wiadomo, w reklamach, podobnie jak
we wszelkich kierowanych do najmtodszych filmach, takich jak ,,Mysia”, ,, Teletubisie”
i ,Ulica Sezamkowa”). Kiedy dziecko osiaggnie wiek siedmiu, o$§miu miesigcy zaczyna
siada¢ wyprostowane, a zatem najwyzszy czas (zdaniem specjalistdw od marketingu,
rzecz jasna...), aby posadzi¢ je w supermarketowym woézku, skad swobodnie bedzie
podziwia¢ wypetnione towarem pétki, umieszczone na wysokosci jego oczu. Od osiem-
nastego miesigca dzieci zaczynaja juz prosi¢ rodzicéw, aby co$ z tych pétek im kupili.
Okoto drugiego roku zycia dziecko zaczyna rozumie¢ zwigzek miedzy tym, co jest
pokazywane w telewizyjnej reklamie, a przedmiotem dostepnym w sklepie. Potrafi to
okoto 40 procent dwulatkow®. Ten odsetek zresztg raptownie ro$nie wraz z wiekiem.
Zwiazek miedzy reklama a towarem na polce dostrzega juz 60 procent trzylatkow,
84 procent czterolatkow i 88 procent pieciolatkow. Reszte pieciolatkow musi zatem
charakteryzowac¢ jaki§ wyjatkowy brak spostrzegawczosci albo po prostu nie maja
w domu telewizora. Dwu- i trzylatki sadza, ze to, co pokazuje reklama, jest prawda, tak
samo zreszta jak uwazajg, ze monstra z kreskowek istniejg naprawde. Nie widzg roz-
nicy miedzy $wiatem rzeczywistym a wirtualnym (dorosli zresztg czestokro¢ takze tej
roznicy nie dostrzegaja...”). Reklama to rzecz jasna cynicznie wykorzystuje i ma na
dzieci ponizej 6smego roku zycia ogromny wptyw, poniewaz tylko one traktuja rekla-
me $miertelnie serio. Male dzieci potrzebuja jednak sporo czasu na przetrawienie in-
formacji, a zatem wszelkie kierowane do nich komunikaty muszg si¢ charakteryzowac

¢ Teikolejne przytaczane tutaj dane pochodza z tekstu Valkenburg i Cantor.

7 Na co wskazuja chociazby analizy Jeana Baudrillarda i Manuela Castelsa. Zob. J. Baudrillard, Pre-
cesja symulakrow [w:] Postmodernizm. Antologia przektadéw, (red.) R. Nycz, wyd. II, Krakéw 1998,
s. 175-189; oraz M. Castells, The Rise of the Network Society, 2nd edition, Oxford 2001.
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wolnym tempem i znaczng liczba powtorzen. Inna sprawa, ze juz czteroletni chtopcy
zaczynajg si¢ nudzi¢ przy paralizujacych za sprawa wolnego tempa ,,Mysiach” i wola
obrazy z wigkszg dozg agresji, z awanturnictwem, przygodami i w szybszym tempie.
Poza tym male dzieci preferujg znane juz sobie konteksty, co powoduje, ze jedna i te
sama bajke (albo reklame!) moga bez znudzenia oglada¢ siedemnascie razy. Dwu-
i trzylatki lubig oglada¢ male dzieci i zwierzeta, ktdre potrafig nazwac. A zatem lepiej,
gdy w reklamach dla dzieci wystepuje konik o wygladzie konika, niz dajmy na to ka-
pibara albo aksolotl meksykanski w swych wtasnych postaciach.

Mate dzieci, a rodzice tej cechy szczegélnie u nich nie znosza (za to cenig t¢ ceche
sprzedawcy), nie moga wytrzymac napiecia zwigzanego z czasem pomiedzy doznaniem
jakiego$ pragnienia a jego realizacja. Musza miec ciastko czy konika natychmiast. Pro-
wadzi to do zawstydzajacych sytuacji w sklepie, kiedy dzieci¢ ,,ryczy i piszczy” i nie
zamilknie dopdki nie dostanie upragnionej lalki Cindy. Dopiero okolo szdstego roku
zycia dzieci potrafig przytrzymac na wodzy swoje pragnienia i odczekac spokojniej do
chwili otrzymania upragnionego artefaktu. Takie dzieci - piecio-, szescio-, o$mioletnie
- zaczynaja juz dostrzegac, ze postaci pokazywane w telewizji nie sg realne. Zaczynaja
sie takze dluzej koncentrowa¢ na jakiej§ czynnosci albo przekazie (trzylatkom udaje
sie to $rednio tylko przez 18 minut). W tym wieku (migdzy pigtym a 6smym rokiem
zycia) u dzieci nastepuje gwaltowny rozwoj umiejetnosci spotecznych, a zatem mozli-
wos¢ ,,wciskania” im towarow, ktore wigzg sie z zabawg z innymi dzie¢mi: niemitosier-
nie hatasliwych trabek, pilek stuzacych do zbijania szyb, gier wszelakich i innych tego
rodzaju rzeczy. Owo wciskanie udaje si¢ zreszta calkiem dobrze, poniewaz w tym wie-
ku dzieci potrafig juz samodzielnie, cho¢ w obecnosci rodzica, dokonaé w sklepie wy-
boru (umie to juz 74 procent pigciolatkéw). Miedzy piatym a siédmym rokiem Zycia
dzieci zaczynaja biega¢ do sklepéw same, bez rodzicéw, zwykle s3 to wyprawy do naj-
blizszego sklepu osiedlowego, np. po chipsy i lody.

Dzieci miedzy 6ésmym a dwunastym rokiem Zycia to klienci niemal doskonali, po-
niewaz pojawiaja sie u nich wszystkie z czterech wymienionych cech perfekcyjnego kon-
sumenta. W tym wieku najpowazniejszg role w wyborach konsumenckich odgrywaja juz
réwiesnicy. Dzieci zycza sobie posiadac to, czego uzywaja ich koledzy i kolezanki, cho¢-
by byly to przedmioty tak bezuzyteczne z punktu widzenia dorostych (przynajmniej
wigkszosci dorostych...), jak notesy z kartkami zadrukowanymi kolorowymi obrazkami,
na ktérych nie da si¢ niczego zapisa¢, jak siedmiometrowa, zwinieta w §limak, kwasna
guma do Zucia, ktorej sie nie da zu¢ i tornistry w ksztalcie owcy, do ktérych niczego nie
da si¢ zapakowac (sg to realne produkty, ktore swego czasu robity wsréd matych Polakow
turore). Dodatkowo dzieci w tym wieku zaczynaja si¢ skupia¢ na detalach produktow,
krytycznie oceniajg jakos¢ towaréw, a po 10. roku zycia, co ciekawe, spada ich zaintere-
sowanie produktami widzianymi w reklamie. To, co wéréd takich dzieci jest modne,
pochodzi nie z reklamy, a z opinii réwnolatkow. Wystarczy zatem zainfekowac jednego,
najpopularniejszego na podworku podrostka zamitowaniem do jakiejs rzeczy z ,,gatunku
niekoniecznych”, aby moda sie szybko rozpowszechnita, a sprzedaz urosta.
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3. 0 perfidii marketingu kierowanego do dzieci

W zwigzku z zamiang szkraba w klienta, w sklepach i w mediach toczy si¢ nieustajaca
wojna o dziecko. Jedna z dwoch gléwnych sit w tej wojnie sg koncerny, reklamodawcy,
zyjace z reklam media dla dzieci, producenci programéw dla dzieciecej widowni, wia-
$ciciele supermarketéw i sklepéw branzowych, a zatem cata maszyna marketingowa
obracajgca miliardami dolaréw rocznie, skupiajaca cala swoja energie i pomystowos¢
tylko na tym, jak obmysli¢ doskonalszg strategi¢ naktaniania dzieci do kupna rzeczy
niepotrzebnych. Dzieci staly si¢ w ciagu ostatnich kilkudziesigciu lat tak waznym ryn-
kiem zbytu, Ze rocznie na marketing dla nich przeznacza si¢ w Stanach Zjednoczonych
15 miliardéw dolaréw. Jest to dwa i pot raza wiecej niz w roku 1992, a zatem skala
marketingowego urabiania dzieciecego audytorium gwalttownie si¢ zwigksza. Jest o co
walczy¢. Dziecko w USA oglada okoto 40 tysiecy reklam w ciagu roku (w Polsce za-
pewne polowe tej liczby z racji tego, ze maly Polak spedza przed telewizorem mniej
czasu niz jego réwiesnik za Atlantykiem). Dwie trzecie mlodych Amerykanéw miedzy
8. a 18. rokiem zycia ma w swoim pokoju odbiornik telewizyjny®. Amerykanie jeszcze
mlodsi nie pozostaja pod tym wzgledem bardzo daleko w tyle. Okoto 32 procent dzie-
ci w wieku 2-7 lat posiada swoj wlasny odbiornik telewizyjny i — uwaga! — az 26 procent
dzieci do lat dwdch. Dobrze, ze jeste$my tacy biedni - chcialoby si¢ rzec - i nie sta¢ nas
na wstawianie odbiornikéw kolorowych do pokojéw péttorarocznych Polakéw (o ile
takie dzieci majg w ogoéle w Polsce swoj pokoj). Nie musimy si¢ martwic¢, co nasze
malenkie dzieci¢ oglada, bo decydujemy za nie. Amerykanie nie bardzo decyduja, ale
wiedza, ze to zle. Okolo 90 procent amerykanskich rodzicéw uwaza, ze marketing
w mediach czyni ich dzieci nastawionymi bardziej materialistycznie do $wiata. Sze$¢-
dziesiat trzy procent sadzi, ze ich dzieci wyznaczaja swojg warto$¢ poprzez to, co po-
siadajg. Siedemdziesiat procent rodzicdw uwaza, ze reklama w mediach znieksztalca
$wiatopoglad ich dzieci. Dlatego rodzice stanowig drugg site w wojnie o dziecko. Jawia
sie swoim dzieciom w roli surowych straznikéw wrét do konsumenckich przyjemnosci,
kiedy po raz enty odmawiaja kupna wystawionego przy supermarketowej kasie batona
albo lizaka. Tymczasem przemyst reklamowy wart 15 miliardéw dolaréw rocznie dwoi
sie i troi, zeby dorosly ulegl i lizaka kupit. Nietrudno odgadna¢, kto odnosi czestsze
zZwyciestwa w tej wojnie.

Oczywiscie bardzo trudno jest stana¢ do walki z pietnastomiliardowym przemy-
stem. Dlatego nie mozna walczy¢ samotnie. Przekonana jest o tym Susan Linn, jedna
z gléwnych oredowniczek ruchu spotecznego wycelowanego przeciwko reklamie kie-
rowanej do dzieci’. Sugeruje ona skonsolidowanie wysitkow wszystkich rodzicéw prze-
razonych tym, co si¢ dzieje z ich totalnie skomercjalizowanymi dzie¢mi. Chodzi o to,

8 Niniejsze dane, a takze nast¢pne przytaczane tu liczby pochodzg z pracy Susan Linn pt. Consuming
Kids. The Hostile Takeover of Childhood, New York-London 2004.
 Zob. S. Linn, op.cit.
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zeby razem powalczy¢ z metodami stosowanymi przez reklame i sprzedawcow do ku-
szenia i ,wyciskania wszystkich sokow” z dziecigcego klienta. A to ,,wyciskanie” cze-
stokro¢ bywa bardzo bezwzgledne. Dla przykladu, wiadomo, ze matki instruuja dzieci,
aby nie bawily si¢ jedzeniem. Specjalisci od dzieciecego marketingu rzecz jasna sie tym
nie przejmuja i przedstawiaja jedzenie jako fantastyczng zabawe. Rusza tedy medialna
nawalnica zachwalajgca takie rarytasy, jak frytki wypelnione czekoladg albo lizaki kre-
cace sie na patyku w rytm muzyki, zasilane minibateria. Innym opisywanym przez Linn
chwytem jest wykorzystywanie czynnika marudy. Czynnik marudy znany jest kazde-
mu rodzicowi w dowolnym kraju, gdzie istniejg jakiekolwiek sklepy. Chodzi o dokucz-
liwe jeki i zawodzenie przeplatane z blaganiem w sytuacji, gdy dziecko czegos goraco
pragnie i to co$ rodzice maja mu kupi¢. Wielu rodzicéw nie ulega, narazajac si¢ na
supermarketowa droge uslang cierniami dziecigcych aktow ustnego molestowania
o wlozenie czego$ do koszyka, potem piskliwych krzykéw, pojekiwania, ptaczu, w kon-
cu jazgotu przy kasach z uwieszaniem si¢ polek i odmowa opuszczenia sklepu wigcznie.
Dlatego znaczna cze$¢ rodzicéw ulega, chocby po to, zeby reszta klientéw mogta zrobi¢
zakupy w spokoju. Sg oczywiscie tacy rodzice, ktdrzy ulegaja ,,marudom” chetniej. Do
najchetniej ulegajacych naleza rodzice rozwiedzeni, ktérych drecza wyrzuty sumienia
o zaniedbywanie dziecka i ci, ktérzy po prostu maja jedno, pierwsze, mate dziecko.
Generalnie mozna podzieli¢ rodzicéw na cztery kategorie odnosnie podatnosci na
dziecigce zawodzenie w sklepach. Pierwsi to — specjali$ci od marketingu nazywaja ich
zgola brutalnie - ,,mieczaki”, poddajg si¢ zawsze i bez walki. Z tymi, jesli jesteSmy
specjalistami od marketingu, nie mamy zadnego problemu. Drudzy to ,przyjaciele
kroélika” - bawig sie razem ze swoimi dzie¢mi jak dzieci i zrobig dla zabawy wszystko.
Z tymi takze problem jest niewielki, wystarczy pokazac, ze co$, co usitujemy sprzedac,
jak nic innego nadaje si¢ do zabawy. Trzeci typ to rodzice ,,skléceni”. Tu plasuja si¢
rozwodnicy albo pozostajacy w separacji, ktérzy chca dziecko przekupic¢ albo uspoko-
i¢ sumienia. Czwarty typ to ,rodzice-tylko-niezbedniki”. Tych akurat specjalisci od
marketingu nie darza sympatig, poniewaz nie majg za grosz wyrozumiatoéci dla ma-
rudzacych pociech i kupuja tylko to, co niezbedne.

Przemyst reklamowy robi zatem wszystko, aby czynnik marudy wykorzystac. Jesli
sie takiego ,,marude” przywiaze do siebie, to dla marki moze to oznacza¢ niebagatelne
zyski w przysztosci. Obliczono, ze jeden klient wierny marce przez cale zycie wart jest
dla tej marki okoto 100 tysigcy dolaréw. W zwiazku z czym warto o niego walczy¢,
nawet za cene¢ skldcenia go z wlasnymi rodzicami. Co rusz obmysla si¢ nowe metody
naklaniania dziecka do marudzenia w sklepie, aby tylko umeczony rodzic wyciagnat
z portfela wigcej niz zamierzal. Rzec mozna, chyba bez przesady, ze marketing podju-
dza dzieci przeciwko rodzicom, a rodzicéw przeciwko dzieciom. Metody podjudzania
musza by¢ jednak na tyle subtelne, aby nie spowodowa¢ u rodzicéw atakow ztosci,
a dzieciece marudzenie nie bylo zbytnio natarczywe. Metody takie musza by¢ bardzo
skuteczne, zwazywszy ile kosztuja najnowsze wyniki badan nad czynnikiem marudy.
Linn podaje, ze jedna z takich publikacji (The U.S. Market for Infant, Toddler and Pre-
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school Products) kosztuje sze$¢ tysiecy dolarow. Profesjonalne konferencje poswiecone
marketingowi skierowanemu do dzieci, na ktérych prowadzi si¢ fachowe warsztaty
doskonalgce handlowcéw i pracownikéw reklamy, gdzie sprzedaje si¢ profesjonalng
wiedz¢ na temat nakfaniania dzieci do kupna rzeczy zbednych, sg porazajaco wrecz
drogie. Dla przyktadu konferencja Kid Power Food and Beverage Marketing 2004 kosz-
towala 2899 dolaréw bez zakwaterowania i jedzenia. Dla poréwnania caty koszt udzia-
tu przecigtnego uczonego w Ogdlnopolskim Zjezdzie Socjologicznym w roku 2004
(wraz z noclegiem w domu studenckim i wyzywieniem) zamykat si¢ w kwocie 500
zlotych...

Powr6¢my na chwile do sklepowego marudzenia. Jak podaje Linn, w pewnym
badaniu poproszono 150 matek dzieci w wieku od dwoch do o$miu lat o sporzadzenie
dzienniczka i codzienne odnotowywanie w nim aktéw sklepowego marudzenia doko-
nywanych w ciaggu dwdch tygodni. Wszystkie badane kobiety odnotowaly facznie dzie-
sie¢ tysiecy aktéw nagabywania, co daje 66 aktow nagabywania na matke i 4,7 sklepo-
wego marudzenia dziennie. Jest o co powalczy¢, skoro $rednio co czwarty akt
marudzenia jest skuteczny i towar laduje w koszyku. Dzieciece marudzenie w sklepach
wzrasta miedzy 11. a 13. rokiem Zycia. Zdarza si¢, ze w tym wieku dzieci mecza o kup-
no czego$ az dziewiec razy, do skutku, az rodzice si¢ ugna i to co$ kupia. To co$ z re-
guly zabija w dziecku kreatywno$¢, sktfonno$¢ do tworczosci i zabawy. To co$ zabija
takze wyobraznie. W strategiach marketingowych firm z branzy dzieciecej nie ma miej-
sca na wolng przestrzen niezbedng dzieciom do rozwoju wyobrazni. Kazda wolna
przestrzen zostaje wypelniona jakims$ artefaktem nadajacym sie do sprzedania. Jesli juz
cokolwiek si¢ dzieciom spodoba, to odnalez¢ to mozna w ksigzkach, komiksach, fil-
mach, grach komputerowych, na plytach z muzyka, plytach DVD, na koszulkach,
butach, sprzecie sportowym, na paczkach z jedzeniem $niadaniowym, obiadowym
i przekgskami pakowanymi do szkoly, na papierze toaletowym, recznikach, sprzecie
grajacym, meblach z plastyku, zatopione w breloczkach, nadrukowane na tornistrach
i zeszytach. Nalezy zatem postepowac z dzie¢mi $wiadomie, jezeli decyduje si¢ na prze-
ciwdzialanie perfidnym mechanizmom kultury konsumpcji.

Jak zatem przeciwdziata¢? Jest to wlasciwie dosy¢ proste. Trzeba jedynie zna¢ pod-
stawowe mechanizmy marketingowe. Po pierwsze, jezeli chce si¢ co$ sprzeda¢ dzie-
ciom, to trzeba to wystawi¢ na ich widok. A co widza dzieci? Oczywiscie to, co jest na
wysokosci ich oczu, kiedy biegaja po supermarkecie albo kiedy podrdzuja po tym sa-
mym przybytku w sklepowym woézku. Nie warto zatem bra¢ dzieci do supermarketéw
w ogole, a jesli juz trafi si¢ taka konieczno$¢, to nalezy je nosi¢ na tyle wysoko (,,na
barana” moze by¢, byle nie w dziale z zabawkami, bo tam pokusy czyhaja na kazdej
wysokosci), aby widzialy tylko te towary, ktére ich nie interesuja. Po drugie, ,,perfidny
marketing” doskonale wie, ze dzieci s3 ,istotami dotykalskimi”. Poznaja $wiat towa-
réw, rozpakowujac je, dotykajac, obracajac i gryzac. Trzeba si¢ zatem stara¢, aby dziec-
ku nic nie wpadto do reki, bo jesli wpadnie, to narazenie na ,zachowania marudne”
jest wielce prawdopodobne. Po trzecie, nalezy si¢ domaga¢, aby w sklepach, w ktorych



28 Tomasz Szlendak
]

codziennie robi si¢ zakupy, kasy byly wolne od cukierkéw, batonéw, gum do zucia
ilizakéw, ktore w sposob oczywisty przyciagga¢ majg uwage dzieci. Sg to towary impul-
sowe i powinny leze¢ w dziale ze stodyczami, ktéry w sklepie fatwo powinno sie da¢
omingc, tak jak stoisko z alkoholem. Oczywiscie sprzedawcom takie zabiegi beda nie
w smak, ale jesli coraz wigcej 0oséb bedzie po prostu nie przychodzi¢ do sklepéw z ka-
sami ,,obwieszonymi” towarami impulsowymi, to moze sytuacja ulegnie zmianie. Wia-
domo rzecz jasna, ze w Polsce, gdzie prawa konsumenta dopiero raczkuja, gdzie kon-
sument traktowany jest jak bezwolny przedmiot, ktérego jedynym zadaniem jest
wysuplanie z portfela ostatniego grosza i gdzie nie ma on zadnych przywilejow, jest to
zadanie trudne. Ale dopdki my, rodzice-klienci, nie wezmiemy spraw w swoje rece,
dopoty supermarkety, a nawet male sklepiki beda z dzie¢mi (a za sprawg ich natarczy-
wego marudzenia réwniez i z nami) robily, co chcialy. Nadszedt najwyzszy czas na
narodziny polskiego ruchu §$wiadomych konsumentéw, w ktérego powstanie bez wat-
pienia powinni si¢ wiaczy¢ zainteresowani badacze spoteczni zajmujacy si¢ problema-
mi wychowania.
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