Terazniejszo$¢ — Cztowiek — Edukacja

Nr 1(53) 2011

RADOSEAW KOSSAKOWSKI

Uniwersytet Gdanski

Uprzedmiotowione i ,obrandowane”.
Dzieci w kulturze towarow

Od wielu juz lat tocza si¢ w humanistyce spory na temat kultury konsumpcyijne;.
Temat ten doczekat sig¢ wielu opracowan, cho¢ z pewnoscia jest jeszcze wiele aspektow,
ktore czekaja na rozstrzygnigeie. Konsumeryzm stal si¢ wyrdznikiem wspotczesnego
$wiata. By¢ moze nie wszystkie jego obszary poddaly si¢ dziataniu kultury konsumpcyj-
nej, ale wydaje sig, ze szczegolnie $wiat zachodni charakteryzuje si¢ wysokim ,,nasyce-
niem” jej wlasciwosciami. W konsekwencji, coraz wigcej dziedzin ludzkiego zycia pod-
daje si¢ logice konsumeryzmu. Méwiac wprost, sa ,,utowarowione” i wystawione na
sprzedaz. Mozna oczywiscie toczy¢ spory, czy (i w jakim stopniu) np. zycie religijne,
zwiazki miedzyludzkie czy polityka staty si¢ ,,ofiarami” §wiata konsumpcji. Bez watpie-
nia jednak zycie jednostki w kulturze zachodniej przebiega w otoczeniu niezliczonej
liczby dobr i ustug konsumenckich. 1lo$¢ dostepnych ofert jest tak duza, ze przekracza
juz popyt. Zwigkszona podaz rodzi konieczno$é, po pierwsze, kreowania nowych po-
trzeb, po drugie, wychowywania konsumentow juz w najmtodszym wieku. Dobrze ,,wy-
chowany” konsument bedzie zwracal uwagg na potrzeby, ktore stworzyt dla niego rynek,
bedzie wybieral te metody zaspokojenia potrzeb, ktore rynek oferuje, a co najwazniejsze
— caly ten proces bedzie uwazal za naturalny i,,0czywisty”.

Rynek doébr konsumpcyjnych pragnie takiego odbiorcy, ktory nie zastanawialby
si¢ nad rzeczywista ztozonos$cia swiata. Niech skupi si¢ na zabawie i pochtanianiu, bez
whnikania, dlaczego swiat wyglada tak, jak wyglada. Obywatela, ktéremu lezy na sercu
sfera publiczna, ma zastapi¢ jednostka w petni skoncentrowana na sobie i wtasnych
zachciankach. Zdecydowanie zewnatrzsterowna. Kim jest taka osoba?

Nowy konsument chciatby, by przybywato mu lat, ale nie godnosci, ceni sobie nie-
formalny ubior, seks bez reprodukcji, prace nieujetq w karby dyscypliny, zabawe
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pozbawionq spontanicznosci, nabywanie bez celu, pewnos¢ bez watpliwosci, zycie
bez odpowiedzialnosci, narcyzm az do poznych lat, az do smierci, bez odrobiny
madrosci czy pokory. W epoce, w ktorej zyjemy, cywilizacja nie jest ideatem, nie
Jest czyms, do czego sie aspiruje — stata sie grq wideo (Barber 2008, s. 14—15).

Takiego konsumenta nalezy ,,wychowac”, dlatego dzieci sa ,,celem” kampanii marke-
tingowych i przekazoéw reklamowych.

Celem tego artykutu jest analiza wptywu rynku na procesy wychowania i socjali-
zacji dzieci i mtodziezy. W toku socjalizacji czlowiek zaznajamia si¢ ze spotecznie
konstruowanymi systemami znaczen, uczy si¢ rozumienia i uzywania znakoéw (jezyka
i symboli), poznaje sposoby interpretacji zachowan innych ludzi — zauwaza B. Szacka
(2003, s. 137-139). Oproécz tego nabywa umiejgtnosci spolecznie akceptowanego
zaspokajania potrzeb. Poznaje i przyswaja okreslony system wartosci. W koncu dzigki
socjalizacji istota ludzka nabywa umiejetnosci postugiwania si¢ najrozmaitszymi
przedmiotami, niezbgdnych do funkcjonowania w ramach danej spoteczno$ci. Jak
pisze R. Borowicz,

proces socjalizacji odbywa sie w konkretnej przestrzeni spotecznej i w konkretnym
czasie historycznym (2002, s. 43).

To oczywiste, ze w r6znych typach spoteczenstw (tradycyjnym, industrialnym, poz-
nonowoczesnym) proces socjalizacji przebiega w odmienny sposéb, co znakomicie
wykazaty m.in. M. Marody i A. Giza-Poleszczuk (2004). Celem tego artykutu jest
pokazanie, w jaki sposob przebiega socjalizacja we wspotczesnym spoteczenstwie
konsumpcyjnym.

Nie ulega watpliwosci, ze w kulturze zachodniej wychowanie dzieci odbywa si¢
w $rodowisku silnie nasyconym przez towary konsumpcyjne i reklamy tych towardw.
Mozna tez przyjac, ze socjalizacja przez konsumpcj¢ wpltywa na rozwoj kompetencji
spotecznych mtodziezy oraz ich postawy wobec innych i siebie (co pokazuja przykta-
dy przedstawione w dalszej czg$ci pracy). Dzieci ucza si¢ rozumienia symboli i zna-
czen produkowanych nie tylko przez znaczacych innych, ale réwniez przez produ-
centow towarow i media. W konsekwencji wytwory kultury konsumpcji (towary
i ushugi), a takze sposoby ich wykorzystywania (bycia z nimi, funkcjonowanie ich
jako mediow do komunikacji z innymi), przenikaja do wiedzy, ktéra nabywa cztowiek
w toku socjalizacji. Socjalizowanie w kulturze konsumpcyjnej oznacza takze, ze dzieci
i mtodziez nabywaja zdolnos$¢ postugiwania si¢ towarami konsumpcyjnymi, a umiejet-
nos$¢ ta staje si¢ niezbgdna do funkcjonowania w ramach danej grupy spotecznej (jak
pokazuje, posiadanie lub nieposiadanie danej rzeczy moze wpltywaé na jakos¢ relacji
w grupie, a takze na zdrowie emocjonalne i fizyczne). Jak zauwazaja A. Jasielska
i R.A. Maksymiuk,

socjalizacja konsumenta rozpoczyna sie bardzo wczesnie, poniewaz juz kilkumie-
sieczne niemowleta towarzyszq swoim rodzicom podczas zakupow. I chociaz moze
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si¢ wydawac, ze wowczas sq za male, by uczy¢ sie czegokolwiek o robieniu zaku-
pow, okazuje sie jednak, ze proces stawania sie konsumentem wiasnie si¢ rozpo-
czqt (2010, s. 42).

W dalszych czesciach artykutu wskazuje przyktady ilustrujace powyzsze tezy. Po-
przedza je prezentacja tla teoretycznego, w obrebie ktorego budujg narracjg artykutu.

Kultura konsumpcyjna i ,,utowarowione” uspolecznienie

Za J. Schor przyjmuje, ze spoleczenstwo konsumpcyjne to takie spoteczenstwo,
w ktorym konsumpcja staje si¢ zjawiskiem masowym, a nie ograniczonym tylko do
ludzi bogatych czy klasy sredniej (1998, s. 217). J. Schor wspomina, ze konsumeryzm
postrzegany jako zjawisko masowe rozpoczatl si¢ w Stanach Zjednoczonych w latach
20. ubiegltego stulecia. W owym czasie zmiany w systemie produkcji umozliwity ma-
som prowadzenie stylu zycia klasy $redniej. Spoleczenstwo konsumpcyjne jest oparte
na ciaglym wzroscie wydatkow konsumpcyjnych, a taki wzrost jest kluczowy dla
systemu ekonomicznego. Oczywiscie kultura, ideologia i moralno$¢ zmieniaja si¢ si¢
wraz z ustrojem ekonomicznym. W tej sytuacji niedosyt staje si¢ norma, a spoteczna
i polityczna rownowaga jest zalezna od dostgpnosci konsumenckich dobr (tamze).

G. McCracken wspomina, ze

w rozwinietych spoleczenstwach zachodnich kultura jest gleboko powiqzana
i uzalezniona od konsumpcji. Bez dobr konsumpcyjnych nowoczesne, rozwiniete
spoteczenstwa utracilyby kluczowe narzedzie stuzqce do reprodukowania swej wia-
snej kultury (...) i manipulowania niq. Specjalisci od projektowania i udoskonala-
nia produktow, od reklamy i mody, ktore te produkty kreujq, sq autorami naszego
kulturowego uniwersum. Ustawicznie pracujq nad ksztaltowaniem, transformacjq
i oZywianiem tegoz wszechswiata. Bez nich nowoczesny swiat z catkowitq niemal
pewnosciq ulegtby rozpadowi (za: Szlendak 2004, s. 5).

Z. Bauman, opisujac cechy spoteczenstwa konsumpcyjnego, idzie nawet dalej, gdy
stwierdza:

cztonkowie spoteczenstwa konsumentow sq sami towarami konsumpcyjnymi (2009,
s. 66).

Rynek zawtaszcza kolejne dziedziny ludzkiego zycia i je komercjonalizuje. A zatem

kultura konsumpcji to taka kultura, w ktorej relacja miedzy spotecznym zZyciem co-
dziennym a zasobami symbolicznymi i materialnymi, na ktorych sie to zycie opiera,
Jjest zaposredniczona przez rynek i jego mechanizmy (Szlendak 2005, s. 82).
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T. Szlendak wymienia cechy wspotczesnego spoteczenstwa konsumpcyjnego, ktore
powiazane sa z tzw. nowym kapitalizmem. Zalicza do nich:

dominacja sektora ustug i informacji nad sektorem produkcji, przeniesienie
punktu ciezkosci z masowej produkcji i masowej konsumpcji na konsumpcje wy-
specjalizowangq i ,,fleksybilnq” oraz produkcje dostosowanq do potrzeb rozma-
itych segmentow konsumentow, daleko posunieta fragmentaryzacja klasy robot-
niczej i radykalne poszerzenie ,, rozmiarow” wolnego czasu, odpoczynku i rozrywki
(2004, s. 68).

Cechy spoleczenstwa konsumpcyjnego wymienia rowniez Z. Bauman (2009). Jego
zdaniem sa to: wiazanie wizji szczeécia z rosnaca liczba i nasilaniem si¢ pragnien
(a nie ich zaspokojeniem); zorientowanie na szczgscie ,tu i teraz”, co wiaze si¢ z re-
negocjowaniem znaczenia czasu (czas ,,puentylistyczny”, ,,punktowany”); pozbywanie
si¢ i zastgpowanie przedmiotéw (w miejsce ich zawtaszczania i gromadzenia); wytwa-
rzanie si¢ ,;melancholii” jako specyficznej dolegliwosci konsumenta (,,bezkrytyczne,
wszystkozerne pochlanianie”); specyficzne zaklamanie (rynek obiecuje spelnienie
wszelkich pragnien, jednoczes$nie produkujac nowe, co stawia konsumenta w sytu-
acji nieustannej gonitwy, by zaspokoi¢ pragnienia); promowanie konsumpcyjnego
stylu zycia jako jedynego aprobowanego wyboru; podniesienie statusu jedno-
stek/konsumentow do poziomu towardéw wystawionych na sprzedaz; ustanowienie
rynku towarow jako jedynego suwerena (w miejsce dotychczasowego panstwa,
ktore podporzadkuje si¢ logice rynku); ustanowienie wytworéw rynkowych anti-
dotum na wszelkie bolaczki (emocjonalne, etyczne, dotyczace zwiazkow migdzy
ludZmi).

,Nowy kapitalizm”, w ktorym ludzie sa przede wszystkim konsumentami, a nie
producentami, spowodowal zmiany w sferze konsumpcji i nastanie ,,nowego kon-
sumpcjonizmu”. Mozna go okresli¢ jako ,hiperkonsumeryzm”. Jest on opisywany przez
J. Schor jako masowe ,,przeptacanie” (1998, s. 20). Konsumeryzm konca XX wieku
i poczatku XXI stulecia to hiperkonsumeryzm, w ktéorym ludzie wydaja wigcej niz po-
winni, a nawet wigcej niz posiadaja. Dlaczego tak si¢ dzieje? J. Schor szuka odpowie-
dzi w zmianie grupy odniesienia. Po drugiej wojnie $wiatowej glowna grupa odniesienia
dla Amerykanéw byli sasiedzi. W latach 50. panstwo Smith musieli mie¢ takie same jak
panstwo Johnson: automatyczna zmywarke, odkurzacz i — przede wszystkim — I$niace-
go, nowiutkiego chevroleta zaparkowanego przed domem. W latach 70. XX wieku
nastapity zmiany, ktore zaburzyly t¢ sielankowa, sasiedzka ,,idyllg”. W tym czasie
niepracujace dotad gospodynie domowe zaczynaja wchodzi¢ na rynek pracy. Niesie to
za soba istotne spoteczne konsekwencje. Najwazniejsza jest ta, ze zaczynaja one do-
strzegac ludzi zyjacych inaczej, zachowujacych si¢ inaczej, nalezacych do innej klasy
spotecznej. W ten sposob dotychczasowa grupa odniesienia zostata zastapiona przez
ludzi z ,,wyzszych spotecznych poétek™: szefow firm, ludzi bogatych, konsumujacych
w zupetnie innym stylu niz panstwo Johnson.
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Drzisiaj porownujemy sie z tymi, odnajdujemy grupe odniesienia wsrod tych, kto-
rych zarobki sq trzy- ,cztero- czy pieciokrotnie wyzsze od naszych. W rezultacie
miliony z nas staje si¢ uczestnikami narodowej kultury zwiekszania wydatkow

— twierdzi J. Schor (tamze, s. 4).

Kolejnymi przyczynami tworzenia si¢ nowego konsumeryzmu byly m.in.: rekla-
ma, kredyt konsumencki dostgpny dla mas (z jego najbardziej powszechnym symbo-
lem — karta kredytowa), a takze ciagle podwyzszanie standardu zycia. Rozwijajacy si¢
rynek mediow spowodowal, ze nawet do tych Amerykanow, ktorych zarobki byty
bardzo przecigtne, docieraty reklamy produktow luksusowych i drogich: samochodow,
markowej odziezy, bizuterii. Telewizja umozliwila takze obserwacje stylu zycia wyz-
szych sfer: VIP-6w, aktorow, milioner6w — co réwniez nie bylo obojetne dla ,,zwy-
ktych” konsumentéw. Spelnienie marzen, ktore ,,produkowala” reklama, stawalo si¢
bardziej realne, gdy liczne banki i towarzystwa kredytowe zanizaty pulap wymagan
niezbgdnych do otrzymania dodatkowej gotowki. Gdy kredyt stat si¢ powszechny,
powszechne stato si¢ takze zycie na kredyt i ,,przeptacanie”. Z kolei ,,podnoszenie
standardow” odnosi si¢ do permanentnej potrzeby ,,przebudowy” stanu posiadania.
Kuchnig¢ nalezy przearanzowaé, w lazience warto zamontowac jacuzzi, dzieci potrze-
buja telewizora we wlasnej sypialni, drugi samochdéd wymaga kolejnego garazu, co
oznacza konieczno$¢ zakupu nowego wigkszego domu. Wszystko to sprowadza si¢
jednego — trzeba wigcej pieniedzy. Ich zdobycie jest mozliwe tylko wtedy, gdy po-
dejmie si¢ nowe obowiazki, np. kolejna czgs¢ etatu badz nadgodziny.

Porownywanie si¢ do nowej grupy odniesienia powoduje zatem, ze konsumenci
potrzebuja wigcej pieniedzy, by wies¢ ,,dobre zycie”. W roku 1991 wigcej osoéb uwa-
zato, ze materialne dobra pomagaja konstytuowac ,,dobre zycie”, niz miato to miejsce
w roku 1970. Jak wspomina autorka The Overspent American, hiperkonsumeryzm
rodzi btedne koto. Wszyscy si¢ zadluzaja i konsumuja coraz wigeej (upscaling),
a wigc poczucie adekwatnos$ci nieustannie jest zaburzane. Pojawianie si¢ ciagle no-
wych, ,,niezbednych” przedmiotoéw sprawia, ze ,,dobre zycie” oddala sig¢ jeszcze bar-
dziej. Warto podkresli¢, ze pozadanie dobr nie jest ograniczone li tylko do wyzszych
szczebli struktury spolecznej. Konsumowac chca wszyscy — i biedni, i bogaci. Kon-
sumowanie stato si¢ ,,ideologia” osobista, jednostkowym stylem zycia. Ma to istotne
konsekwencje zarowno dla zycia wspolnotowego, jak i dla tozsamosci cztowieka.

Jak juz wspomniatem, wspotczes$nie proces socjalizacji odbywa si¢ w $rodowisku
wypetionym mnogoscia towaréow i ustug konsumpcyjnych. Nic dziwnego, ze w pro-
cesach komunikacji spolecznej, wytwory kultury konsumpcyjnej przewijaja si¢ nie-
ustannie. Jak zauwaza S. Linn (2008, s. 33), korporacje wykorzystuja fakt, ze nawet
jezeli dzieci nie lubia szkoty, to maja §wiadomos¢, ze jest ona dla nich dobra. Dzieci
moga zatem uznac, ze jezeli co$ jest w szkole, to ma to sens i ma sprzyjac ich nauce.
Korporacje daza do zaistnienia w szkotach, a w konsekwencji do przekonania
ucznioéw, ze produkty przez nie wytwarzane sa korzystne dla ich rozwoju. Oczywiscie,
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w dalszym ciagu to relacje z innymi ludzmi stanowia najistotniejszy czynnik nabywa-
nia kompetencji spolecznych. Z pewnos$cig przejmowanie wartosci od ,,znaczacych
innych” jest zréznicowane ze wzgledu na klas¢ spoteczna (zob.: Kohn 1969; Kwiecin-
ski 2002). Rzecz w tym, ze oprocz tego jednostka socjalizuje si¢ do bycia sprawnym
konsumentem. Jak moze nazbyt dosadnie przekonuje J. Schor (2004), dzieci ,,rodza
si¢ do kupowania”. Trudno si¢ temu dziwi¢, skoro dzieci wystawione sa na intensyw-
ny atak tresci reklamowych i marketingowych, ktore sa kolorowe, atrakcyjne i zachg-
caja do konsumowania (Linn 2005, s. 108).

Tak jak niegdy$ grupy rowiesnicze na podworku, tak teraz skomercjalizowany
przekaz reklamowy staje si¢ wazna agenda socjalizacyjna. Klasy spoteczne wciaz
,»,CZynia réznicg”, ale pewnym wspdlnym mianownikiem jest wspotczesnie fakt ,,przy-
stosowania” czlowieka do funkcjonowania w kulturze konsumpcyjnej. Inaczej zatem
beda konsumowa¢ ludzie z klasy wyzszej, inaczej z rodziny inteligenckiej, jeszcze
inaczej za$ przedstawiciele klasy robotniczej. Wszyscy jednak zyja w ,,epoce hiper-
konsumeryzmu”. Wszyscy odnajduja si¢ w niej inaczej — mniej lub bardziej ,,spraw-
nie”. Socjalizacja w Srodowisku marek, reklam i nowych produktéow stala si¢ zjawi-
skiem spolecznym i przekracza réznice klasowe, cho¢ oczywiscie inne produkty
konsumuja dzieci z bogatych rodzin, a inne w srodowiskach biedy.

Socjalizacja w Swiece towarow i marek

W toku socjalizacji niezwykle wazna rolg odgrywaja nie tylko rodzice i roéwiesnicy,
ale rowniez media (z telewizja i Internetem na czele). Wszystkie te czynniki maja nieba-
gatelny wplyw na socjalizacj¢ konsumenta, co pokazuja w swojej ksiazce Jasielska
i Maksymiuk (2010). Rodzice moga oddziatywa¢ na socjalizacj¢ konsumencka dzieci
W sposob bezposredni lub posredni. W pierwszym przypadku chodzi o sytuacje, w kto-
rych dzieci uczestnicza z rodzicami w zakupach, gdy rodzice podpowiadaja, co i dlacze-
go nalezy kupi¢. W bezposrednim ujeciu rodzice przekazuja informacje zwiazane z za-
kupami, thumacza, jaka rolg gra reklama i do czego nas naktania. Styl posredni polega na
takim wplywie, ktory odznacza si¢ ksztattowaniem nawykdéw np. poprzez regularne
czytanie pewnych gazet, powtarzalne rytualy w ogladaniu telewizji. Rodzice ,,pokazuja”
wtedy dzieciom pewne wzorce konsumpcji. Rozne style wychowywania dzieci moga
w konsekwencji wptywac na ich p6zniejsze zachowania jako konsumentow.

Na najbardziej ogolnym poziomie mozna stwierdzié, ze jezeli potrafiq oni wycho-
wywac swoje dziecko na osobe myslqcq samodzielnie, podejmujqcq autonomiczne
decyzje (...), to wlasnie w ten sposob mogq ograniczy¢ skutecznos¢ wplywu innych,
zewnetrznych czynnikow na ich zachowania i decyzje konsumenckie (tamze, s. 46).
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Oczywiscie, wychowanie autonomicznej jednostki, ktora ma wyksztalcone poczucie
odrebnosci i szacunku do odrgbnosci innych, nie jest proste. Kazdy rodzic wie, ze
wymaga to konsekwencji, ktéra poddawana jest rozlicznym proébom. Autorki przy-
taczaja w tym kontek$cie kontinuum ,,marudzenia” stworzone przez J.U. McNeala,
ktore dotyczy dziecigcych prob przekonania rodzicow np. do zakupu jakiej$ rzeczy.
Na poczatku mamy ,,przymilne nudzenie”, a na samym koncu ,,grozbg dozgonnej nie-
nawisci”.

Roéwiesnicy, podobnie jak rodzice, tworza grupe pierwotna i stanowia niezwykle
istotne zrodto inspiracji i wplywu. Widaé to klarownie w przypadku wyboréw konsu-
menckich. Na nastolatkow rowie$nicy maja wigkszy wplyw niz rodzice. W ten sposob
wyraza si¢ ich potrzeba akceptacji oraz przynalezno$ci do grupy. Wsrod nastolatkow
w wieku 15-17 lat wptyw rowiesnikéw na decyzje zwiazane z zakupami jest bardzo
widoczny. Opinia kolegow i kolezanek wiedzie prym przy zakupie czego$ dla siebie
(60% przy 51% rodzicow). Podobnie, majac 200 ztotych, mtodziez pojdzie na zakupy
raczej z kolezanka, przyjacidtka, dziewczyna (24%), z kolega, przyjacielem, chlopa-
kiem (18%), czy grupa znajomych (13%), niz np. z mama (12%). Grupa rowies$nicza
wyznacza trajektorie mody i bycia ,,na czasie”. Producenci odziezy czy innych towa-
row, przygotowujac kampanie marketingowe skierowane do dzieci i mlodziezy, ko-
rzystaja z pomocy przedstawicieli tej grupy wickowej. Stad zjawiska ,,trendsettingu”
(pozyskiwanie liderow grupy do kreowania zachowan konsumenckich), promocji
peer-to-peer (rozpowszechnianie informacji o marce i produkcie wsrod rowiesnikow),
czy marketing wirusowy. Nierzadko firmy zatrudniaja nastolatkow, by przekazywali
im informacje na temat zachowan rowiesnikoéw (tatwiej potem przygotowywac rekla-
my z wykorzystywaniem zachowan, ktore sa w danej populacji powszechne), ewentu-
alnie zlecaja badania etnograficzne, w ktorych obserwuje si¢ np. zachowania dzieci
podczas kapieli (przyktadowo, jezeli dziecko bawi si¢ butelka szamponu, tak jakby
byta ona ,,wielkim smokiem”, to wytworcy moga kolejna seri¢ kosmetyku dla dzieci
wypusci¢ w specjalnie zaprojektowanej butelce w formie smoka).

Wplyw mediow jest oczywisty, ale nalezy wzia¢ pod uwage, ze np. telewizja nie
jest tylko zrodtem negatywnych oddziatywan. Badania psychologow w Stanach Zjed-
noczonych wykazaty, ze np. Ulica Sezamkowa (wys$wietlana réwniez w Polsce) ko-
rzystnie wptywa na rozwoéj poznawczy dzieci. Pomimo tych chlubnych wyjatkow,
faktem jest, ze dzieci ogladaja w TV nie tylko programy adresowane do nich. Narazo-
ne sa wigc na sceny przemocy, reklamy niezdrowej zywnosci czy produktow tylko dla
dorostych. Rowniez w blokach programowych kierowanych do dzieci sa reklamy,
w ktorych producenci probuja przekona¢ widzow do siggnigcia po ich produkty. Fir-
my nie tylko produkuja reklamy, ale tworza kampanie, ktore maja charakter edukacyj-
ny z wykorzystaniem wiasnych marek. Przyktadem sa ,,Danonki”. Reklama jej pro-
duktu bazowata na wynikach badan, w ktérych wykryto, ze wigkszos$¢ dzieci w Polsce
cierpi na niedobory wapnia. W reklamie jogurtow wykorzystywano formute ,,mno-
stwo pysznosci dla mocnych koéci”. Firma ,,Bartek” (producent obuwia dziecigcego)
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stworzyta akademig zdrowej stopy, a marka ,,Marsjanki” (witaminy dla dzieci) prowa-
dzita program edukacyjny zwiazany z wiedza na temat witamin i mineratow. Te przy-
ktady pokazuja, ze w sytuacji silnej konkurencji rynkowej, producenci siggaja po po-
srednie proby socjalizowania miodych konsumentéw. Proponujac rozwiazania
zwiazane z edukacja, staraja si¢ wzbudzi¢ zaufanie rodzicow, ktorzy siggna po dany
produkt w przekonaniu, ze jego uzycie przetozy si¢ w pozytywny sposob na rozwdj
ich pociech.

Jak donosi J. Schor w ksiazce poswigconej komercjalizacji dziecinstwa, 75% tzw.
tweens (0s0b pomigdzy children a teens) chce by¢ bogatymi, a 61% stawnymi.

Wiecej dzieci niz gdziekolwiek (chodzi o USA — przyp. R.K.) w Swiecie wierzy, ze
ich ubrania i marki opisujq to, kim one sq, i definiujq ich spoteczny status (2004,
s. 13).

Dzieci i mlodziez w wieku 9-14 lat, mimo konsumpcyjnego nastawienia, maja Swia-
domosc¢ skutkow zycia w tak zmaterializowanym $rodowisku. Az 63% z nich stwier-
dza, ze jest zbyt duzo reklam adresowanych do dzieci, 74% uwaza, ze trzeba co$ ku-
pi¢, by by¢ cool (towar jako przepustka do ,,lepszego” $wiata, czy w tym przypadku
po prostu do grupy rowiesniczej). Osiemdziesiat jeden procent sadzi, ze duzo dzieci
ktadzie zbyt duzy nacisk na kupowanie, a 57% zgadza si¢, ze czasami czuja, ze spedzaja
zbyt duzo czasu na naklanianiu rodzicéw do kupna czegos, a nie do wspolnej zabawy.
Nieco sentymentalnie i nostalgicznie amerykanska badaczka dostrzega puste podwoérka
w czasie opadow $niegu. Wspomina, ze w czasach jej dziecinstwa dzieci spedzaly wigcej
czasu na aktywnosciach outdoor w towarzystwie rowiesnikow z sasiedztwa.

Osiemdziesiat procent globalnych marek tworzy strategie nakierowane na tweens.
Warto podkresli¢, ze nie dotyczy to tylko produktow ,,dziecigcych”, ale rowniez ta-
kich, ktore (przynajmniej w teorii) dedykowane sa dorostym: chodzi o hotele, auta,
elektronikg. W zestawach zabawkowych spotka¢ mozna sprzet gospodarstwa domo-
wego firmy Bosch, nic wige dziwnego, ze wychowani na danej marce si¢gaja po nia
w zyciu dorostym. Podobnego rodzaju product placement (strategia marketingowa)
spotka¢ mozna np. w wydawanych w Polsce gazetkach typu ,,Kaczor Donald”. Jak
wspomina S. Linn,

do 6smego roku zZycia dzieci nie potrafiq zrozumiec¢ konceptu perswazyjnej intencyji,
ktory mowi, ze kazdy aspekt reklamy jest wybrany, by wzbudzié zainteresowanie
produktem i przekona¢ ludzi do zakupu. Starsze dzieci i nastolatki mogq by¢ bar-
dziej cyniczne w dziedzinie reklamowania, ale ich sceptycyzm nie wydaje sie wply-
wac na ich tendencje zakupowe, szczegolnie wobec produktow, ktore sq wszedzie
wokot nich (2004, s. 2).

Oblicza ona, ze w toku zycia konsument moze by¢ wart dla pojedynczego sprzedawcy
blisko 100 tysigcy dolaréw. Nic zatem dziwnego, ze takie firmy, jak Ralph Lauren czy
Harley Davidson celuja w grupe dzieci, oferujac im koszulki i bluzy z wtasnym logo.
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Nie jest to strategia bezsensowna, biorac pod uwagg to, ze dzieci rozpoznaja logo
w wieku 18 miesigcy, a przed skonczeniem dwoch lat pytaja o dana rzecz przez wy-
powiedzenie jej marki. Z wiekiem proces przywiazywania si¢ do marek nabiera sily,
co skutkuje tym, ze w wieku 3-3,5 lat dzieci zaczynaja wierzy¢, iz marki komunikuja
wlasne osobiste jakosci. Ma to istotne znaczenie, poniewaz posiadanie odpowiednich
przedmiotow zaczyna wyznaczac trajektori¢ tozsamosci dziecka. Przedmiot staje sig
specyficznym przedtuzeniem tozsamosci, jej dopelieniem. Bycie ,kim$” w spote-
czenstwie konsumpcyjnym staje si¢ nierozerwalne z pozadaniem produktow. W wieku
10 lat dzieci pamigtaja Srednio 300 do 400 marek. Przed pojsciem do szkoly potrafia
przywota¢ 200 marek. Brytyjska firma badawcza BMRB wskazuje, ze pierwszym
rozpoznawanym stowem u 25% dzieci jest nazwa jakiej§ marki. Wprawdzie ,,mama”
wciaz jest stowem, ktore najczesciej powtarzaja potroczne dzieci jako pierwsze, ale
juz dwuletnie dzieci dopominaja si¢ o pewne produkty, uzywajac nie ich nazw
ogo6lnych, lecz firmowych (np. ,,pampers” zamiast ,pieluszka”). Znamienne dla
wspotczesnych zabawek jest przejscie od ich ogoélnych opiséw (np. ,,lalka”, ,,samo-
chodzik”) do ,,branzowych” (,,Barbie”, ,,Hotwheels™), a takze ,,zmierzch” ich atrak-
cyjnosci dla dzieci w wieku 10 lat i starszych, kiedy to nastgpuje przeniesienie zaintere-
sowania na gadzety elektroniczne (zob.: Jasielska, Maksymiuk 2010). Zmiany jezyka
widoczne sg réwniez w wykorzystywaniu przez dzieci w zabawach watkow zaczerp-
nigtych z reklam. Czyni tak 59% przedszkolakoéw i dzieci z klas 1-3. Na tych przykta-
dach wida¢ wyraznie, ze nabywanie kompetencji jezykowych i rozumienie symboli
— co stanowi wazna sktadowa procesu socjalizacji — odbywa si¢ w §rodowisku kultury
konsumpcyjne;.

Rzeczy niemarkowe nie sg trendy i nie sa celem zakupow. Mozna powiedzie¢, ze
sa bezuzyteczne, cho¢ — paradoksalnie — ich uzyteczno$¢ nie ma szansy na sprawdze-
nie. Az 92% dzieci w wieku od 8 do 14 lat prosi o wyroby konkretnych marek. Jest to
wazna informacja dla producentow. Jezeli cheg liczy¢ si¢ w walce o konsumenckie
portfele, musza przenie$¢ akcenty z uzytecznosci wtasnych produktéw na ich wartosé¢
marketingowa i symboliczna. Tylko wtedy maja szans¢ na dotarcie do grupy zaintere-
sowanych. Przedmioty w kulturze konsumpcji musza odnosi¢ si¢ do relacji spolecz-
nych, do tozsamosci klienta, musza projektowaé jego indywidualno$é. Spodnie typu
Jjeans juz dawno stracity swe znaczenie czysto uzytkowe. I cho¢ pozostaja konglome-
ratem przerobionej bawelny, nici, zamka i guzika, to ich wazno$¢ wynika z wartosci,
ktora przekracza sens uzytkowy i staje si¢ specyficznym hieroglifem.

Dzieci sa specyficzna grupa wymykajaca si¢ z gory ustalonym racjonalizacjom,
ktadaca silny nacisk na doswiadczenie i przezycie emocjonalne. Trafienie w dziecigce
emocje jest przyslowiowym ,strzalem w dziesiatke¢”. Producenci zdaja sobie z tego
sprawe.

Zatrudniajq psychologow i rekonceptualizujq proces dorastania jako proces na-
bywania kompetencji konsumenckich — zauwaza J. Schor (2004, s. 43).
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To stwierdzenie moze mie¢ swoje konsekwencje, gdyz opisuje probg przeformutowa-
nia procesu rozwojowego cztowieka. By¢ moze to zbyt daleko idace domniemanie, ale
nie mozna wykluczy¢, ze gra idzie o takie ujmowanie rozwoju, by mozliwe byto wpi-
sywanie w jego ramy kompetencji konsumenckich i utozsamianie ich nabywania
z wlasciwym przebiegiem wychowania. Dziecko uczy si¢ zaspokaja¢ swoje potrzeby,
ale chodzi o to, aby chciato ono zaspokoi¢ potrzebg, korzystajac z reklamowanych
produktow.

Korporacje, ktore produkuja towary dla dzieci, czgsto uzywaja argumentow, ze
dzigki reklamie dzieci moga nauczy¢ si¢ wolnosci wybierania, a takze zyskuja zdol-
no$¢ decydowania i ksztattowania indywidualnosci wbrew ,,opresyjnej” kulturze doro-
stych. Tymczasem, jak pokazuje J. Schor, realia nie sa tak rézowe. Wiele reklam prze-
konuje, ze aby by¢ cool, trzeba by¢ posiadaczem jakiej§ rzeczy. Reklama butéw
sportowych moéwi: I have Traxtar and you don’t. Jak przekonuje J. Schor, podobne
kampanie znakomicie przektadaja si¢ na wzrost sprzedazy, bo bazuja na pragnieniu
identyfikacji i aspiracji dzieci do bycia ,,kim§” wérod rowiesnikow. Wskazywanie na
osobowosciowe konsekwencje kupowania produktéw niesie dla mniej uswiadomio-
nych jednostek (a trudno wymagacé od dzieci, by byly §wiadomymi konsumentami)
jeszcze jeden komunikat, ze zycie w skromny sposob jest zyciem utomnym, zyciem
kogo$ przegranego, kogo$, kto skazuje si¢ na bycie poza gldéwnym nurtem. Socjaliza-
cja ,.brandingu” zawegza §wiat 1 nie uczy alternatyw, a przeciez dziecko powinno by¢
przygotowane na zycie we wiasny sposob, bez wzgledu na to, czy jest to zgodne
z korporacyjna ,.koncepcja jednostki”. To komunikat, ktory wystawia jednostkg na
ciagla presj¢ udowadniania, ze jest si¢ ,,sprawnym” konsumentem (a nie np. dobrym
sasiadem czy cztonkiem organizacji uczniowskiej). ,,Sprawny” konsument znaczy tu
tyle, co ,,sprawna” jednostka. W przypadku $wiata dzieci jest to specyficzny rodzaj the
marketing of cool.

Producenci kieruja swoja oferte do coraz mtodszych dzieci, positkujac si¢ coraz to
nowymi technikami. Telewizja Nickelodeon promuje hasto kids rule (,,dzieciaki
rzadza”). By¢ moze chodzi o ,,rzady” w $wiecie wyobrazni i bajek, a moze chodzi
o wplywanie na rodzicéw i na ich decyzje konsumenckie. A te coraz bardziej sa zapo-
$redniczone przez opinie pociech. W przypadku rodzicow dzieci w wieku 2-5 lat dane
sa nastegpujace. Sto procent dorostych przyznaje, ze dzieci doradzaja w zakupach zyw-
nosci, w 80% doradzaja w zakupach video i ksiazek, potowa badanych wspomina, iz
dzieci pomagaja w wyborze restauracji, ubran i kosmetykow. TrzydzieSci procent
rodzicéw pyta swoje dzieci o porade w kwestii zakupu auta, poniewaz az 40% tweens
jest przywiazana do marki samochodu. Swiat dziecigcych wyborow konsumenckich
nie jest zatem ograniczony do stodyczy i zabawek. Dzieci to konsumenci, ktoérych glos
liczy sig¢ prawie w kazdej sytuacji. Dlatego hasto ,,dzieci rzadza” nie jest pustym slo-
ganem. A biorac pod uwagg fakt, ze dzieciom daleko do racjonalnych decyzji (kieruja
si¢ impulsem, emocja ,,tu i teraz”), nadanie im specyficznie ujmowanej wladzy moze
przyczyni¢ si¢ do wzrostu niezaplanowanych zakupow. Jezeli bowiem dzieci maja
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wplyw na rodzicéw, a do tego nalezy doda¢ impulsywnos$¢ dziecigcych wyboréw, to
mozna zaryzykowac przypuszczenie, ze liczba konsumenckich decyzji bedzie wzra-
sta¢. Dzieci wyposazone w sit¢ konsumencka, nazywana czgsto ,,pester power”, (od
,dreczye”, ,,enebic”), srednio dziewigciokrotnie ,,prosza” o dang rzecz i moga wymu-
sza¢ zakupy, ktore pierwotnie nie byly planowane.

Warto podkreslic, ze teen culture ,,migruje” do coraz mtodszych dzieci. Ukuto na-
wet specyficzny skrot na okreslenie tej tendencji — KAGOY (Kids Are Getting Older
Younger), ktory mozna przettumaczy¢ jako ,,dzieci staja si¢ starsze, w coraz mtodszym
wieku”. Przyktady to np. 8-9-letnie dzieci ogladajace MTV, czy reality shows. W latach
80. popularna figurka GI Joe byta sprzedawana dla chtopcow w wieku 11-14 lat. Obec-
nie o$mioletni chtopcy odrzucaja ja jako ,,dziecinna”. W wieku 67 lat dziewczeta pytaja
0 najnowsza mode, uzywaja lakieru do paznokci, $piewaja przeboje pop (czgsto niepo-
zbawione erotycznych tresci). O$mioletni chlopcy rozmawiaja o reklamie Budweiser,
World Wrestling Entertainment czy grach z duza doza przemocy. J. Schor nazywa ten
proces ,,zanikaniem dziecinstwa” (disappearance of childhood), natomiast A. Jasielska
i R.A. Maksymiuk wspominaja o ,,dziecinstwie de luxe” (2010, s. 20). Wymienia si¢
wiele aspektow tego zjawiska: dzieci wystawione sa na swiat dorostych, na reklame,
dzieci staja si¢ ekspertami, zanikaja ,,dziecigce” gry i aktywnosci, dochodzi do wcze-
snej aktywno$ci seksualnej 1 korzystania z alkoholu oraz innych uzywek, do erotyzacji
dziecinstwa. Nietrudno dostrzec w tych opiniach postaw wartosciujacych, krytycznie
nastawionych do $wiata marketingu, korporacji i reklamy, cho¢ mozna tez moéwic o po-
zytywnych aspektach funkcjonowania reklamy, ktéra nierzadko dostarcza rozrywki,
wspiera tworczos¢, promuje zdrowy stylu zycia, propaguje wartosci i normy spoleczne.

Przywiazanie do marki i lojalno$§¢ wobec niej jest zwiazana u dorostych przede
wszystkim z do$wiadczeniem. To ono dyktuje wybory, postawy i ksztaltuje nawyki.
Inaczej jest z dzie¢mi, ktorych lojalno$¢ tworzy si¢ przez nieustanng pracg nad zaspo-
kajaniem podstawowych potrzeb. M. Lindstrom (2005, s. 64—68) wskazuje na taktyki
marketingowe, ktére zastosowano, wykorzystujac wartosci bliskie dzieciom. Ot6z
efekt lustra (oparty na nasladownictwie dorostych) wykorzystuje wartosci takie, jak
mito$¢ i wyobraznia (np. poprzez umiejscowienie dzieci w samym $rodku marzenia
o byciu gwiazda pop czy dobra mama). Element hazardu sprawdza sig, gdy w gre
wchodza strach i wladza. Jest to taktyka gléwnie kierowana do reklamowania pro-
duktow dla chtopcow (np. gier komputerowych, ktorych gléwna o$ zwigzana jest
z rywalizacja; gadzetow zwiazanych z filmem Gwiezdne wojny). Ze zbieraniem np.
kart z bohaterami wiaze si¢ tzw. putapka kolekcjonerstwa (Jasielska, Maksymiuk
2010, s. 100), czyli dzielenie dzieci na te, ktore je maja, i te, ktore ich nie posiadaja.
Autorki mowia tez o wykorzystaniu ,,marketingu syntonicznego”, ktory zaktada dzie-
lenie si¢. Egzemplifikacja tego zabiegu jest akcja ,,podziel si¢ positkiem”. Te przykta-
dy pokazuja, ze w socjalizacji konsumentow sigga si¢ po wszystkie argumenty. To nie
tylko kwestia budowania postaw (a w konsekwencji wyboréw z nich wynikajacych),
ale wiazanie emocji z przedmiotami. Swiat emocji taczy sie z glebszymi poktadami
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psychiki cztowieka, ze Swiatem, ktory jest ,,przed” dziataniem racjonalnym. Gra zatem
idzie o catego konsumenta: jego emocje, postawy i zachowania.
Jakie sa konsekwencje socjalizowania dzieci do roli konsumenta?

Wysokie zaangazowanie w konsumpcje jest znaczqcq przyczynq depresji, niepoko-
Ju, niskiej samooceny i psychosomatycznych zaburzen

— twierdzi autorka Born to Buy (2004, s. 167). Innym negatywnym rezultatem jest fakt
pogorszenia relacji z rodzicami w przypadku silnego zaangazowania w konsumeryzm.
Nietrudno zgadna¢ dlaczego. Do kupowania trzeba pienigdzy, a tymi dysponuja rodzi-
ce. W przypadku ich sprzeciwu moze doj$¢ do konfliktu. Atmosferg podziatu podsy-
caja niektore korporacje, lansujace hasta Kids rule!, mniej lub bardziej intencjonalnie
ukazujac dorostych jako wrogow ,.emancypacji” dzieci. W relacji rodzic—dziecko ten
pierwszy moze sta¢ si¢ ofiara syndromu nazywanego guilt money, szczegdlnie wtedy,
gdy zapracowany rodzic nie moze poswigciC tyle czasu na opiekg, ile by chciat. Prezent
staje si¢ wtedy substytutem wigzi, rodzajem zado$¢uczynienia za braku czasu.

Pogorszenie stosunkow z rodzicami prowadzi do depresji, niepokoju, nizszego poczu-
cia wlasnej wartosci. Co ciekawe, nie zachodzi efekt odwrotny, tzn. staby kontakt z rodzi-
cami lub zaburzenia depresji nie prowadza do bardziej zaangazowanego konsumeryzmu.

Do zaburzen psychosomatycznych nalezg (dane dotycza Standéw Zjednoczonych):
niepokoje (cierpi na nie 13% dzieci w wieku 9—17 lat), zaburzenia nastroju (6,2%),
zachowania destrukcyjne (10,3%), uzywanie narkotykow (2%). Ogolnie rzecz ujmu-
jac, 21% osob z tej kategorii wiekowej wykazuje ,,zaburzenia mentalne”. Duzym pro-
blemem amerykanskich dzieci jest nadwaga i otytos¢ (25% w wieku 4—15 lat). ADHD
dotyczy 9,2% (w porownaniu z 1,4% z konca lat 70.), depresja i konieczno$¢ zazywa-
nia lekéw dotyczy 3,6% dzieci.

Negatywne (niezamierzone) oddziatywanie reklamy dostrzegaja rowniez A. Jasielska
i R.A. Maksymiuk (2010). Ich zdaniem reklama promuje postawy materialistyczne
i prokonsumpcyjny model zycia. Inicjuje konflikty z rodzicami (w przypadku odmo-
wy zakupu), moze powodowaé obnizenie samooceny, wyrabia niezdrowe nawyki
zywieniowe. Badaczki przywoluja dane wskazujace, ze reklamy z niezdrowa, wyso-
kokaloryczng zywnoS$cia przyczyniaja si¢ do wzrostu odsetka dzieci otytych. Ponadto
reklamy moga powodowac poczucie bycia oszukanym, utrwalaé stereotypy, modelo-
wac zachowania aspoleczne, ksztaltowac pozytywny stosunek do tytoniu i alkoholu.

Podsumowanie i wnioski

Dane z badan réznych instytutow, ktore przywotuje J. Schor, a takze wyniki jej
wiasnych badan, zdaja si¢ $wiadczy¢, ze w czasach wspodlczesnych narastaja u dzieci
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problemy, ktore jeszcze kilka dekad temu nie miaty wigkszego znaczenia. Trzeba by¢
ostroznym w wysuwaniu wnioskow, cho¢by z tego wzgledu, ze moze istnie¢ wiele
czynnikow wptywajacych na ten stan rzeczy. Jednak fakt, ze wspomniane zaburzenia
staja si¢ coraz czgstsze wlasnie w czasach ,,nowego konsumeryzmu”, daje do myslenia.
Whiosek, ktory wysuwa amerykanska badaczka, wykracza poza kwestie konsumpcji
i dotyczy w ogole ,,jakosci zycia”. Powotluje si¢ ona na wiele badan, rowniez psycholo-
gicznych, ktore wskazuja, ze osoby z dobra sytuacja finansowa i materialistycznymi
aspiracjami sa bardziej narazone na zmiany nastrojow, depresj¢, problemy z adapto-
waniem si¢ do zycia, niskie poczucie wilasnej warto$ci. Nacisk na wartosci materialne
nie pozostaje takze bez wptywu na zawiazywanie i podtrzymywanie relacji spotecz-
nych. Nastawienie odmienne, czyli np. dzielenie si¢ z innymi, poswigcanie im swoje-
go czasu i uwagi, wplywa na lepsze samopoczucie i wzrost zadowolenia z zycia. Po-
czucie wdzigcznosci wplywa dodatnio na jakos¢ zycia, poprawia wyniki w pracy
i nauce. I co najwazniejsze, dotyczy to zarowno os6b mtodych, studentow, jak i ludzi
dorostych (Beck 2010, s. 27).

Przywotane powyzej przyktady moga stuzy¢ jako dobre wskazniki ,,konsumpcyj-
nego” uspotecznienia dzieci w kulturze wspoétczesnej. Dobrze obrazuja przemiany
w procesie socjalizacji. Bez watpienia obecnie dzieci sa socjalizowane do funkcjono-
wania w $wiecie marek, a takze komunikowania si¢ za ich pomoca. Socjalizacja obej-
muje mechanizmy internalizacji symboli. W kulturze konsumpcyjnej symbole to
w dalszym ciagu jezyk, ale charakteryzujacy si¢ stownictwem bogatym w oznaczenia
marek i przedmiotow (telefon komorkowy to czgsto ,,moja Nokia”). Staje sig¢ natural-
ne, ze w jezyku dzieci, zaktada sig ,,pampersa”, a pielucha staje si¢ stowem coraz rza-
dziej uzywanym i czgsto niezrozumialym.

Zyjemy w czasach rozwinigtego konsumpcjonizmu i chodzi raczej o to, by w ta-
kich warunkach funkcjonowac, a nie ucieka¢ od rzeczywistosci. Zreszta czy da sig
uciec od reklam, mediow i zakupow? Strategia przystosowania, ktora jako gatunek
postugujemy si¢ od tysiecy lat, jest cecha charakterystyczna ludzi. Kiedy$ ludzie mu-
sieli nauczy¢ si¢ radzi¢ sobie z drapieznikami dybiacymi na ich zycie, dzi$ staramy sig
socjalizowac¢ dzieci w zrownowazony sposob. Moze to oznacza¢ konieczno$¢ synergii
kilku socjalizacyjnych agend — rodzicoéw, szkoty, grupy roéwiesniczej, mediow. Nie-
przypadkowo wymienitem je w takiej kolejnosci. Rola rodzicéw wydaje si¢ kluczowa.
Od nich zaczyna si¢ wychowanie, w ich rgkach lezy los dzieci. Po wstgpnej socjaliza-
cji w rodzinie dzieci ida do szkoly. Szkota przejmuje i kontynuuje obowiazki socjali-
zacyjne, ale pracuje juz na fundamencie wzniesionym przez rodzing. Co zatem moga
czyni¢ rodzice? Kilka propozycji przedstawiaja A. Jasielska i R.A. Maksymiuk
(2010). W przypadku zabawek wskazuja na ,.elastyczno$¢” — dziecko powinno mie¢
mozliwos¢ pobudzania wyobrazni w zabawie, przejmowania inicjatywy i wykorzy-
stywania zabawki w sposob kreatywny. Co do medidéw, autorki sa dalekie od zachgcania
do pozbycia si¢ telewizora czy komputera. Proponuja jednak ustanowienie pewnych
regul, ktére pomoga dziecku w kreatywnym i owocnym korzystaniu z dobrodziejstw
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techniki. Rodzice stuza tutaj przyktadem. Co innego, gdy rodzic spedza caty wolny
czas na kanapie, przetaczajac telewizyjne kanaty, a co innego, gdy oglada programy
o duzych walorach poznawczych. Jak wskazywatem, rodzice socjalizuja dzieci row-
niez posrednio, poprzez ekspozycje zachowan nawykowych.

Dziecko powinno zna¢ granice. Wiedzie¢, ze pewnych programéw nie moze ogla-
da¢. Rodzic zawsze powinien stuzy¢ pomoca w wyjasnieniu tre$ci danego programu
lub reklam. Telewizja nie stuzy ,,opiece” nad dzieckiem, cho¢ zapewne jest tatwo do-
stepnym ,,pomocnikiem” — zajmuje dziecko wilasciwie o kazdej porze dnia. Warto
takze pokazywac dzieciom alternatywne sposoby spedzania czasu. Do$wiadczajac zmia-
ny, dziecko moze przekonac sig, ze poza §wiatem bajek, reklam istnieje szerokie pole do
eksploracji dziataniowej. Podobne mechanizmy mozna stosowa¢ w sklepach podczas
zakupow. Pokazanie alternatywy dla modnych gadzetow moze uczy¢ dziecko autonomii
i podmiotowosci.

Dziecko przejawiajace krytycyzm tatwiej zrozumie, ze nie wszystkie dobra rekla-
mowane sa cztowiekowi niezbgdne. By¢ moze bedzie w stanie pokonaé presje rowie-
$nikéw na posiadanie modnych gadzetow. By¢ moze bedzie umiato znalez¢ rozsadny
kompromis migdzy potrzeba akceptacji w grupie a adaptacja do grupowych mod. Losy
jednostek (a zatem i dzieci) w kulturze wspoétczesnej réznia si¢ oczywiscie od loséw
wpisanych w warunki zycia w spoleczenstwach tradycyjnych czy industrialnych, przy
czym gtéwna roznica wigze si¢ z jednostkowa odpowiedzialno$cia za tworzenie tzw.
sztuki zycia (Bauman 2009a). Jest rzecza niezbedna, aby mlodzi ludzie zyjac w $wie-
cie produktow konsumpcji, byli zdolni do jego kontroli i podmiotowego w nim funk-
cjonowania, a nie do biernej adaptacji.
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Treated as objects and marked by brands?
Children in a consumer society

For many years in humanistics there have been disputes going on about the consumer culture. Con-
sumerism has become a characteristic feature of the contemporary world. Perhaps not all its areas have
been impacted by the consumer culture, but it seems that the western world in particular is highly
“saturated” with its properties. As a result, more and more areas of human life succumbs to the logic of
consumerism. The aim of this article is to analyse the impact of market on the processes of raising and
socialization of children and youth. During the socialization one gets acquainted with the constructed
systems of meanings, learns to understand and use signs (language and symbols) and gets familiar with
the ways of interpreting behaviours of other people. Besides, they acquire and assimilate a specific sys-
tem of values. Eventually, thanks to socialization, a human being acquires the skills of operating various
subjects, which are necessary to function within a given society. It is natural that in different types of
societies (traditional, industrial, late-modern ones) the process of socialisation runs in a different way.
The purpose of this article is to show what the process of socialisation looks like in a modern consumer
society.





