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Przedstawiciele nauk spotecznych i humanistycznych sg zdania, iz méwie-
nie o tradycyjnym podziale spoleczenstwa opartym na wieku biologicznym jest
anachronizmem. Ich zdaniem, liczba przezytych lat zaczyna mie¢ coraz mniej-
sze znaczenie dla okreslenia na przyklad zainteresowan czy potrzeb okreslonej
grupy. Dowodem zacierania si¢ granic moze by¢ pojawienie si¢ nowego etapu
zyciowego nazywanego trzecim wiekiem (third age) (Moen, Spencer 2006).
Okreslenie ,trzeci wiek” oznacza czas zaangazowania spoleczno-ekonomicz-
nego, jakie przejawia jednostka miedzy przejSciem na emeryture a tzw. czwar-
tym wiekiem (fourth age) (tzw. staro$¢ sedziwa). Innym przykladem jest zjawi-
sko ,peterpandemonium” polegajace na manifestowaniu przez osoby w wieku
18-34 lat zachowan charakterystycznych dla wieku mtodzienczego, na przyktad
spedzanie czasu w klubach miodziezowych czy granie na komputerze (Hajdas
2006). Brak spotecznych i kulturowych granic miedzy ré6znymi okresami w zy-
ciu czlowieka jest wzmacniany przez czynniki, ktére sg pochodng relatywizmu
charakterystycznego dla spoleczenstwa ponowoczesnego. Naleza do nich na
przyktad zmiany na rynku pracy (brak symbolicznego momentu podjecia pierw-
szej pracy, kontynuowanie edukacji po ukonczeniu jednego kierunku studiow),
wplyw mass mediéow (promowanie mtodego wygladu, zachowan charaktery-
stycznych dla oséb mlodych), rosnace wymagania wobec jednostki (co wynika
na przykiad z szybkich zmian technologicznych i gwaltownego przyrostu wie-
dzy) (Bogunia-Borowska 2006).

Zmiany w postrzeganiu kategorii wiekowych sg prawdopodobnie takze
efektem infantylizacji kulturowej (Bogunia-Borowska 2006). Podazajac tym
tropem zanik dziecifistwa i powstanie ideologii ,nowego starzenia si¢” (Szlen-
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dak 2005, s. 73) traktuje sie jako elementy konstytutywne kultury konsump-
cyjnej, w ktorej nie mogg istnie¢ grupy wiekowe stracone z punktu widzenia
pozadanego nade wszystko zysku. Dokonanie takiej diagnozy jest proste, po-
niewaz wszelkie przetasowania na rynku débr konsumpcyjnych majg charakter
spektakularny i dotycza duzych grup oséb, w zwigzku z czym do$¢ tatwo pod-
da¢ je publicznej ocenie. Jednakze znamiona infantylizacji kulturowej mozna
odnalez¢ takze w innych dziedzinach, na przyklad sporcie (Barber 2008), pracy
(Bogunia-Borowska 2006) czy seksualnoéci (Zurbriggen i in. 2007). O ile po-
réwnywanie wnuczka do dziadka w zakresie na przyktad stylu zycia, preferencji
czy wartosci wydaje sie jednak nadmiernym uproszczeniem, o tyle zachowania
rynkowe, zakupy czy nasilenie checi posiadania wéréd nastolatkéw i dorostych
mozna juz do siebie odnies¢.

Interpretacja przedstawionych zmian stanowi nie lada wyzwanie dla psy-
chologéw. Jednak stosowanie wyjasnien w rodzaju ,zyjemy w kulturze kon-
sumpcyjnej” znaczy tyle, co stwierdzenie, ze ,zyjemy w XXI wieku”. Takie
sformulowanie nie buduje bowiem faktycznego zrozumienia zaistnialej sytu-
acji, ale stwarza jego pozory. Bo jesli kultura jest konsumpcyjna, a faktycznie
jest, to na przyktad analiza psychologiczna powinna dotyczy¢ jednostki, a nie
odwolywac sie do kultury. Niestety, na razie wydaje sig, ze w dyskutowanym
obszarze psychologowie ustepuja nieco pola socjologom czy antropologom kul-
tury oraz — przede wszystkim — pragmatycznym marketerom. Aby wyréwnaé
to zaniedbanie (por. Jasielska 2009), podejmujemy temat konsekwencji infan-
tylizacji kulturowej, ktéra poprzez konsumpcje¢, marketing i reklame¢ wplywa
na dzieci, mlodziezy oraz dorostych.

INFANTYLIZACJA KULTUROWA

»Infantylizacja kultury to zjawisko, ktére wiaze si¢ z cechami charaktery-
stycznymi dotychczas dla dziecka, ktore staly sie uniwersalnym i zaadaptowa-
nym zestawem wartos$ci dla dorostych Na éw zestaw skladaja sie nastepujace
cechy: zabawa, reagowanie pod wptywem impulsu, niestabilno$¢ emocjonalna
[...], nieodpowiedzialno$¢, brak ditugotrwatych relacji miedzyludzkich, krot-
koterminowo$¢, zmienno$¢, ptynnoé¢, koncentracja na wiasnych potrzebach,
przekraczanie granic i rozmaitych zakazéw” — jak pisze Malgorzata Bogu-
nia-Borowska (2006, s. 14). W konsekwencji zachodza réwnolegle, lustrzane
procesy: dziecinnienia dorostych i doroslenia dzieci. Stosuje si¢ w odniesie-
niu do nich wiele synonimicznych okreslen, jak: emancypacja dziecka, adole-
scencja dzieci, zanikanie dziecinstwa, komercjalizacja dziecifistwa, antycypacja
dorostosci, kult dziecinnienia, kontrolowana regresja, kompresja wieku (Bar-
ber 2008; Bogunia-Borowska 2006; Kunkel i in. 2004; Postman 1994; Szlendak
2005). W procesie infantylizacji kulturowej na dziecko zostaja natozone zadania
dorostego, ktérym nie jest w stanie ono sprosta¢, wymagajace indywidualizmu,
samodzielno$ci czy rywalizacji (np. lansowanie nastoletnich modelek w rolach
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dojrzalych kobiet). Zwiekszone oczekiwania wobec dzieci (takze ich osiggniec
szkolnych) powodujq nasilenie stresu i w ten sposéb powstaje na przykiad
potrzeba wprowadzania warsztatow z zakresu radzenia sobie ze stresem juz
w przedszkolach (Schor 2004). Z kolei osobom dorostym przekazywana jest
stylistyka dostosowana do gustéw oséb miodszych, jej Zrédlem jest na przyktad
kiczowata telewizja (por. Ritzer 2000, s. 127; Szlendak, Koztowski 2008) czy
wydarzenia sportowe promowane ,w estetyce dorastajacych chlopcéw” (Bar-
ber 2008, s. 144). Zanurzeni w kulturze infantylnej dorodli reaguja w efekcie
pragnieniem zachowania wiecznej mtodosci.

W dorosto$ci mozna tez dostrzegaé skostnienie, utrate spontanicznosci czy
schematyczne myslenie i docenia¢ mozliwo$¢ ,,od$wiezania” tego etapu zycia
przez dzieciecg impulsywno$¢, wyobraznie czy natychmiastowa gratyfikacje.
Jednakze taka interpretacja wydaje sie jednowymiarowa. Nie chodzi bowiem
tylko o bezrefleksyjne przejmowanie przez dorostych dzieciecych cech w nie-
zmienionej formie, az po patologiczny puerylizm. Jezeli analizujemy kultywo-
wanie dziecieco$ci w zyciu czlowieka dorostego, to trzeba ujmowaé problem
dialektycznie. Faktycznie, istnieja wazne cechy dziecka, ktére warto zaszcze-
pia¢ u oséb doroslych, ale nie kosztem odpowiedzialno$ci czy racjonalizmu,
jakie niesie dorosto$¢. Mozna czerpac z dzieciecych atrybutéw, transformowac
je i asymilowag, ale tylko po osiagnieciu dojrzalej tozsamosci. Takie ujecie na-
wiazuje wprost do postulatéow analizy transakcyjnej, dotyczacych pozytywnego
wykorzystania stanu ja-dziecko w dorostym zyciu (James, Jongeward 2003).
Takze Erik Erikson (1997, s. 418) twierdzil, ze ,,spoteczenstwo musi od sa-
mego poczatku [...] zatroszczy¢ sie o nieuniknione pozostatosci infantylizmu
u wszystkich dorostych”, jednakze chodzito mu raczej o wzmocnienie mecha-
nizméw obronnych czlowieka dorostego skierowanych przeciwko utajonym
lekom jego dziecinstwa. Dostrzegal ponadto korzysci, jakie dorosty moze czer-
pa¢ z dzieciecej zabawy (zob. Erikson 1997, rozdz. , Zabawki i rozum”). Jego
zdaniem, zabawa w dziecinstwie jest wczesna forma ksztattowania zdolnosci
cztowieka do radzenia sobie z do$wiadczeniami. Dzieki niej ,,czlowiek doro-
sty przeprojektowuje minione do$wiadczenie do takich rozmiaréw, jakie wy-
daja mu sie mozliwe do zrealizowania” (Erikson 1997, s. 232). Eriksonowskie
»,opanowywanie rzeczywisto$ci” poprzez zabawe mozna odnajdywaé¢ w wielu
rodzajach aktywno$ci czlowieka dorostego, na przyktad w tworczosci (Necka
2001, s. 89), swobodnej eksploracji (Kolanczyk 1999) czy mysleniu w sytu-
acjach otwartych (Maruszewski 1996, s. 210).

RYNKOWE KONSEKWENCJE INFANTYLIZACJI KULTUROWE]

Matgorzata Bogunia-Borowska (2006, s. 15) uwaza, ze kultura ulega in-
fantylizacji pod wplywem oddzialywan rynkowych. Przeciwnego zdania jest
Benjamin Barber (2008, s. 130), wedlug ktérego to kultura promuje infantyl-
no$¢, z czego rynek instrumentalnie korzysta. Jest to prawdopodobnie spor,
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ktorego tatwo nie da sie rozstrzygnaé. Na potrzeby tych rozwazan przyjmijmy,
ze obydwa obszary — kultura i rynek — sa ze sobg $cisle powigzane. Faktem
jest, ze takze analitycy popytu konsumenckiego méwia o zjawisku ,zawito-
$ci wiekowej” (age complexity). Zawilo$¢ ta wynika z trudnosci, jakie nastrecza
przyporzadkowanie zachowan rynkowych do grup wiekowych i niemoznos¢
zastosowania tradycyjnych, branzowych sposobéw segmentacji konsumentow
(Hajdas 2006). W efekcie poszczegélne grupy wiekowe okresla sie w naste-
pujacy sposob: dzieci to aktywni rynkowo konsumenci; osoby dorosie to tzw.
kidult (z potaczenia angielskich stéw kid/dziecko oraz adult/dorosty), czyli kon-
sumenci, ktéry wioda zycie na pograniczu dziecinstwa i dorostosci; seniorzy
to w modelu dyfuzji innowacji nabywcy, ktérzy nie bojg sie nowosci (Haj-
das 2006).

Proces zanikania tradycyjnie pojmowanego dziecinstwa i dorostosci jest
wzmacniany zabiegami marketingowymi, poniewaz utrzymanie w okresie $red-
niej dorostosci czy staroéci pedu do konsumowania wystepujacego u mtodych
pokolen przynosi zyski. Omawiana tendencja moze by¢ takze konsekwencja
przyjmowania przez spoleczenstwa europejskie wzorcéw zachowan spotecz-
nych zaobserwowanych w spoleczenstwie amerykanskim. To wta$nie w Sta-
nach Zjednoczonych, na bazie historycznych konfliktéw migedzypokoleniowych
i mlodzienczych buntéw, wypromowano wyrafinowana ,,antydorosto$¢” (anti-
adultism; Schor 2004, s. 51).

INFANTYLNI DOROSLI

Opis dorostych konsumentéw, ktérzy odpowiednio do potrzeb marketingu
na powrdt staja si¢ dzie¢mi i przez reklamodawcow i marketeréw sg kreowani
na osoby zdziecinniate i niedojrzale, za Benjaminem Barberem (2008) mozna
zredukowa¢ do trzech archetypicznych dualizméw. Jego zdaniem, istote in-
fantylizacji oddaje dominacja latwego nad trudnym, prostego nad ztozonym
i szybkiego nad powolnym. Analogiczne okre$lenia sa stosowane w odniesieniu
do wybranych aspektéw makdonaldyzacji zachodnich spoteczenstw, takich jak:
przewidywalno$¢, sprawnoé¢, upraszczanie (Ritzer 2000). Ponizej przedsta-
wione zostang zabiegi w marketingu i reklamie kierowanej do oséb dorostych,
ktore stanowig wyktadnie sugerowanej powyzej triady cech.

Dorosty wybiera tatwiejsze

Kategorie ,tatwe”, dominujacg nad kategoria ,trudne”, konstytuuje nie-
wielki wysiltek poznawczy niezbedny do wypracowania rozwiazania problemu
czy zrozumienia go w ogodle (Necka, Orzechowski, Szymura 2006, s. 488).
Strategia marketingowa bardzo czesto opiera sie na sygnowaniu produktow
okredleniem ,latwe”. Uzycie tego slowa w sloganie reklamowym sprzyja ce-
lom promocyjnym, poniewaz denotuje takie znaczenie jak ,bezwysitkowe” czy
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~bezproblemowe” i konotuje to, co ,,przyjemne”. Oferta rynkowa obfituje wiec
w ,utrate¢ wagi bez wyrzeczen”, ,.zdobycie wyksztalcenia bez trudu”, ,utatwie-
nie kupowania” czy nawet ,malzenstwo bez zobowiazan”. Ponadto reklama
przedstawia produkty tak, aby utatwi¢ klientowi ich wybér (Barber 2008).
Odbywa sie to na dwa sposoby. Pierwszy to pozbawianie produktéw szkodli-
wych substancji: kawa bez kofeiny, $mietana bez tluszczu czy piwo bezalko-
holowe. Drugi spos6b to obdarzanie pozytecznymi atrybutami, co paradok-
salnie moze niekiedy utrudni¢ odbiér komunikatu, jezeli w reklamie uzywa
si¢ okreslen naukowych, ktérych potencjalny klient nie rozumie (np. ceramidy
czy system TEAD; Maison 1999). Prawdopodobnie ulatwieniu odbioru ma
stuzy¢ takze to, ze osoby doroste w reklamach reprezentujace ludzi réznych
profesji postuguja sie¢ gwara mlodziezowa: dentysta méwi ,,Zero ubytkdéw”,
mama , ] memorke tez”, a zawodowy lektor informuje: ,Najbardziej odjechane
chwile zakreci wydawca miesiecznika X” (Dolacka-Gasparska 2005). Promo-
wanie braku trudno$ci znajduje odzwierciedlenie w spolecznym przyzwoleniu
na ,,pdjscie na tatwizne”, na przyklad doping w sporcie czy plagiaty prac seme-
stralnych.

Dorosly wybiera prostote

Przektadanie ,prostoty” nad ,ztozonos¢” w przekazach reklamowych su-
geruje niewielki poziom komplikacji modelu umystowego konsumentéw. Do-
rosli stawiani sa w roli nowicjuszy, ktérzy dysponuja nierozbudowanym sys-
temem wiedzy, a nie kompetentnych ekspertéw (Necka, Orzechowski, Szy-
mura 2006 s. 488). Jednoznacznie dyskredytuje si¢ w ten sposéb myslenie
cztowieka dorostego, ktory przeciez potrafi dostrzec zlozonos$¢ probleméw,
niuanse i wieloznacznosci. Zaprzeczajacy tym prawidlowosciom rozwojowym
marketing lansujacy prostote jest agresywny, niekiedy az prostacki. Wiele wy-
darzen sportowych czy kulturalnych ulega komercjalizacji, a towarzyszace im
powszechnie dzialania promocyjne (product placement, sponsoring, obecnosé
celebrytéw) powoduja, ze przeksztalcaja sie w tzw. reklamorozrywke. Slogany
reklamowe zawieraja sformulowania sugerujace zwigzek prostoty z przyjemno-
Scig: ,,I zycie stalo sie proste”, ,Masz problem z glowy” czy ,Doskonala jakos¢
obrazu i dzwieku w zasiegu Twojej reki”. Tozsamo$¢ konsumenta wyznacza
po prostu posiadanie przedmiotéw okreslonej marki czy reklamowanych ga-
dzetéw (np. ,Wolno$¢ bycia sobg” to slogan z reklamy depilatora). W ujeciu
symbolicznym prostota jest takze elementem dominujacego na rynku kultu
mlodosci. Spoty positkujg sie jej synonimami, jak ,gtadki” (np. ,Zmarszczki
wyraznie wygladzone”) czy ,napigty” (np. ,Przywraca napiecie, jedrno$é i wy-
razisty owal twarzy”). W tendencje te wpisuje si¢ nieobecno$¢ w reklamie
os6b w wieku senioralnym. Przejawem feerycznego ujecia prostoty jest obec-
nos$¢ w reklamach dla dorostych bajkowych bohateréw o jednoznacznych ro-
lach, na przyklad dobry-zly, skromny—pyszny, petniagcych ,,archetypowe” funk-
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cje: wroga, ofiary i wybawiciela (Rytko-Kurpiewska 1997), czy umagicznione
zakupy w nowoczesnym centrum handlowym (Szlendak 2005, s. 61). Wy-
razem mentalnej sktonnoéci do prostoty jest tzw. affluenza (od ang. afflu-
ence/zamozno$¢, influenza/grypa), czyli grypa bogatych, ktérej jednym z symp-
toméw jest nieche¢ — zwiazane z nia psychiczne dolegliwos$ci — do kontak-
téw z czymkolwiek, co mialoby jakikolwiek gtebszy sens (zob. Szlendak 2005,
s. 89).

Dorosty wybiera szybkos¢

Ostatni wymiar — przewaga ,,szybkiego” nad , powolnym” — to synteza
dwoch wezesniej przedstawionych. Egzemplifikacja tego jest rozpatrywana na
gruncie psychologii uwagi selektywnej zasada przetargu miedzy szybkoscia
a poprawnoscia (speed-accurancy trade-off), ktéra moéowi, ze czlowiek moze prze-
twarzaé informacje szybko, ale wéwczas robi to pobieznie i popelnia wiele bile-
déw (Necka, Orzechowski, Szymura 2006, s. 193). Szybko przetwarza sie dane
ubogie semantycznie i pobiezne, to jest proste i latwe. Zbioru takich danych
dostarcza si¢ za posrednictwem wielo$ci mediéw elektronicznych, w catodobo-
wym cyklu informacyjnym (Barber 2008). Powszechnie wystepuje multitasking,
czyli jednoczesne korzystanie z wielu mediéw czy kanaléw komunikacyjnych.
Jest to aktywno$¢ charakterystyczna dla najmlodszych konsumentéw, ktorg
przejmujg dorosli. Natychmiastowej komunikacji via internet towarzyszy dy-
namiczna reklama, na przyklad reklama pop-up (czyli nagle pojawiajace si¢ okno
z reklamg) lub marketing wirusowy. W efekcie upowszechniajg sie takie cechy
jak: powierzchowne przetwarzanie docierajacych tresci i trudnosci z koncentra-
cja nawet na ciekawych rzeczach (Foehr 2006). Sg to prawdopodobnie koszty
konsumenckiego po$piechu.

Produkty szybkie utozsamiane sg z produktami fast i instat. Prym wioda
w tym wzgledzie jedzenie typu fast food (np. ,Danie w 5 minut”) i kosme-
tyki (np. ,Natychmiastowe efekty wygtadzenia w 3 dni”). Obrazu dopetniajg
ustugi wykorzystujace niemozno$¢ odraczania gratyfikacji: szybki kredyt, drive
bary, ostatnie dni wyprzedazy, ,Méwisz — masz” itp. W jezyku sloganéw re-
klamowych wyrazem przyspieszenia jest stosowanie przymiotnikow w stop-
niu najwyzszym lub wzmacnianie sity perswazji hasel przez dodanie do nich
przedrostkéw pochodzenia obcego, jak: super, ekstra-, mega-, hiper-, ultra-. Po-
wstajg zatem wzmagajace zainteresowanie okreslenia ,,ultranowoczesne”, ,,su-
permodny” czy ,,meganowe” lub multiplikacje okreslen: ,,Narodzily sie nowe
pieluszki z nowym obliczem” (Dolacka-Gasparska 2005). Symbolicznym wyra-
zem akceleracji jest propagowanie w reklamach zwycigstwa na czasem. Wyra-
zem tego trendu jest oszczedzanie czasu (np. skorzystanie z bankomatu, szyb-
kie randki), cofanie czasu (np. odmiadzanie), calodobowos$¢ (np. 24-godzinne
ustugi), przesuniecie w czasie (np. technologia przysztosdci), skréotowosé (np.
akronimizacja mowy).
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Cechy takie jak: tatwos$¢, prostote i szybko$¢, mozna odnalezé w zabawie.
Na rynku zabawek dla dzieci pojawily si¢ na przyktad takie, ktére ze wzgledu na
wyposazenie w elementy elektroniczne okreslenie sa jako interaktywne (Buck-
leitner 2001). Stosujac zabieg marketingowy oparty na ,,bledzie nadmiernego
wlaczania” (overinclusion) reklamodawcy dla uproszczenia przypisuja im
cechy zabawek typu smart toys — posiadanie inteligencji czy edukacyjnos¢.
Istnieje grupa rodzicéw, ktérzy bezrefleksyjnie, z tatwo$ciag przyjmujg ist-
nienie tzw. warto$ci dodanej, czyli wartosci edukacyjnej w zabawkach pseudo-
interaktywnych. Zaktadajq oni, ze zabawa przedmiotami o takim charakterze
przyspieszy rozwoj ich dzieci. Ponadto badanie przeprowadzone wéréd ro-
dzicéw dzieci przedszkolnych z wykorzystaniem dostepnej na rynku zabawki
interaktywnej pokazalo, ze istotna statystycznie wigkszo$¢ rodzicéw deklaro-
wala che¢ zakupu zabawki, poniewaz — jak twierdzili — sami chcieliby ja
posiada¢ bedac dzie¢mi (Jasielska, Kaczmarek 2008).

POWAZNE DZIECI

Réwnolegle do procesu infantylizacji dorostych zachodzi proces czynienia
z dzieci oséb bardziej dojrzalych, niz wskazuje na to ich wiek biologiczny.
W celu opisu tego zjawiska przez specjalistow od marketingu zostat ukuty akro-
nim KAGOY (kids are getting older younger; Schor 2004, s. 56). Pawet Kossowski
(1999, s. 239) twierdzi, ze ,,...obecno$¢ elementéw reklam w podkulturze
dzieciecej $wiadczy o [...] wkraczaniu $wiata dorostych w $wiat dzieci, koloni-
zowaniu dzieciecych zabaw, wyobrazen, pragnien przez komunikaty stworzone
w celach komercyjnych, a nie wychowawczych”. Warto przy tym zaznaczy¢,
ze obserwowane zmiany w stosunku do dzieci nie sa nagle, lecz pojawiajg
sie w konsekwencji dlugotrwatych zmian spolecznych. ,Pozycja dziecka zo-
staje wzmocniona i wyeksponowana w spoteczenstwach postindustrialnych
wraz z uzyskaniem przez dzieci statusu konsumenta” — jak pisze Bogunia-Bo-
rowska (2006, s. 19). Zacieranie si¢ granic wiekowych wynika z tego, ze dla
marketeré6w znaczenie ma nie, kto jest konsumentem, lecz jaka dysponuje silg
nabywcza.

Promowanie dorostosci w zachowaniach dzieci polega zatem przede wszyst-
kim na usytuowaniu ich w rolach konsumenckich: konsumenta, eksperta,
konsultanta i inwestora, do tej pory zarezerwowanych dla oséb dorostych.
Oddzialywanie zachowan konsumenckich wynikajacych z okreslonej roli jest
zwielokrotnione dzieki istnieniu trzech typéw rynku. Funkcjonuje tzw. rynek
pierwotny (primary market), w ramach ktérego dzieci same dokonuja zakupdw,
rynek wptywu (influence market), oparty na tym, ze dzieci wplywaja na innych
— przede wszystkim rodzicéw — by dokonali zakupu, bierze sie tez pod uwage
oddzialywanie na rynek przyszty (future market) zakiadajac, ze dzieci dorosng
i w przysztosci bedq mogly dokonywac jeszcze wigekszych zakupéw (Comstock,
Scharrer 2007; McNeal 1998).
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Dziecko konsument

Wirod rol dziecka poczesne miejsce zajmuje rola konsumenta, co najpel-
niej oddaja ukute dla potrzeb opisu tego zjawiska okreslenia: ,komercjaliza-
cja dziecinstwa” (Kunkel i in. 2004), ,kindermarketing” (por. Jasielska, Mak-
symiuk 2010) czy ,kidzbiz” (Lindstrom 2005). Wynalazki czaséw wspolcze-
snych to bogata oferta produktéw tylko dla miodych konsumentéw, na przyktad
moda dziecigca (Bogunia-Borowska 2006), specjalne strategie marketingowe,
na przyklad reklama peer-to-peer (Lindstrom 2005), a takze rynkowa segmenta-
cja dzieci i mtodziezy (Giza-Poleszczuk 2006).

Na rynku pierwotnym dziecko jest pelnoprawnym konsumentem, podejmu-
jacym autonomiczne decyzje dotyczace zakupéw, podobnie jak osoby doroste.
Analizy wskazuja, ze dzieci i mlodziez majg site nabywcza, dysponujg coraz
wiekszymi sumami (Gunter, Furnham 1998; Raport IPSOS 2005; Maison, Ru-
dzinska 2009). Wiekszo$¢ rodzicdéw dzieci w wieku od 4 do 18 lat (69%) daje im
bowiem kieszonkowe, ktérym mogg same rozporzadzaé. Pieniadze otrzymuje
20% dzieci w wieku 4-6 lat i czterokrotnie wiecej, bo 88%, nastolatkow w wieku
15-18 lat. Wysoko$¢ otrzymywanej kwoty zalezy od wieku dziecka. W Polsce
mlodsze dzieci dysponuja kwotg powyzej 30 zl, starsze ok. 40 zi, a mtodziez
ok. 80 zl miesigcznie (Raport IPSOS 2008). Badania zakupéw pokazuja, ze
dzieci i mlodziez przeznaczaja swoje pienigdze na stodycze, jedzenie, napoje,
ksigzki, komiksy, czasopisma, plyty i kasety, kosmetyki i aktywnos$¢ w czasie
wolnym, jak kino i gry komputerowe, a takze na dotadowania do telefonéw
(Giza-Poleszczuk 2006; Raport IPSOS 2008).

Na rynku wplywu (inaczej rynku wplywowym; por. Jasielska, Maksymiuk
2010) dziecko jest konsumentem latentnym. Nie dokonuje zakupéw bezpo-
$rednio, ale oddzialuje w spos6b posredni, przez prosby czy zadania wysuwane
pod adresem oséb dorostych. Jest to tzw. czynnik marudy (Szlendak 2005,
s. 39) lub w nomenklaturze marketingowej ,,czynnik jeczenia” (the nag factor)
(Halawa 2006, s. 50). Wydaje sie, ze interakcja miedzy rodzicem a dzieckiem na
rynku wplywu przebiega z zachowaniem tradycyjnej roli jednej i drugiej strony.
Dziecko w tej relacji jest zalezne od rodzica, a rodzic sam, niezaleznie podej-
muje decyzje czy spelni dziecigce oczekiwania czy nie. Nakianiajac rodzica do
zakupu, dziecko kieruje sie takimi cechami produktu, jak reklama, dostepnosé
psychiczna czy estetyka, rodzic za$ rozpatruje zakup racjonalnie w kategoriach
mozliwosci finansowych czy potrzeb. Produkty, na ktérych zakup dzieci maja
wplyw, mozna podzieli¢ na trzy grupy: 1) przedmioty dla dzieci, jak przekaski
zabawki, elektronika, ubrania i gadzety zwigzane z dzieciecym hobby; 2) przed-
mioty do domu, jak meble, elementy wystroju wnetrz, zestawy telewizyjne,
zestawy muzyczne, jedzenie i napoje; 3) produkty dla cztonkéw rodziny, jak
wakacje, samochody, positki w restauracjach czy sprzet rekreacyjny (McNeal
1992, s. 63-64). Wplyw na zakup produktéw dwoéch ostatnich grup wskazuje
na emancypacj¢ dziecka na rynku posrednim.
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W relacjach dzieci i rodzicéw podczas zakupéw moze wystgpi¢: kupowanie
na zamoéwienie, ustgpstwo ze strony rodzicéw, odmowa prowadzaca do kon-
fliktu (Comstock, Scharrer 2007). W tym ostatnim przypadku dziecko moze
mie¢ pretensje do rodzicéw, ze nie ulegaja prosbom czy zadaniom, ale jego
niezadowolenie moze takze wynika¢ z faktu, ze zakupiony produkt nie spetnia
oczekiwan (Buijzen, Valkenburg 2005; Comstock, Scherrer 2007).

Dziecko ekspert i doradca

Wspblczesne dzieci i mtodziez zyja w warunkach gospodarki wolnorynko-
wej. Reklama, promocja i inne zabiegi marketingowe sg dla nich czym$ co-
dziennym i naturalnym. Towarzyszy temu dynamiczny rozwéj nowych techno-
logii. Tradycyjne zabawki zostaly zastapione przez gadzety wyposazone w ele-
menty elektroniczne (konsole do gier, komputery, telefony komérkowe itd.)
(por. Ranking zabawek 2006), a w przemysle zabawkarskim obserwuje si¢ zja-
wisko , kompresji wieku”, ktére polega na tym, iz zabawkami dla okreslonej
grupy wiekowej zaczynajg sie bawic¢ coraz mtodsze dzieci (Schor 2004). Wéréd
mlodziezy w wieku od 12 do 18 lat z internetu korzysta 96%, a 90% ma wta-
sny telefon komdrkowy (Wenglorz 2006). W konsekwencji mlodsze pokolenie
ma wyzsza kompetencje techniczng czy konsumpcyjna niz doroéli, dzieci i mto-
dziez stajg sie ekspertami w dziedzinie kupowania czy mediéw elektronicznych.
Dowiodlo tego ogélnopolskie badanie, ktérego celem bylo okreslenie postaw
konsumentéw wobec reklamy jako narzedzia komunikacji marketingowej (Ra-
port UOKiK 2004). W badaniu wzieli udzial dorosli konsumenci (N =957)
oraz ich dzieci w wieku 12-18 lat (N =220). Okazalo sie, ze mtodzi ludzie
sa lepiej przystosowani do realiéw rynkowych niz ich rodzice. Oznacza to, ze
na przyklad lepiej niz starsi orientuja sie w ofercie rynkowej i wzglednie do-
brze znaja swoje prawa. Przeprowadzona segmentacja badanych pokazala, ze
wséréd miodych konsumentéw dwie trzecie stanowig ci, ktérych mozna uznaé
za dobrze zaadaptowanych do warunkéw konsumpgji, a wéroéd dorostych tych
dobrze zaadaptowanych jest dwie pigte (Staszynska 2005).

Rodzice korzystajg z wiedzy konsumenckiej dzieci. Sg tacy, ktérzy stawia-
jac na samodzielno$¢ dziecka, obarczajg je coraz wigkszgq odpowiedzialnoscig
i deleguja do wykonywania niektérych ,,dorostych” zadan, jak zakupy (jest to
charakterystyczne dla rodzin niepetnych; Gunter, Furnham 1998, s. 54). Inna
grupa rodzicéw podczas dokonywania zakupéw korzysta z rady dzieci. Zdaniem
marketeréw, rodzice konsultuja zakupy z dzie¢mi w okresie $redniego dziecin-
stwa z powoddw pragmatycznych, jak: pewno$¢, ze zakup bedzie trafiony, che¢
zaoszczedzenia czasu czy wlasne lenistwo. Nastolatki zostaja opiniodawcami,
poniewaz sg traktowane jako wiarygodne Zrédlo informacji na przykiad przy
zakupie sprzetu elektronicznego (Raport IPSOS 2005). Temu odwréceniu rol
spotecznych, czyli wejsciu dziecka w role doradcy, a rodzica w role beneficjenta,
sprzyja czesty udzial dzieci w zakupach dorostych. W badaniach 37% rodzicéw
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Raportu UOKIK ,Reklama a konsument”, 2004.

deklaruje, ze bardzo czesto spedza czas z dzie¢mi na zakupach (Raport TNS-
-OBOP 2004). Zdaniem 37,4% dzieci rodzice pytaja ich o zdanie przy drogich
zakupach, a 32,8% deklaruje, ze doradzaja rodzicom (Giza-Poleszczuk 2006).
Dzieci najczesciej maja wplyw na wybér marek jogurtéw i serkow (77%), napo-
jow gazowanych (70%), ptatkéw $niadaniowych (69%) oraz odziezy i obuwia
dla siebie (64%) (Raport IPSOS 2008). Z kolei dzieci w wieku od 11 do 18 lat
pelnig role doradcéw zakupach telefonéw komorkowych (55%), komputerdw
(37%) i gier komputerowych (50%) (Raport IPSOS 2005).

Przejmowanie roli doradcy w kwestii zakupéw potwierdza teze¢ o zjawisku
doroslenia dzieci. Jednak zalezno$ci w rodzinie nie sa jednoznaczne. Jak poka-
zaly badania tréjetapowego procesu decyzyjnego, dzieci faktycznie maja udzial
w podejmowaniu przez dorostych decyzji konsumenckich, ale ograniczony, na
przyktad nie biorg udzialu w decyzjach finansowych. Najwiekszy wkiad maja
w poczatkowe etapy procesu decyzyjnego, dalej ich zaangazowanie w analize,
poréwnywanie i ocene oferty rynkowej slabnie, a udzial w decyzji ostatecznej
jest niewielki. To rodzice ponosza wigksza odpowiedzialno$¢ za zakupy i wy-
datki przeznaczone na tzw. produkty wysoko angazujace (Gunter, Furnham
1998, s. 56).

Dziecko inwestor/inwestycja

Podejmowana przez dziecko role inwestora (inwestycji) rozumie si¢ dwo-
jako: jako ,kosztorysowanie rodzicielstwa” i wykreowanie konsumenta przy-
szlosci.

Pojecie , kosztorysowanie rodzicielstwa” koresponduje z dosadnymi okre-
$leniami ,makdonaldyzacja ciazy”, ,,wybdr idealnego dziecka” czy ,,makdonal-
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dyzacja porodu” (Ritzer 2000, s. 253), stosowanymi w krytyce komercyjnych
uje¢ waznych wydarzen zyciowych w spoteczenstwach konsumpcyjnych. Jest to
rodzaj redefinicji macierzynstwa i ojcostwa w kategoriach rynkowych (Halawa
2006). Utozsamianie dziecka z inwestycja, ktéra obejmuje koszty, jakie ponie-
sie rodzic zaspokajajac potrzeby swojego dziecka, nastepuje, po pierwsze, za
sprawa marketingu kierowanego do rodzicéow (tzw. marketing parentingowy),
ktorzy rozpatrywani sa jako nabywcy dzieciecych marek (Linn 2004; por. kata-
log shoppingowy Dziecko, zakupy i my dla rodzicéw dzieci do 6 lat); po drugie —
wplyw ma promowanie tzw. dziecinstwa de luxe, co polega na wprowadzaniu
w $wiat dzieci standardéw i warto$ci tworzonych i przezywanych przez osoby
doroste, a sprowadza sie do kupowania markowych i luksusowych akcesoriow
dziecigcych (Krawczyk 2008).

Jesli chodzi o wykreowanie przysziego konsumenta, to inwestycja dotyczy
tzw. rynku przysztosci (future market) (McNeal 1998). Dzieci przy takim po-
dejsciu sa potencjalnymi konsumentami (kids-as-a-future-market), de facto beda
nimi dopiero w okresie dorostosci, kiedy zaczng podejmowaé $wiadome de-
cyzje dotyczace zakupéw. U podstaw lezy zalozenie, ze wybdr (wykreowa-
nie) marki w dziecinstwie zaowocuje przywiagzaniem i lojalno$ciag wobec niej
w przyszloéci (por. np. McNeal 1998). Wachlarz zabiegéw marketingowych,
ktore maja w celu pozyskanie przyszlych konsumentéw, jest bardzo bogaty.
Nalezg do nich dziatania takie jak: kluby czlonkowskie dla dzieci (np. To-
yota Kid’s Club; Bogunia-Borowska 2006), sampling, czyli rozdawanie pro-
bek produktéw (np. Paka-przedszkolaka; Halawa 2006), zabawki — minia-
turki produktéw dla dorostych (np. samochodziki rzeczywistych marek) czy
programy lojalnosciowe (np. Delta Air Lines rozpoczeta Fantastic Flyer —
program kierowany do dzieci w wieku 7-14; McNeal 1998). Na podobnej
zasadzie dziala tzw. marketing edukacyjny ,za przyzwoleniem”, ktéry obej-
muje akcje promocyjne na terenie placéwek o$wiatowych (np. akcja Volks-
wagena ,Bezpieczna droga” w przedszkolach; Jasielska 2009). Zorientowany
na przyszlos¢ jest takze ekomarketing, ktéry wykorzystuje mode na ekolo-
gie, a ekoprodukt jest promowany jako produkt, ktéry zdominuje przysztos¢,
warto wiec sie do niego juz przyzwyczai¢ (Pondel 2007). Odmienng kon-
wencje na rynku przyszlym wykorzystuja firmy stosujace tzw. reklame fami-
lijng z wizerunkiem emocjonalnego ciepla (emotional advertising appeals). Poja-
wia si¢ w niej cata rodzina lub wybrani jej cztonkowie, na przyklad dziadek
z wnukiem, cieszacy sie lub dzielacy okreslonym produktem (np. czekoladki
Merci). Uzupelnieniem takiej formy promocji jest marketing od kotyski po
grob (cradle-to-grave marketing; Linn 2004), poniewaz niekiedy firma nie wie,
jakie produkty bedzie sprzedawata za 10-20 lat, ale wie, ze bedg one sy-
gnowane firmowg nazwa, ktéra ma si¢ odpowiednio kojarzy¢ (np. Coca-Cola
Company wykorzystuje wizerunek tzw. bohatera wspélnego, czyli wielopoko-
leniowego, rozpoznawanego przez dziadkéw, rodzicow i dzieci — Swietego
Mikotaja).
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PODSUMOWANIE — DROGI PRZYSZEYCH ODDZIALYWAN

Tematem przewodnim tych rozwazan byla charakterystyka zmian, ktére
zachodza réwnolegle w dwoch grupach wiekowych — dzieci i dorostych. Ob-
serwuje sie spoleczno-kulturowa ,amputacje” cech charakterystycznych dla
dziecinstwa i dorostosdci, czemu towarzyszy ,,imputacja” tych cech grupom
pokoleniowo przeciwstawnym. Za zaistnienie tego zjawiska odpowiedzialne
sa wzmacniajace si¢ procesy infantylizacji kulturowej i komercjalizacji dzie-
cinstwa. Prognozujac przyszlo$¢ mozna wskaza¢ kilka potencjalnych konse-
kwengcji realizacji tych tendencji. Prawdopodobnie nastapi dalsze zamazanie
tradycyjnie pojetych rél spolecznych. Dorosli stana sie mniej odpowiedzialni
i mniej wytrwali, pogtebi sie proces zanikania rodzicielstwa (White 2006).
Z kolei dzieci, niegotowe do realizacji standardéw dorostosci, beda podatne na
manipulacje i wykorzystanie. Ztagodzeniu ulegnie prawdopodobnie kontesto-
wanie dorostosci, gdy punkty zwrotne w rozwoju tozsamosci, jak miodzienczy
bunt czy utrata dzieciecej niewinnoéci, zostana skomercjalizowane (Lisowska-
-Magdziarz 2000). Producenci bedg nadal wprowadza¢ na rynek i promowaé
produkty i ustugi przeznaczone dla nowych grup konsumentéw i wykorzysty-
waé sprzyjajaca koniunkture (Hajdas 2006), jednak programy marketingowe,
ktére promujq warto$ci doroste u dzieci i nastolatkéw, mogg by¢ szkodliwe dla
spoleczenstwa jako calosci, na przyklad promocja swobody seksualnej (Zur-
briggen i in. 2007). Podobnie mozna ocenia¢ dorostych kreowanych na dzieci,
na przyktad mezczyzn indolentnych w zakresie konsumpgji (Szlendak 2005).

Aby w pelni zarysowa¢ omawiane zagadnienie, nalezaloby przedstawié za-
biegi, jakie mozna podja¢ w celu dokonania powtérnej polaryzacji cech przed-
stawionych grup. Punktem wyjscia jest fakt, ze to osoby doroste planujg dzia-
tania marketingowe, wprowadzaja na rynek okreslone produkty, tworza kam-
panie reklamowe, aranzuja sytuacje konsumenckie itp., przez co ponoszg petna
odpowiedzialno$¢ za kreowanie zaréwno dojrzalych, jak i mtodych konsumen-
téw (por. Jasielska, Maksymiuk 2010). Punktem zwrotnym za$ jest animowanie
ruchu konsumenckiego i tworzenie grup nacisku, poniewaz ,,...dopdki nie wez-
miemy sprawy w swoje rece, dopéty supermarkety, a nawet mate sklepiki osie-
dlowe, beda z naszymi dzie¢mi (a za sprawg ich jezykéw réwniez i nami) robity,
co chcialy” (Szlendak 2005, s. 43). Inicjatywa oddolna organizacji konsumenc-
kich w polaczeniu z branza reklamowsa realizujacg standardy odpowiedzialno-
$ci spolecznej mogg przyczyni¢ si¢ do wprowadzenia potrzebnej legislacji, na
przyktad dotyczacej umieszczania automatéw sprzedajacych napoje i stodycze
na terenie placéwek o$wiatowych czy reklamy kierowanej do dzieci. Punktem
krytycznym moze by¢ zaangazowanie si¢ 0s6b dorostych w aktywno$¢ na wzoér
ruchu spotecznego na rzecz ,,upraszczania zycia” (voluntary simplicity movement)
(zob. Szlendak 2005). Czionkowie ruchu $wiadomie rezygnuja z kariery, nad-
godzin czy nalogowych zakupdw, aby przeciwdziala¢ nadmiernej konsumpcji.
Zmiany mozna wprowadza¢ takze wykorzystujac wiedze psychologiczng w mo-
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delach ekonomicznych i biznesowych. Przyktadami takich dzialan sg: zwiek-
szanie heterogenicznosci grup konsumentéw przez uwzglednienie w ich opisie
takich zmiennych jak cechy osobowosci i do$wiadczenia (Ho, Lim, Camerer
2006) czy opracowanie modelu zakupu zabawki uwzgledniajacego jej tzw. po-
tencjal edukacyjny (Hirsh-Pasek, Golinkoff 2006). Znaczacy udzial w zmianie
bedzie tez miala systematyczna edukacja konsumencka zaréwno dzieci, jak
i dorostych (Dabrowska, Jano$-Kresto, Ozimek 2005). Dorosli, ktérym brakuje
wiedzy, sami popelniaja ,,dzieciece” bledy jako konsumenci, na przyktad doko-
nuja zakup6éw impulsywnych czy nie szukaja pelnej informacji handlowej itp.
Przypominajac dane, ktére méwia o wyzszych umiejetnodciach konsumenc-
kich miodziezy, a takze zasade, ze dla zachowania rodzicielskiego autorytetu
wazne jest, aby przejawia¢ kompetencje w wielu codziennych sytuacjach, warto
podejmowac w rodzinie wspdlne wysitki edukacyjne.

By¢ moze zaproponowane remedia: wzrost $wiadomosci konsumenckiej,
uwzglednianie wiedzy z innych dziedzin w modelach marketingowych i ro-
dzinna edukacja konsumencka oraz w ogoéle analiza dyskutowanej tematyki
przyczynig sie do przywroécenia naturalnego porzadku w oméwionych segmen-
tach zbiorowosci konsumentéw — to znaczy infantylnych dzieci i dojrzatych
dorostych.
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THE INFLUENCE OF INFANTILE CULTURE ON THE SOCIETY OF CONSUMERS
Summary

Growing consumption contributes to the creation of new consumer groups — child-
ish parents and commercialized children. This process of turning adults into children
and vice versa is reflected in dynamically developing marketing and advertising activities
aimed at both target groups. Regardless of the age difference, for market experts they
both present similar market behavior patterns. Traditional values have been reversed.
Adverts emphasizing speed and facility are aimed at adults whereas advertising sophis-
tication and responsibility is aimed at children. This mainly refers to some forms of
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promotion activity within primary, influence and future markets. Systematic consumer
education for both groups seems to be a way to re-introduce a division into adults and
children. It is impossible to educate children in the area in which parents and other
adults are incompetent.
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consumerism / konsumeryzm; commercialization of childhood / komercjalizacja dzie-
cinstwa; infantilization of adults / infantylizacja doroslych; primary market / rynek
pierwotny, influence market / rynek wplywu; future market / rynek przyszty; consumer
education / edukacja konsumencka
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