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ABSTARCT
The analysis of children’s discourse about brands

The objective of the research project was the identification of the children’s preferences towards
the material and non-material (commercial/non-commercial) resources. To obtain this goal, ten
in-depth interviews with 35 children were carried out. The results have proven that the world of
children’s dreams is not the one of the brand products (yet). The issue of popular branded toys
would not emerge in these interviews spontaneously; however, when children were stimulated
to talk about brands, they could specify their preferences. The broader their knowledge in this
respect, the more involved they became in the discourse about brands. In the life of seven-year-
olds, brand-name toys, on a par with other toys, function as identification markers and help
satisfy the needs related to the feeling of security. The brands are not associated with prestige
yet. In neither of groups was a proof for such stereotyping found.

Key words: social meaning of brand, consumer culture, child as consumer, consumer so-
cialization

Dyskusje o dziecku w roli konsumenta, wptywie mediow, rodziny, rowiesni-
koéw na jego decyzje, czy w ogole socjalizacje, zaczeto podejmowac na poczatku
lat 60. ubiegtego wiceku'. Marketing i reklama kierowane do dzieci byly wtedy
postrzegane jako co$ ,,niewlasciwego”, krzywdzacego dziecko, wykorzystujace
jego tatwowierno$é, naiwno$¢. Tamte debaty wcale dzis§ w Polsce nie ucichly.

' Barey, Pollay 1968, s. 70-72; Guest 1955, s. 405-408; McNeal 1964.
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Dalej $cieraja si¢ argumenty przeciwnikow reklamy kierowanej do dzieci i zwo-
lennikow otwartej formuty perswazyjnej, wskazujacych na polisemig, aktywno$é
odbioru, czy nawet pozytywne funkcje przekazéw reklamowych, jak na przyktad
zaspokajanie silnej potrzeby niezaleznos$ci dziecka badz umozliwianie mu wy-
boru migdzy produktami’. Kulturowe podej$cie w wyjasnianiu natury procesu
dziecigcej socjalizacji konsumenckiej rowniez sktania si¢ ku stanowisku akcen-
tujacemu dojrzatos¢ dziecka do okreslonych form zachowan konsumenckich®.
Martin Lindstrom podkresla, ze dzieci ,,zupetnie jakby miaty wrodzony instynkt
pozwalajacy na zrozumienie warto$ci przekazu lub jego intencji™. Nie widzi si¢
zatem potrzeby wprowadzania dodatkowych restrykcji dla ochrony dziecka przed
praktykami marketingowcow. Co wigcej, ci, ktorzy domagaja si¢ tego, sa uwazani
za ,,nadopiekunczych” ignorantdw, moralistow bez odpowiedniej wiedzy i zrozu-
mienia zmieniajacego si¢ $wiata dziecka.

Ta dwubiegunowa, antagonizujaca retoryka: dziecko jako przedmiot mani-
pulacji albo podmiot w pelni rozumiejacy intencje i treSci reklamy, powtarzana
zaro6wno w jezyku codziennym, jak i intelektualnym, w istocie niewiele wnosi do
problemu. Faktycznie, trudno byloby dyskutowac z faktem, ze dzieci rozwijaja
si¢ dzi$ szybciej niz jakiekolwiek pokolenie dotychczas. Jednak zwiazek, jaki te
nowo nabyte umiejetnosci maja z ich zdolno$cig do opierania si¢ perswazyjnej
sile reklamy, wcale nie jest tak oczywisty. Dlatego od lat 80. w literaturze za-
chodniej coraz wnikliwiej zaczgto analizowac¢ uwarunkowania, specyfike praktyk
konsumpcyjnych dziecka, nierzadko nieprzewidywalnych, bo warunkowanych
wptywem czynnikow sytuacyjnych, interakcyjnych czy réoznorodnoscia (tez eks-
pozycyjna) produktows. Dzi$ juz raczej nie podwaza si¢ tego, ze marketing i re-
klama wplywaja na dzieci, bardziej podkresla sig, ze wptyw ten jest uzalezniony
od réznorodnych uwarunkowan i procesow®. Rozwijany jest rowniez metodolo-
giczny warsztat badania dzieci w roli konsumentow, w tym metodologia badan
roli marek w ich socjalizacji konsumenckiej’, w tworzonym wizerunku siebie,
tozsamosci®.

Podsumowujac poélwiecze badan w tym obszarze, Deborah Roedder John
wskazata, ze dotycza one trzech gtéwnych obszarow badawczych: 1) poziomu
wiedzy dziecka o kluczowych elementach rynku, np. o marce; 2) sposobow po-
dejmowania decyzji konsumenckich przez dziecko oraz jego wptywu na decyzje
zakupowe rodziny; 3) ksztaltowania warto$ci i norm spotecznych w odniesieniu
do konsumpcji i materializmu’. Wypracowane zostaly tez dwa gléwne podejscia

Vecchio 1997.

Ville, Tartas 2010, s. 21-40.

Lindstrom 2005, s. 27.

Kinsey 1987, s. 169—177; MacKenzie, Richard, Belch 1986, s. 130—143.

Bakir, Rose, Shoham 2006, s. 75-95; McNeal 2007.

Chan 2006, s. 416-426; Chan 2006b, s. 352-366; Dotson, Hyatt 2005, s. 35-42.
Korczak 2001, s. 133-166; Rodhain 2006, s. 549-555; Chaplin, John 2005, s. 119-128.
John 1999, s. 183-213.
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w wyjasnianiu procesu socjalizacji konsumenckiej dziecka. Ich odmienno$¢ ma
istotny wptyw na metodologi¢ badania percepcji i znaczen marek.

Pierwsza sigga do Piagetowskiego modelu rozwoju poznawczego. W tym nur-
cie Russell Belk i in.!?, a potem John!! wskazuja, ze dzieci — wraz z ich rozwojem
poznawczym — stopniowo przesuwaja si¢ ku ,,poprawnemu”, tj. takiemu jak u do-
rostych, postrzeganiu produktow. Zaczynaja ocenia¢ inne osoby na podstawie po-
siadanych przez nie rzeczy, np. rozmiaru, stylu domu 1 idacego za nimi prestizu.
Takich umiejetnosci nabywaja w stadium analitycznym, operacyjnym (od 7. do
11.-12. roku zycia). Jednak ich wnioskowanie na temat innych opiera si¢ przede
wszystkim na latwo dostrzegalnych cechach zewngtrznych i wlasnie takie cechy
sa wykorzystywane do rozumienia symboliki przedmiotow. Pelne zrozumienie
statusowej wartosci posiadania, jak i dotkliwe odczuwanie jego braku pojawia
si¢ w okresie operacji formalnych, w stadium refleksyjnym (od 12. roku zycia).

Badania w nurcie piagetowskim krytykuje si¢ gtdéwnie za niwelowanie wszel-
kiej roznorodnosci w ramach tej samej grupy wiekowej, przez co izolowane sa
istotne zmienne spoteczno-kulturowe'?. Przyktadowo Mindy F. Ji, analizujac
sposoby, za pomoca ktorych dzieci animuja, personalizuja marki, wskazata na
10 znaczacych relacji dziecka z markg w obrebie tej samej kategorii wiekowe;j'>.

Ograniczenia modelu poznawczego probuja przezwycigzy¢ badacze przyjmu-
jacy podejscie spoteczno-kulturowe. Valérie-Inés de la Ville 1 Valérie Tartas pod-
kreslaja znaczenie aktywnego uczestnictwa dziecka w sytuacjach spotecznych
majacych swoja kulturowa i historyczna specyfike. To kultura dostarcza narze¢dzi
i produktow, ksztattuje jezyk i znaczenia w spotecznosci dziecka. Konsekwencja
tego jest konieczno$¢ analizowania nie jego sposobu myslenia, lecz wspolnych
aktywnosci dziecka i 0s6b z nim zwiazanych, np. rowiesnikow czy rodzicow!'*.
Tak tez Olivia Freeman inscenizuje zabawy w przedszkolu w gre ,,bingo” czy de-
korowanie §wiatecznej choinki markowymi i mniej znanymi, mniej popularnymi
znakami, by uchwyci¢ réznice w ich do§wiadczaniu przez dziecko jednocze$nie
bawiace si¢ z rowiesnikami'®. Nie tyle chodzi tu zatem o jego poglady, wiedzg,
czy deklaracje. Istotne staje si¢ wygenerowanie mozliwie spontanicznej rozmowy
o markach, do$wiadczenia zabawy z nimi w naturalnym $rodowisku dziecka.

Z drugiej strony popularne sa techniki oparte na metodzie Oakenfulla i in.'¢
czy Geralda Zaltmana'” (1995, 2004), w ktorych ktadzie si¢ nacisk na minima-
lizowanie werbalnej formy procesu badawczego. Zaltman, konstruujac ZMET
(Metaphor Elicitation Technique), wyszedt z zatozenia, ze ludzie mysla obrazami
i metaforami, a przektadanie ich na forme¢ werbalna moze jedynie znieksztatcaé

10 Bakir, Rose, Shoham 2006, s. 75-95.

1" John 1999.

12 Rodhain 2006.

13 J1 2008, s. 605.

4 Ville, Tartas 2010.

15" Freeman 2006.

16 Oakenfull, Blair, Gelb, Dacin 2000, s. 43-53.

17 Zaltman 2004; Zaltman, Coulter 1995, s. 35-51.
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wyjawiane tresci. Takie zaktécenia moga by¢ szczegolnie widoczne u dzieci, kto-
re nie zawsze radza sobie z wyrazaniem swoich mysli i uczu¢. W badaniach wy-
korzystujacych t¢ technike, nieco modyfikowana przez réznych autorow, dzieci
udzielaja odpowiedzi poprzez wybor obrazkow odpowiednio kojarzacych sig im
z marka 1 np. obrazem samego siebie. Taka procedura ma umozliwia¢ najbardziej
precyzyjne okre$lenie nie§wiadomego nastawienia dziecka do konkretnych ma-
rek'®. Krytycznie odnosze si¢ do propozycji metodologicznej Zaltmana. Obrazki,
z ktérych dzieci maja wybierac to, co kojarzy im si¢ z dana marka czy tym bar-
dziej — obrazem samego siebie, to dalej wyobrazenia, propozycje dorostych, a nie
dzieci. Obrazki z okre$leniami poszczeg6lnych kategorii tematycznych: marek,
przymiotnikoéw, hobby, sportow czy oséb znanych ukierunkowuja wybor dziecka
wedhug wezesniej przygotowanego schematu. Nawet 18 propozycji obrazkowych
nie musi wcale uchwyci¢ wlasciwych, czgsto zaskakujacych dorostego, wyobra-
zen dziecka, a wrecz odwrotnie — moze zubazac je, kierujac na tory myslenia ba-
dacza i opracowanego przez niego zestawu ,,metafor” (notabene metafora jest tu
dos¢ specyficznie pojmowana jako znak bez kluczowych dla tego pojgcia funkcji
przenoszenia znaczen).

We wspoélczesnych badaniach mozna zatem wskazaé trzy istotne tendencje:
(1) koncentracja na ,,do§wiadczeniach” dziecka z marka, a nie na jego wiedzy,
deklaracji, ,,perspektywie”; (2) badania przeprowadzane ,,z” (‘with’) dzieckiem,
a nie badania dzieci (‘on’, ‘for’children); (3) konceptualizacja dziecka jako indy-
widualnosci, spotecznego aktora aktywnie ksztattujacego swoje dziecinstwo ( ‘so-
cial beings’), nie za$ ,,spolecznie konstruowanego”, ksztaltowanego przez innych
(“social becomings’)".

W prezentowanych ponizej badaniach proponuj¢ podobna konceptualiza-
cje dziecinstwa. Odchodz¢ od popularnych uj¢é pojmowania go jako pewnego
stadium zycia, linearnie pojetego okresu rozwoju cztowieka czy ,,strukturalne;
formy”?, Ktad¢ natomiast nacisk na kulturowe zroznicowanie dziecinstwa poje-
tego jako dynamiczny proces spoteczny wypetiony rywalizacyjnymi zabiegami
0 miejsce w grupie i ciaglymi negocjacjami istotnosci wlasnych znaczen i relacji.

Problematyka badan wtasnych

Dziesi¢¢ wywiadow poglebionych z 35 dzieci (16 dziewczynkami i 19 chtopcami)
umozliwito — podobnie jak u Olivii Freeman — wygenerowanie ich rozméw wokot
kultury konsumpcyjnej. W przeciwienstwie do Zaltmana przyjetam, ze dziecko
pojmowane jako kompetentna istota spoleczna potrafi rowniez poprzez rozmo-
we artykutowac swoje potrzeby. Role konsumenckiej kultury, czy precyzyjnie;j:
spoteczne znaczenia marek, pojmuj¢ jako wazno$¢ komercyjnych zasobow, ktore

'8 Chaplin, John 2005.
19 Greene, Hogan 2005; Corsaro 2005; Uprichard 2008, s. 303-313.
2 Matyjas 2013, s. 101.
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dzieci angazuja do swoich codziennych relacji z innymi, jak i tworzenia wtasnej
tozsamosci.

Kluczowym celem badan jest zatem proba okreslenia preferencji wobec mate-
rialnych (komercyjnych) i niematerialnych (niekomercyjnych) zasobow, by okre-
$li¢ ich wymiary znaczeniowe. Komercyjne zasoby dziecigcej kultury komercyj-
nej najczgsciej kojarzone sa z zabawkami. Juz w XVII wieku byly produkowane
na szeroka skal¢?', jednak zakres tej produkcji i warto$¢ znakow, tj. marek, do-
taczanych do produktu ulegly diametralnym przeobrazeniom. W dzisiejszy kon-
sumeryzm nieodlacznie wpisany jest dezyderat szybkiego wychodzenia z mody
i zuzycia. Z roku na rok zwigkszana jest szybkos¢ tego cyklu. W branzy zabaw-
karskiej dtugos$¢ cyklu zycia nowej zabawki czasami trwa maksymalnie jeden
sezon, czyli kilka miesi¢cy. Zwiazane jest to oczywiscie z rozwojem nowych
technologii, ale istotna rol¢ odgrywaja réwniez szybko zmieniajace si¢ trendy
wymuszone marketingowa ofensywa. Dziecko wciagane jest w spiralg zakupow,
ktore pozwalaja mu wierzy¢, ze jest ,,na czasie”. Niemozliwe jest, by posiada-
fo kazda nastgpng zabawke, ktora ,,musi mie¢” (‘must have’ commodity), stad
tez tego typu przestania produktdw, tj. z okreslonym tadunkiem warto$ciujacym
(value-laden information), staja si¢ kulturowym zasobem samym w sobie?, ktore
dziecko w mniejszym badz wigkszym stopniu wlacza w swoj Swiat wartosci.

W problematyce spotecznych znaczen marek wazne jest uchwycenie tego, co
w marce jest tak istotnego dla dziecka, ze woli ja od innych produktoéw, nierzadko
bardziej funkcjonalnych, ktére — w opinii badacza — moglyby umozliwi¢ bardziej
r6znorodna zabawe. Ktore z cech, wartosci, korzysci tak silnie angazuja dziecko
w relacje z ich ulubiona marka? Czy siedmiolatki, bedace niejako na granicy sta-
diéw rozwojowych, a w badaniach John zdiagnozowane jako niemajace jeszcze
kompetencji pojmowania symboliki marki, faktycznie nie nadaja marce spolecz-
nych znaczen? Zaktadam, ze odpowiednio dostosowane do wieku bodzce beda
efektywnie stymulowaé rozmowe wokot marek, z ktorej wylonig sig przypisywa-
ne im przez dzieci znaczenia spoteczne.

Przebieg badan

Dzigki badaniom pilotazowym zweryfikowatam, ze najatrakcyjniejsza dla dzie-
ci kategoria produktow sa zabawki i stodycze. W kategorii zabawek najbardziej
rozpoznawalne (obok klockow Lego) byty samochod Zygzak McQueen (bohater
filmu animowanego ,,Auta”) i lalka Barbie.

W drugim etapie badan te wtasnie zabawki zestawiono z niemarkowymi, tak
je dobierajac, by mozliwie zwigkszy¢ ich atrakcyjnos¢, konkurencyjnos¢ wobec
popularnej marki. Samochédd niemarkowy (bede okreslaé go jako ,,zielony™) jest

21 Glownie przez cechy rzemieslnicze, specjalizujace si¢ np. w produkcji lalek z drewna sosno-
wego, wosku, rgcznie rzezbionych i malowanych.
2 Ritson, Elliott 1999, s. 271-272.
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autem zdalnie sterowanym, bardzo zwrotnym, mogacym wykonywac¢ obroty wo-
kot wilasnej osi, z duzym przyspieszeniem. Dodatkowo posiada elementy miga-
jace wielobarwnymi §wiattami. Wydaje dzwigki charakterystyczne dla warkotu
silnika. Samochdd Zygzak McQueen nie posiada zadnej z tych funkcji. Podobnie
konkurencyjna do Barbie lalka (bgde okreslac ja jako ,,lalka-bobas’) wyglada jak
niemowl¢. Rece 1 nogi ma zamocowane na kotkach, dzigki czemu uktadaja si¢ jak
u matego dziecka (nie zwisaja i nie wyginaja si¢ na wszystkie strony). UtozZenie
lalki mozna tatwo modelowac¢. Lalka ziewa, wzdycha, gdy dziecko nie zajmuje
si¢ nia. Mile mruczy, gdy jest glaskana, karmiona, czesana. Powtarza stowa dzie-
cka, ale tez wota tatg, mame. Dodatkowo wyposazona jest w akcesoria do kar-
mienia, czesania. Obie zabawki sa produktem amerykanskim niesprzedawanym
na polskim rynku.

Winiki badan

Odpowiedzi na pytania o dziecigce marzenia, potrzeby byly bardzo réznorod-
ne. Trudno bytoby zgodzi¢ si¢ z Lindstromem, Ze dzieci marza tylko o markach.
Obok marek réwnie czgsto pojawialy si¢ wskazania albo na niekomercyjne po-
trzeby (np. pies, kot, kwiatki, wyjazd z rodzicami), albo pewne ogolne kategorie
(samochod-zabawka, samolot, puzzle, drewniane klocki) badz niemarkowe pro-
dukty (latawiec, magnesy, skakanka, gumka do strzelania, pistolet ze strzatkami

itp.).

Paulina: Kwiatek zaniose do swietlicy. Postawie na oknie. Bedzie ladnie.
Gabriel: Kocham psy i chee takiego malutkiego.

Siedmiolatki znaja marki. Obok Barbie i Zygzaka McQueena najcze¢sciej
wskazuja na: Angry Birds, Monster High, Hot Wheels, Lego, Nokig, Forda. Nie
zawsze jednak potrafia lub chca wskaza¢ marke reklamowanego wtasnie produk-
tu.

Martynka: Ja chce mie¢ taki tadny domek dla konika.

Badacz (B): Skad o nim wiesz? Widzialas go gdzies wczesniej?

M: Nie pamietam. Ja sama wymyslitam.

B: Ale jest tez taka dziewczynka-lalka, ktora opiekuje sie konikiem.

M: Ja sama wymyslitam, bo ja nie lubie rozowego kasku [w takim wtasnie prezen-
towano Barbie w reklamie — przyp. A.D.].

Poziom wiedzy o markach istotnie wptywa na preferencje. Dzieci, ktore bez
zastanowienia wymienialy kilka, a nawet kilkanascie znanych im marek badz
chwalily si¢ ich posiadaniem, cze$ciej tez wskazywaty wlasnie na markowe
produkty (odpowiadajac na wczesniej zadawane pytanie o zyczenia do wrdzki).

ROZPRAWY I ARTYKULY
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Dzieci, w ktorych zyciu marki sa bardziej obecne, eksponowane, maja silniejsze
pragnienia i che¢ ich posiadania.

Kolejne pytanie mialo na celu probe okreslenia, czy marka i zwiazane z nia
skojarzenia sg istotniejsze od funkcjonalno$ci produktu. Co cickawe, wigkszo$é
chtopcow, majac do wyboru markowy i1 niemarkowy samochod, werbalnie wska-
zywala na Zygzaka McQueena, ale siggala, tj. chciala si¢ bawié, zielonym samo-
chodem. To witasnie o samochod z pilotem dzieci kiocity si¢ najczgsciej. Warte
odnotowania jest to, ze w wyrywaniu sobie pilota do tego auta bardzo aktywnie
uczestniczyly tez dziewczynki. Tu rowniez dzieci, ktore przyznawaty, ze maja
duzo zabawek w domu i generalnie miaty wigksza wiedz¢ o markowych produk-
tach, chetniej wybieraty Zygzaka McQueena. Co wigcej, preferencje u tych dzieci
byly tak silne, ze wbrew swoim zachowaniom (zabawa zielonym samochodem)
jednoczes$nie szukaty uzasadnien, dlaczego wola produkt markowy.

B: Kevin, przeciez wybrates McQueena. Dlaczego wyrwates Martynce pilota do
zielonego samochodu?

Kacper: Ja pierwszy go wziglem!

M: Nie, ja!

B: Mowites, ze wolisz McQueena. Dlaczego?

K: Bo w nocy nie mozna hatasowac! [zielony samochod wydaje glosne dzwigki
—przyp. A.D.]

Co zatem w marce jest tak istotnego dla dziecka, ze lojalnie deklaruje jej wy-
bor mimo faktycznej checi zabawy inng zabawka? Na pytania, dlaczego McQueen
jest ,.fajny” czy ,fajniejszy” od drugiego samochodu, jak chtopcy bawia/bawiliby
si¢ McQueenem w domu, dzieci wskazywaly gtdéwnie na cechy i/lub czynno$ci
bohatera filmu ,,Auta”.

K: Zygzak jest szybki.

B: Samochdd z pilotem jest szybszy.

K: No ale... hmmm... Zygzak potrafi wiecej!
B: Co Zygzak potrafi?

K: Sciga sie najlepiej.

Inne dzieci opisywaly, ze Zygzak ,,pomaga”, a ,,jak si¢ $ciga, to mysli o in-
nych”. Bawiac si¢ nim, chtopcy $cigaja si¢ na torach, walcza z innymi samocho-
dami, buduja drogi, czyli do$¢ wiernie odgrywaja rolg bohatera filmu. Wydaje si¢
wigce, ze bawiac si¢ markami, dzieci nie kreuja wlasnego $wiata wyobrazni, lecz
siggaja po gotowe rozwiazania z filmow, gier, reklam.

Decyzje dziewczynek o wyborze lalki tez okazaly si¢ trudne. Musiaty wybie-
ra¢ nie tylko miedzy lalka z wieloma akcesoriami i funkcjami a lalka ikona, ale
tez migdzy realizacja potrzeby opickowania si¢, obdarzania mitoscia, bliskosci,
dbania o stabszych a obietnica spetnienia dziewczgcych marzen o byciu ksigz-
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niczka badz tez kobieta sukcesu, pigkna, bogata, podziwiang przez Kena. Jedena-
Scie (z szesnastu) dziewczynek wybrato Barbie. Jako powody podawaty, ze ,,jest
fadniejsza”, ,,mozna ja czesac, robi¢ kucyki”, ,,ma tadna sukienke”, ,,sukienka
jest z brokatem”, ,,ogladaty bajke”. U dwdch dziewczynek pojawita si¢ podobna
jak u chlopcow niespdjnos¢ wypowiedzi i zachowan, tyle ze w odniesieniu do
dotaczonych do lalki-bobasa akcesoriow.

B: Wiktoria, wybratas Barbie. Dlaczego bierzesz szczotke drugiej lalki?

W: 4 nie mozna Barbie, ale z tamtymi rzeczami?

B: Mozesz wziq¢ tamte rzeczy, ale wtedy wybierasz tamtq lalke. Tamte rzeczy sq
tamtej lalki.

W (bierze lalkg-bobasa): Jaki sliczny grzebyk, trzeba uczesa¢ malusie, (...) ale
lepiej czesa¢ Barbie.

Ciekawa wydaje si¢ réznica w sposobie zabawy lalka-bobasem i lalka marko-
wa. Otoz gdy dziewczynki mowity o ,,zwyktej” lalce, to najczesciej w kontekscie
zabawy w dom, a gdy o Barbie — pojawiata si¢ moda, zamki, salon fryzjerski, ak-
cesoria do makijazu. Lalki niemarkowe byty zabierane na spacery, w odwiedziny
do babci, do lekarza, natomiast Barbie — na zakupy, do kolezanek, by mierzy¢,
poréwnywac ubrania, czesa¢ si¢, czyli na wszystkie mozliwe sposoby udoskona-
la¢ swoj wyglad. W dziewczecym dyskursie o Barbie rowniez bardzo wyraznie
wybrzmiewaly watki bajek, reklam, filmow. Ich tresci sa wplatane na roznych
etapach zabawy.

Zosia: Ja lubie bawi¢ sie w teatrzyk.

B: I kim jest wtedy Barbie? Jakq gra role?

Z: Dba o koniki i pomaga konikom.

Julka: Ja tez lubie pacynki.

B: Kim jest wtedy Barbie-pacynka?

J: Ksiezniczkq.

B: Ty pewnie tez chciatabys by¢ ksiezniczkq?

J: Taaak... ale nie zawsze byta ksiezniczkq, bo jq podrzucili i mieszkata z biedng
rodzing [fabuta ,,Akademii Ksi¢zniczek — przyp. A.D.]
Z: A jak byla muszkieterkq, to byta stuzqcq u krola.

B: I chcialybyscie by¢ stuzqcq?

J: Jest potem damq dworu!

Inspiracja ostatniego pytania byly badania Kary Chan®, w ktorych poprosi-
fa 13-19-latki o ocenienie dzieci, ktore maja duzo markowych/reklamowanych
produktow, i dzieci, ktore ich nie maja. Chciatam takze zweryfikowac tez¢ John,
7e tego typu znaczenia spoteczne sa jeszcze niezrozumiale dla siedmiolatkow.

% Chan 2006.
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W przypadku badan Chan odpowiedzi dzieci starszych uktadaty si¢ do$¢ jedno-
rodnie, w przypadku badanych tu siedmiolatkdw, ktore odpowiadajac na to pyta-
nie, mys$laly najczgsciej o konkretnej kolezance/koledze, odpowiedzi byly dosé¢
r6znorodne.

W wigkszosci przypadkéw nie przejawiano zazdroSci wobec dzieci, ktore
maja duzo reklamowanych zabawek, a raczej che¢ skorzystania z nich. Jedynie
w dwoch przypadkach dzieci z zazdro$cia méwity, ze tez ,,chciatyby mie¢ takie
fajne rzeczy”. Pojawily sig tylko trzy opinie, ze takie dzieci ,,nie sa fajne, zmusza-
ja innych, zeby im kupowac”, nie maja duzo kolegéw/kolezanek. W wigkszosci
opinie byty jednak pozytywne, cho¢ wywazone: ,,Chyba (...) troszke tak, troszke
nie sa fajne”, ,,Czasami daja si¢ bawié, czasami nie”, dziela si¢ (8 wskazan) / nie
dziela si¢ (3 wskazania). Generalnie dzieci majace duzo reklamowanych zaba-
wek — w opiniach siedmiolatkoéw — sa mite, wesote, szczesliwe, fajne, dlatego
,,b0 pozyczaja”, ,,bo moge si¢ z nimi bawi¢”. Czterokrotnie wskazano na wspolna
zabawe z taka kolezanka/kolega jako na sytuacje konfliktowa, w ktoérej 6w kole-
ga/owa kolezanka przyjmowal/a rol¢ wydajacego polecenia, natomiast skarzace
si¢ dziecko — niechetnie wykonujacego te polecenia. Godzito si¢ jednak na to ze
wzgledu na atrakcyjno$é markowej zabawki.

Grzes: Wkurzamy sie czasami na siebie, bo rozrzucone byto Lego i nakrzyczal na
mnie.

Asia: Z Goskq [gdy si¢ bawie — przyp. A.D.] to zawsze musze by¢ Toralei i by¢
jak kot.

B: To dlaczego bawisz sie z Goskq?

A: Bo ma duzo Monster High.

Spoteczne znaczenia marek najwyrazniej wybrzmiaty, gdy pytano siedmio-
latki o oceng tych dzieci, ktdre nie maja reklamowanych zabawek. W pewnym
sensie mozna stwierdzi¢, ze takie dzieci byly uwazane za ,,gorsze”, jednak nie tyle
,biedne” w kategoriach statusowych, ile raczej nieszczgsliwe, bo pozbawione
opieki, samotne, odrzucone. Okreslano je jako: ,,dzieci z domu dziecka”, ,,biedne,
smutne, przestraszone, nie maja z kim si¢ bawi¢”, cho¢ tez padaly odpowiedzi, ze
,,$a smutne, ale sa dobrymi kolegami”. Czterokrotnie pojawily si¢ skrajnie nega-
tywne oceny okreslajace takie dzieci jako ,,zte”, ,,niegrzeczne”, ,,zdenerwowane”,
»glupie”, ,,mowia|ce] przeklenstwa”, ,,bija[ce] inne dzieci” itp.

Zabawki pomagaja dzieciom oswajac rzeczywistos¢. Czuja sig przy nich bez-
piecznie. Sa czyms$ statym w ich Zyciu, czego nie mozna zastapi¢. Kiedy gubia
ktoras ze swoich zabawek, pojawia si¢ stres, zaburzenie poczucia bezpieczen-
stwa, bowiem ustanawiaja z nia wyjatkowo silna relacj¢. Dzieci lubia to, co znaja,
to, co maja. Stali bohaterowie, ukochane zabawki, ulubione ubrania stuza im za
punkt odniesienia. Uzywaja w stosunku do nich zdrobnien, trzymaja je w ,,pudle
pod t6zkiem”. Dzigki nim nabywaja tez pewnego rodzaju kompetencji, mogac
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kontrolowaé swoje otoczenie. Zatem brak zabawek jest postrzegany jako pewna
forma patologii, co$ niewltasciwego, co w ogdle nie powinno si¢ zdarzac.

Oliwier: Taki moj kolega chodzi do pogotowia opiekunczego i tam nie ma nic,
chyba ze na urodziny albo cos przysylajq mu, jakies ubranka do chodzenia albo
prezenty.

Nalezy doda¢, ze w odpowiedziach na pytania o oceng dzieci majacych/niema-
jacych reklamowanych zabawek siedmiolatki mogly ocenia¢ sytuacje posiadania
czy nieposiadania zabawek jako takich (nie rozr6zniajac na markowe/reklamo-
wane czy niemarkowe/niereklamowane). Jednak caly proces badawczy wyraznie
ukierunkowywal myslenie dziecka na znane mu marki i w tym tez kontekscie
zadawano wyzej wymienione pytania.

Podsumowanie

Swiat marzen dzieci nie jest jeszcze §wiatem markowych produktow, jak diagno-
zowatl Martin Lindstrom. Temat popularnych zabawek nie wyptywat samoistnie
w ich rozmowach, ale kiedy dzieci byty stymulowane do rozmawiania o markach,
potrafity okresla¢ swoje preferencje. Im miaty wigksza wiedz¢ w tym zakresie,
tym bardziej angazowaly si¢ w dyskurs o markach.

Markowe zabawki na réwni z pozostatymi zabawkami petnia w zyciu dzie-
cka funkcje identyfikacyjne i pomagaja w zaspokajaniu potrzeb zwiazanych z po-
czuciem bezpieczenstwa. Roznice staja si¢ bardziej istotne, gdy pytamy o tresci
znaczen przypisywanych markom. W trakcie zabawy z Barbie, w konstruowaniu
idealnego ,,ja” dziewczynek, wyrazne sa watki bajek, filmow, reklam. Podobnie
u chtopcow, gdy przyjmuja rolg dzielnego, ale i dobrego Zygzaka McQueena.
Synergicznie tworzone przekazy wokot marek staja sig efektywnym zrodiem,
z ktorego dzieci czerpia materiaty do fantazjowania. Niejako za dzieci opracowy-
wane sg tu koncepcje $wiata fantazji, przez co poziom kreatywnosci ich wyob-
razni moze si¢ obniza¢. Inaczej jest w przypadku ,,zwyktej” lalki. Dziewczynce
trudniej jest si¢ z nig identyfikowacé, realizowane sa wtedy inne potrzeby, ale do
zabawy wiaczane sa jej wlasne wyobrazenia i doswiadczenia spoteczne.

Majac do wyboru produkt z intensywnie promowanym obrazem i zabawke
z wieloma, wydawac by si¢ mogto atrakcyjnymi, funkcjami, dzieci czesciej wy-
bieraja ten pierwszy. Poziom ekspozycji marek istotnie wpltywa wigc na inten-
sywno$¢ pragnien i che¢ ich posiadania.

Nie przejawia si¢ zazdrosci wobec dzieci, ktore maja duzo zabawek, ale raczej
che¢ skorzystania z nich. Takie nierowne uposazenie moze by¢ zroédtem konflik-
tow 1 przypisywania mniej lub bardziej atrakcyjnych r6l w zabawie w zaleznosci
od posiadanych zasobow, tj. liczby markowych zabawek.
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W opinii siedmiolatkow dzieci niemajace (reklamowanych) zabawek musza
by¢ nieszczesliwe, gtownie ze wzgledu na brak bezpieczenstwa, przyjazni, mito-
$ci. Marki nie sa jeszcze kojarzone z prestizem. W zadnej grupie nie znalaztam
dowodu tego typu stereotypizowania.

Nawet w tej niewielkiej probce mtodych konsumentow kluczowe skojarzenia
z markami istotnie roznity si¢. Na wigkszo$¢ pytan udzielano réoznorodnych, nie-
rzadko zaskakujacych odpowiedzi, ktorych nie udaloby si¢ przewidzie¢ w Zal-
tmanowskim schemacie obrazkdéw-metafor. Ktéra bowiem z metafor Zaltmana
bytaby odpowiednia w okresleniu wlasnego obrazu dziecka jako damy dworu czy
dzielnej wyscigowki?

Bibliografia

Bakir A., Rose G.M., Shoham A. (2006). Family communication patterns: Mothers’ and fa-
thers’ communication style and children’s perceived influence in family decision making.
Journal of International Consumer Marketing, nr 19, s. 75-95.

Barey L., Pollay R.W. (1968). The influencing role of the child in family decision making.
Journal of Marketing Research, nr 5, s. 70-72.

Belk R.W. (1988). Possessions and the extender self. Journal of Consumer Research, nr 15 (2),
s. 139-168.

Belk R.W., Kenneth D.B., Mayer R.N. (1982). Developmental recognition of consumption
symbolism. Journal of Consumer Research, nr 9, s. 4—17.

Chan K. (2006). Young consumers and perception of brands in Hong Kong: A qualitative study.
Journal of Product and Brand Management, nr 15, s. 416-426.

Chan K. (2006b). Exploring children’s perceptions of material possessions: A drawing study.
Qualitative Market Research: An International Journal, nr 9 (4), s. 352-366.

Chaplin L.N., John D.R. (2005). The development of self-brand connections in children and
adolescents. Journal of Consumer Research, nr 32, s. 119-128.

Corsaro W.A. (2005). The Sociology of Childhood. London.

Dotson M.J., Hyatt E.M. (2005). Major influence factors in children’s consumer socialization.
Journal of Consumer Marketing, nr 1, s. 35-42.

Freeman O. (2006). ‘No Buts!’ — Researching Children’s Consumption, an Exploration of Con-
versation and Discourse Analytic Techniques. Dublin.

Greene S., Hogan D. (2005). Researching Children’s Experience Approaches and Methods.
London.

Guest L.P. (1955). Brand loyalty — twelve years later. Journal of Applied Psychology, nr 39,
s. 405-408.

Ji MLF. (2008). Child-brand relations: A conceptual framework. Journal of Marketing Manage-
ment, nr 24, s. 603-619.

John D.R. (1999). Consumer socialization of children: A retrospective look at twenty-five years
of research. Journal of Consumer Research, nr 26, s. 183-213.

Kinsey J. (1987). The use of children in advertising and the impact of advertising aimed at
children. International Journal of Advertising, nr 6, s. 169—177.

Korczak A. (2011). Rola wizerunkéw marek w opisie obrazu siebie u dzieci w réznych okre-
sach rozwojowych. Studia z Psychologii w KUL, nr 17, s. 133-166.

Lindstrom M. (2005). Dziecko reklamy. Warszawa.



ANALIZA DZIECIECEGO DYSKURSU O MARKACH 637

MacKenzie S.B., Richard J., Belch G.E. (1986). The role of attitude toward the ad as a media-
tor of advertising effectiveness: A test of competing explanations. Journal of Marketing
Research, nr 23, s. 130—-143.

Matyjas B. (2013). Obraz dziecinstwa globalnego. Kontekst pedagogiczny. Kultura — Historia
— Globalizacja, nr 14, s. 99-110.

McNeal J. (1964). Children as Consumers. Austin.

McNeal J. (2007). On Becoming a Consumer: Development of Consumer Patterns in Child-
hood. Woburn.

Oakenfull G., Blair E., Gelb B., Dacin P. (2000). Measuring brand meaning. Journal of Adver-
tising Research, nr 40, s. 43-53.

Ritson M., Elliott R. (1999). The social uses of advertising: An ethnographic study of adoles-
cent advertising audiences. Journal of Consumer Research, nr 26, s. 260-277.

Rodhain A. (2006). Brands and the identification process of children. Advances in Consumer
Research, nr 33, s. 549-555.

Uprichard E. (2008). Children as being and becomings: Children childhood and temporality.
Children & Society, nr 22, s. 303-313.

Vecchio G. (1997). Creating Ever-Cool: A Marketer’s Guide to a Kid’s Creating Ever-Cool:
A Marketer’s Guide to a Kid’s Heart. Gretna, LA.

Ville V.1, Tartas V. (2010). Developing as consumers. W: D. Marshall (red.). Understanding
Children as Consumers. Los Angeles—London—New Delhi.

Zaltman G. (2004). Jak mysla klienci. Podréz w glab umystu rynku. Poznan.

Zaltman G., Coulter R.H. (1995). Seeing the voice of customer: Metaphore-based advertising
research. Journal of Advertising Research, nr 35, s. 35-51.

STRESZCZENIE

Celem badan bylo okreslenie preferencji dzieci wobec zasobéw materialnych (komercyjnych)
i niematerialnych (niekomercyjnych). W tym celu przeprowadzono 10 wywiadéw poglebio-
nych z 35 dzie¢mi. Wyniki badan wskazaty, ze Swiat marzen dzieci nie jest jeszcze Swiatem
markowych produktéw. Temat marek nie wyplywat samoistnie w ich wypowiedziach, nato-
miast kiedy dzieci byly stymulowane do rozmawiania o markach, potrafity okresla¢ swoje pre-
ferencje. Im wigksza wiedzg mialy w tym zakresie, tym bardziej angazowaly si¢ w dyskurs
o markach. Zabawki markowe pelnia w zyciu siedmiolatkow funkcje identyfikacyjne i poma-
gaja w zaspokajaniu potrzeb zwiazanych z poczuciem bezpieczenstwa na rowni z pozostalymi
zabawkami. Marki nie sa jeszcze kojarzone z prestizem. W zadnej grupie nie znaleziono dowo-
du tego typu stereotypizowania.

Stowa kluczowe: marka, status, kultura konsumpcyjna, socjalizacja, dziecko jako konsument
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