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Rozwdj socjalizacji konsumenckiej

w Swietle badan nad dziecigcymi teoriami umystu.
Refleksje nad rozumieniem perswazyjnosci reklamy
I przekonywaniem rodzicow do zakupow

STRESZCZENIE

Artykuf pokazuje, jakie korzysci dla wyjasnia-
nia procesu socjalizacji konsumenckiej mogg
wynika¢ z zastosowania wiedzy na temat pra-
widfowosci  rozwoju reprezentacji - stanow
umysfowych. W kolejnych czesciach pokaza-
no, jak socjalizacja konsumencka, czyli pro-
ces, w ktérym m/odzi ludzie zdobywajq umie-
jetnosci, wiedze i postawy umozliwiajgce im
funkcjonowania na rynku w roli konsumen-
tow, jest opisywana w czterech teoriach au-
torstwa Jamesa McNeala (1992, 2007), Pat-
ti Valkenburg i Joanne Cantor (2001), Fiony
Cram i Sik Hung Ng (1999) oraz Deborah
Roedder John (1999). Analiza wyjasnies roz-
woju proponowanych w prezentowanych kon-
cepcjach skfania do stwierdzenia, ze pomimo
podkreslanego przez wszystkich autoréw zna-
czenia perspektywy spofeczno-poznawczej dla
wyjasniania zmian socjalizacji konsumenc-
kiej w niewielkim stopniu odwo/ujq si¢ one
do wspdiczesnych badasi i teorii. Na przyk/a-
dzie rozwoju rozumienia komunikatéw komer-
cyjnych oraz wywierania wp/ywu na decyzje
konsumenckie rodziny przez dzieci pokazano,
jakie zmiany wiedzy o umysle pozwalajqg wy-
jasni¢ nature obserwowanych tendencji roz-
wojowych. W artykule wskazuje sie z jednej
strony na aplikacyjne znaczenie badas nad te-
oriami umys/fu dla wyjasniania procesu rozu-
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mienia i stosowania perswazji, a z drugiej na
pozytki z przyjecia takiej perspektywy dla pod-
stawowych badaz nad naturg rozumienia sta-
now umysfowych w péznym dziecizstwie.

Stowa kluczowe: socjalizacja konsumencka,
rozwoj poznawczy, dzieciece teorie umystu,
perswazja, reklama

WPROWADZENIE

Socjalizacja konsumencka to proces, w kto-
rym miodzi ludzie zdobywaja umiejetnosci,
wiedzg i postawy umozliwiajace im funkcjo-
nowanie na rynku w roli konsumentéw. Defi-
nicje te w sformutowat Scott Ward w Journal
of Consumer Research (1974), wprowadzajac
nowy termin, ktéry od tej pory miat si¢ sta¢
punktem odniesienia dla badan nad takimi za-
gadnieniami, jak wiedza dzieci i mtodziezy
0 podstawowych elementach rynku, zacho-
wania dzieci zwigzane z wplywem na decyzje
zakupowe rodziny czy znaczenie konsumpcji
dla ksztattowania postaw zyciowych i syste-
mu wartosci.

Spogladajac na histori¢ badan w tej dzie-
dzinie, warto wspomnie¢, ze artykut Scot-
ta Warda poprzedzity r6znorodne studia na
temat reklamy i zachowan konsumenckich
dzieci w latach 50., dotyczace takich zagad-
nien jak lojalnos¢ wobec marki (Guest, 1955)
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czy konsumpcja na pokaz (Reisman, Rosebo-
rough, 1955, za: John, 1999). W latach 60. ba-
dania te dotyczyty wiedzy dziecka na temat
zasad sprzedazy i rozumienia wymiany han-
dlowej (McNeal, 1964), wptywu dzieci na de-
cyzje konsumenckie rodziny (Barey, Pollay,
1968) zachowan konsumenckich mtodziezy
(Oppenheim, 1965). Lata 70. przyniosty roz-
woj badan opierajacych sie na dotychczaso-
wych doswiadczeniach metodologicznych,
niemniej wprowadzenie terminu ,,socjalizacja
konsumencka” przyczynito si¢ do integracji
tych rozproszonych wczesniej rozwazan. Roz-
kwitowi badan towarzyszyt klimat spotecz-
ny zwiazany z rozwojem zainteresowan prob-
lematyka dziecka, w tym obaw o negatywny
wymiar oddziatywan marketingowych na roz-
woj dzieci i mtodziezy.

Badania nad socjalizacja konsumencka
stanowia jeden z aspektéw socjalizacji eko-
nomicznej, a réznica dotyczy przede wszyst-
kim zakresu podejmowanej problematyki.
Socjalizacja ekonomiczna to nabywanie wie-
dzy, umiejetnosci i zachowan, tworzenie opi-
nii, postaw i reprezentacji dotyczacych $wiata
gospodarki (Roland-Levy, 2004, s. 278). O ile
badania nad socjalizacja ekonomiczna doty-
cza gtdwnie wiedzy i przekonan dzieci na te-
mat zjawisk ekonomicznych (mikro- i makro-
ekonomicznych), o tyle badania nad socjali-
zacja konsumencka pokazuja gtéwnie rozwoj
aktywnosci konsumenckich dziecka.

Definiujac obszar badan nad socjaliza-
cja konsumencka i podsumowujac osiagnig-
cia tego interdyscyplinarnego nurtu po 25 la-
tach badan, Deborah Roedder John (1999)
wskazata, ze socjalizacja w tym zakresie do-
tyczy trzech gtéwnych obszaréw problemo-
wych. Pierwszym z nich jest rozw6j wiedzy
umozliwiajacej podejmowanie dziatalnosci
konsumenckiej, to jest wiedzy o reklamie,
transakcji handlowej, produkcie, marce i ce-
nie. Drugim jest podejmowanie decyzji kon-
sumenckich przez dziecko (poszukiwanie in-
formacji, selekcja, podejmowanie decyzji)
oraz wykorzystywane przez nie strategie wy-
wierania wpltywu na decyzje rodzicéw w spra-
wie zakupu towarow. Po trzecie, badania doty-
Cza ksztattowania sfery wartosci i norm zycia
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spotecznego oraz ich zwiazku z promowany-
mi wartosciami konsumpcyjnymi i ksztatto-
waniem materializmu. John (1999) wskazuje,
ze te trzy nurty odzwierciedlaja takze najwaz-
niejsze wymiary socjalizacji konsumenckiej,
ktora dotyczy wiedzy, zachowan i przekonan
mtodego konsumenta. Fiona Cram i Sik Hung
Ng (1999) zgadzaja sie, ze dla codziennego
funkcjonowania ekonomicznego najwazniej-
sze jest rozumienie podstawowych zjawisk
ekonomicznych, w tym przede wszystkim idei
posiadania, pieniadza i ceny. Podkreslaja, ze
obecnie badania wymaga gtéwnie zachodzacy
w rodzinie proces socjalizacji konsumenckiej,
czyli transmisji istotnych dla dziatan w tym
obszarze wiedzy, postaw i zachowan. Patti
Valkenburg i Joanne Cantor (2001) wskazuja
natomiast, ze dziecko jest zdolne do funkcjo-
nowania w roli konsumenta, gdy, po pierwsze,
odczuwa okreslone pragnienia i preferen-
cje co do ich realizacji, po drugie, poszuku-
je sposobow ich zaspokojenia, po trzecie, jest
zdolne do dokonania wyboru i zakupu, oraz
po czwarte, potrafi oceni¢ wartos¢ produk-
tu na tle innych. Te rézne ujecia pokazuja, ze
dla opisania socjalizacji konsumenckiej istot-
ne jest wskazanie podstawowego zakresu wie-
dzy, jaki pozwala dziecku na podejmowanie
zachowan konsumenckich, a takze czynnikow
(na przyktad uwarunkowan srodowiskowych)
i procesow (na przyktad modelowanie), ktére
ksztattuja dziecko i prowadza do podejmowa-
nia lub nie okreslonych zachowan.

TEORETYCZNE UJECIA ROZWOJU
SOCJALIZACJII KONSUMENCKIEJ

Opis zmian rozwojowych

Rozwoj badan zwiazanych z problematyka so-
cjalizacji konsumenckiej zaowocowat powsta-
niem réznych uje¢ teoretycznych opisujacych
istote i kierunki rozwoju w tym zakresie. Hi-
storycznie rzecz ujmujac, obok koncepcji do-
tyczacych wybranych probleméw (na przy-
ktad rozumienie reklamy Robertson, Rossiter,
1974) stopniowo pojawity si¢ koncepcje od-
noszace sie do szerszej kategorii zjawisk zwia-
zanych z socjalizacja ekonomiczng dziecka
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(migdzy innymi Moschis, Churchill, 1978;
Berti, Bombi, 1988; Burris, 1982, 1983).
W ciagu ostatnich 10 lat sformutowano kilka
koncepcji odnoszacych sie wprost do socja-
lizacji konsumenckiej (McNeal, 1992, 2000,
2007; John, 1999; Cram, Ng, 1999; Valken-
burg, Cantor, 2001). Koncepcje te ktada na-
cisk na rézne kompetencje dziecka i procesy,
ktore ostatecznie pozwalaja mu na samodziel-
ne funkcjonowanie w roli konsumenta. Warto
sie przyjrze¢ opisowi procesu rozwoju socjali-
zacji konsumenckiej proponowanemu w tych
koncepcjach.

Amerykanski badacz, James McNeal
(1992, 2007) opisuje proces zmian rozwojo-
wych, w ktérym dziecko przechodzi od pa-
sywnego obserwowania dobr do aktywnego
konsumowania. Ten pigciostopniowy proces
jakosciowych zmian prowadzi dziecko do pet-
niejszego uczestniczenia w sytuacjach wyma-
gajacych decyzji zakupowych. Wedtug McNe-
ala, pierwszy poziom rozwoju to obserwacja,
ktora rozpoczyna si¢ wowczas, gdy dziecko
po raz pierwszy ma bezposredni kontakt z ko-
mercyjnym miejscem oferujacym rdzne pro-
dukty i ustugi (na przyktad sklep: 0-6 miesia-
ca zycia). Dzieki licznym powtarzajacym si¢
doswiadczeniom dziecko odkrywa rolg rodzi-
cow jako posrednikéw w dostepie do réznego
rodzaju produktéw (lub raczej znanych opako-
wan) i uczy sie ich domagac juz w domu przed
wyjsciem na zakupy lub w drodze do sklepu
(drugi poziom — proszenie; 6—-24 miesiac zy-
cia). W potowie 4 roku zycia (trzeci poziom
— wybor; $redni wiek 3-6 rok zycia) dziecko
zaczyna samodzielne wybiera¢ produkty, za-
bierajac je ze sklepowej potki, i intensyw-
nie prosi¢ o ich zakup. W potowie 6 roku zy-
cia aktywnos¢ dzieci wiaze sie ze wspoélnym
kupowaniem (poziom czwarty wspotkupo-
wanie; sredni wiek 5-6 rok zycia), w trakcie
wspdlnych odwiedzin réznego rodzaju skle-
pow z rodzicami. Jak pisze McNeal, podejmo-
wanie takiej aktywnosci zakupowej jest istotne
dla odkrycia roli sklepu i pieniedzy w wymia-
nie débr. Po okresie treningu rosnie pragnie-
nie dziecka do dokonywania samodzielnych
zakupOw, ktore wiaza Sie z rozpoczeciem sa-
modzielnej aktywnosci (piaty poziom — samo-

dzielne kupowanie; od okoto 8 roku zycia).
Tempo zmian w tym okresie zalezy w du-
zej mierze od postrzeganych przez rodzicéw
zmian samodzielnosci i poznawczego przygo-
towania mtodego cztowieka do podejmowania
decyzji konsumenckich.

Patti Valkenburg i Joanne Cantor (2001)
opisaty rozwdj socjalizacji konsumenckiej, na
podstawie wiasnych badan i obserwacji dzie-
ci holenderskich, jako zespot jakosciowych
zmian zdolnosci do podejmowania zachowan
zwiazanych z nabywaniem débr. Podobnie jak
McNeal wyrdznity pie¢ etapéw zmian umie-
jetnosci kupowania od urodzenia do okoto
12 roku zycia. W podstawowym zarysie pro-
ces ten prowadzi od rozpoznania wtasnych
pragnien i preferencji (1 i 2 rok zycia) przez
pierwsze proshy o zakup produktu (2-3 rok
zycia) i intensyfikacje prob wplywu na de-
cyzje konsumenckie rodzicéw (3-5 rok zy-
cia) do podejmowania pierwszych préb doko-
nywania zakupow pod kontrolg rodzicéw (po
5 roku zycia) i zdoInosci do podejmowania sa-
modzielnych decyzji zakupowych (po 8 roku
zycia).

Nieco inaczej rozwoj jako proces socja-
lizacji konsumenckiej prezentuja nowoze-
landzcy badacze Fiona Cram i Sik Hung Ng
(1999). W swej koncepcji odwotuja si¢ do
pojecia budowania rusztowania (Scaffolding
Approach to Consumer Socialisation), rozu-
mianego w psychologii jako proces, w kto-
rym bardziej doswiadczony partner (ekspert)
wspomaga dziecko w rozwiazywaniu proble-
mow, ofiarujac pomoc odpowiadajaca mozli-
wosciom dziecka. Cram i Ng (1999) pokazu-
ja, jak dzieki wspomagajacej pracy rodzicow
dzieci odkrywaja stopniowo podstawowe idee
istotne dla funkcjonowania w roli konsumen-
ta. Zmiana ta nie jest gwattowna czy skoko-
wa, lecz polega na stopniowej ewolucji wie-
dzy i przekonan dziecka. Wedlug autoréw
koncepcji, te podstawowe idee to posiadanie,
pieniadz i cena, ktérych rézne aspekty stop-
niowo odkrywa dziecko pomiedzy 2 a 12 ro-
kiem zycia. Bogacenie wiedzy dziecka zacho-
dzi w rodzinie, jako pierwotnym kontekscie
socjalizacji, i prowadzi do podejmowania od-
powiedniej aktywnosci, co zalezy takze od
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kontaktow z réwiesnikami, doswiadczen me-
dialnych i uwarunkowan kulturowych.

Amerykanska badaczka, Deborah Roed-
der John (1999), twierdzi natomiast, ze so-
cjalizacja konsumencka zmienia si¢ w rozwo-
ju stadialnie i polega na przejsciu od stadium
percepcyjnego w srednim dziecinstwie, przez
analityczne w p6znym dziecinstwie, do re-
fleksyjnego w okresie adolescencji. Socja-
lizacja dotyczy zaréwno wiedzy dziecka (jej
formy i tresci), jak i sposobdw podejmowania
decyzji konsumenckich!. Autorka wskazuje,
ze efektywnos¢ dziatan dziecka w kolejnych
stadiach rozwoju zalezy od stanu jego wiedzy
o reklamie, produkcie i marce (wiedza struk-
turalna i symboliczna), transakcji handlowej
i cenie, a takze umiejetnosci podejmowania
decyzji i stosowania odpowiednich strategii
wywierania wptywu na innych.

W stadium pierwszym, percepcyjnym (3—
—7 rok zycia), struktura wiedzy ekonomicznej
dziecka jest prosta i jednowymiarowa. Dziec-
ko skupia si¢ na konkretnych, dominuja-
cych spostrzezeniowo (percepcyjnie) cechach
obiektdw, uwzglednia te wiasciwosci zjawisk
ekonomicznych, ktére dotycza jego potrzeb
i doswiadczen. Odkrywa reklame jako zréd-
to wiedzy o produktach i nie watpi w podawa-
ne w nich informacje. Wybierajac, przedszko-
lak kieruje sie wygladem i wyrdzniajacymi sie
atrybutami przedmiotéw (na przykiad opa-
kowanie), nie potrafi poréwnywaé wigkszej
liczby produktéw. Stosuje najprostsze strate-
gie wptywu na decyzje konsumenckie rodzi-
cow (wielokrotne prosby, naleganie, strategia
emocjonalna). Dziecko Kieruje si¢ zasada
gromadzenia mozliwie duzej liczby przed-
miotow.

Stadium drugie, analityczne, przypada
na pozne dziecinstwo (7-11 rok zycia). Wie-
dza staje sie w tym okresie bardziej abstrak-
cyjna i uporzadkowana, dziecko dostrzega
wewnetrzne, funkcjonalne cechy przedmio-
téw, potrafi poréwnywa¢ je w dwu lub wie-
cej wymiarach, odkrywa perswazyjna funkcje
reklamy. Dzieci, wybierajac produkt, formu-
tuja wnioski pod postacia twierdzen typu ,,je-
zeli..., to...” (,,jezeli kupie tego robota, to wy-
dam tylko pét kieszonkowego™). Wybierajac

Anna Ko/odziejczyk

produkt, dzieci uwzgledniaja rozne zrodia in-
formacji (rodzic, koledzy, media), rézne ich
atrybuty, odkrywaja znaczenie funkcjonalno-
sci oraz ideg dobrego zakupu. Rozwijaja zdol-
nosci perswazyjne zwiazane z wptywem na
decyzje zakupowe rodziny — sa zdolne do tar-
gowania si¢ i adaptacji wybranej strategii do
zmieniajacej sie sytuacji.

Trzecie stadium, refleksyjne, obejmuje
okres dorastania (11-16 rok zycia) i prowa-
dzi do uksztattowania wiedzy konsumenckiej
podobnej do wiedzy 0s6b dorostych, ktora ce-
chuje wysoki poziom abstrakcji, zorganizo-
wania i ztozonosci. Mtodzi ludzie skupiaja sie
na wewngtrznych, funkcjonalnych cechach
przedmiotow, potrafia ocenia¢ jednoczesnie
wiele réznych wiasciwosci. Formutuja hipo-
tezy na temat skutkdw dokonania okreslo-
nych wyboréw, uwzgledniaja wiele perspek-
tyw, potrafia przewidywac¢ sposoéb widzenia
sytuacji przez dana osobg, dzigki szerszej wie-
dzy spotecznej, perspektywe, do jakiej sktania
wypetnianie okreslonej roli (na przyktad ojca,
nauczycielki), dokonuja wyboréw konsumenc-
kich. Miody cztowiek potrafi selekcjonowaé
informacje, skupiajac sie na najistotniejszych
dla danego produktu i sytuacji wiasciwos-
ciach, efektywnie wptywa na decyzje rodzi-
ny, wybierajac wiasciwa dla aktualnej sytua-
cji strategig postgpowania.

W przedstawionych czterech koncepcjach
przewaza idea ujmowania rozwoju w postaci
kolejno pojawiajacych si¢ stadiow, niemniej
kazdy w autoréw wymienia inne, akcentujac
odmienne aspekty zachodzacych w rozwoju
zmian. Koncepcje McNeala (2000, 2007) oraz
Valkenburg i Cantor (2001) opisuja gtéwnie
zmiany zachowan dziecka, ujmujac proces so-
cjalizacji konsumenckiej jako rozwéj w kie-
runku samodzielnej aktywnosci ekonomicz-
nej. Z kolei Cram i Ng (1999) charakteryzuja
gtéwnie zmiany dzieciecej wiedzy, uniwersal-
ny i kulturowy wymiar zachodzacych w toku
ontogenezy zmian. Koncepcja John (1999) ma
rowniez charakter opisowy, ale takze najpet-
niej taczy kwestie wiedzy, postaw i zachowan
dzieci i mtodziezy. Punktem wspolnym tych
koncepcji jest pokazywanie procesu, w ktérym
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dziecko staje sig coraz bardziej samodzielne
w podejmowaniu zachowan konsumenckich.
Wszyscy autorzy podkreslaja, ze mozliwe jest
to dzigki coraz lepszemu rozumieniu $wiata
spotecznego przez dziecko, a poznanie specy-
fiki rozwoju poznawczego stanowi klucz dla
wyjasnienia opisywanych procesow.

Wyjasnienia zmian rozwojowych socjaliza-
cji konsumenckiej

W przedstawionych w zarysie czterech kon-
cepcjach dominuje model opisu nad wyjasnia-
niem zmian. Charakterystyczne jest takze sku-
pienie na dzieciecej wiedzy i umiejetnosciach
bardziej niz na procesie transmisji.

McNeal (2007) pisze, ze rozw6j jednost-
ki to rozwdj konsumenta — kazda zmiana pro-
wadzi do dojrzalszego ,,konsumowania”, a za-
chowania konsumenckie sa zrédtem rozwoju.
Jak dowodzi autor, socjalizacja konsumencka
jest przyczyna, medium i rezultatem rozwoju.
Twierdzi, ze nie mozna oddzieli¢ zmian w tym
ohszarze od innych istotnych zmian rozwojo-
wych we wszystkich obszarach, od rozwoju fi-
zycznego, przez poznawczy i spoteczny, roz-
woOj mowy i emocji, na rozwoju tozsamosci
skonczywszy. Tym samym wszelkie wyjasnie-
nia teoretyczne proponowane przez psycholo-
gie rozwoju wydaja sie pokazywac jakis aspekt
socjalizacji konsumenckiej. Wedtug McNea-
la, proces stawania si¢ konsumentem nie wy-
maga przedstawienia specyficznych mechani-
zméw ponad te, ktére proponuje psychologia
rozwoju. Piszac 0 wymiarze poznawczym so-
cjalizacji konsumenckiej (a jest to jeden z sze-
rzej omawianych aspektéw), autor pokazuje,
jak najwazniejsze zmiany w mysleniu dziecka
opisywane w piagetowskiej koncepcji roz-
WOju poznawczego przejawiaja Si¢ W rozwo-
ju socjalizacji konsumenckiej, a zmiany w ak-
tywnosci ekonomicznej wptywaja na rozwoj
myslenia. Wskazujac na zrodta socjalizacji,
mowi gtéwnie o znaczeniu rodzicéw i wspo-
magajacej roli edukacji.

Valkenburg i Cantor (2001) opisuja pro-
ces rozwoju wiedzy i umiejetnosci konsu-
menckich dziecka, odwotujac si¢ gtownie do
zjawisk dotyczacych rozwoju poznawczego.

Pokazuja te wybrane prawidtowosci rozwojo-
we, ktore ilustruja logike nastepujacych zmian
jakosciowych w zdolnosci do podejmowa-
nia dojrzatej aktywnosci konsumenckiej. Po-
kazuja na przyktad, ze dla odkrycia wiasnych
pragnien i preferencji istotne znaczenie ma
odkrycie pragnien w ogole?. Nasilenie dzie-
ciecych prosb w okresie przedszkolnym au-
torki tacza z brakiem umiejetnosci efektywne-
go roznicowania fikcji i realizmu oraz niska
efektywnoscia przetwarzania informacji, cze-
go skutkiem jest charakterystyczne dla przed-
szkolakow nadmierne zaufanie do informa-
cji komercyjnych. Nasilenie présb w okresie
przedszkolnym wynika wedtug autorek takze
z tendencji do centracji (rozumianej zgodnie
z piagetowskim ujeciem tego zjawiska) oraz
nieumiejetnosci stosowania wiasciwych stra-
tegii kontroli i odraczania gratyfikacji. Roz-
woj w dalszych stadiach Valkenburg i Cantor
(2001) tacza z przekraczaniem wymienionych
ograniczen poznawczych oraz zmianami do-
Swiadczen spotecznych, najszerzej omawiajac
zmiany w zakresie preferencji i doswiadczen
medialnych. Autorki koncepcji przytaczaja te
r6zne dane rozwojowe, traktujac je raczej jako
ilustracje i wsparcie dla wyjasniania zaobser-
wowanych zjawisk. Pokazuja ich wspotwyste-
powanie, nie pisza nic o tym, by mogty by¢ to
zaleznosci przyczynowe, ani tez nie postuluja
jakichkolwiek specyficznych mechanizméw
odpowiedzialnych za rozwoj socjalizacji kon-
sumenckiej.

Cram i Ng (1999) koncentruja si¢ bardziej
na krytyce dotychczasowych badan i nur-
téw teoretycznych niz na wiasnej propozycji.
Wskazuja na ograniczenia nurtu wywodzacego
sie z poznawczej psychologii rozwojowej jako
akcentujacego przede wszystkim samodzielne
poznanie przez dziecko rzeczywistosci, pod-
kreslanie roli spontanicznego wgladu (zwane-
go przez autorow: aha experience). Uwazaja
zatem, ze nurt uczenia spotecznego czy podej-
scie wywodzace sig z badan marketingowych
nie pozwalaja na wyjasnienie zmian w proce-
sie socjalizacji konsumenckiej. Odwotuja si¢
do idei rusztowania, pokazujac, ze odkrywa-
nie podstawowej wiedzy konsumenckiej od-
bywa si¢ w $rodowisku, w ktérym stopnio-
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wo wzrasta samodzielnos¢ dziecka. Jak to sig
dzieje i dlaczego, tego autorzy nie precyzuja.

John (1999), opisujac proces socjalizacji
konsumenckiej, prezentuje teorie, ktére najle-
piej wyjasniaja logike rozwoju i ktére postu-
zyly jej za podstawe dla wyrdznienia trzech
stadiéw socjalizacji konsumenckiej. Wskazu-
je, ze socjalizacja konsumencka idzie w parze
Z postepujacym rozwojem poznania spotecz-
nego. Zmiany poznawcze dotyczace socja-
lizacji konsumenckiej charakteryzuje przez
przywotanie najwazniejszych poje¢ z kon-
cepcji Piageta®, takich jak centracja i egocen-
tryzm w okresie przedoperacyjnym, umiejet-
nos¢ rozwazania Kilku dymensji jednoczesnie
w okresie operacji konkretnych i tworzenie
hipotez w okresie operacji formalnych. Autor-
ka przytacza takze dane dotyczace nurtu prze-
twarzania informacji dotyczace stopniowe-
go rozwoju umiejetnosci stosowania strategii
(Roedder, 1981). Wskazuje, ze dla wyjasnie-
nia zmian w zakresie socjalizacji inspirujace
sa koncepcje Roberta Selmana (1980) i Car-
la Barenboima (1981), dotyczace umiejetno-
$ci przyjmowania perspektywy oraz tworzenia
wyobrazen na temat innych ludzi. Charakte-
ryzujac szczeg6towo charakter zmian socja-
lizacji konsumenckiej w poszczegdlnych ob-
szarach, autorka pokazuje, jak koncepcje te
pomagaja wyjasni¢ obserwowane zmiany roz-
wojowe, niemniej prezentowane dane stano-
wia jedynie uzupetnienie opisywanych prob-
lemdw szczegdtowych.

Ten krotki przeglad pokazuje, ze wyjasnie-
nie zmian w procesie socjalizacji konsumenc-
kiej stanowi wyzwanie dla dalszych badan
i rozwazan teoretycznych. Wszyscy wymie-
nieni autorzy pokazywali, ze koncepcje wyjas-
niajace nature rozwoju poznawczego i spotecz-
nego moga by¢ wazna inspiracja i kontekstem
dla pokazania mechanizmu i logiki zmian roz-
wojowych, cho¢ w opisanych koncepcjach
mozna zauwazy¢ niemal zupetna nieobecnosé
wspotczesnych nurtéw badan nad rozwojem
poznawczym i spotecznym. We wszystkich
przedstawionych koncepcjach powraca inter-
pretacja zmian rozwojowych w kontekscie te-
orii Piageta. Zwiazki takie wydaja si¢ logicz-
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ne i uzasadnione szczegdlnie w odniesieniu
do charakterystyki dziecka w okresie przed-
operacyjnym. Skupienie przedszkolaka na ze-
wnetrznych atrybutach zjawisk, sztywnosé
proceséw poznawczych, hiemoznos¢ dostrze-
zenia innego niz wilasny punkt widzenia to
cechy, ktore wydaja si¢ dobrze oddawac spe-
cyficzne trudnosci dziecka takze w dziedzinie
dziatan ekonomicznych. Zaleznos¢ pomicdzy
rozwojem poznawczym, tak jak charakteryzu-
je go Piaget, a rozwojem socjalizacji konsu-
menckiej w pézniejszym okresie wydaje sie
mniej wyrazna. Na uwagg zastuguje, ze przez
wiele lat nie weryfikowano w badaniach eks-
perymentalnych tej zaleznosci. Warto w tym
kontekscie si¢ zastanowié, jak wspotczesne
badania nad natura i rozwojem poznania spo-
fecznego moga inspirowac badaczy poszuku-
jacych wyjasnien obserwowanych zmian; roz-
wazy¢, czy rozwdj takich umiejetnosci, jak
rozumienie komunikatéw reklamowych oraz
aktywne przekonywanie rodzicow w sytua-
cjach zakupowych, mozna wyjasni¢, odwotu-
jac si¢ do rozwoju dziecigcej wiedzy o swie-
cie umystu.

DZIECIECE TEORIE UMYSLU
APROCES SOCJALIZACJI
KONSUMENCKIEJ

Rozwdj rozumienia stanow umystowych

Jakie kwestie zwiazane z rozwojem dziecig-
cej orientacji w $wiecie zjawisk umystowych
sa tu najbardziej uzyteczne? Juz pod koniec
1 roku zycia zachowanie dziecka sugeruje, ze
uwzglednia ono intencje innych ludzi. Bada-
nia nad odnoszeniem spotecznym pokazuja, ze
dzieci reguluja swe zachowanie w stosunku do
nowego obiektu zgodnie z emocjami wyraza-
nymi przez osobg dorosta, to znaczy zblizaja
sig, gdy dorosty reaguje na niego pozytywnie,
a unikaja, gdy dorosty zdradza oznaki zdener-
wowania (Moses, Baldwin, Rosicky, Tidball,
2001). Okoto 2-3roku zycia dziecko rozu-
mie, ze druga osoba moze przezywac inne od
niego samego emocje, moze postrzega¢ inne
rzeczy, a takze mie¢ swoje wiashe pragnie-
nia (Wellman, Woolley, 1990). Dziecko wy-

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.
Publikacia przeznaczona jedynie dla klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych



Rozwoj socjalizacji konsumenckiej w swietle badaz nad dzieciecymi teoriami umystu... 29

raznie wczesniej rozumie motywacyjne stany
mentalne (cele, pragnienia, intencje) niz stany
epistemiczne (przekonania, wiedza) (Wellman,
Liu, 2004). Przyktadowo zrozumienie przez
dzieci, ze ich aktualne przekonanie moze by¢
rézne od tego, ktore zywity wczesniej, jest za-
daniem trudniejszym niz zrozumienie, ze ich
aktualne pragnienie jest inne niz pragnienie
wczesniejsze (Gopnik, Slaughter, 1991). Po-
mimo tej wczesnej wrazliwosci pozwalajacej
matemu dziecku dostrzega¢ rézne aspekty sta-
néw umystowych, pewne zjawiskasa dladziec-
ka niezrozumiate jeszcze przez diuzszy czas.
Do okoto 4 roku zycia dzieci nie maja swiado-
mosci, ze intencji zachowania si¢ w okreslony
sposOb towarzyszy zazwyczaj przekonanie,
ze bedzie mogto by¢ ono spetnione (Moses,
1993). Najczesciej badana zmiana w rozu-
mieniu stanéw umystowych zachodzi wiasnie
okoto 4 roku zycia, gdy dzieci rozumieja fat-
szywe przekonania wiasne i innych oséb (tak
zwane stany umystowe | rzedu). W tym okre-
sie dzieci odkrywaja, ze zewnetrzne, pozor-
ne wilasciwosci obiektdw moga by¢ odmien-
ne od ich tozsamosci (Flavell, Flavell, Green,
1983), ze ludzie moga postrzegac rdézne aspek-
ty tego samego obiektu, gdy patrza na niego
z innej strony (Flavell, Ecerett, Croft, Flavell,
1981), ze percepcja prowadzi do wiedzy (Pil-
low, 1989), cho¢ doswiadczenia pochodzace
od poszczegolnych zmystéw prowadza do od-
miennej wiedzy (O’Neill, Astington, Flavell,
1992). Dalszy rozwo6j zachodzacy pomiedzy
5 a 7 rokiem zycia wiaze si¢ ze stopniowym
odkrywaniem tak zwanych stanéw umysto-
wych 1l rzedu. Sa to przekonania na temat
przekonan, jakie kto$ przypisuje innym lu-
dziom. O ile rozumienie stanéw mentalnych
I rzedu polega na zrozumieniu, ze druga osoba
w swoim zachowaniu bedzie sie kierowac swo-
ja wiedza o rzeczywistosci (na przyktad ,,Ma-
rek pomysli, ze czekolada jest tam, gdzie ja
schowat, i tam jej poszuka, bo nie wie, ze zo-
stata przetozona w inne miejsce”), o tyle prze-
konania 1l rzedu dotycza przekonan osoby na
temat przekonan kogos innego (,,Joasia, ktora
przetozyta czekolade, pomysli, ze Marek po-
mysli, ze czekolada jest tam, gdzie ja schowat,
bo nie wie, ze jest teraz w innym miejscu”).

By zrozumie¢ tg sytuacje, dzieci musza mieé
swiadomos¢, ze mysli moga dotyczy¢ inne-
go stanu umystowego, co nie oznacza, ze sta-
ny mentalne 11 rzedu dotycza tylko przekonan.
Moga to by¢ przekonania na temat intencji, in-
tencje dotyczace przekonan i inne kombinacje.
Zgodnie z prawidtowoscia dotyczaca wczes-
niejszego rozumienia intencji niz przekonan,
takze i w przypadku rozumienia stanéw umy-
stowych drugiego rzedu dzieci rozumieja in-
tencje i pragnienia wczesniej niz przekonania.
Na przyklad dzieci 5-letnie rozumieja rézni-
ce pomiedzy stwierdzeniem, ktére jest ktam-
stwem, i tym samym stwierdzeniem bedacym
zartem (Leekam, 1991). Stwierdzenia te rozni
intencja osoby mowiacej, ktéra w pierwszym
wypadku chce, by jej stowa uznano za praw-
de, a w drugim — nie. Bez watpienia zmiana
nastgpujaca pomigdzy 5 a 7 rokiem zycia do-
tyczy przejscia od rozumienia umystu jako re-
latywnie pasywnego zbiornika informacji do
postrzegania umystu jako aktywnego organu
pozyskujacego informacje (Chandler, Sokol,
1999). To przejscie w Kierunku interpretacyj-
nej, konstruktywistycznej teorii umystu roz-
wija si¢ do adolescencji i dorostosci (Pillow,
1999, 2008). Mtodzi ludzie zaczynaja dostrze-
gac, ze poznawanie czegokolwiek nie zawsze
jest dziataniem obiektywnym, procesem neu-
tralnym, ale jako proces aktywny i zaangazo-
wany zalezy od nastawien, intencji, uprzedzen
i innych form subiektywizmu osoby poznaja-
cej (Pillow, Weed, 1995). Dzigki tej zmianie
okoto 8roku zycia dzieci potrafia wskaza¢,
dlaczego dwie osoby moga poda¢ dwie rozne
interpretacje jednego wieloznacznego rysunku
czy zdania (Carpendale, Chandler, 1996).

WYBRANE ASPEKTY SOCJALIZACJI
KONSUMENCKIEJ: ROZUMIENIE
PERSWAZYJNYCH KOMUNIKATOW
KOMERCYJNYCH | PRZEKONYWANIE
DO ZAKUPOW

Jakie aspekty zmian w zakresie socjalizacji
konsumenckiej mozna najpetniej wyjasnic¢
poprzez odwotanie sie do ustalen nurtu dzie-
cigcych teorii umystu? Warto zaznaczy¢, ze
waznym aspektem procesu, w ktérym dziec-
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ko zdobywa umiejetnosci, wiedze i postawy
umozliwiajace mu funkcjonowanie w roli kon-
sumenta, jest wiasciwe rozumienie komunika-
tow komercyjnych, jak rowniez tworzenie ko-
munikatéw, ktorych celem jest przekonywanie
(na przyktad przekonywanie rodzicéw do za-
kupu produktow). Obie te kompetencje doty-
cza perswazji. W badaniach nad rozumieniem
reklamy jako podstawowej formy komunika-
tu komercyjnego istnieje zgoda, ze rozumienie
reklamy wymaga przede wszystkim odkrycia
perswazyjnej intencji przekazu reklamowego.
Wykazano, ze cho¢ dzieci w okresie przed-
szkolnym do okoto 5 roku zycia (John, 1999;
Gunter, Oates, Blades, 2005) potrafiag wyrdznic¢
reklame wsrdd innych przekazow i opisywaé
jej tres¢, to dopiero odkrycie jej celu, inten-
cji perswazyjnej, pozwala na wiasciwe zrozu-
mienie. To odkrycie, biorac pod uwage rézni-
ce w metodach badania, zachodzi pomigdzy
5a12 rokiemzycia, z czego wigkszos¢ badaczy
zgadza sie, ze 8 rok zycia jest w tym zakresie
przetomowy. Niemniej roznice w uzyskiwa-
nych wynikach sa takze rezultatem ztozono-
sci tego, co nazywamy funkcja perswazyjna
(Wright, Friestad, Boush, 2005). Intencja per-
swazyjna oznacza probe zmian postaw i/lub
zachowan. W kontekscie reklamy intencja
perswazyjna moze dotyczy¢ préby wywiera-
nia wptywu na zachowania konsumenta, ale
tez moze byc¢ realizowana posrednio przez
prébe wywarcia wptywu na pragnienia i in-
tencje potencjalnego konsumenta, wywotanie
przekonania o pragnieniu posiadania dane-
go produktu. Z intencja perswazyjna reklamy
moze Si¢ tez wiaza¢ wiele innych, takich jak
intencja informacyjna zwiazana z przekazy-
waniem informacji o produkcie, intencja pro-
mowania produktu wiazaca sie z checia wpro-
wadzenia w btad (deceptive intent) lub wrecz
checia manipulacji. Tym samym rozpoznanie
intencji perswazyjnej wymaga dostrzezenia,
ze interesy reklamodawcy i konsumenta nie sa
zbiezne. Odkrycie, ze reklama moze by¢ my-
laca, pozwala na dostrzezenie, ze przekaz pro-
mocyjny moze prowadzi¢ do btednych prze-
konan i nastawien w stosunku do produktu. Na
koniec: rozumienie intencji reklamy jest takze
Zwigzane ze $wiadomoscia, ze reklamodawca
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jest motywowany checia sprzedazy produktu
i uzyskania odpowiednich profitow. Tym sa-
mym widzimy, ze rozumienie intencji rekla-
my wymaga zaawansowanych umiejetnosci
przyjmowania perspektywy drugiej osoby.
Badania nad stosowaniem przez dziec-
ko komunikatow perswazyjnych w kontek-
$cie zachowan konsumenckich sa nieco bar-
dziej zr6znicowane. W dziedzinie tej jak dotad
brak wielu ustalen. W badaniach nad wpty-
wem dzieci na decyzje konsumenckie rodzi-
ny, wéwczas gdy analizowano naciski zwia-
zane z zakupem okreslonych produktow (tzw.
PIA’s purachase influencing attempts), jak
i woéwczas gdy badano zachowania dzieci
w sytuacji odmowy zakupu (coercive beha-
vior), pokazano, ze wraz z wiekiem wyraznie
zmienia sie zakres i forma zachowania dziec-
ka. Leslie Isler, Edward T. Popper i Scott Ward
(1987) pokazali, ze o ile dzieci pomigdzy 3a 7
rokiem zycia stosuja strategie proszenia, do-
magania sie i nieustannych naciskéw, najczes-
ciej w sklepie, o tyle dzieci starsze — od 9 do
11 roku zycia — rozpoczynaja rozmowe ha te-
mat preferowanych przez siebie zakupéw juz
w domu przed wyjazdem na zakupy, w sklepie
po ustyszeniu odmowy dyskutuja z decyzja ro-
dzicéw, prébujac przekona¢ ich do swych ra-
cji. Starsze dzieci czesciej staraja si¢ uzyskac¢
od rodzicéw zapewnienie, ze odmowa w da-
nym dniu nie oznacza catkowitego odrzucenia
mozliwosci nabycia danego towaru. W bada-
niach obserwacyjnych zachowania rodzicéw
i dzieci w trakcie zakupow Moniek Buijzen
i Patti Valkenburg (2008) pokazali, ze sred-
nia liczba naciskéw stosowanych przez dzie-
ci na rodzicow rosnie stopniowo i zwieksza
si¢ pomigdzy 1 a 8 rokiem zycia, a nastgpnie
spada (podobnie tez ksztattuja sie wyniki dla
negatywnych reakcji dzieci na odmowe zaku-
pu), niemniej to prosby dzieci starszych (po-
wyzej 8 roku zycia) sa znacznie czesciej reali-
zowane. Przyczyna takiego stanu rzeczy moze
tkwi¢ migdzy innymi w zmianie umiejetno-
$ci dzieci w zakresie strategii negocjacyjnych.
Na podstawie rozméw z nastolatkami (12-15
rok zycia) i ich rodzicami na temat stosowa-
nych obecnie i wczesniej strategii wywierania
wplywu na decyzje zakupowe rodzicow Kay
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M. Palan i Robert R. Wilkes (1997) pokazali,
ze dorastajacy sa $wiadomi, jakie strategie sa
skuteczne w kontakcie z rodzicami, a takze
potrafia uwzglednia¢ wiedze na temat prefe-
rencji rodzicow i dostosowac swe zabiegi do
aktualnej sytuacji. Badani mtodzi ludzie pod-
kreslali, ze umiejetno$¢ wiasciwego radzenia
sobie w sytuacji wywierania wptywu na ro-
dzicow jest ich ,,zdobycza” ostatnich lat. Ba-
dacze potwierdzili takze zbieznos¢ pomigdzy
preferencjami rodzicdw dotyczacymi sposo-
bu ekspresji opinii synéw i cérek a strategia-
mi wykorzystywanymi przez samych zainte-
resowanych.

ROZUMIENIE STANOW
UMYSLOWYCH A PERSWAZJA
W ZACHOWANIACH
KONSUMENCKICH

Co daja nam badania nad rozwojem dziecig-
cych kompetencji mentalnych dla lepszego
zrozumienia i postugiwania si¢ perswazja?
Gdy rozpatrujemy zagadnienie rozumienia ko-
munikatéw reklamowych, warto zaznaczy¢, ze
rozumienie intencji reklamy wymaga dostrze-
zenia wielu elementow, takich jak zwiazek re-
klamy z zakupami (funkcja ekonomiczna), jej
znaczenie promocyjne, specyfika komunika-
tu reklamowego (selektywnos¢ komunika-
cji, wprowadzanie w btad, manipulacja) czy
w koncu intencja zwiazana z wptywem na sta-
ny mentalne (zaciekawienie, przekonanie do
posiadania okreslonego pragnienia, wzbudze-
nie checi zakupu) i zachowania (zakup) dru-
giej osoby (Moses, Baldwin, 2005; Wright,
Friestad, Boush, 2005).

Gdy spojrzymy na rozumienie reklamy
z perspektywy badan nad teoriami umystu, to
zgodnie z teza Luisa Mosesa i Dare Baldwin
(2005), rozumienie pragnien, intencji i prze-
konan innych ludzi (rozumienie stanéw men-
talnych | rzedu) przez dzieci w okresie przed-
szkolnym pozwala im stopniowo odkry¢
podstawowy aspekt intencji reklamy. Intencji
zwiazanej ze sklanianiem do zakupu produk-
tu. Trudnos¢ stanowi tu ograniczona wiedza
dziecka na temat gatunkdéw medialnych, nie-
mniej ogladajace przekaz telewizyjny dziec-

ko, ktore uwzglednia stany mentalne | rze-
du, bedzie potrafito powiedzie¢, ze reklamy
w telewizji pokazywane sa po to, by oglada-
jacy kupowali to, co jest w nich pokazywane.
Skomplikowanie poznawcze tej sytuacji po-
zwala sadzi¢, ze dla zrozumienia tego podsta-
wowego sktadnika intencji reklamy wystarczy
na poziomie poznawczym odkrycie intencji
pragnien i przekonan, tego, ze inni ludzie maja
odmienne ode mnie pragnienia, motywy czy
przekonania i wiasnie one Kieruja ich zacho-
waniem. Czy wiedza musi dotyczy¢ rozumie-
nia standéw epistemicznych (przekonan), czy
tylko motywacyjnych (intencje), jest sprawa
dyskusyjna, niemniej Moses i Baldwin (2005)
sktaniaja si¢ ku mozliwosci, ze rozumienie
standw motywacyjnych stanowi wystarczaja-
ce wyposazenie poznawcze dla odkrycia pod-
stawowego aspektu perswazyjnej funkcji re-
klamy.

Odkrycie zwiazku pomiedzy reklama
a zakupami nie wyczerpuje jednak problemu
ZWiazanego z pojeciem intencji perswazyjne;j.
Rozumienie reklamy wymaga nie tylko pota-
czenia faktow: reklamy i zakupéw. Wymaga
takze umiejetnosci odpowiedzi na pytanie, jak
to si¢ dzieje, ze ktos nas do zakupdw przeko-
nuje, kiedy moze osiagna¢ swoj zamierzony
skutek. Zazwyczaj celem reklamy jest wzbu-
dzenie checi posiadania produktu. Tworcy re-
klamy czynia to, przekonujac potencjalnych
konsumentdw, to jest probujac dokona¢ zmia-
ny ich stanéw mentalnych dotyczacych prze-
konan na temat produktu, jego wilasciwosci
i tym podobnych. Z tego tez wzgledu inten-
cja perswazyjna jest bardziej skomplikowana
niz intencja zwiazana z checia sprzedazy pro-
duktu. Jest to sytuacja, w ktdrej trescia stanéw
umystowych jednej osoby sa mysli drugiej
osoby. Zrozumienie tej sytuacji przez dziec-
ko wymaga prawdopodobnie rozumienia sta-
néw umystowych Il rzedu. Rozumienie inten-
cji perswazyjnej (promocyjnej) reklamy wiaze
si¢ ze $wiadomoscia intencji reklamodawcy
dotyczacej przekonan i pragnien klienta.

Podobnie mozna rozwazy¢ kwestie umie-
jetnosci perswazyjnych dziecka, gdy dotycza
one umiejetnosci wywierania wptywu na de-
cyzje konsumenckie rodzicéw. Cho¢ od naj-
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miodszych lat prébuje ono wptywaé na za-
chowania otoczenia, to jednak wydaje sig, ze
odkrycie stanéw umystowych i ich znacze-
nia w regulacji zachowania jest szczeg6lnie
istotne. Zaréwno uwzglednienie stanéw mo-
tywacyjnych (pragnien, intencji), jak i epi-
stemicznych (przekonania, wiedza) powin-
no mie¢ znaczenie dla rezultatéw perswazji.
W tym kontekscie zrozumiate jest nasilenie
zachowan odwotujacych sie do emocji i prag-
nien, czyli stosowania strategii emocjonal-
nych u dzieci mtodszych oraz czestsze wyste-
powanie strategii zwiazanych z targowaniem,
dyskutowaniem u dzieci w p6znym wieku
przedszkolnym i we wczesniejszym wieku
szkolnym, kiedy to moga wykorzysta¢ wiedze
o regulacyjnym znaczeniu przekonan innych
0s06b dla ich zachowan. Czy wystarczy jednak
rozumienie, ze inna osoba ma odmienne ode
mnie stany umystowe i to one, a nie aktualny
uktad czynnikéw sytuacyjnych, decyduja o jej
zachowaniu? Niewatpliwie zmiana zwiazana
z opanowaniem stanéw umystowych | rzedu
jest zasadnicza. Niemniej, jak twierdza bada-
cze teorii umystu, tacy jak Michael Chandler
(Carpendale, Chandler, 1996; Chandler, 1988)
czy Bradford Pillow (2008), dziecko do oko-
o 6 roku zycia traktuje stany umystowe jako
relatywnie obiektywne odbicie rzeczywisto-
sci (,,Powiedz mi, co on widziat, a powiem
ci, co mysli”). Dopiero pdzniej, po 7 roku zy-
cia dzieci przyjmuja mozliwos¢ istnienia wie-
lu subiektywnych interpretacji tej samej sytu-
acji. Takze E. Torry Higgins (1981) zwrdcit
uwage na wazna odmiennos¢ istniejaca po-
miedzy sytuacyjnym punktem widzenia, kt6-
rego zroznicowanie wynika z odmiennych
kontekstow, w jakich znajduja si¢ poszcze-
g6lne osoby, a réznymi punktami widzenia
wynikajacymi ze zréznicowania indywidual-
nych charakterystyk poszczegdlnych osob, ta-
kich jak inne cechy osobowe czy state (a nie
sytuacyjne) postawy i przekonania. To pierw-
sze zr6znicowanie, jako prostsze poznawczo,
jest rozumiane w rozwoju wczesniej. Takze
dopiero dzieci starsze (po 7 roku zycia) od-
krywaja interpretacyjna wartos¢ aktywnosci
umystowej, znaczenie oczekiwan i wczesniej-
szej wiedzy dla formowania przekonan osoby
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(Carpendale, Chandler, 1996). To w p6znym
dziecinstwie zachodzi zmiana zwiazana z ro-
zumieniem stanéw umystowych Il rzedu, to
jest rozumienia myslenia jednej osoby o prze-
konaniach drugiej, przekonan o czyichs inten-
cjach czy intencji jednej osoby dotyczacych
pragnien drugiej. Mozna sadzi¢, ze to wiasnie
odkrycie subiektywnosci stanéw umystowych
oraz stanébw umystowych 1l rzedu pomaga
w skutecznym postugiwaniu si¢ perswazja.
Przekonanie drugiej osoby polega przeciez na
wyobrazeniu sobie czyichs stanéw umysto-
wych oraz uwzglednieniu wptywu czynnikow
sytuacyjnych i osobowych na jej mysli i prag-
nienia a w koncu zachowania.

Poszukujac dowodéw poprawnosci tego
rozumowania, od razu warto zaznaczy¢, ze
W dziedzinie socjalizacji konsumenckiej nie
prowadzono dotychczas badan, w ktérych 1a-
€zono by je ze zmianami w zakresie reprezen-
tacji stanéw umystowych. Takze w badaniach
nad perswazja w niewielkim stopniu odwo-
tywano sie do ustalen nurtu dzieciecych te-
orii umystu. Jedynie Karen Bartsch i Kama-
la London (Bartsch, London, 2000; Bartsch,
London, Campbell, 2007) przeprowadzity se-
rie eksperymentdw dotyczacych umiejetno-
sci uwzgledniania stanéw mentalnych drugiej
osoby w tworzeniu komunikatéw perswazyj-
nych, stosujac metody i wyjasnienia powsta-
te w nurcie badan nad teoriami umystu. Poka-
zaly, ze dzieci pomigdzy 6 a 7 rokiem zycia,
w sytuacji wymagajacej tworzenia komunika-
tow perswazyjnych, stopniowo coraz czesciej
uwzgledniaja przekonania osoby, ktdrej nasta-
wienie chca zmieni¢. W zadaniach polegaja-
cych na przekonaniu mamy do zakupu zabaw-
ki, ktéra uwaza ona za niewtasciwa (bo jest na
przyktad za duza, za droga), albo przekonaniu
rowiesnika do tego, by zaopiekowat si¢ matym
zwierzatkiem, tworzac argumenty perswazyj-
ne, dzieci stopniowo dostrzegaty koniecznosé¢
uwzglednienia przekonan drugiej osoby. Pomi-
mo ze zaplanowane dziatania i historyjki przy-
pominaty w swej konstrukcji sytuacje z testow
fatszywych przekonan | rzedu, to nie postuzy-
ty one do stwierdzenia istotnych zwiazkdw
pomiedzy wykonaniem tych zadan a rozu-
mieniem fatszywych przekonan. Interpretu-
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jac te badania, autorki poszukiwaty wyjasnien
w rozwoju funkcji wykonawczych oraz ogra-
niczeniach metodologicznych. Mozna takze
stwierdzic¢, ze sytuacja przekonywania drugiej
osoby wymaga zapewne rozumienia subiek-
tywizmu jej standw oraz znaczenia intencji,
czego autorki badan nie uwzglednity. Posred-
nio moga na to wskazywac¢ takze badania nad
takimi zjawiskami, jak rozumienie ktamstwa
i oszukiwania, stronniczosci czy wprowadza-
nia w btad i promocji. Pillow (Pillow, Henri-
chon, 1996; Pillow, Wedd; 1995) pokazat, ze
dzieci przedszkolne nie rozumieja znaczenia
nastawienia i wczesniejszych doswiadczen dla
interpretacji niepetnych informacji. Nie rozu-
mieja, ze pozytywne lub negatywne nastawie-
nie wptynie na stronnicza interpretacje nie-
jednoznacznych zachowan drugiej osoby jako
pozytywnych lub negatywnych. Bradford Pil-
low i Stephen Wedd (1995) opowiadali dzie-
ciom historyjke, w ktorej bohater wpadt na
fawke, co powodowato upadek i zniszczenie
zabawki kolegi. Obserwujace zajscie dziec-
ko (wiasciciel zabawki), jak informowano
osobe badana, bardzo lubi lub zdecydowa-
nie nie lubi bohatera historyjki. Badanie po-
kazato, ze dzieci przedszkolne nie rozumia-
ly znaczenia wczesniejszego nastawienia jako
istotnego czynnika wplywajacego na interpre-
tacje zachowania kolegi. Podobne rezultaty
uzyskat Pillow ze wspotpracownikami w ba-
daniach dotyczacych znaczenia nastawienia
dla interpretacji niejednoznacznych danych
percepcyjnych (Pillow, Mash, Alloian, Hill,
2002). W badaniach nad rozwojem cynizmu
Candice Mills i Frank Keil (2005) zajmowali
si¢ migdzy innymi rozumieniem intencji pro-
mowania. Zastanawiali sie, czy dzieci w oce-
nie prawdziwosci czyichs wypowiedzi kieruja
sie kwestia osobistego interesu osoby moéwia-
cej, tak jak czynia to zazwyczaj osoby doro-
ste, przyjmujac, ze osobista korzys¢ podwaza
obiektywizm postrzegania sytuacji i moze za-
wazy¢ na jego ocenie. W badaniu opowiadali
oni dzieciom serie historyjek, w ktérych dwu
biegaczy ukonczyto wyscig niemal jednoczes-
nie. W jednej sytuacji, kierujac si¢ witasna ko-
rzyscia, biegacz uwazat, ze spetnit wszystkie
wymagania, by otrzyma¢ nagrodg. W drugim

przypadku, niezaleznie od wiasnych korzysci,
biegacz méwit, ze nie ma pewnosci co do tego,
czy przekroczyt pierwszy lini¢ mety i z tego
wzgledu nie nalezy mu sig nagroda. Co cieka-
we, dzieci 4- i 5-letnie uwazaty, ze wiarygod-
na jest wypowiedz pierwsza, zgodna z 0so-
bistym interesem biegacza. Dzieci starsze,
7-18-letnie, byty przekonane, ze bardziej wia-
rygodna jest wypowiedz, w ktérej biegacz ak-
ceptuje mozliwos¢ porazki, cho¢ nie jest to dla
niego korzystne. Zaréwno przedstawione ba-
dania Pillowa, jak i badania Mills i Keilego sa
interesujace z perspektywy komunikacji per-
swazyjnej. Pokazuja, ze dzieci maja szczegol-
ny stosunek do komunikatéw tendencyjnych
i wieloznacznych, a takie cechy posiada ko-
munikat reklamowy. Mtodsze dzieci sa mniej
sktonne do podawania w watpliwos¢ tresci ta-
kich komunikatow i dopiero stopniowo ucza
si¢ dostrzega¢ ich promocyjne znaczenie.
Istotna role spetnia rozwoj rozumienia standw
umystowych zwiazany w tym okresie z odkry-
ciem ich subiektywnosci. Zasadne wydaje si¢
wyjasnianie trudnosci dzieci z rozumieniem
intencji perswazyjnej komunikatow komer-
cyjnych z tymi samymi procesami, ktére od-
powiadaja za coraz lepsze rozumienie komu-
nikatdw niejasnych i tendencyjnych. Uzycie
informacji o czyim$ subiektywnym intere-
sie do oceny wiarygodnosci jest takze istot-
ne w komunikacji reklamowej. Takze zmia-
ny w stosowanych przez dzieci strategiach
perswazyjnych mozna wyjasni¢, odwotujac
si¢ do badan nad rozumieniem stanéw umy-
stowych. Dzieci od najmtodszych lat prébu-
ja przekonywac innych, poczatkowo stara-
jac sie raczej wywrze¢ bezposredni wptyw
na zachowanie drugiej osoby, niz posrednio
zmieni¢ jej stosunek, sposéb myslenia. Dlate-
go tez mtodsze dzieci skupiaja sie na nalega-
niach, prosbach i btaganiach (Trawick-Smith,
1992; Weiss, Sachs, 1991). Dzieci starsze pro-
buja wptywa¢ na stany mentalne dorostych,
wykorzystujac takie strategie, jak targowanie
sig, zawieranie ugody, przekonywanie (John,
1999). Aktywne stosowanie perswazji przez
dziecko rozwija sie zatem w podobnym kie-
runku i podobny sposéb jak rozumienie per-
swazji w komunikatach komercyjnych. Opi-
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sane zwiazki maja jednak dotad status hipotez
naukowych, jak bowiem pokazano, nikte za-
interesowanie takim wyjasnianiem perswazji
czy szerzej: zastosowaniem badan i koncep-
cji wyrostych w nurcie teorii umystu dla wy-
jasniania zmian w socjalizacji konsumenckiej,
nie pozwala na postawienie ostatecznych tez,
a raczej stawianie nowych pytan.

PODSUMOWANIE

Co daje przyjecie perspektywy teorii umystu
dla badan nad procesem socjalizacji konsu-
menckiej? Przedstawiony nurt stanowi obie-
cujace pole dla préb formutowania wyjas-
nien mechanizméw zmian rozwojowych.
Analiza dotychczasowych uje¢ teoretycznych
(McNeal, 2007; John, 1999; Cram, Ng, 1999;
Valkenburg, Cantor, 2001) pokazata, ze ich
stabos¢ wiaze sie z wigksza koncentracja na
opisie niz wyjasnianiu, trudno zastosowac je
wobec tego jako narzedzie predykcji. Socja-
lizacja konsumencka obejmuje bardzo wiele
roznych zjawisk i umiejetnosci, ktorych dyna-
mika rozwoju wymaga prawdopodobnie od-
miennych wyjasnien teoretycznych. Perspek-
tywa teorii umystu otwiera ponadto pole dla
nowych pytan. Metaanaliza badan nad wywie-
raniem przez dzieci wptywu na decyzje kon-
sumenckie rodziny (Mangleburg, 1990) poka-
zala, ze badaczy zazwyczaj interesowaty takie
kwestie, jak typy produktow, na ktorych za-
kup dzieci maja realny wptyw, etap podejmo-
wania decyzji, w ktérym biora udziat, typ ro-
dziny i mozliwosci finansowe a skutecznosé¢
dzieci, i w koncu takze zwiazki wieku dziec-
ka i skuteczno$¢ jego wplywow. Przyjecie
perspektywy teorii umystu pozwala odpowie-
dzie¢ na pytania o przyczyny zmian w sku-
tecznosci dzieci. Dlaczego wiasciwie dzieci
starsze sa lepszymi negocjatorami? Czy za-
lezy to od ich kompetencji mentalnych? Czy

PRZYPISY
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roznice indywidualne w zakresie teorii umy-
stu beda miaty znaczenie dla umiejetnosci ne-
gocjacyjnych miodziezy i dorostych? Mozna
takze zapyta¢ za Davidem Sally (2004), czy
wiedza o stanach mentalnych innych oséb jest
aktywnie wykorzystywana, czy moze raczej
»Zawieszana” w trakcie negocjacji? Sally pod-
kresla, ze ciaglte analizowanie perspektywy
drugiej osoby moze by¢ wyczerpujace, zbyt
angazujace, a w koncu prowadzi¢ negocjato-
ra do btedu. Czy zatem ludzie r6znia sie po-
ziomem rozwoju teorii umystu, czy tez moze
skutecznoscia w wykorzystywaniu tej samej
wiedzy? Czy kontekst sytuacyjny ma znacze-
nie dla efektywnosci wykorzystywania wie-
dzy o umysle? Czy normalnie funkcjonujacy
ludzie nie sa czasami $lepi na stany umystowe
innych ludzi? Ten szereg pytan pokazuje, ze
spojrzenie na kwestie rozwoju wiedzy o umy-
sle z perspektywy socjalizacji konsumenckiej
moze by¢ takze inspirujace dla badan nad teo-
riami umystu. Rzadkie jak dotad badania nad
rozumieniem i stosowaniem perswazji w kon-
tekscie wiedzy o umysle mogtyby poszerzy¢
wiedze obu nurtdw badan, pokazaé jeszcze
inne niz dotychczas aplikacyjne znaczenie ba-
dan nad rozwojem rozumienia stanéw mental-
nych w ontogenezie. Naturalnie perspektywa
teorii umystu nie wyjasnia wszystkich aspek-
téw rozwoju socjalizacji konsumenckiej. War-
to zaznaczy¢, ze w psychologii spotecznej ak-
tywnie eksplorowano problem podatnosci na
oddziatywanie komunikatéw komercyjnych,
jak réwniez umiejetnosci stosowania perswa-
zji, poszukujac odmiennych wyjasnien teore-
tycznych (Brock, Green 2007; Cialdini, 2003;
Tokarz, 2006). Rzadko jednak zastanawia-
no sie¢ nad odmiennoscia i specyfika kompe-
tencji i doswiadczen dziecka. Proba integracji
obu perspektyw mogtaby si¢ okaza¢ cenna za-
réwno dla psychologii rozwojowej, jak i spo-
ecznej.

t Autorka bardzo szczegétowo przedstawia zmiany rozwojowe w odniesieniu do poszczeg6lnych ob-
szarow socjalizacji konsumenckiej, dlatego przedstawiony opis dotyczy jedynie podstawowych aspektow

omawianego zagadnienia.
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2 Autorki cytuja w swej pracy ksiazke Karen Bartsch i Henry’ego Wellmana (1995), Children Talk
about Mind, New York: Oxford University Press., ale nie odwotuja si¢ blizej do ich teorii i nie wyjasniaja
w tym kontekscie opisywanych zmian rozwojowych.

% Autorka nie przywotuje wprost konkretnych prac Piageta, lecz powotuje si¢ na oméwienie tej koncep-
cji w amerykanskim podrgczniku Herberta P. Ginsburga, Sylwii Opper (1988), Piaget’s Theory of Intelec-
tual Development. Englewood Cliffs NJ: Prentice Hall.

BIBLIOGRAFIA

Barenboim C. (1981), The Development of Person Perception in Childhood and Adolescence: from
Behavioral Comparisons to psychological constructs to psychological comparisons. Child Develop-
ment, 52, 129-144.

Barey L., Pollay R.W. (1968), The Influencing Role of the Child in Family Decision Making. Journal of
Marketing Research. 5, 70-72.

Bartsch K., London K. (2000), Children’s Use of Belief Information in Selecting Persuasive Arguments.
Developmental Psychology, 36, 3, 352—-365.

Bartsch K., London K., Campbell M.D. ( 2007), Children’s Attention to Beliefs in Interactive Persuasion
tasks. Developmental Psychology, 43, 1, 111-120.

Berti A., Bombi A. (1988), The Child’s Construction of Economics. New York: Cambridge University
Press.

Brock T.C., Green M.C. (red.) (2007) Perswazja. Perspektywa psychologiczna. Krakéw: Wydawnictwo UJ.

Buijzen M., Valkenburg P.M. (2008), Observing Purchase-related Parent-child Communication in Retail
Environments: A Developmental and Socialization Perspective. Human Communication Research,
34, 50-69.

Burris V. (1982), The Child’s Conception of Economic Relations: A Study Of Cognitive Socialization.
Sociological Focus, 15, 4, 307-325.

Burris V. (1983), Stages in the Development of Economic Concepts. Human Relations, 36, 9, 791-812.

Carpendale J., Chandler M. (1996), On the Distinction Between False Believe Understanding and Subscrib-
ing to and Interpretive Theory of Mind. Child Development, 67, 4, 1686-1706.

Chandler M.J. (1988), Doubt and Theories of Mind [w:] J.W. Astington, P.L. Harris, D.R. Olson (red.),
Developing Theories of Mind, 387-413. Cambridge England: Cambridge University Press.

Chandler M.J., Sokol B.W. (1999), Representation Once Removed: Children’s Developing Conception of
Representational life [w:] E.I.E., Sigel, Development of Mental Representation: Theories and Applica-
tions, 201-230. Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.

Cialdini R.B. (2003), Wywieranie wpZywu na ludzi. Teoria i praktyka. Gdansk: GWP.

Cram F., Ng S.H. (1999), Consumer socialization. Applied Psychology: An International Review, 48,
3, 297-312.

Flavell J.H., Ecerett B.A., Croft K., Flavell E.R. (1981), Young Children’s Knowledge about Visual Per-
ception: Further Evidence for the Level — 1 Level 2 Distinction. Developmental Psychology 17,
1, 99-103.

Flavell J.H., Flavell E.R., Green F.L. (1983), Development of the Appearance — Reality Distinction. Cogni-
tive Psychology 15, 1, 95-120.

Ginsburg H.P., Opper S. (1988), Piaget’s Theory of Intelectual Development. Englewood Cliffs NJ: Pren-
tice Hall.

Gopnik A., Slaughter V. (1991), Young Children’s Understanding of Changes is Their Mental States. Child
Development, 62, 1, 98-110.

Guest L.P. (1955), Brand Loyalty — Twelve Years Later, Journal of Applied Psychology, 39, 405-408.

Gunter B., Oates C., Blades M. (2005), Advertising to Children on Tv. Content, Impact, and Regulation.
Mahwah, New Jersey, London: Lawrence Erlbaum Associates, Publishers.

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.
Publikacia przeznaczona jedynie dla klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych



36 Anna Kofodziejczyk

Higgins E.T. (1981), Role Taking and Social Judgment: Alternative Developmental Perspectives and Pro-
cesses [w:] J.H. Flavell, L.Ross (eds), Social Cognitive Development: Frontiers and Possible Futures,
(117-153) Cambridge, England: Cambridge University Press.

Isler L., Popper E., Ward S. (1987), Children’s Purchase Requests and Parental Responses: Results From
Diary study. Journal of Advertising Research, October/November, 28-39.

John D.R. (1999), Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at Twenty-Five Years of
Research. Journal of Consumer Research, 26, 3, 183-213.

Leekam S. (1991), Jokes and Lies: Children’s Understanding of Intentional Falsehood [w:] A. Whiten
(ed.), Natural Theories of Mind: Evolution, Development and Simulation of Everyday, Mindreading.
(159-174). Cambridge: Basil Blackwell.

Mangleburg T. (1990), Children’s Influence in Purchase Decision: A Review and Critique. Advances in
Consumer Research, 17, 813-825.

McNeal J. (1964), Children as Consumers. Austin: Bureau of Business Research, University of Texas at
Austin.

McNeal J. (1992), Kids as consumers. New York: Lexington Books.

McNeal J. (2000), Children as Consumers of Commercial and Social Products. Washington: Report publis-
hed by Pan American Health Organization.

McNeal J. (2007), On becoming a Consumer: Development of Consumer Patterns in Childhood.
Woburn, MA: Butterworth-Heinemann.

Mills C., Keil F. (2005), The Development of Cynicism. Psychological Science, 16, 5, 385-390.

Moschis G.P, Churchill G.A. (1978), Consumer Socialization: a Theoretical and Empirical Analysis.
Journal of Marketing Research, XV, 599-609.

Moses L.J. (1993), Young children’s Understanding of Belief Constraints on Intention. Cognitive Develop-
ment, 8, 1, 1-25.

Moses L.J., Baldwin D.A., Rosicky J.G., Tidball G. (2001), Evidence for Referential Understanding in the
Emotional Domain at 12 and 18 months. Child Development, 72, 3, 718-735.

Moses L.J., Baldwin D. (2005), What Can the Study of Cognitive Development Reveal about Children’s
Ability to Appreciate and Cope With Advertising? Journal of Pubic Policy & Marceting, 24, 2,
186-201.

O’Neill D., Astington J., Flavell J.H (1992), Young Children’s Understanding of the Role That Sensory
Experiences Play in Knowledge Acquisition, Child Development, 63, 3, 474-490.

Oppenheim 1.G. (1965), The Teen-age Consumer, referat wygtoszony w trakcie konferencji: Educating the
teen-ager in human relations and management of resources, The annual meeting 56th, Atlantic City.

Palan K.M., Wilkes R.E. (1997), Adolescent-Parent Interaction in Family Decision Making. Journal of
Consumer Research, 24, 159-169.

Pillow B.H. (1989), The Development of Beliefs about Selective Attention. Merrill-Palmer Quarterly,
35, 421-443.

Pillow B.H. (1999), Children’s Understanding of Inferences and Knowledge. The Journal of Genetic
Psychology, 160, 419-428.

Pillow B.H. (2008), Development of Children’s Understanding of Cognitive Activities. Journal of Genetic
Psychology, 169, 4, 297-321.

Pillow B.H., Henrichon A.J. (1996), There’s More to the Picture than Meets the Eye: Young Children’s
Difficulty Understanding Interpretations. Child Development, 67, 808-819.

Pillow B.H., Mash C., Alloian S., Hill V. (2002), Facilitating Young Children’s of Misinterpretation:
Explanatory Efforts and Improvement in Perspective taking. The Journal of Genetic Psychology,
163, 2, 133-148.

Pillow B.H., Weed, S.T. (1995), Children’s Understanding of Biased Interpretation: Generality and Limita-
tions. British Journal of Developmental Psychology, 13, 347-366.

Robertson T.S., Rossiter J.R. (1974), Children and Commercial Persuasion: an Attribution Theory Analysis.
Journal of Consumer Research, 1, 13-20.

Roedder D.L. (1981), Age Differences in Children’s Responses to Television Advertising: An Information-
-Processing Approach. Journal of Consumer Research, 8, 144-153.

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.
Publikacia przeznaczona jedynie dla klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych



Rozwoj socjalizacji konsumenckiej w swietle badaz nad dzieciecymi teoriami umystu... 37

Rolland-Levy Ch. (2004), W jaki sposob nabywamy pojecia i wartosci ekonomiczne? [w:] T. Tyszka (red.),
Psychologia ekonomiczna, 227-296. Gdansk: GWP.

Sally D. (2004), Social Maneuvers and Theory of Mind. Marquette Law Review, 3, 8, 893-902.

Selmana R.L. (1980), The Growth of Interpersonal Understanding, New York: Academic Press.

Tokarz M. (2006), Argumentacja, perswazja, manipulacja. Wyk/ady z teorii komunikacji. Gdansk: GWP.

Trawick-Smith J. (1992), A Descriptive Study of Persuasive Preschool Children: How They Get Others to
Do What They Want. Early Childhood Research Quarterly, 7, 95-114.

Valkenburg P.M., Cantor J. (2001), The Development of Child into a Consumer. Applied Developmental
Psychology, 22, 61-72.

Ward S.(1974), Consumer Socialization. Journal of Consumer Research, 1, 1-14.

Weiss D.M., Sachs J. (1991), Persuasive Strategies Used by Preschool Children. Discourse Processes,
14, 55-72.

Wellman H.M., Liu D. (2004), Scaling of Theory of Mind Tasks. Child Development, 75, 2, 523-541.

Wellman H.M., Woolley J.D. (1990), From Simple Desires to Ordinary Beliefs: The Early Development of
Everyday Psychology. Cognition, 35, 245-275.

Wright P., Friestad M., Boush D., (2005), The Development of Marketplace Persuasion Knowledge in Chil-
dren, Adolescents, and Young Adults. Journal of Public Policy & Marketing. 24, 2, 222-233.

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.
Publikacia przeznaczona jedynie dla klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych





