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Skomercjalizowane rodzicielstwo — nowy aspekt

STRESZCZENIE

Marketerzy nie akceptujq straconych grup
konsumenckich, dlatego tez zadanie rozwojo-
we, jakim jest wejscie w role rodzica, jest au-
tomatycznie zwiqzane z komercjalizacjq ro-
dzicielstwa. Zjawisko to polega na redefinicji
macierzynstwa i ojcostwa w kategoriach ryn-
kowych. Mozna zaobserwowaé dwie wiodq-
ce tendencje. Pierwsza zwiqzana jest z precy-
zyjnym opisem rodzica jako konsumenta
poprzez np. traktowanie go jako inwestora, ty-
pizacje matek dokonujqcych zakupow. Dru-
ga odnosi sie do wykorzystywania psychologii
w projektowaniu zachowan konsumenckich,
np. w analizie podatnosci rodzicow na czynnik
marudzenia czy marketingu kamieni milowych
w rozwoju. Mozliwe konsekwencje i sposoby
kontroli komercjalizacji rodzicielstwa zostanq
poddane dyskusji.

Stowa kluczowe: rodzicielstwo, rynek wpty-
wowy, czynnik marudzenia

WPROWADZENIE

,Komercjalizacja rodzicielstwa” to okre-
$lenie, ktore zostalo stworzone na potrze-
by niniejszego artykutu do opisania pewnych
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proceséw obecnych w spoleczenstwie kon-
sumpcyjnym. Dotyczy nadania wartosci ryn-
kowej posiadaniu dziecka i — co za tym idzie
— definiowania rol matki i ojca w kategoriach
konsumentow okreslonych dobr zwiagzanych
z pelnieniem funkcji rodzica. Taka redefini-
cja macierzynstwa i ojcostwa w kategoriach
rynkowych jest prawdopodobnie konsekwen-
cja zycia w gospodarce wolnorynkowej, w kto-
rej cecha charakterystyczna jest uwiklanie
w konsumpcj¢ zycia wewngtrznego jedno-
stek!. Komercjalizacja rodzicielstwa wydaje
si¢ paralelna wobec innych wyrazistych zja-
wisk obecnych we wspolczesnym spoleczen-
stwie, np. infantylizacji kulturowej (Barber,
2008; Jasielska, Maksymiuk, 2010a), komer-
cjalizacji dziecinstwa (Bogunia-Borowska,
20006) czy zawitosci wieckowej (Hajdas, 2006)
itp. W zwiazku z tym analitycy popytu kon-
sumenckiego, majac coraz mniejsze mozli-
wosci zastosowania tradycyjnych, branzo-
wych sposobow segmentacji konsumentow,
zaczynaja positkowaé si¢ m.in. wiedza z za-
kresu psychologii w modelach marketingo-
wych, co ma prowadzi¢ do zwigkszenia hete-
rogenicznosci grup konsumenckich poprzez
uwzglednienie w ich opisie np. cech osobowo-
$ci, doswiadczenia czy petnionej roli zyciowej
(Ho, Lim, Camerer, 2006). Wyrazem tej ten-
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dencji jest m.in. pojawienie si¢ konsumenta
okreslonego mianem ,,kidult” (z ang. potacze-
nia stow kid — dziecko oraz adult — dorosty),
czyli dorostego, ktory zyje na pograniczu dzie-
cinstwa i dorostosci (Hajdas, 2006). Markete-
rzy stworzyli takze akronim KAGOY (Kids
Are Getting Older Younger) (por. Schor, 2005,
s. 56) opisujacy zjawisko kompresji wieku
i idace za tym spoleczne przyzwolenie, aby
traktowac dzieci jak dorostych. Dzieje si¢ tak
réwniez dlatego, ze gtdéwna zasada marketin-
gu glosi, iz nie moze by¢ straconych grup kon-
sumentow. Wobec tego w opisie aktualnych
trendow konsumenckich dotyczacych naby-
wania zabawek, ubran i gadzetéw dziecigcych
mozna odnalez¢ nastgpujace grupy nabyw-
cow: MOBYS (mother older, baby younger)
— to samotne kobiety w §rednim wieku z maty-
mi dzie¢mi, DEWKS (dual earners with kids)
— to rodziny z dzie¢mi, w ktérych oboje mal-
zonkowie pracuja, i przeciwnych im DINKS
(double income, no kids) — pracujace zawo-
dowo pary, ktére nie posiadaja dzieci (Jawo-
rowski, Polanski, 2004). Przywotana typiza-
cja wskazuje jednoznacznie, ze posiadanie
dzieci lub ich brak jest wazna cecha z punk-
tu widzenia marketingu. Bycie rodzicem oraz
opieka i wychowywanie potomstwa nabiera-
ja nowej jakos$ci, odrgbnej od dyskutowane-
go w ramach psychologii rozwoju rodziciel-
stwa 1 jego konsekwencji spotecznych (Gurba,
2007). Okazuje sig, ze rozumiane dotychczas
jako krytyczne zadanie rozwojowe dla okre-
su wczesnej dorostosci wejsScie w rolg rodzi-
ca i tradycyjne pojmowanie tej roli zostaje
wykorzystane przez marketero6w i rozumiane
w kategoriach popytu, zwlaszcza ze jednym
z przejawow orientacji na rodzing jest zabez-
pieczenie jej materialnych potrzeb (Gurba,
2007; Zidtkowska, 2005). Z punktu widze-
nia marketingu w momencie narodzin (a takze
poczgcia) dziecka dorosty wehodzi w kolejna
zyciowa role, co pozwala zredefiniowac jego
udzial w okres$lonej grupie konsumenckiej.
Wydaje sig, ze proces komercjalizacji rodzi-
cielstwa jest szczegolnie wazny m.in. dlate-
g0, ze to wlasnie dzigki rodzicom odbywa si¢
socjalizacja konsumencka dzieci (Jasielska,
Maksymiuk, 2010b). Jedna za$ z negatywnych
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jego konsekwencji moze by¢ traktowanie
dzieci w kategoriach produktu rynkowego? czy
zgoda na komercjalizacj¢ dziecinstwa. Istnie-
je wiele publikacji postulujacych udziat rodzi-
cow w ograniczaniu kindermarketingu (Acuff,
Reiher, 2006; Linn, 2004; Schor, 2005), jed-
nak prezentowana w nich wizja wydaje si¢
pozbawiona cato§ciowego spojrzenia na rynek
konsumentow. Zapomina si¢ bowiem, ze obok
dzieci takze rodzice poddawani sg dziataniom
marketingowym (tzw. marketingowi parentin-
gowemu).

Poniewaz wptywowi zabiegow marketin-
gowych na dzieci i mlodziez po§wigcono juz
wiele publikacji (np. Jasielska, Maksymiuk,
2010b; Kunkel 1 in. 2004; Linn, 2004; Schor,
2005), niniejszy artykut koncentruje si¢ na
opisaniu analogicznego wptywu na rodzicow
i jego rezultatdéw w postaci ,,reewaluacji”’ ro-
dzicielstwa. Omawianemu procesowi Sprzy-
jaja obserwowane aktualnie tendencje rozwo-
jowe systemu rodzinnego. Z jednej strony sa
to zmiany rdél rodzicielskich i brak stabilnosci
we wzorze rodzica (Wojciechowska, 2005),
z drugiej interakcyjne podej$cie do rodziny
zaktadajace, iz zmiany rozwojowe dzieci i ro-
dzicow maja charakter komplementarny, czy-
li zaréwno dzieci sa pod wptywem rodzicow,
jak 1 rodzice ulegaja wplywowi dzieci (por.
wspoétoddzialywanie pokolen w rodzinie, Ba-
kiera, 2008).

W zwiazku z tym, ze proces komercjali-
zacji rodzicielstwa w duzej mierze jest moz-
liwy dzigki wiedzy z zakresu psychologii (jak
wiadomo, u podloza wielu zabiegdw marke-
tingowych lezy wilasnie wiedza z dyskutowa-
nego obszaru), istotne wydaje si¢ takze wyko-
rzystanie wiedzy psychologicznej do tego, by
pomdc rodzicom w radzeniu sobie z nowymi
wyzwaniami, z ktorymi stykaja sig, realizu-
jac jedno z wazniejszych zadan rozwojowych
okresu dorostosci.

RYNKOWA WARTOSC RODZICOW

Najbardziej aktualnym trendem na rynku pro-
duktow dla dzieci jest przejscie od bezposred-
niego kindermarketingu, w ktérym rodzic jest
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konsumentem zaniedbanym (forget moms), do
marketingu wykorzystujacego sitg nabywcza
konsumenta identyfikujacego si¢ z rola rodzi-
ca (mom power, Schor, 2005, s. 62). Kierunek
ten wymusza stosowanie bardziej wyrafino-
wanych zabiegdw marketingowych, takich jak
pozycjonowanie rodzica jako inwestora, seg-
mentacji rodzicow-konsumentéw czy opisu
jego aktywnosci na rynku wplywowym.

Kosztorysowanie rodzicielstwa®

W wielu artykutach (Sokolinska, 2004; Strozyk,
Szparkowska, 2008; Szparkowska, 2008)* uj-
muje si¢ ,rodzicielstwo w kategoriach za-
spokajania wymiernych finansowo potrzeb
dziecka, skonstruowanych odpowiednio do
zycia klasy $redniej, lecz naturalizowanych
jako «obiektywne»” (Halawa, 2006, s. 45).
Dominujaca w nich trescig jest katalogowanie
wydatkow poniesionych na dzieci w zalezno-
$ci od posiadanej ich liczby, co zobrazowano
na rysunku 1.

Rodzina z 4 dzieci

Rodzina z 3 dzieci

Rodzina z 2 dzieci

]lll

Rodzina z 1 dzieckiem

Takiemu ujegciu towarzyszy traktowanie
dziecka w kategoriach inwestycji, rodzicow
w kategoriach o0s6b ponoszacych w zwiaz-
ku z zaspokajaniem potrzeb swojego dziec-
ka okreslone koszty, a procesu wychowania
jako szacowania kosztow utrzymania. Wobec
tego rodzicielstwo definiowane jest jako pro-
jekt biograficzny, ktérego powodzenie uzalez-
nione jest od naktadéw finansowych poniesio-
nych przez rodzicow (Halawa, 2006, s. 54).
Wizje rodzica inwestujacego, tym samym ku-
pujacego, wzmacnia marketing parentingowy,
ktory pozycjonuje rodzica jako nabywce dzie-
cigcych marek (por. np. katalog shoppingo-
wy Dziecko, zakupy i my dla rodzicéw dzie-
ci do 6 lat). Ponadto wplyw ma promocja
tzw. dziecinstwa de [uxe, ktére polega na
wprowadzaniu w $wiat dzieci standardow oraz
warto$ci tworzonych 1 przezywanych przez
osoby doroste, np. poprzez kupowanie marko-
wych 1 luksusowych akcesoriow dziecigcych
(Krawczyk, 2008) czy lansowanie w koloro-
wych czasopismach celebrytow wchodzacych
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Rysunek 1. Koszty wychowania dziecka od urodzenia do 20. roku zycia w tysiacach ztotych

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie raportu sporzadzonego przez Centrum im. A. Smitha ,,Koszty wychowania

dzieci w Polsce a podnoszenie podatkow posrednich”, 2008.
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w rolg rodzicow. Zarazanie si¢ eksponowana
medialnie rola rodzica-inwestora i uleganie
presji ponoszenia inwestycji w zwiazku z po-
siadaniem potomstwa owocuje m.in. aranzo-
waniem przez rodzicow tzw. dziecinstwa wy-
spowego (Smolinska-Theiss, 1992). Zdaniem
Danilewicz (2005, s. 197) ,,Przeskakujac z jed-
nej wyspy na druga — czyli z zaje¢ na zajgcia,
z instytucji do instytucji, dzieci (...) znajdu-
ja si¢ w roznych przestrzeniach, gdyz te nie
sa z soba powiazane. Lacza je jedynie ambi-
cje, aspiracje rodzicow, ktorzy swoja rolg upa-
truja we wlasciwym zorganizowaniu dzieciom
mozliwo$ci znalezienia si¢ w tych przestrze-
niach. Laczy je takze konsumpcyjny stosunek
do zdobywania wiedzy i umiejgtnosci”.

Typy kupujacych matek

Pod koniec lat 90. XX wieku specjalisci od
reklamy i1 marketingu produktéw dziecigcych
zauwazyli dwie istotne tendencje obecne na
rynku konsumentow produktow dla dzieci. Po
pierwsze, struktura rodziny ulegla zmianom,
w reklamie natomiast caty czas obowiazy-
wal jej stereotypowy wizerunek, np. rodziny
petnej czy kobiety pelniacej tylko rolg matki
(Moskowitz, 2000). Po drugie, dowiedziono,
ze W przewazajacej cze¢sci to matki dokonuja
zakupow produktoéw dla dzieci (Kanner, 2004;
Szlendak, 2005%). Chcac zatem skonstruowaé
jak najlepszy przekaz reklamowy trafiajacy
do precyzyjnie zdefiniowanej grupy docelo-
wej, agencja reklamowa LeoShe, obstugujaca
typowo dziecigce marki, takie jak m.in. Kel-
logg Co., Walt Disney Co. i Procter & Gamble
Co., przeprowadzita badanie z udzialem 403
matek w wieku 1849 lat, ktorego celem byta
segmentacja tej grupy konsumentek (Kan-
ner, 2004, s. 148; Moskowitz, 2000; Solomon,
2004). Na jego podstawie udato si¢ wyodreb-
ni¢ cztery niezalezne od siebie i majace row-
ny udziat (24-25%) w rynku produktow dla
dzieci typy matek (Leo Mothers Type). Nazwy
segmentow oddaja cechy charakterystyczne
dla danej grupy. Sa to: 1) June Cleaver — bo-
haterka amerykanskiego sitcomu z lat 50.—60.
ubieglego wieku Leave it to Beaver. Postaé
ta — matka dwoch chtopcow — byta amery-
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kanskim wzorem matki i zony. W tym ujg-
ciu oznacza kontynuacj¢ stylu zycia prezen-
towanego przez June Cleaver; 2) Tug-of-War
— Zawodniczka w przeciaganiu liny. Przecia-
ganie liny to popularna konkurencja sportowa,
w ktorej celem jest przeciagnigeie liny na swo-
ja strong, a w tym ujgciu oznacza matke usitu-
jaca poradzi¢ sobie z przeciwnos$ciami, co jest
dla niej nieraz zrodtem frustracji; 3) Strong
Shoulders — Sitaczka. Rozni si¢ od Zawod-
niczki w przeciaganiu liny tym, ze mimo prze-
ciwnosci losu radzi sobie z zyciem, jest zorga-
nizowana, zaradna i optymistyczna; 4) Mother
of Invention — Matka wynalazkéw oznacza
osobg kreatywna i otwarta na nowinki. Z jed-
nej strony potrafi odnalez¢ si¢ w rzeczywisto-
Sci, korzystajac z ulatwien, a z drugiej dosto-
sowuje rzeczywisto$¢ do swoich wyobrazen.
Ponadto dowiedziono, ze istnicja dwie za-
sadnicze cechy opisujace matki-konsument-
ki, a mianowicie samoaktualizacja poza ma-
cierzynstwem (self-actualization outside the
motherhood role) (wysoka vs niska) i zaan-
gazowanie ojca (father involvement) (duze vs
matle). Natgzenie tych cech u poszczegdlnych
typow przedstawiono na rysunku 2.

Okazalo sig, ze poszczeg6lne typy matek
sa podobne do siebie pod wzgledem wiasci-
wosci psychicznych, natomiast tym, co naj-
bardziej je roznicuje, jest kontekst spotecz-
no-ekonomiczny, w jakim przyszio im zy¢
i wychowywac¢ dzieci. Przyktadowo ,June
Cleaver: kontynuacja” posiada taki sam sy-
stem przekonan jak ,,Zawodniczka w prze-
ciaganiu liny”. Z kolei ,,Sitaczka” jest osoba
réwnie spetniong i pomystowa jak ,,Matka wy-
nalazkéw”. Pelng charakterystyke poszczegol-
nych typdéw matek przedstawiono w tabeli 1.

Obserwujac zmiany spoteczno-kulturowe,
mozna prognozowac, ze wylonione w bada-
niu ,,Matki wynalazkéw” to grupa konsumen-
tek, ktora bedzie si¢ powickszata, poniewaz
jej sposéb zycia moze stanowié¢ najwigksza
inspiracj¢ dla innych kobiet i model ten wy-
daje si¢ najbardziej adekwatny do rzeczywi-
stosci. Z kolei wzrost liczby rozwodoéw, jak
rowniez popularnosci modelu samotnego ma-
cierzynstwa ugruntowuje wsrdd konsumentow
postaé,,Sitaczki”. ,,June Cleaver” to prawdopo-
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Rysunek 2. Typy matek-konsumentek

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Solomon, 2004.

dobnie grupa konsumentek, ktora zawsze be-
dzie obecna w spoteczenstwie, cho¢ moze tra-
ci¢ swoje udziaty w zwiazku ze zmiang mysle-
nia m¢zcezyzn o roli kobiety w rodzinie.

Udzial rodzicéw w rynku wplywowym

Analitycy kindermarketingu szczegélne zna-
czenie przypisuja komercjalizacji relacji ro-
dzica z dzieckiem. Czytelnik zainteresowany
takim ujgciem rodzicielstwa odnajdzie je m.in.
w publikacjach, w ktérych oméwiono: role
dziecka jako doradcy i eksperta w dokonywa-
niu zakupow przez rodzicow (Jasielska, Mak-
symiuk, 2010a), specyficzne pozycjonowanie
zabawek kupowanych przez rodzicow (Jasiel-

ska, Kaczmarek, 2010) czy udziat rodzicow
w socjalizacji konsumenckiej dziecka (Jasiel-
ska, Maksymiuk, 2010b). W niniejszym arty-
kule dziecko przedstawione jest jako konsu-
ment w tle, grupa docelowa bedzie natomiast
rodzic, ktory kupuje dziecku, ale takze z po-
wodu dziecka. Zasady zakupu produktéw dla
dzieci, jakimi kieruja si¢ dorosli, w duzej mie-
rze uwarunkowane sa wiekiem dziecka oraz
rodzajem produktu. Analiza badan rynkowych
ujawnita, ze w przypadku potrzeb najmtod-
szych dzieci rodzice w pehni decyduja o zaku-
pie okreslonych artykutow (Krawczyk, 2008)
czgsto opiniowanych przez innych rodzicow.
Im dziecko starsze, tym w wigkszym stopniu
rodzice licza sig z jego oczekiwaniami wobec
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Tabela 1. Charakterystyka matek-konsumentek i cech przekazu reklamowego kierowanego do nich

Charakterystyka

Cechy przekazu reklamowego

June Cleaver: kontynuacja
(June Cleaver: the sequel)

To grupa dobrze wyksztalconych kobiet o ponad-
przecigtnych dochodach. Nieznacznie powyzej 50%
z nich pozostaje w domu, te, ktore pracuja (w wigk-
szo$ci w niepelnym wymiarze godzin), sa przeko-
nane, ze majac mate dzieci, nie powinny pracowac.
Maja bardzo tradycyjne przekonania na temat roli ko-
biety — macierzynstwo oznacza dla nich samoaktu-
alizacjg jako kobiety, w zwiazku z czym ich wyso-
ka samoocena zalezy od zadowolenia w wypehianiu
roli matki. Rola mezczyzny jako ojca polega zas na
zarabianiu pienigdzy, natomiast jego zaangazowanie
w opieke nad dzie¢mi jest okazyjne.

W reklamie pierwszoplanowa bohaterka wy-
stepuje w roli matki, w tle moze pojawié sig
informacja, ze pomaga jej maz, cho¢ nie musi
by¢ obecny. Dominujacy przekaz dla grupy
docelowej brzmi: ,Kiedy przygotowujesz
positek dla swoich dzieci, robisz co$ najwaz-
niejszego na $wiecie”.

Zawodniczka w przeciaganiu liny

(Tug-of-War)

To grupa kobiet, w ktorej 79% pracuje poza domem
z powodu zbyt niskich dochoddw partnera. Podziela-
ja tradycyjne wartosci i pragna wies¢ zgodny z nimi
styl zycia, dlatego konieczno$¢ podjgcia pracy powo-
duje, Ze sa nieszczgsliwe, zmartwione i cierpia. Ojco-
wie nie pomagaja im w opiece nad dziec¢mi, a ponie-
waz nie zapewniaja tez odpowiedniego bytu rodzinie,
wywotuje to u matek ztos¢ i stres. Czuja si¢ jedynymi
osobami, ktore dbaja i o dzieci, i 0 dom bez perspek-
tyw na zmiang tej sytuacji. Matki z tej grupy sa nie-
zadowolone z faktu bycia z dala od dzieci, przez co
kompensuja swoja nieobecnos¢ zakupami.

W reklamach powinien pojawia¢ sig reali-
styczny obraz rodziny zawierajacy np. prze-
kaz, ze nie wszytko w ich zyciu bywa perfek-
cyjne. Jednak klienci nie lubia kontrowersji
i wola $wiat idealny, w ktérym przedmioty
sa cudowne i tadne. Dlatego w reklamie naj-
lepiej pokaza¢ produkt, ktory mama kupita,
a dziecko bawiac si¢ nim pod jej nieobec-
nos$¢, si¢ rozwija. W rezultacie mama, nawet
nie bedac z dzieckiem, dba o nie.

Sitaczka
(Strong Shoulders)

1/3 kobiet w tej grupie to samotne matki o niskich
dochodach, ktore nawet jesli maja wsparcie ze strony
ojca dziecka, to niewielkie. Zdecydowana wigkszos¢
z nich (89%) deklaruje, ze zostaly matkami w nie-
planowany sposob, a 34% to mtode matki w wieku
18-24 lata. W wigkszosci pracuja i czuja si¢ dobrze
z tym faktem. Maja pozytywny stosunek do zycia,
sa optymistkami i postepuja najlepiej, jak potrafia
w sytuacji, w jakiej si¢ znalazty. Ponadto sa zaradne,
dobrze radza sobie ze stresem.

Przekaz reklamowy pozbawiony jest posta-
ci ojca, np. brakuje w nim oczywistych scen
z ojcem. W zamian sa eksponowane sceny
z samymi matkami i dzie¢mi, ktore gloryfi-
kuja i akceptuja samotne macierzynstwo.

Matka wynalazkow
(Mother of Invention)

To grupa szczgsliwych matek, pracujacych poza do-
mem, dla ktérych macierzynstwo jest samospelnie-
niem. Sg to przedstawicielki Pokolenia X o wystar-
czajacych dochodach. Posiadaja satysfakcjonujace
zycie rodzinne i zawodowe oraz odskocznig¢ poza
praca. Ojciec dzieci jest rownym partnerem w ich
wychowaniu, ale poza nim matki maja takze wspar-
cie ze strony innych osob. Umieja korzysta¢ z nowi-
nek technologicznych i utatwien, dzigki czemu ela-
stycznie dopasowuja rzeczywistosci i macierzynstwo
do siebie.

W reklamie wystgpuja bohaterowie odgry-
wajacy samych siebie. Przekaz dotyczy tego,
jak praktycznie i funkcjonalnie zy¢. Przede
wszystkim nalezy mowic¢ o zaletach produk-
tow (co daje, co umozliwia), a nie promowac
okreslony typ rodziny czy opisywac cechy
osoby, ktora danego produktu uzywa.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Moskowitz, 2000.
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kupowanych produktow. Dlatego szczegolnie
interesujacy z punktu widzenia omawianej te-
matyki jest tzw. rynek wpltywowy (influence
market) (Comstock, Scharrer, 2007; McNeal,
1998), na ktorym dziecko jest konsumentem
posrednim, poniewaz dokonuje zakupow po-
przez wplywanie na rodzicow (kid-fluence,
Schor, 2005). Dziecko wysuwa pod adresem
0s6b dorostych (nie tylko rodzicow) prosby
dotyczace kupna okreslonej rzeczy. Tendencja
do podejmowania tego typu zachowan okre-
$lana jest obrazowo ,,czynnikiem marudzenia”
(the nag factor) (Linn, 2004, s. 31; Szlendak,
2005 s. 39) i/lub ,,sita molestowania” (pester
power) (Schor, 2005, s. 61). O powszechno-
Sci tego zjawiska moga $wiadczy¢ wyniki ba-
dania przeprowadzonego na grupie 150 matek
dzieci w wieku od 3 do 8 lat (Frazier, 1998).
Zadanie badanych polegato na prowadzeniu
przez dwa tygodnie dzienniczka, w ktorym
miaty spisywa¢ dziecigce prosby. Kobiety spi-
saty wspdlnie 10 000 prosb, co dawato prze-
cigtnie 66 prosb na matke i 4,7 na dzien. Udato
si¢ takze wyodregbni¢ dwa wiodace typy maru-
dzenia. Pierwszy to tzw. uporczywe marudze-
nie (persistence nagging) polegajace na powta-
rzajacych sig, takich samych prosbach o zakup.
Drugi typ to tzw. uzasadnione marudzenie
(importance nagging), kiedy dziecko proszac,
podaje, dlaczego potrzebuje okreslonego zaku-
pu. Marudzenie moze przybiera¢ rézne formy
i eskalowa¢ od prosb az po ultimatum. Stadia
marudzenia, ktore udato si¢ wyodrebnic, zo-
staty przedstawione na rysunku 3.

Zdaniem specjalistow dziecigce naktania-
nie ma wplyw na 46% zakupow, jakich do-
konuja rodzice (Morales, 2000), a co dziesia-
ta zlotbwka wydawana jest przez rodzicow
na wyrazne zyczenie dzieci (Olejniczuk-Mer-
ta, 2002). Uporczywe marudzenie ro$nie wraz
z wiekiem, aby osiagna¢ szczyt we wczes-
nej adolescencji. Ogromna wigkszos$¢ (83%)
nastolatkéw w wieku 12-13 lat deklaruje, ze
prosza swoich rodzicow o pieniadze lub po-
zwolenie na zakup tego, co widzieli w rekla-
mie. Jezeli rodzice odmawiaja, to 71% nadal
prosi. Przecigtna liczba prosb wynosi 8-9, na-
tomiast ponad 25% dzieci prosi wigcej niz 10
razy. Z kolei 11% nastolatkow prosi rodzicow
wigcej niz 50 razy (dane pochodza z badania
przeprowadzonego w 2002 roku przez The
Center for New American Dream Kids and
Consumerism, za: Schor, 2005, s. 62). Czte-
ry na dziesi¢¢ présb dotyczy rozrywki, jedna
na trzy fast foodow (Linn, 2004, s. 33), jed-
nakze przedmiot prosb w duzej mierze zalezy
od wieku dziecka. Dzieci mlodsze w wieku 5—
7 lat prosza o zabawki, przekaski i stodycze,
natomiast o ubrania czy plyty czgSciej prosza
dzieci starsze w wieku 11-12 lat (za: Gunter,
Furnham, 1998, s. 60).

Z punktu widzenia marketerow rownie
wazne jest takie wptywanie na dziecko, aby
rekomendowato zakup rodzicom, oraz jak naj-
lepsza charakterystyka rodzica, rozumiane-
go jako grupa docelowa, ktora ulega temu od-
dzialywaniu®. Przyktadowo promuje sig profil
konsumenta o czterech oczach i czterech no-

Proszace Energiczne marudzenie Grozba
kwekanie z dodatkiem ,,to zapytam dozgonnej
tatg... nienawisci
Prosba l l Ultimatum
Przymilne Nudzenie ciagle Demonstracyjne
nudzenie (zawiedzione) z dodatkiem wycie i wrzaski

ale jestes”

Rysunek 3. Kontinuum dziecigcego ,,marudzenia”

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: McNeal, 1992.
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gach (four-eyed, four-legged consumer), kto-
rego sila nabywcza opiera si¢ na harmonijne;j
koegzystencji matki i dziecka (Schor, 2005,
s. 62). Okreslono takze socjoekonomiczny
kontekst aktywizujacy czynnik marudzenia,
w ktorym uwzgledniono, ze: 1) rodzice maja
mniej dzieci i dlatego moga wigcej pienigdzy
przeznaczy¢ na jedno dziecko, mniejsza licz-
ba rodzenstwa sprzyja mniejszemu wspotza-
wodnictwu, dlatego dzieci oczekuja, ze wig-
cej dobr bedzie przeznaczonych dla nich,
2) zmiana stylu zycia zwiazana ze wzrostem
liczby rozwodéw i samotnego rodzicielstwa
powoduje, iz od dziecka zaczyna si¢ ocze-
kiwa¢ udziatu w decyzjach konsumenckich,
3) przesuwanie decyzji o posiadaniu dziecka
do momentu, w ktérym status materialny be-
dzie na tyle zadowalajacy, ze pozwoli za-
spokoi¢ dziecigce prosby (Gunter, Furnham,
1998, s. 54). Badania pokazaty, ze po przekro-
czeniu krytycznego progu adolescencji proby
proszenia spadaja, natomiast ro$nie sktonnos¢
matek do ustgpowania. Z kolei rodzicami, kto-
rzy najbardziej ulegaja marudzeniu, sa rodzi-
ce rozwiedzieni, rodzice nastolatkow i bardzo
malych dzieci (Gunter, Furnham, 1998). Po-
nadto liczne badania dostarczyly wzglednie
spojnych charakterystyk rodzicielskich zacho-
wan w odpowiedzi na dziecigce molestowanie.
I tak, Comstock i Scharrer (2007) opisuja trzy
rodzaje takich zachowan: dogadzanie i ku-
powanie na kazde zamdwienie, sporadyczne
ustgpstwa, trzymanie fasonu i odmowa kupna
prowadzaca czgsto do konfliktu. Do tej klasy-
fikacji Linn (2004) dodaje kategorig rodzicow,
ktorzy moga nadwyreza¢ swoje finanse, ku-
pujac wigcej, niz rzeczywiscie moga. Z kolei
McNeal (1992) wyrédznia cztery dominujace
reakcje rodzicOw na prosbg ze strony dziecka:

1) dokonanie zakupu — w potowie
przypadkéw rodzice spetniaja prosbg swoje-
go dziecka, wigkszo$¢ rodzicow chce wyjsé
naprzeciw wszystkim dziecigcym zamowie-
niom, lecz z powodu braku $rodkéw finanso-
wych czy dobra dziecka tego nie robia. Tak-
ze wigkszoséci rodzicow kupowanie dziecku
sprawia przyjemnos¢, ale irytuje ich eskalacja
dziecigcych zadan w szczeg6lnosci wtedy, gdy
zakupiony produkt zagraza dziecku. Rodzice
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sa bardziej sktonni spelnia¢ prosby w sklepie
niz te, o ktorych wspominano w domu, ponie-
waz zazwyczaj o nich zapominaja przed za-
kupami. Decyzja o kupowaniu w sklepie jest
natychmiastowa i1 czgsto podyktowana chg-
cig unikniecia scen niezadowolenia dziecka
w przypadku odmowy;

2) zamiana na inny zakup — rodzice
uwazaja, ze marka lub rodzaj produktu ocze-
kiwany przez dziecko sa zbyt drogie, niskiej
jakosci, nicadekwatne do wieku i proponuja
w zamian co$ innego. Taka propozycja moze
by¢ przyczyna konfliktu i by¢ mniej satysfak-
cjonujaca dla dziecka;

3) odkladanie zakupu — zamowienia
sktadane przez dzieci w domu bywaja cz¢sciej
niezrealizowane niz te sktadane w sklepie. Ro-
dzice czekaja, az dziecko ponowi swoja pros-
be, i maja nadziejg, ze ta prolongata spowo-
duje, iz dziecko zapomni, co nie zawsze si¢
zdarza. Zakup moze zosta¢ dokonany, ale nie
tak szybko, jak tego oczekuje dziecko. U pod-
oza tego zachowania lezy rodzicielskie prze-
konanie, ze umiejgtnos$¢ odraczania gratyfika-
cji jest wazna w zyciu;

4) ignorowanie zamowien — pomi-
mo ze zdarza si¢ to do$¢ czgsto, dzieci maja
trudnosci z radzeniem sobie z ta sytuacja. Od-
mowa i konfrontacja moze powodowac kitot-
nie i konflikty, a nawet zawazy¢ na dalszych
relacjach obu stron (por. Buijzen, Valkenburg,
2003; 2005; Comstock, Scharrer, 2007).

Jak zaznaczono we wstgpie, analiza zacho-
wan konsumenckich niemal zawsze wykorzy-
stuje wiedze z zakresu psychologii (Kunkel
i in., 2004). Wspomaganie ekonomii psycho-
logia dostarcza realnosci tworzonym teore-
tycznie modelom (Ho, Lim, Camerer, 2006,
s. 343). Podobnie jest w przypadku rodzicow
w roli konsumentow.

PSYCHOLOGICZNE ZAPLECZE

W procesie komercjalizacji rodzicielstwa mar-
keterzy wykorzystuja wiedzg psychologicz-
na dotyczaca np. modeli wychowawczych,
zmian rozwoju cztowieka czy istnienia potrze-
by wsparcia spotecznego w planowaniu efek-
tywnych strategii marketingowych.



Skomercjalizowane rodzicielstwo — nowy aspekt wczesnej dorostosci 41

Typy kupujacych rodzicow

Marketerzy, chcac jak najlepiej wykorzystac
czynnik marudzenia, poddali analizie style
wychowania w konteks$cie ulegania dziecigce-
mu nagabywaniu. Uzyskano wnioski zgodne
z przewidywaniami: rodzice autorytarni igno-
ruja prosby, permisywni i demokratyczni po-
pieraja, cho¢ robia to w inny sposob, z kolei
zaniedbujacy w zaden sposob nie reaguja (Gun-
ter, Furnham, 1998, s. 63). Idac tym tropem,
korporacje zainteresowane jak najlepszym do-
pasowaniem swoich strategii marketingowych
do podatnosci na dziecigce marudzenie doko-
naly segmentacji rodzicéw i okreslity udziat
w rynku poszczegolnych grup (Idell, 1998, za:
Siegel i in., 2001, s. 75; por. Linn, 2004, s. 34—
—35; Szlendak, 2005, s. 40). Uzyskana typolo-
gi¢ przedstawiono na rysunku 4.

W badanej grupie 70% rodzicoéw jest wraz-
liwych na prosby swoich dzieci dotyczace za-
kupu, pozostata czg$¢ nie reaguje na dziecigce
marudzenie. Ulubiona grupa klientow sa ro-
dzice ,,ulegli” (indulgers) i impulsywnie do-
konujacy zakupéw pod wpltywem dziecka,
ktorzy nie zwracaja uwagi na to, czy pros-
ba jest uzasadniona. Rodzice ,,przyjaciele”

20%

(kid pals) wymagaja reklamy produktu za-
wierajacej przekaz, ze nadaje si¢ on do zaba-
Wy, poniewaz stawiaja na dziecigca zabawe,
pozwalaja tez dzieciom na znaczacy udziat
w wyborze okreslonych artykulow i marek.
Rodzice ,niezgodni” (conflicteds) nie lubia
reklam dla dzieci i nieuzasadnionych prosb,
lecz dokonuja zakupu, poniewaz trudno przy-
chodzi im odmowa dziecku, czgsto tez kupu-
ja dla skompensowania swojej rodzicielskiej
nieudolnosci. Wyzwanie dla marketerow sta-
nowia ,,twardziele” (bare necessities)’, ktorzy
najlepiej radza sobie z dziecigcymi prosbami.
Rodzice ,,twardziele” nie ulegaja marudzeniu,
sa konserwatywni i kupuja tylko to, co uwa-
zaja za konieczne. Wioda zycie pozbawio-
ne presji, w wigkszosci sa zamozni i prawdo-
podobnie posiadaja mate dzieci. Szczegodlnie
interesujacy w ujawnionej typologii jest fakt,
ze koresponduje ona z uznawanymi w psycho-
logii modelami wychowawczymi. Pelna cha-
rakterystyke wytonionych typow przedsta-
wia rysunek 5, w ktdrej poszczegdlne typy
kupujacych rodzicow zostalty przyporzadko-
wane do odpowiadajacych im modeli wycho-
wawczych.

O Ulegli

[ Przyjaciele
[0 Niezgodni
B Twardziele

15% [ Niereagujacy

Rysunek 4. Dane procentowe dotyczace typow rodzicéw ulegajacych prosbom

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Idell, 1998, za: Schor, 2004, s. 61.
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Model zupelnej Model lepienia Model konfliktowy Model wzajemnosci
swobody z gliny Dorosli zaktadaja, ze Dorosli traktuja dziecko
Dorosli unikaja Dorosli traktuja dziecko dziecko rodzi si¢ z catym jako réwnorzgdnego

wplywu na proces
rozwoju dziecka,
ktory powinien by¢
catkowicie
naturalny i spon-
taniczny, zeby
dziecko mogto
ujawnié swoje
wrodzone mozli-
wosci.

jako bierne, mozliwe

do uksztattowania
zgodnie z oczekiwaniami
opiekunow,

nie dostrzegaja
dziecigcej autonomii.

A\

repertuarem dazen

i dazy do ich realiza-

cji. Taka egoistyczna
motywacja jest sprzeczna
z wymaganiami spoleczen-
stwa, dlatego dochodzi do
konfliktow miedzy rodzica-
mi a dzieckiem.

Rola rodzicow jest spo-
wodowanie, by dziecko
zrezygnowato z preferencji
egoistycznych, przyjgto za-
chowania niezgodne z jego
natura, lecz akceptowane
spotecznie.

partnera, a oddziaty-
wania maja charakter
dwustronny — nie tylko
rodzice wptywaja na
dziecko, ale ono na nich
rowniez. Relacje dziecka
z rodzicami maja charak-
ter wzajemnej adaptacji,
a nie konfliktu.

Typy i zachowania rodzicéw konsumentow

A4

Rodzice ,,ulegli”

— poddaja si¢
zawsze 1 bez walki
dziecigcemu maru-
dzeniu w sklepie;
ulegaja zachcian-
kom dziecka

i kupuja mu to,
czego zada, nawet
jesli zakup nieodpo-
wiada np. wiekowi
dziecka.

Rodzice ,,twardziele”
nie s3 wyrozumiali
wobec marudzacego
dziecka i kupuja to,
co niezbedne, lub

to, czego sami chca,
kierujac si¢ np. wilas-
nymi wspomnieniami
z dziecinstwa

(np. zawsze chciatam/

chciatem to mie¢).

Rodzice ,,niezgodni
kieruja si¢ raczej wlasnym
zdaniem niz preferencjami
dziecka, czasami jednak
dziecku uda si¢ uzyskac to,
czego pragnie (np. w wyni-
ku awantury w sklepie).
Innym razem rodzice moga
odmawia¢ mu kupienia
czegos$, informujac, ze sa
wazniejsze wydatki, jednak
nie traktuja go przy tym
partnersko, lecz narzucaja
swoja opinig. To takze
najczesciej rodzice po
rozwodzie lub w separacji,
ktorzy dokonuja zakupow
Z poczucia winy.

Rodzice ,,przyjaciele”,
ktorzy uwielbiaja bawié
si¢ ze swoimi dzie¢mi

i tak tez traktuja zakupy

z nimi. Uwzgledniaja
zdanie dziecka, czasem
kupuja mu to, o co prosi,
lecz nie zawsze. Wowczas
thumacza swdj punkt
widzenia, proponuja

co$ w zamian, negocjuja
wybory dziecka, traktujac
je po partnersku.

Rysunek 5. Modele socjalizacji Schaeffera w kontekscie zachowan konsumenckich rodzicéw

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Appelt, 2005; Brzezinska, 2000; Linn, 2004; Szlendak, 2005.
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Marketing kamieni milowych

Marketing wykorzystuje psychologi¢ do ana-
lizy cyklu zycia konsumentow w celu wska-
zania najistotniejszych w nim momentow.
Zabieg taki pozwala na wykorzystanie tzw.
marketingu kamieni milowych rozwoju, ktory
polega na dotarciu do klienta z oferta najbar-
dziej pozadanych produktéw i ustug w okre-
sie dla niego krytycznym, jakim moze by¢
$lub, pogrzeb czy narodziny dziecka (Barlet-
ta, 2006). Marketing kamieni milowych ba-
zuje na dwoch charakterystycznych cechach
okresu krytycznego: chwilowosci i niepowta-
rzalnos$ci w biografii jednostki oraz otwarciu
jednostki w tym czasie na informacje. Stra-
tegi¢ marketingu kamieni milowych rozwo-
ju stosuje si¢ takze wobec rodzicéw. Zgodnie
z zarysowanymi powyzej zasadami wybiera
si¢ krytyczne, zardwno dla dziecka, jak i dla
rodzica, zmiany w rozwoju, takie jak np. cig-
7a, narodziny czy okres przedszkola, i tworzy
adekwatne bezposrednie programy marketin-
gowe. Szczegoblnie predysponowane do pro-
gramow o takim charakterze sa mtode matki,
ktore po pierwsze, jak wigkszos¢ kobiet, bio-
ra na siebie odpowiedzialno$¢ za organizacje
waznych wydarzen, po drugie, w sposob na-
turalny sa obciazone obowiazkami zwiazany-
mi z byciem matka (Barletta, 2006). Ponadto
matki, przygotowujac si¢ do narodzin dziecka,
wyjatkowo intensywnie poszukuja informa-
cji o zasadach jego pielegnacji czy zywienia
i ogolnie staja si¢ bardziej chtonne i zaintere-
sowane tego typu tematyka (por. uczenie si¢
zalezne od aktualnej aktywno$ci czlowieka,
Wiodarski, 1998). Zestawienie programow
kierowanych do rodzicow matych dzieci w ra-
mach marketingu kamieni milowych przedsta-
wiono na rysunku 6.

Jak wida¢, marketing kamieni milowych
kierowany do rodzicow matych dzieci jest
krojony na ,,psychologiczna” miarg. Uwzgled-
nia bowiem zmiany charakterystyczne dla in-
tensywnego rozwoju dziecka w okresie pre-
natalnym i wczesnego dziecinstwa, a przede
wszystkim rownolegte do nich oczekiwa-
nia rodzicéw. Wtasnie dzigki temu programy
o takim charakterze moga cieszy¢ si¢ duza

efektywnoscia w grupie docelowej. Ponad-
to wykorzystywana jest tutaj zasada konteks-
towosci w ksztattowaniu ofert (Szymanska,
2009). Precyzja i czas dotarcia do konsumen-
tow poprzez wyjscie naprzeciw ich potrze-
bom zaowocuje prawdopodobnie pozytyw-
nym zwigzaniem emocjonalnym i przetozy
si¢ zaro6wno na skutki krétkoterminowe, jak
zaistnienie w $wiadomosci konsumentow,
jak 1 dlugoterminowe, jak lojalno$¢ wobec
marki. Dodatkowo opisywane programy wy-
korzystuja tzw. opinion leaders effect, czy-
li fakt, iz zaufanie do osoby wrgczajacej pa-
kiet przenoszone jest na otrzymane produkty
(Szymanska, 2009). Osoba wrgczajaca nie jest
przedstawiciel producenta, ale darzony za-
ufaniem lekarz, potozna czy wychowawczy-
ni dziecka. Z jednej strony dziata powszech-
na zasada obecna w reklamie polegajaca na
zwigkszeniu atrakcyjnos$ci produktu rekomen-
dowanego przez autorytet (np. idola, eksperta,
uzytkownika) (Jasielska, Maksymiuk, 2010b),
z drugiej wyniki badania przeprowadzone-
go na poczatkujacych w roli matek wykaza-
ly, ze lekarze sa grupa zawodowa, do ktorej
az 87,3% badanych ma bardzo duze zaufanie
podczas dokonywania wyboréw konsumen-
ckich dotyczacych produktéw dla dzieci (Szy-
manska, 2008).

Innowacyjne badania marketingowe
rodzicow

Inauguracja rodzicielstwa, wykorzystywana
przez marketing kamieni milowych, to waz-
ny okres w zyciu cztowieka, w ktérym prze-
zycia sklaniaja go do poszukiwania grupy
wsparcia posrod 0osob o podobnych doswiad-
czeniach. Zaréwno potrzeba afiliacji, jak i go-
towos¢ dzielenia si¢ swoimi do$wiadczenia-
mi wzmacniaja marketing szeptany, w ktérego
ramach klienci przekazuja znajomym opi-
ni¢ o produktach (por. Jasielska, Maksymiuk,
2010b). Sprzyja temu m.in. Internet, w kto-
rym dzigki e-mailom, blogom, komunikato-
rom i forom internetowym internauci wymie-
niaja si¢ opiniami (por. Maksymiuk, Jasielska,
2010). Te prawidlowosci stanowia inspiracje
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Rozwoj
dziecka
Program dziewieé miesiecy — Prenatal sampling
— program skierowany do kobiet w ciazy. Jego idea
jest przekazanie przysztym matkom fachowej, przy- -
stgpnie podanej wiedzy na temat ciazy i porodu oraz )
zapoznanie ich z dostgpnymi na rynku produktami. 'E E
Kobieta oczekujaca dziecka otrzymuje w gabine- & _:
cie ginekologicznym lub w szkole rodzenia bezptat- ‘= o
ny pakiet ,,Dziewigé miesigcy”, zawierajacy porad- 2 5
niki, broszury reklamowe, probki, gadzety itp. Jest to E. Ei
oczekiwana i bardzo dobrze przyjmowana forma re- =3 5
klamy produktow, laczaca prezent z funkcja eduka- | =
cyjna. Kobiety w ciazy to wyjatkowo aktywna gru-
pa konsumentek.
Dzidziu§ — Hospital sampling — program kie-
2 rowany do mam noworodkow, ktore otrzymuja
E 'g w szpitalu od potoznej paczkg ,,Dzidzius”. Za-
e E wiera ona poradnik na temat opieki nad dzie-
5~ ckiem ,,Wokot narodzin” oraz materiaty pro-
E ;} mocyjne, probki, gadzety itp. Mtoda rodzina
: E staje si¢ chlonng grupa konsumentéw, dlatego
5 g warto by¢ pierwszym, ktory nawiaze kontakt
=~ ze szcze$liwymi rodzicami. Jest to doskonaty
4 moment na u§wiadomienie im nowych potrzeb
i zaproponowanie nowego produktu.
Mam 6 miesigcy — matki potrocznych dzieci otrzy-
muja poczta pakiet zawierajacy materialy reklamo-
we o produktach i ustugach dla matki, dziecka i ca- g-
tej rodziny. Jest to okres zycia malucha, ktory stawia ~
przed matka wiele pytan na temat pielggnacji, zabko- : E-
wania, zywienia, a takze rozwoju. W tym czasie mat- % g
ki rowniez poswigcaja wigeej uwagi swojej osobie: =
poszukuja kosmetykow pielggnacyjnych, informacji i
na temat diet itp., czgsto tez w tym czasie wracaja =
do pracy.
Szkrab — sampling — program skierowany do
o rodzicow dzieci w wieku od 3. miesigca do
i'; 4 lat, ktore uczgszczaja do zlobka. Pakiet wre-
S czany jest rodzicowi przez pracownicg pla-
E E cowki. Zawiera: produkty i ich probki, gadzety
=N reklamowe, upominki (np. zabawki), karty ra-
:N batowe, kupony zamowieniowe, katalogi wy-
2 sylkowe. Rodzice tych dzieci sa interesujaca
= grupa docelowa, gdyz oboje pracuja
i osiagaja pewne dochody.

Rysunek 6. Przyktadowy program marketingowy kamieni milowych kierowany do rodzicow

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Kielar-Turska, Bialecka-Pikul (2006) oraz strony internetowej firmy Present-
-Service: www.present-service.pl.
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do przeprowadzania nietypowych badan mar-
ketingowych, ktérych przyktadem sa bada-
nia jakoSciowo-etnograficzne oraz obserwa-
cje internetowe blogow pisanych przez mtode
matki (Radziszewska-Manikowska, Zielen-
kiewicz, 2009). W pierwszym etapie, pole-
gajacym na obserwacji, badaniem objgto 110
blogéw poswigconych dzieciom. W drugim
etapie przeprowadzono poglebione wywia-
dy z 16 matkami. Na ich podstawie stworzo-
no charakterystyke blogujacej mamy. Jest to
osoba w wieku 20-35 lat, posiadajaca mini-
mum $rednie wyksztatcenie, ,,heavy userka”
Internetu (korzysta regularnie, prowadzi blo-
ga, udziela si¢ na forach tematycznych), po-
szukuje aktywnie informacji na temat dziecka
oraz jest gotowa do ekspresji swoich doswiad-
czen 1 dzielenia si¢ nimi. Marketerow szcze-
goblnie interesuja osoby prowadzace blog tzw.
wizerunkowy, ktory stuzy autorkom do na-
wiazywania kontaktow i wymiany informacji
oraz jako platforma do rekomendowania sobie
nawzajem produktéow i marek. W grupie tej
wskazano na istnienie reprezentantek-amba-
sadorek danej marki (por. Miiller, 2009). Am-
basador marki to partner producenta. Niektore
z badanych matek byty sktonne do wspotpra-
cy z producentem na okre§lonych warunkach
w ktorych ramach wystapitaby relacja wy-
mienna: matka otrzyma produkt do przetesto-
wania, a nastgpnie opisze wynik testu na blo-
gu. Ponadto odkryto, Ze istnieja tzw. aktywne
nicki, czyli osoby zabierajace glos w dysku-
sjach na czatach czy forach, opiniujac okreslo-
ny produkt czy marke. Te potencjalne amba-
sadorki marki moga mie¢ wplyw na decyzje
konsumenckie swoich czytelniczek. Dzieje si¢
tak m.in. dlatego, ze w przytoczonych wczes-
niej badaniach méwiacych o zaufaniu do le-
karza specjalisty jeszcze wigkszym zaufaniem
(89,2%) respondentek cieszyly si¢ znajome
bedace matkami (Szymanska, 2008). Specja-
lisci od marketingu pisza wprost: ,,Warto wigc
rozwazy¢ wykorzystanie naturalnej mozliwo-
Sci interakcji, gdy producent istnieje w sieci,
a matka pyta i chce rozmawiaé. Dobra, wiary-
godna ambasadorka zdziata wigcej w $wiecie
blogéw, foréw i czatdw niz kosztowna kam-
pania” (Radziszewska-Manikowska, Zielen-
kiewicz, 2009).

Wynikajace z zebranych danych pomy-
sty marketingowe wydaja si¢ na tym etapie
zaawansowania czysta spekulacja. Jednakze
koresponduja one z analizowanym juz w li-
teraturze przedmiotu zjawiskiem e-rodziciel-
stwa (e-parenting) (Long, 2004), rozumia-
nym jako wykorzystywanie zaawansowanych
technologii w pelnieniu roli rodzica. Bada-
nia Internetu przeprowadzone przez Google
(2003, za: Long, 2004) pokazaly, ze zaledwie
1% stron internetowych zawieral stowo ,,ro-
dzicielstwo”. Rezultat ten jest spojny z wy-
nikiem uzyskanym w badaniu zrealizowa-
nym przez TNS OBOP na zlecenie Fundacji
Komunikacji Spotecznej w ramach kampa-
nii ,,Tata i ja” (2004), w ktorym takze 1% ba-
danych zadeklarowal, ze poszukuje informa-
cji na temat wychowania dzieci w Internecie.
Jednakze pionierskie badania nad wsparciem
udzielanym mtodym matkom w sieci wyka-
zaly znaczaca efektywnos¢ takiego programu
pomocowego (Dunham i in., 1998). Analitycy
e-rodzicielstwa prognozuja, ze w najblizszych
latach nastapi wzrost wsparcia on-line, jakiego
udziclaja sobie wzajemnie rodzice, jak i wza-
jemnej wirtualnej edukacji (Long, 2004). Za-
powiedzia tej tendencji moze by¢ m.in. pisa-
nie i czytanie blogéw dotyczacych dzieci, jak
i tworzenie foro6w tematycznych przez matki.

PODSUMOWANIE

Przytoczone powyzej przyktady ilustruja i po-
twierdzaja zachodzacy w spoteczenstwie pro-
ces komercjalizacji rodzicielstwa. Proby prze-
widywania konsekwencji tego zjawiska czy
kontrolowania jego przebiegu sa obecnie nie-
zwykle trudne, poniewaz istnieje znikoma
liczba rzetelnych badan empirycznych. Psy-
chologia jednak zobowiazana jest do na-
kreslenia potencjalnego spektrum zyskow
i strat, zardbwno dla jednostki (rodzica, dziec-
ka), jak i grupy (pary malzenskiej, rodzi-
ny, spoteczenstwa), jakie komercjalizacja ro-
dzicielstva moze przynies¢. Faktycznie jed-
nym z niebezpieczenstw moze by¢ konsument
(rodzic) pasywny, ktory $ledzac nieustannie
rynek, bedzie w wigkszym stopniu mecha-
nicznie reagowat na modne trendy w wycho-
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waniu dziecka niz na jego i swoje rzeczywiste
potrzeby. Jest to tym bardziej prawdopodob-
ne, ze wzorce konsumpcji sa dziedziczone,
a rodzicami niedtugo stanie si¢ pokolenie wy-
chowane w gospodarce wolnorynkowej przy-
zwyczajone np. do traktowania reklamy jako
jednego ze zrddet informacji. Jednakze to witas-
nie mlodzi ludzie cechuja si¢ wyzsza §wiado-
moscia konsumencka (Raport UOKIK, 2004)
i by¢ moze, kiedy zostaja rodzicami, beda po-
trafili z niej korzysta¢. Ponadto komercjaliza-
cja rodzicielstwa wprost nawiazuje do glow-
nej zasady, ktora mowi, ze konsumpcja to
kobieca forma aktywnosci (Szlendak, 2005):
,»...kiedy dzieci sa socjalizowane do przypisa-
nych im rol ptciowych, ucza sig, iz zamitowa-
nie do robienia zakupow jest czgécia aktyw-
nos$ci definiujacych rolg kobiety” (Campbell,
2008, s. 359). Z tego tez powodu szczegodlnie
hotubione sa przez marketeréw matki (komer-
cjalizacja macierzynstwa?), co moze powodo-
wac trudnosci z wyjsciem z tradycyjnej roli
(por. Jaworowski, Polanski, 2004), poniewaz
to w rodzinach o tradycyjnym podziale rél ko-
bicta delegowana jest do dokonywania zaku-
péw (Douglas, 2008). Znamienne zatem moze
by¢ przejgzyczenie ,,ma-t-ka” na ,,ma-r-ka”
chociazby w przypadku pozyskiwanych przez
marketerow tzw. alfamam — liderek ksztattu-
jacych gusty, stanowiacych wzor dla innych
kobiet, jak wydawac pieniadze, ktorych zada-
nie polega na ,,rozbudzaniu rynku” (Lewan-
dowski, 2007) czy wspotpracujacych z produ-
centem tzw. plotkarek, ktore tworza sie¢ mam
i aranzuja spotkania, na ktorych promuja pro-
dukty (Miiller, 2009). Sytuacja taka moze
sprzyja¢ nadmiernej eksploatacji matki, przed
ktora spoleczenstwo stawia kolejne zadanie
opiniodawcy czy eksperta w dziedzinie dzie-
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cigcych zakupdéw, i tym samym dyskredyto-
waniu ojca w tym obszarze.

Zdaniem marketerow wzmacnianie poten-
cjalu ekonomicznego wiedza z zakresu psy-
chologii dostarcza wymiernych zyskow. Dla
psychologéw taka postawa powinna by¢ ak-
ceptowalna tylko pod warunkiem, ze wiedza
z zakresu psychologii jest wykorzystywana
w praktyce spotecznej zgodnie ze standarda-
mi etycznymi (Brzezinski, 1989). Dlatego ko-
niecznie nalezy monitorowaé takie programy
jak np. marketing kamieni milowych rozwo-
ju pod katem tego, czy aby w tym krytycznym
momencie zycia marketing nie wykorzystuje
zagubienia jednostki w nowej sytuacji zycio-
wej 1 slabosci konsumenta. I odwrotnie, wie-
dzg pozyskana przez marketerow mozna wyko-
rzysta¢ w psychologii, np. badajac, jaki wptyw
na zycie rodzinne wywieraja okreslone zabie-
gi marketingowe. Podobnie jak trudno podwa-
zy¢ fakt, iz odpowiednie zaplecze finansowe
jest warunkiem koniecznym, lecz nie jedynym
i wystarczajacym, do podjgcia roli rodzica,
a kazda forma dobrze przeprowadzonego mar-
ketingu edukacyjnego (kierowany i do dzieci,
i do rodzicow) jest zjawiskiem spotecznie ko-
rzystnym (Jasielska, Maksymiuk, 2010b).-

Podsumowujac, nalezy dostrzec, ze: (1) w $wie-
tle komercjalizacji rodzicielstwa rodzice sg tak
samo odpowiedzialni za dzieci, jak i za samych
siebie; (2) socjalizacja konsumencka jest pro-
cesem, ktory z powodzeniem wpisuje si¢ w so-
cjalizacj¢ odwrotna, czyli proces towarzyszacy
szybkim zmianom kulturowym, kiedy pokole-
nie mtodsze wdraza tradycjonalnie nastawione
pokolenie starsze do nowych wzoréow kulturo-
wych (Sztompka, 2002, s. 416); (3) edukacja
konsumencka jest w rownym stopniu potrzeb-
na dzieciom, co ich rodzicom.

! ,Sukces kapitalizmu opartego na konsumpcji polega w czgsci na tym, Ze jest on w stanie zaprzac do
pracy nasze zycie wewngtrzne. To system, w ktéorym codziennie pracujemy pragnieniami, marzeniami i lg-
kami. W tym afektywnym kapitalizmie stare rozr6znienie pomigdzy potrzebami fatszywymi, bo generowa-
nymi przez rynek, i prawdziwymi, bo plynacymi z naszego «ja», zaciera si¢”” (Halawa, 2009).

2 Dla pordéwnania, autorzy krytykujacy komercyjne ujgcie waznych wydarzen zyciowych w spoteczen-
stwach konsumpcyjnych do opisu tego stanu rzeczy postuguja si¢ dobitnymi okresleniami, jak ,,makdonal-
dyzacja ciazy”, ,,wybor idealnego dziecka” czy ,,makdonaldyzacja porodu” (Ritzer, 2000 s. 253).
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3 Srodtytut zostat zaczerpniety z publikacji M. Halawy (2006).

4 Punktem wyjscia w przywotanych publikacjach byt raport sporzadzony przez Centrum im. A. Smitha
,,Koszty wychowania dzieci w Polsce a podnoszenie podatkéw posrednich” (2008), ktorego istota byta dys-
kusja dotyczaca podnoszenia podatkow i mozliwo$¢ samodzielnego zarobku respondentdéw na utrzymanie
dziecka, ktora jest zdaniem autoréw raportu silniejszym motywem ekonomicznym do rodzicielstwa niz
jednorazowe becikowe czy okazjonalne ulgi podatkowe. http://www.smith.org.pl/pl/pages/reports/page:1.

5'W najnowszych badaniach przeprowadzonych przez firmg Pentor zaobserwowano postgpujace row-
nouprawnienie ptci w dziedzinie codziennych zakupéw, cho¢ nadal zdecydowanie kobiety sa bardziej od-
powiedzialne (51%) za codzienne zakupy (Raport: Pentor Research International, Zachowania zakupowe
Polakow 2010).

¢ Warto zaznaczy¢, ze takie praktyki reguluje Kodeks Etyki Reklamy, gdzie w podstawowych zasadach
reklamy w art. 29 zapisano, ze ,,Reklamy nie moga zawiera¢ skierowanych do dzieci lub mtodziezy: (a) po-
lecen naktaniania osob dorostych do zakupu reklamowanych produktow lub (b) instrukcji sposobu nakta-
niania os6b dorostych do zakupu reklamowanych produktow”.

7 Czytelnik moze spotka¢ takze inne propozycje polskiego tlumaczenia nazw poszczegdlnych grup
rodzicow obecne m.in. w publikacji T. Szlendaka (2005) oraz autorek (Jasielska, Maksymiuk, 2010).
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