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SUSAN LINN, CONSUMING KIDS: THE HOSTILE TAKEOVER
OF CHILDHOOD,
THE NEW PRESS, NEW YORK-LONDON 2004

Ks. Krzysztof Luszczek
Wydziat Teologiczny Uniwersytetu Szczecinskiego

B.R. Barber dokonujac analizy wspotczesnych spoleczenstw z rozwinigta gospo-
darka rynkowa, wskazuje na powazne zachwianie rozwojowe, ktore jest konsekwencja
merkantylizacji ludzkiej swiadomosci i stylu zycia. Pisze B.R. Barber: ,,Zniszczylismy
stopniowo tradycyjne etapy cyklu zycia, skracajac dziecinstwo, po ktorym nastapilo
kilka blizej nieokreslonych stadiow przejsciowych™'.

Przemiany wywotane merkantylizacja naszego zycia jak w soczewce skupiaja si¢
w zyciu rodziny. Gospodarstwo domowe znajduje si¢ pod nieustanna presja czgsto
sprzecznych dazen swoich czlonkow. Sita sprawcza tych zmian staja si¢ w duzej mierze
media masowe. To one staja si¢ propagatorami kultury popularnej i stylu zycia na niej
budowanego, ktdrego istotg stanowi hiperkonsumpcja.

Problemy zwigzane z wptywem konsumpcji i rynku na wychowanie dzieci i mto-
dziezy porusza w swoich pracach Susan Linn. Amerykanska psycholog i pisarz jest
zastepca dyrektora Media Center of Judge Baker Children’s Center w Bostonie oraz
jedng z inicjatorek i dyrektorem kampanii Commercial-Free Childhood. Jest takze
instruktorem w dziedzinie psychiatrii w Harvard Medical School. Inicjatorka szeregu
programow terapeutycznych dla dzieci. W wielu z nich wykorzystywala specjalne
przygotowane przez siebie lalki.

W swojej uznanej juz na $wiecie pracy Consuming Kids S. Linn przedstawia swo-
je zasadnicze tezy dotyczace wychowania dziecka w konsumpcyjnym $wiecie. Dzwi-
gnia napgdzajaca ten §wiat jest reklama. Budzety $wiatowych agencji reklamowych
siggaja czesto miliardow dolardéw. S. Linn wskazuje na sit¢ przekazu reklamowego. Ta
wielka i skomplikowana machina coraz czg$ciej bierze na cel coraz mtodszych odbior-

cow. Coraz czgSciej stawiane jest pytanie: Co moga kupowac dzieci i jak to sprzedac?

' B.R. Barber, Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i polyka obywateli,

Warszawa 2008, s. 13.
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Sposoby sprzedawania dzieciom i mtodziezy nowych produktow i ustug staja si¢
coraz bardziej wyrafinowane. Dzieje si¢ to w duzej mierze dzigki wspodtpracy z psycho-
logami. Wspotczesne pokolenie miodziezy, okreslanie czasami jako generacja Y, od-
czuwa glgboka potrzebg wspdlnoty. Dlatego zamiast sprzeda¢ konkretny towar probuje
si¢ mlodym sprzeda¢ doswiadczenie wspdlnoty. Duze firmy stosuja specjalny marke-
ting, skierowany do mtodych nabywcow. Chociaz, jak podkreslaja ich szefowie, dzi$
juz nie jest tak tatwo sprzedawac towary dzieciom i miodziezy, jak bylo to mozliwe
jeszcze 10— 20 lat temu. Do szczegdlnie aktywnych naleza tutaj takie firmy, jak Mattel
(producent lalki Barbie) czy McDonald’s.

Dziatania marketingowe adresowane do dzieci i mlodziezy uderzaja w strukture
rodziny. Szczegdlna rol¢ maja tutaj do odegrania rodzice. Przyjmuja oni rézne postawy
— od ulegajacych dzieciom w kazdym ich pragnieniu az po postawy konfliktowe i wy-
magajace. Rodzice staja czgsto przed trudnymi wyborami. Wydaje sig, ze powinni bar-
dziej stanowczo mowié ,,nie”. S. Linn uwaza, ze sprawa jest o tyle powazna, ze coraz
czgdciej kampanie reklamowe kieruje si¢ juz do kilkumiesigcznych dzieci. Emisji
w telewizji seriali dla dzieci, takich jak Teletubisie, towarzyszy kampania majaca na
celu sprzedaz jak najwigkszej liczby zabawek i gadzetow kojarzonych z filmem. Ulega
temu nawet publiczna PBS (Public Broadcasting Service), ktora z zasady powinna dbac¢
0 misyjny i spotecznie uzyteczny charakter swoich produkcji. Stacja podejmuje wspot-
pracg z migdzynarodowymi korporacjami handlowymi.

Kultura konsumpcyjna zabija dzi§ w dzieciach umiejgtnosé zabawy i kreatyw-
no$¢. Nawet gdy dzieci siggaja dzi$ po takie ksiazki, jak chociazby Harry Potter, to
$wiat w nich przedstawiony znaja juz wczesniej z masowych produkeji filmowych, gier
komputerowych oraz Internetu. Dzigki mediom elektronicznym wyobraznia i kreatyw-
no$¢ myslenia jest zbedna. Od razu wiadomo jak, co i kto wygladat, jaki byt scenariusz
wydarzen. Ale dziecigca umiejgtnos¢ zabawy i kreatywno$¢ nie wytrzymuje konkuren-
cji z wolnym rynkiem. J.K. Rowling sprzedata licencjg na produkcj¢ Harry ego Pottera
wytworni Warner Brothers za 500 tys. dolarow. Imperium Pokemonow w ciagu kilku
lat wygenerowato obroty w wysokosci 1 biliona dolarow.

Susan Linn zwraca uwagg, ze marketing adresowany do dzieci i mlodziezy ma
przynie$¢ zyski przede wszystkim duzym korporacjom. Czgsto ich zaangazowanie
w popieranie edukacji ukrywa zasadnicze intencje promocji i sprzedazy swoich towa-
row miodym konsumentom. Dotyczy to np. jedzenia sprzedawanego w szkole. Ten
rynek jest w duzej mierze opanowany przez fast fordy, takie jak Pizza Hut, Domino
Pizza, Taco Bell czy Burger King. Stad istotna jest spoteczna kontrola, aby wielkie

korporacje nie niszczyly zdrowia dzieci i mtodziezy, a takze nie wykorzystywaly ich
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braku doswiadczenia i krytycyzmu wobec strategii marketingowych. Wydaja one
ogromne srodki na dzialalno$¢ promocyjna. W 2002 r. McDonald’s wydat na reklamg
1,3 biliona dolarow, Pepsico 1,1 biliona, Burger King’s 650 milionoéw. Jednocze$nie
25% amerykanskich dzieci posiada nadwagg i jest powaznie zagrozonych otyltoscia.

Kondycja fizyczna amerykanskich dzieci stanowi coraz wigkszy problem dla tam-
tejszego systemu edukacji, a jeszcze bardziej dla stuzby zdrowia. Dzieci i mtodziez
wystawione na agresywny marketing ulegaja szkodliwym nawykom zywieniowym.
Promocja zdrowego trybu zycia, ¢wiczen fizycznych i zdrowej zywnosci nie moze si¢
przebi¢ przez dominacjg fast foodéw. W wyniku presji marketingowej kontrola dzieci
i mlodziezy nad ich konsumpcja ma ograniczony charakter. Stad szczegélne zadanie
nauczycieli i szkoty, a przede wszystkim rodzicow.

Niebezpieczny i rozwojowo bardzo szkodliwy jest marketing promujacy przemoc
i seks. Bardzo czgsto mamy do czynienia z powiazaniem tych dwoch elementow. Prze-
kaz dociera do mtodych odbiorcéw przede wszystkim za posrednictwem telewizji oraz
zabawek. Dzieci najpierw bawia si¢ pistoletami-zabawkami, potem ogladaja serwisy
informacyjne wypehione przemoca, a nawet zawody sportowe przesycone agresja (np.
quasi-sportowy wrestling). Dzieci zaczynaja odbieraé przemoc jako efektywny sposob
rozwiazywania konfliktow.

Z kolei seks w kulturze konsumpcyjne;j stat si¢ towarem, ktory si¢ dobrze sprzeda-
je. Susan Linn przytacza wypowiedz dziesigciolatki, ktora w rozmowie telewizyjnej
gorliwie zastrzega si¢: ,,Nie jestem pruderyjna. Naprawde nie”, a potem opowiada
o poszukiwaniu do§wiadczen seksualnych. Dzieci zdobywaja wiedz¢ o zyciu seksual-
nym z telewizji, a w promocj¢ tego stylu angazuje si¢ wiele elementéw kultury popu-
larnej, od lalki Barbie po Britney Spears. Niektore organizacje (np. Kaiser Family
Foundation) monitoruja media w plaszczyznie zachowan seksualnych adresowanych do
nastolatkow. W 2003 r. wéréd dwunastu najwazniejszych show amerykanskiej telewizji
adresowanych do mtodych w 83% programéw ukazywano nastolatki w kontekscie
seksualnym. W rownym stopniu dzieci i mtodziez sa namawiani do korzystania z r6z-
nego rodzaju uzywek, przede wszystkim alkoholu i papierosow.

Susan Linn zachgca do tego, aby$Smy poznawali specyfik¢ wspolczesnej kon-
sumpcji oraz rozpoznawali strategie marketingowe realizowane przez wielkie korpora-
cje, a adresowane do najmlodszych konsumentow. Powinno na tym zaleze¢ przede
wszystkim rodzicom, nauczycielom i wychowawcom. Podkresla rowniez, ze w Stanach
Zjednoczonych osoby, ktorym szczerze lezy na sercu ochrona dzieci przed komercyjna
presja, nie pozostaja sami. Wspiera ich wiele organizacji, w wigkszo$ci majacych cha-

rakter non-profit (np. Commercial Alert, Children’s Advertising Review Unit). Szeroki
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segment organizacji majacych charakter spoleczny, wyposazonych w odpowiednie
zaplecze finansowe, prawne i badawcze, stanowi istotna cechg amerykanskiego systemu
obrony dzieci i mtodziezy przed agresywnym konsumpcjonizmem. Istotne jest rowniez,
aby rodzice sami probowali wzbogaca¢ swoja wiedzg¢ na temat marketingu i strategii
stosowanych przez konkretne korporacje oraz tworzyli wraz z innymi rodzicami odpo-
wiednie grupy nacisku. Problem ten powinien by¢ rowniez obecny w debacie publicz-
nej. (Hillary Clinton podczas swojej kampanii przed wyborami do Senatu USA opo-
wiedziala si¢ za zakazem reklamy adresowanej do dzieci ponizej piatego roku zycia).
Podstawowa teza ksiazki Susan Linn to powstrzymanie marketingu adresowanego
do dzieci. W sensie rozwojowym nie sa one jeszcze konsumentami (obojgtnie, co by na
ten temat sadzili fachowcy od sprzedazy). Dopiero si¢ nimi staja. Trzeba im pomodc
ptynnie i madrze wejs¢ w §wiat nabywania towarow i ustug. To moze ich uchroni¢
przed pewna antropologiczna redukcja. Niezbedny jest rozwdj pedagogicznej refleks;ji
nad wspodlczesna konsumpcja, aby nie niszczyla potencjalu rozwojowego mtodego
cztowieka®. Praca Susan Linn doskonale wpisuje si¢ w ten nurt badan nad wspotczesna

kultura i wychowaniem.

2 K. Luszczek, Antropologiczne aspekty wspélczesnej konsumpcji w perspektywie pedagogicznej,

w: A. Szudry, K. Uzar, Personalistyczny wymiar filozofii wychowania, Lublin 2009, s. 364.



