Wychowanie do konsumpcji
Koncerny wydają miliardy euro, by zaistnieć w świadomości dzieci i nastolatków. W ich świecie, zdominowanym przez towary markowe, wygląd liczy się bardziej niż charakter, a moda znaczy już niemal tyle samo co rodzina.
GOETZ HAMAN, Die Zeit, 19.05.2004.
Ben ma dwa lata i prawie 65 centymetrów wzrostu. Kiedy biegnie chodnikiem, samochody są jak olbrzymie blaszane góry. Mimo to malec bezbłędnie rozpoznaje: bmw, mitsubishi, mercedes, peugeot. Sześciolatkowie Finn i Henry dokazują na tylnym siedzeniu rodzinnego kombi. – Nie tak głośno, bo jeszcze spowoduję wypadek – rzuca za siebie matka. – Super – odpowiada Finn – wtedy nasze volvo trafi na złomowisko, gdzie je sprasują i zrobią porządne auto: bmw.

Na początku niewinny mały człowiek tylko płacze, potem rośnie i rośnie, a jego dziecięcy świat przestaje być wyłącznie światem przedmiotów. Szybko staje się światem marek. Badanie „Bravo Faktor Jugend” wykazało, że dzieci w wieku od 12 do 18 lat znają dziś już ponad 130 modnych marek i nazw sieci sklepów. W ten sposób nastolatki stają się konsumentami – i tym samym celem różnych działań ekonomicznych.

To młodzi ludzie decydują dziś o losach przedsiębiorstw. I z roku na rok ich głos zyskuje na wartości. Sytuacja demograficzna sprawia, że liczba konsumentów jest wyjątkowo niska, więc zwiększenie sprzedaży przy mniejszej liczbie dzieci to dla wszystkich firm kwestia być albo nie być. W takich okolicznościach szefowie ds. marketingu nie mogą sobie pozwolić na żadne sentymenty. Dlatego wydają miliardy euro, żeby zaistnieć w dziecięcej świadomości – można to nawet nazwać uwodzeniem nieletnich i kolektywnym urabianiem gustów.

Batalia o dziecięce dusze

Reklama za pośrednictwem SMS-ów, sponsorowanie szkół, kampanie internetowe: spece od marketingu sięgają po coraz nowsze metody, by zaanektować ostatnie skrawki dziecięcego i młodzieżowego świata. Chcą być w nim obecni. Przyciągnąć do siebie. Sprzedać swoje produkty. Nike na przykład towarzyszy nastolatkom nawet w świecie wirtualnym i podobnie jak w prawdziwym życiu ubiera koszykarzy w komputerowej grze „NBA Live 2004”. Wirtualni sportowcy noszą łatwo rozpoznawalne buty firmy Nike, a Electronic Arts, największy na świecie dystrybutor gier komputerowych, wyjątkowo ofensywnie korzysta z tej formy reklamy.

Granie redukuje stres i stymuluje zmysły, dlatego osoba pogrążona w kolejnej rozgrywce jest szczególnie podatna na przekaz reklamowy. Badacze z Instytutu Forrester szacują, że w ciągu najbliższych dwóch lat wartość tego rynku wzrośnie nawet do miliarda dolarów. I nie ma w tym żadnej przesady: wystarczy wymienić koncern Intel, który płaci ponad dwa miliony dolarów za umieszczenie swojego logo w internetowej grze „SimCity”.
Silna presja reklamowa zmusza nawet takie przedsiębiorstwa jak Niemieckie Koleje do opracowywania kompleksowego programu PR uwzględniającego dzieci – mimo że dzisiejszy trzylatek dopiero za 15 lat będzie mógł decydować o tym, czy kupi mercedesa czy bilet kolejowy. – Chodzi o budowanie zaufania i sympatii – mówi Irene Liebau, która w kolejowym holdingu odpowiada za kwestie marketingowe.

W ciągu najbliższych lat dwie postaci, Oli i Danny, mają być dziecięcymi twarzami Niemieckich Kolei. „Oli jedzie koleją”, pierwsza obrazkowa książeczka z tej serii, trafiła już do 200 tys. niemieckich rodzin, a ponieważ brzdąc z trzema włoskami na krzyż to bohater dla maluchów, dodano jeszcze Danny’ego, który pokazuje starszym dzieciom w internecie, jak mogą się bawić w maszynistę i kierować kilkoma pociągami równocześnie.

To niby tylko gra, ale i coś więcej. Za jej pomocą koncern próbuje wygrać batalię o dziecięce dusze, która przebiega według schematu: samochód kontra pociąg, pociąg kontra samolot.

Całkiem jak tata

W początkach kształtowania się marketingu ukierunkowanego wszystko wydawało się możliwe, a spece od reklamy – wszechmocni. Amerykanin Clyde R. Miller pisał w 1946 r.: „Wprawdzie potrzeba na to czasu, ale jeśli chcecie utrzymać się w biznesie, to zważcie na to, jaki zysk może przynieść waszej firmie wyrobienie u milionów dzieci, które niedługo dorosną, nawyku kupowania waszego produktu, podobnie jak szkoli się żołnierzy, by maszerowali noga w nogę, kiedy pada rozkaz „Naprzód, marsz!”.

Później taką komendę słyszeli przede wszystkim badacze rynku, których posyłano z misją zbadania dziecięcych dusz, ich psychiki i wrażliwości. Dzięki temu działy ds. marketingu wiedzą dziś, że prasłowo „mama” wydobywa się z dziecięcych ust później niż radosny okrzyk, kiedy maluchy rozpoznają jakiś przedmiot – również logo znanej marki. Wiedzą też, że do szóstego roku życia 80 proc. dzieci śni o zwierzętach, co ułatwia wybór maskotek, a także to, że nasze pociechy potrafią marudzić na siedem różnych sposobów. Amerykański profesor James McNeal określa najniższy stopień eskalacji jako kwękanie proszące, po którym następuje nudzenie przymilne, ciągłe, zawiedzione („Ale jesteś”) i energiczna forma, do której dzieci dodają zwykle „no to zapytam tatę”. Demonstracyjne wycie i wrzaski w miejscu publicznym to według McNeala faza szósta, natomiast ostatnią i ultymatywną bronią dzieci jest groźba dozgonnej nienawiści.
W oparciu o te wszystkie badania nie powstała jak dotąd żadna magiczna formuła reklamowa. Nie da się wywołać marudzenia ukierunkowanego na konkretny produkt. Jednak prace McNeala i innych naukowców pokazują, jak wielką rolę odgrywają małe dzieci na drodze do ich rodziców. To dorośli są bowiem prawdziwym autorytetem w kwestii konsumpcji i najważniejszym partnerem przemysłu w procesie wprowadzania dzieci do świata nabywców. To rodzice mają pieniądze. To oni płacą za Barbie, najnowszy model koparki i – pękając z dumy – za bmw w wersji mini („Zupełnie jak tata!”). – Dlatego styl konsumpcji rodziców ma szczególnie silny wpływ na dzieci – mówi profesor Stefan Aufenanger, pedagog dziecięcy na Uniwersytecie Hamburskim.

Według Federalnego Urzędu Statystycznego rodzice wydają na swoje pociechy nawet połowę środków z miesięcznego budżetu domowego, uwzględniającego wydatki na czynsz i meble. W zależności od wysokości dochodów i liczby potomstwa suma miesięcznych kosztów wynosi od 255 do 865 euro na jedno dziecko. Właśnie dlatego Ferrero koncentruje się na sugerowaniu rodzicom, że mogą zrobić dla swoich dzieci coś dobrego i jednocześnie zatkać ich rozwrzeszczane buzie.

Koncern promował swoje mleczne kanapki hasłem „ekstraduża porcja mleka”, co okazało się tak skuteczne, że obecnie 58 proc. wszystkich nastolatków między 6 a 13 rokiem życia przyznaje się do jedzenia jednego albo kilku takich snacków w tygodniu. Na podobnej zasadzie funkcjonują owocowo-mleczne Danonki i Kinder-Pingui, który Ferrero reklamuje hasłem „Deser mleczny – palce lizać!”. Oba produkty figurują w tygodniowym jadłospisie 48 procent dzieci.

Wszystko dla zdrowia. Dobre dla kości. Słodkie batoniki i tłuste przekąski odgrywają tak dużą rolę w codziennym życiu młodego pokolenia, że minister ds. ochrony konsumentów Renate Künast zaczęła podkreślać potrzebę popularyzowania wiedzy na temat prawidłowego odżywiania w przedszkolach i szkołach: Kiedy byłam dzieckiem, ludzie jedli tylko wtedy, kiedy byli głodni. Dziś jedzenie towarzyszy nam wszędzie i stale.

Cztery-dwa-jeden

Kiedy czteroletnia Sabine i o połowę młodsza Mara wychodzą pobawić się na dworze, mają do dyspozycji dwa wózki dla lalek, samochód na pedały, trzykołowy rowerek, miniaturowe wersje radiowozu i garbusa. Ich matka jest lekarzem, a ojciec – artystą; mieszkają w Paderborn i są typowym przykładem miejskiej inteligencji. A przynależność do tej klasy średniej oznacza dziś, że dzieci mają o wiele więcej zabawek, niż potrzebują.

To konsekwencja wyjątkowej sytuacji finansowej, która formuje dorastające w niej dzieci. Według danych Banku Federalnego Niemcy mają 6,8 biliona oszczędności, co oznacza 50-proc. zwyżkę w stosunku do początku lat 90. Innym jaskrawym przykładem takiej sytuacji jest Jonas, przedszkolny kolega małej Sabine. Jego park samochodowy zajmuje połowę podwójnego garażu.
W Niemczech jest 3,4 miliona jedynaków poniżej 10 roku życia i w przypadku wielu z nich obowiązuje schemat: cztery-dwa-jeden, czyli cztery babcie, czterech dziadków oraz dwoje rodziców. Wszyscy oni koncentrują się na jednym dziecku. 6-letni Jens z Kolonii ma nawet pięć babć, ponieważ żyje jeszcze jedna prababcia, a obaj dziadkowie rozwiedli się i ożenili ponownie. By go nadmiernie nie rozpuszczać, rodzice zdecydowali się zatrzymywać część gwiazdkowych prezentów. Chłopiec nie dostaje więcej niż trzy naraz.

Domy mody typu Guess już dawno zrozumiały, że w obliczu takiej sytuacji demograficznej i finansowej wielu dziadków oraz część rodziców nadmiernie rozpieszczają swoje pociechy i projektują luksusowe linie dziecięcej mody. Dziś można więc stroić dwulatki niczym żywe lalki, a z sześciolatków czynić symbole seksu dzięki szkolnej wyprawce. W batikowej spódniczce i fabrycznie wytartych dżinsach Guess każe pozować swoim modelom, zwykle mogącym się jeszcze poszczycić kompletem zębów mlecznych, na tle miniaturowych desek surfingowych.

Myli się jednak ten, kto przypuszcza, że taka reklama skierowana jest tylko do ludzi zamożnych. Axel Dammler, który dla potrzeb firmy iconkids & youth przeprowadził szereg badań na temat obowiązujących trendów, twierdzi, że bieda ma tylko nieznaczny wpływ na podstawowe wzorce zachowań konsumenckich. – Takie nawyki wyrabia się mimochodem, a dzieci uczą się niezależnie od swojego społecznego statusu, że dobrze jest móc sobie na coś pozwolić. Matka czuje się atrakcyjniejsza dzięki nowym butom. Luksus można konsumować nawet przy niewielkich pieniądzach.

Nałóg konsumpcji

Socjolog i pedagog z uniwersytetu w Bielefeld Klaus Hurrelmann mówi, że w ten sposób konsumpcja staje się dla nastolatków ważnym sposobem budowania własnej wartości. Zasadniczo nie jest to niebezpieczne. – Ale dzieciństwo, a w jeszcze większym stopniu okres dojrzewania to krytyczne fazy, w których istotne jest rozwijanie zdrowej samoświadomości. Nałóg konsumpcji może się wydawać najlepszym wyjściem dla młodych ludzi, którzy dorastają w trudnych warunkach finansowych, przeżywają dramaty rodzinne albo słabo się uczą.Im starsze dzieci, tym większy napór reklamy; kampanie promocyjne kierowane są bezpośrednio do nich i pomijają rodziców. Kiedy tylko dzieci zaczynają rozumieć znaczenie pieniądza oraz związek zachodzący między płaceniem i posiadaniem, w oczach specjalistów od marketingu osiągają kolejny stopień konsumenckiego wtajemniczenia: stają się nabywcami. Poza tym ich środki finansowe są wcale pokaźne. Dzieci w wieku od 6 do 13 lat mogą wydawać rocznie 5,6 miliarda euro, uwzględniając kieszonkowe, oszczędności na kontach i prezenty w gotówce. Z analiz konsumenckich wynika, że niemal dwie trzecie z nich może dysponować pieniędzmi wedle własnego uznania.

Ten, kto chce się dobrać do tej kasy, stawia na telewizję. Najostrzejsza walka toczy się jednak nie o bloki reklamowe, a o miejsca w programach. Całe serie filmów animowanych powstają tylko po to, by za ich pośrednictwem sprzedać określone produkty. Sam program staje się reklamą. – Telewizja wciąż pozostaje wiodącym medium – twierdzi Christopher Schering, który przygotował wiele kampanii multimedialnych dla agencji Cobra.Youth. – Świadomość konsumencka dzieci rozwinęła się w ciągu ostatnich 20 lat głównie za sprawą nadawców prywatnych.

Tę ocenę potwierdza najnowsze badanie przeprowadzone na zlecenie kanałów ARD i ZDF. Wynika z niego, że 83 proc. 6- i 13-latków ogląda telewizję codziennie lub prawie codziennie, a 39 proc. ma własny odbiornik. Dzieciaki, pytane przez MTV o źródła bycia cool – czyli o to, skąd czerpią wiedzę na temat tego, co jest na topie – wymieniają telewizję w pierwszej trójce.

Moda ważniejsza niż rodzina

W dłuższej perspektywie efekt oddziaływania telewizji polega jednak na czymś innym: sondaże pokazują, że dzisiejsze nastolatki są o wiele bardziej zorientowane na konsumpcję i że optyka rzeczy odgrywa w ich życiu o wiele większą rolę niż 20 lat temu. Tłumaczy to, dlaczego 14-letnia uczennica z Hamburga Nina oznajmia, że nosi buty Nike tylko dlatego, że dobrze wyglądają, a jej rówieśnica Katrin pracuje dwa razy w tygodniu, żeby kupić sobie ekstrawaganckie buty. I dlaczego 16-letni Paul marzy o własnym odtwarzaczu iPodzie.

Rezultaty wychowania i dorosłej presji reklamowej widoczne są też w stosunku dzieci i nastolatków do otoczenia. Z badania „Bravo Faktor Jugend” wynika, że dla ponad 70 proc. młodych ludzi wygląd jest ważniejszy niż charakter. Deklarują oni też, że moda znaczy w ich życiu niemal tyle samo co rodzina.
http://tygodnikforum.onet.pl/1167440,0,6937,924,4,artykul.html
wtorek, 1 czerwca 2004, 09:50.

