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Przejawy seksualizacji mozna zaobserwowac w wielu obszarach codziennego zycia.
Mimo ze spoteczne konsekwencje seksualizacji oraz jej wptyw na rozwaj dzieci i mto-
dziezy sq szeroko dyskutowane w pisSmiennictwie, przekazy zawierajqce zseksu-
alizowane tresci coraz czesciej sq kierowane bezposrednio do dzieci. Mogq to byc¢
np. zabawki, ubrania, teledyski czy przekazy marketingowe majqce zachecic do zaku-
pu okreslonego produktu czy wyboru danej marki. W artykule przedstawiono wyni-
ki badania, ktére miato zweryfikowac, czy przekaz marketingowy wykorzystujqgcy
seksualizacje wizerunku dziewczynki faktycznie skutecznie promuje produkty dla
dzieci. Innymi stowy, czy dzieci - oraz ich matki, ktére podejmujq decyzje o zakupie -
chetniej wybierajq produkty promowane w ten sposéb Uzyskano wyniki wskazujg-
ce, ze seksualizacja wizerunku dziewczynki nie jest skuteczng strategiq promowania
produktu dla dzieci. Uzasadniajqgc swéj wybdr, matki najczesciej odwotywaty sie do
cech opakowania, a cérki - do cech modelki widocznej na zdjeciu.
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Wstep

iek XX nazywany byt ,stuleciem dziecka” (por. Key, 1909). Sukcesami

powszechnego ruchu na rzecz ochrony dzieci, zapoczatkowanego

w jeszcze w XIX w., byty reformy majace na celu ochrone praw dzieci
i Swiadczenia na ich rzecz oraz ugruntowanie zasady dziatania ,w najlepszym inte-
resie dziecka” w prawnych systemach panstw europejskich (a takze w wielu nowo-
czesnych panstwach pozostatej czesci $wiata). W prawie miedzynarodowym pozycje
dziecka umocnita Deklaracja praw dziecka przyjeta przez Organizacje Narodow
Zjednoczonych w 1959 r. Te korzystne dla najmtodszych przemiany zostaty jed-
nak wyhamowane pod koniec ubiegtego wieku. Jak wskazuje Bakan (2013), miato
to zwiazek z wdrozeniem zasad neoliberalizmu i przyznaniem korporacjom statusu
osoby prawnej oraz - co sie z tym wigze - przyjeciem zasady ,najlepszych intereséw
korporacji” (zob. Bakan, 2006). W ten sposéb doszto do sytuacji, w ktorej dziatania
podejmowane w najlepszym interesie korporacji czesto stojg w opozycji do dziatan
podejmowanych w interesie dzieci, gdyz celem korporacji najczesciej jest po prostu
jak najwiekszy zysk, a dzieci mogg sie przyczyni¢ do osiggniecia tego celu. Dla kor-
poracji nie ma bowiem znaczenia, kto jest konsumentem, lecz jaka ma site nabywcza
(marketing od kotyski po gréb, cradle-to-grave marketing, por. Linn, 2004).

Dziecko jako konsument

Poniewaz w kulturze konsumpcji dziecko jest po prostu konsumentem
(por. Kotodziejczyk, 2012), wiele dziatan marketingowych podejmowanych przez kor-
poracje jest kierowanych bezposrednio do dzieci (tzw. kindermarketing, por. Jasielska,
Maksymiuk, 2010). Korzysci kierowania oferty do dzieci wynikaja z tego, ze ekspresja
ich zachowan konsumenckich ma miejsce w obrebie trzech typow rynkéw (McNeal,
1998). Po pierwsze jest to tzw. rynek pierwotny (primary market), w ramach ktérego
dzieci same dokonujg zakupéw. Zgodnie z analizami przeprowadzonymi przez firme
GfK (2015) miesieczna sita nabywcza polskich dzieci w wieku 7-15 lat wynosi niemal
348 min zt. Do tego nalezy dodac zyski z tzw. rynku wptywowego (influence market;
McNeal, 1998), kiedy dzieci wptywajg na decyzje konsumenckie dorostych - przede
wszystkim rodzicow, ale takze innych cztonkéw rodziny. Wptyw ten moze np. pole-
gac¢ na tym, ze rodzic w ogdle kupi dany produkt, lub dotyczy¢ decyzji, ktéra marke
danego produktu wybierze. W efekcie dziecko wspotdecyduje, ktéry z producentow
czy wiascicieli marki sprzeda wiecej i wiecej zyska. Ostatnim typem rynku jest tzw.
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rynek przyszty (future market), zaktadajacy zyski w przysztosci. Kiedy dzieci dorosng
i bedg mogty dokonywac jeszcze wiekszych zakupéw, zdobycie ich lojalnosci bedzie
tatwiejsze, jesli od wczesnych lat zycia taczyty dang marke z pozytywnymi emocjami
(McNeal, 1998; por. Jasielska, Maksymiuk, 2010).

Wyrazem zainteresowania biznesu dzie¢mi przyjmujacymi role konsumenta sg
takie zjawiska jak wspomniany wczeséniej kindermarketing, komercjalizacja dzie-
cinstwa (Wilcox i in., 2004) oraz bogata oferta tylko dla mtodych konsumentow,
np. produkty dla niemowlat, zabawki czy moda dziecieca (Bogunia-Borowska, 2006),
obejmujaca tworzenie marek dla dzieci lub kolekcji dzieciecych $wiatowych marek
modowych (np. linia Baby Dior), a takze catych sklepéw zamiast dziatéw dla dzieci
(np. sklep ReKids marki Reserved). Wszystkie te zjawiska wpisujg sie w tzw. kidzbiz
(Lindstrom, 2005), czyli opracowywanie i wdrazanie przez marki, nie tylko te adre-
sowane bezposrednio do dzieci, formuty, ktéra konsekwentnie bedzie przemawiac
do mtodych konsumentéw. Analitycy rynku zwrécili takze uwage na wigzace sie
z tym zmiany dotyczace zachowan konsumenckich. Obecnie segmentacja oparta
na wieku przestaje by¢ wiarygodna ze wzgledu na zjawisko zawitosci wiekowej (age
complexity). Nie zawsze bowiem zachowania rynkowe czy wybierane produkty daja
sie przyporzadkowac okreslonej grupie wiekowej (Stys, 2006). Zawitos¢ wiekowa
idzie w parze z tzw. zjawiskiem KAGOQY (kids are getting older younger, Schor, 2004),
opisujacym to, ze dzieci staja sie bardziej doroste czy dojrzate, niz wskazuje na to
ich wiek biologiczny. By¢ moze to wtasnie wyjasnia, dlaczego w strategiach mar-
ketingowych kierowanych do dzieci zaczeto wykorzystywac tresci o charakterze
erotycznym, wpisujac sie tym samym w trend seksualizacji.

Seksualizacja i seksualizacja dziecinstwa

Definicja seksualizacji przyjeta przez Amerykanskie Towarzystwo Psychologiczne
(APA) zaktada, ze seksualizacja nie jest tym samym co seksualnos$¢, lecz - ogdlnie
mowiac - nadmiernym skoncentrowaniem na seksualno$ci cztowieka. Staje sie ona
niejako pryzmatem, przez ktory patrzy sie na innych i samego siebie, podczas gdy
pozostate cechy osobowosci czy zachowania stajg sie nieistotne. Tak wiec zacho-
wanie, wyglad, styl bycia, ocena innego cztowieka czy samego siebie opieraja sie
zasadniczo na jednym kryterium - ,byciu sexy”.

Zgodnie z zatozeniami APA (Zurbriggen i in., 2007) o seksualizacji méwimy, gdy:
e warto$¢ osoby wynika jedynie z jej atrakcyjnosci seksualnej lub zachowania o ta-

kim charakterze, do tego stopnia, ze wyklucza inne cechy;
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osoba jest dopasowywana do normy, wedtug ktérej wasko rozumiana atrakcyj-
nos$¢ fizyczna oznacza bycie seksownym;

osoba jest uprzedmiotowiona pod wzgledem seksualnym - staje sie dla innych
raczej przedmiotem wykorzystania seksualnego niz osobg zdolng do podejmo-
wania wtasnych, autonomicznych dziatan i decyzji;

seksualno$¢ narzucona jest osobie w sposéb niewtasciwy.

O seksualizacji méwimy takze wéwczas, gdy wymienione elementy nie wystepuja

jednoczes$nie. W przypadku dzieci szczegblnie wyrazne jest wystepowanie ostatnie-
go elementu, tj. narzucanie dorostej seksualnosci, np. wygladu i zachowan charak-
terystycznych dla dorostych. Autorzy raportu przygotowanego dla APA zaznaczajg
przy tym, ze ani dostosowana do wieku edukacja seksualna, ani odkrywanie wta-
snej seksualnosci przez dzieci wynikajace z ich wewnetrznych potrzeb nie sg seksu-
alizacjg (wiecej nt. relacji rozwoju seksualnego i seksualizacji, zob. np. Waszynska,
Zielona-Jenek, 2016). Badacze s3 natomiast zdania, ze seksualizacja odbywa sie
w trzech powiazanych ze soba wymiarach (rys. 1):

1. Wymiar spoteczny - tzn. normy kulturowe, wartosci i oczekiwania przekazywa-

ne réznymi drogami, w tym takze przez media. Kultura (szczegdlnie popularna)
i przestrzen publiczna przepetnione s3 zseksualizowanymi tresciami. Sg to np. fil-
my, teksty piosenek i teledyski, prasa, reklamy czy nawet produkty dla dzieci,
jak zabawki i odziez (por. Bailey, 2011; Trojanowska, 2014). Taka powszechno$¢
tresci o charakterze seksualnym sugeruje, ze seksualizacja jest zjawiskiem po-
wszechnie akceptowanym, dobrym i normalnym;

. Wymiar interpersonalny - w relacjach interpersonalnych inne osoby, w tym tak-

ze wazne i bliskie (np. rodzina, réwiesnicy), moga zachecac dziewczyny do bycia
obiektami seksualnymi i jako takie je traktowac (np. komplementujac ich wyglad
czy zachowania gtéwnie w kategoriach bycia ,sexy”;

. Samoseksualizacja (self-sexualization) - gdy dziewczyny spotykaja sie z akceptacjg

czy uznaniem, prezentujac zseksualizowany wyglad i zachowanie, internalizuj te
normy i w efekcie dochodzi do sytuacji, gdy same myslg o sobie i traktuja siebie
w kategorii obiektow seksualnych.
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Rysunek 1. Wymiary seksualizacji

Wymiar spoteczny - normy Wymiar interpersonalny -
kulturowe, wartosci, oczekiwania traktowanie dziewczat i kobiet
sugerujace, ze seksualizacja jest jak obiekty seksualne, zachecanie
zjawiskiem normalnym i dobrym do przyjmowania takiej roli i

nagradzanie za takie zachowania

Seksualizacja

Samorealizacja - postrzeganie
i traktowanie samej siebie jako
obiektu seksualnego

Zrédto: opracowano na podstawie Zurbriggen i in. (2007).

Niestety seksualizacja ma wiele szkodliwych konsekwencji zaréwno intra-, jak
i interpersonalnych (Trojanowska, 2014; Zurbriggen i in., 2007). Konsekwencje
o charakterze intrapersonalnym mogg dotyczy¢ np. budowania obrazu siebie i sa-
mooceny (por. Wojciszke, 2011) na podstawie atrakcyjnosci seksualnej, prowa-
dzac w przypadku kobiet do upowszechnienia sie operacji plastycznych majacych
na celu poprawienie urody czy zaburzen odzywiania bedacych wynikiem préb osig-
gniecia atrakcyjnej (a wiec szczuptej) sylwetki (por. Maksymiuk, Jasielska, 2009).
Przyktadowe konsekwencje interpersonalne dotyczg relacji taczacych kobiety
i mezczyzn lub dziewczyny i chtopcow. Przedmiotowe przedstawianie kobiet moze
powodowad, ze mezczyzni oraz mtodzi chtopcy tatwiej przyjmuja role agresora,
czesciej przejawiajg zachowania seksistowskie czy nawet agresywne i przemocowe
(por. Trojanowska, 2014).

Cho¢ seksualizacja prowadzi do wielu nastepstw odczuwanych przez cate spo-
teczenstwo, to oczywiscie jego najmtodsi cztonkowie majg najmniejsze mozliwosci
obrony przed jej szkodliwymi konsekwencjami.

Przedmiot badan

Z punktu widzenia niniejszego artykutu szczegdlinie istotny jest spoteczny wymiar
seksualizacji, poniewaz to wtasnie w jego obszarze mieszczg sie szeroko rozumiane
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dziatania marketingowe coraz czesciej wykorzystujace tresci o charakterze erotycz-
nym lub seksualnym. Wspomniane powyzej zseksualizowane produkty dla dzieci,
szczegblnie dziewczynek, obejmujg np. zabawki, takie jak lalki ubrane w seksowne
stroje typowe dla dorostych kobiet, czy ubrania dla dzieci z aplikacjami i nadrukami
kierujacymi uwage na takie cechy dziecka jak bycie ,sexy” (np. I'm sexy girl - jestem
seksowng dziewczyna). Produkty te, jak réwniez produkty o neutralnym pod tym
wzgledem charakterze, sg czesto promowane w zseksualizowany sposéb. Oznacza
to, ze w kampaniach reklamowych moga by¢ wykorzystywane np. wizerunki matych
dziewczynek stylizowanych na doroste kobiety czy przyjmujacych pozy adekwatne
dla dorostych kobiet. Jedng z takich kampanii przeprowadzita polska firma Ballerina,
produkujaca m.in. dzieciece rajstopy ,El Baby”. Na ich opakowaniach umieszczono
zdjecia 7-8-letnich dziewczynek wystylizowanych na doroste kobiety. Dziewczynki
miaty petny makijaz, ubrania i fryzury typowe dla dorostych kobiet oraz przybie-
raty niestosowne dla dzieci pozy analogiczne do tych, jakie przyjmowaty modelki
reklamujace rajstopy dla kobiet (Wirtualne Media, 2014). Stowarzyszenie Twoja
Sprawa podjeto wéwczas dziatania zakoriczone skierowaniem do Rady Reklamy
skargi na niewtasciwy charakter tej internetowej reklamy (Stowarzyszenie Twoja
Sprawa, 2014). Komisja Etyki Reklamy (2014) uznata, Zze omawiana reklama jest
sprzeczna z Kodeksem Etyki Reklamy, poniewaz dzieci zostaty przedstawione jak
osoby doroste, a takze zostaty im nadane cechy seksualne, co narusza normy oby-
czajowe. Zespot Orzekajacy wzigt réwniez pod uwage to, ze choé reklamy nie byty
kierowane bezposrednio do dzieci, to jednak mogty by¢ one ich odbiorcami i tym
samym reklama mogta zagraza¢ ich dalszemu rozwojowi fizycznemu, psychicznemu
lub moralnemu. Firma Ballerina przygotowata pisemng odpowiedz na skarge, w kto-
rej oSwiadczyta, ze jest zaskoczona odbiorem zdjec oraz ze intencje tej kampanii byty
inne, jednoczesnie przeprosita jednak wszystkie osoby, ktére urazita.

Znajac negatywne spoteczne konsekwencje seksualizacji, mozna przypuszczad,
ze pojawianie sie reklam i kampanii wykorzystujacych tresci erotyczne wynika z ich
skutecznosci i komercyjnej optacalnosci. Istnieja jednak badania (por. np. Maison,
2004) wskazujace, ze wprawdzie reklamy erotyczne bardziej przyciagaja uwage,
lecz jednoczes$nie wzbudzajg mniejsze zaufanie i w efekcie sg mniej skuteczne niz
analogiczne reklamy bez tresci erotycznych. Mozna zatem przypuszczaé, ze jesli
kierowane do dorostych reklamy o charakterze erotycznym nie zwiekszajg sprze-
dazy, to tym bardziej watpliwa jest ich skutecznos¢ w przypadku produktéw adre-
sowanych do matych dzieci. W celu weryfikacji tego przypuszczenia zaplanowano
niniejsze badanie.
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Opis badania

Podstawowym celem przeprowadzonego badania byta odpowiedz na pytanie, czy
zabieg marketingowy polegajacy na seksualizacji wizerunku dziewczynek w wieku
przedszkolnym jest skuteczny, tzn. czy korzystnie wptywa na decyzje konsumenckie
matek i ich cérek w wieku przedszkolnym, zwiekszajac prawdopodobienstwo zakupu
produktu dla dzieci. Obszarem zainteresowania byto takze: 1) wskazanie, czy istnie-
je zwiazek miedzy wyborem matek a ich coérek; 2) poznanie motywow, jakimi przy
wyborze produktu kieruja sie dziewczynki, a jakimi - matki; 3) okreslenie stopnia
zbieznosci tych motywow.
Zaprojektowane badanie opierato sie na nastepujacych zatozeniach:

1. W obszarze rynku produktéw dla dzieci istnieje tzw. rynek wptywu, gdzie klien-
tem jest rodzic, a konsumentem dziecko (Comstock, Scharrer, 2007);

2. Kobiety/matki sg aktywniejszymi konsumentami (Jasielska, Maksymiuk, 2011;
Szlendak, 2005);

3. Dla zwiekszenia trafnosci ekologicznej badania zaaranzowano sytuacje przypo-
minajaca wybor rzeczywistego produktu z dostepnej oferty rynkowej. Wybrano
produkt przeznaczony dla dziewczynek w wieku przedszkolnym - rajstopy
dziewczece, czyli tzw. produkt silnie angazujacy (por. matryca FCB, Kall, 1999)
i - jak pokazuje opisany powyzej przypadek firmy Ballerina - ktérego reklama
moze by¢ wysoce kontrowersyjna.

Materiat badawczy

W pierwszej kolejnosci przeprowadzono badanie rynku typu desk research majace

na celu przeanalizowanie opakowan rajstop dzieciecych réznych marek obecnych

na polskim rynku pod katem zdje¢ reklamujacych produkt i stopnia ich seksualizacji.

Analiza oferty produktéw dostepnych w sklepach stacjonarnych i internetowych

pozwolita uszeregowac ich opakowania (a wiasciwie umieszczone na nich zdjecia)

na 5-stopniowej skali:

1. przekaz aseksualny: prezentowane sg same rajstopy w catosci, ze zblizeniem
na dominujacy wzér lub bez niego;

2. przekaz o niskim natezeniu seksualizacji: rajstopy sg prezentowane na nogach
dziewczynki, obutych lub nie;

3. przekaz o przecietnym natezeniu seksualizacji: naturalnie wygladajace dziew-
czynki prezentujg poze dziecieca (np. graja w klasy czy siedzg po turecku);
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4, przekaz o wysokim natezeniu seksualizacji: naturalne wygladajace dziewczynki
prezentujg utozenie ciata na podobienstwo dorostej kobiety (np. siedza, zakta-
dajac noga na noge),

5. przekaz hiperseksualny: dziewczynka o nienaturalnym wygladzie, wystylizowa-
na przez makijaz i fryzure oraz posiadane atrybuty (np. torebke, etole czy buty
na wysokim obcasie) na dorosta kobiete lub przybierajgca poze dorostej kobiety.

Schematyczny opis wytonionego wymiaru natezenia seksualizacji przestawia ry-
sunek 2.

Rysunek 2. Stopnie natezenia seksualizacji wytonione na podstawie badania
rynku

Przekaz aseksualny Przekaz hiperseksualny
Przekaz Niski poziom Przecietny poziom Wysoki poziom Przekaz
aseksualny seksualizacji seksualizacji seksualizacji hiperseksualny

P
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Wyodrebniono takze state elementy, ktére znajduja sie na opakowaniach. S3 to:
nazwa firmy, nazwa modelu rajstop bedaca najczesciej imieniem zenskim (czesto
zdrobnionym), informacja o grubosci rajstop (den), informacja o produkcie w jezy-
ku polskim i kilku jezykach obcych, tabela rozmiaréw, rysunek kroju rajstop, sktad
produktu, piktogramy dotyczace sposobu pielegnacji produktu i dane teleadresowe
firmy.

Nastepnie na podstawie zebranych informacji zaprojektowano cztery wersje opa-
kowania rajstop dzieciecych, rézniace sie dla potrzeb badania stopniem seksualizacji
zdjecia promujgcego produkt. Decyzja, by zredukowac liczbe stopni seksualizacji
uwzglednionych w badaniu (a zatem wariantéw opakowan), byta podyktowana oba-
wa, ze w przypadku dzieci w wieku przedszkolnym rangowanie pieciu opakowan,
sposréd ktérych dwa réznig sie istotnie (prezentujgce sam produkt i prezentuja-
ce produkt na nogach), a trzy sg do siebie podobne (poniewaz pokazuja te sama
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dziewczynke w réznych pozach/stylizacjach), moze spowodowad, ze wskazania bedg
bardziej przypadkowe niz celowe. Taki zabieg miat takze na celu unikniecie podsta-
wowego znieksztatcenia w ocenianiu, czyli trzymania sie $rodka skali - tzw. btedu
tendencji centralnej (por. Tyszka, 1999). Polega on na tym, ze dokonujac oceny,
oceniajacy nie wykorzystuje krancowych ocen skali (tu: stopniowalne natezenie sek-
sualizacji w przekazie wizualnym) i w efekcie dokonywane oceny s3 przesuniete ku
wartosciom srodkowym (tzw. centralizacja oceny).

W celu przygotowania opakowan z banku zdje¢ pobrano zdjecie korespondujgce
z 4. stopniem przywotanej powyzej skali, czyli o wysokim natezeniu seksualizacji.
Przedstawiato ono dziewczynke przyjmujaca poze podobng do p6z dorostych mo-
delek z magazynéw modowych. Takze pozostate elementy stylizacji dziewczynki
byty typowe raczej dla dorostej kobiety: krotka spddniczka i geste, upiete loki,
ozdobione kwiatem. Nastepnie zdjecie wyjsciowe poddano obrébce graficznej, aby
powstaty kolejne wersje zdjecia na opakowania o r6znym stopniu natezenia seksu-
alizacji, ale takie same pod wzgledem pozostatych aspektéw, np. uktadu graficznego
(scenografia, kolorystyka, layout). Kupiono takze rajstopy i wykonano ich zdjecie
w profesjonalnym studiu fotograficznym. W sumie przygotowano cztery projekty
opakowania rajstop:

1. Opakowanie z przekazem aseksualnym (nazwa eksperymentalna - ,rajstopy”) ze
zdjeciem przedstawiajgcym jedynie produkt, czyli rajstopy umieszczone na tle
takim samym jak na zdjeciu wyjsciowym.

2. Opakowanie z przekazem o niskim natezeniu seksualizacji (nazwa eksperymen-
talna - ,nogi”), na ktérym wykorzystano tylko powiekszony fragment zdjecia
wyjsciowego. Widoczny jest na nim wykadrowany produkt ze zblizeniem wzoru
na nogach dziewczynki w butach typu baleriny z paskiem przy kostce.

3. Opakowanie o wysokim natezeniu seksualizacji (nazwa eksperymentalna -
,2dziewczynka”) zawierato zdjecie wyjsciowe zmodyfikowane w niewielkim stop-
niu. Usunieto z niego tylko kwiat z wtoséw modelki, reszte pozostawiajac bez
zmian. Dziewczynka w biatych rajstopach, krétkiej spédniczce w kratke i biatej
bluzeczce z matymi kwiatami siedziata na drewnianej beczce. Na nogach miata
czarne buciki z paskiem przy kostce, charakterystyczne dla dzieci. Jedna noga
zwisata z beczki, a druga byta oparta na stojgcym na podtodze pudle.

4. Opakowanie z przekazem hiperseksualnym (nazwa eksperymentalna - ,wamp”)
ze zdjeciem wyjsciowym, ale dziewczynce dodano makijaz (pomalowane usta,
oczy i paznokcie), a takze zageszczono wtosy. Ponadto twarz dziewczynki wy-
szczuplono, usunieto diasteme, a buty pozbawiono paska, przez co zyskaty bar-
dziej ,dorosty” wyglad.
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W dalszej kolejnosci przy pomocy eksperta (grafika z agencji reklamowej) wy-
konano cztery opakowania, zgodnie ze standardami grafiki projektowej. Awersy
poszczegdblnych opakowan réznity sie jedynie zdjeciami, inne zawarte na nich infor-
macje byty identyczne. Byt to napis ,rajstopy dzieciece”, nazwa produktu - ,Ania”,
logo rzekomego producenta - firmy Asta oraz grubos¢ rajstop - 20 den. Na rewersie
opakowania pojawity sie typowe informacje o produkcie, m.in. rozmiar, sktad, adres
producenta itp. Kazde opakowanie miato standardowa wielko$¢ (16 x 21,5 cm) oraz
okienko, w ktérym byt widoczny fragment produktu.

Osoby badane

W badaniu uczestniczyto 31 par matka-cérka. Kobiety byty w wieku 23-46 lat
(M = 33,55 roku; SD = 5,46), a ich corki w wieku przedszkolnym, 3-6 lat (M = 4,39 roku;
SD = 0,84). Sposrod kobiet 61% byto mezatkami, 23% - stanu wolnego, a 16% - roz-
wiedzionych. Wyzsze wyksztatcenie zadeklarowato 48% uczestniczek badania, sred-
nie - 29%, zawodowe - 16%, a podstawowe - 6%. Dzieci uczeszczaty do przedszkoli
na terenie miasta Poznania.

Przebieg badania

Badanie zrealizowano w trzech przedszkolach (Kryst, 2016), ktorych dyrektorzy
wyrazili na nie zgode. Matki zapraszano do osobnego pomieszczenia, w ktérym
zapoznawaty sie z projektem badawczym oraz wyrazaty pisemna zgode na udziat
swoj i corki w badaniu, a takze przetwarzanie danych niezbednych do realizacji
projektu badawczego (por. wymagania Komisji Etyki ds. Projektéw Badawczych
Instytutu Psychologii UAM?). Nastepnie kobiety wypetniaty kwestionariusz danych
socjodemograficznych.

Procedure sprawdzono w badaniu pilotazowym. Badanie zasadnicze przeprowa-
dzano osobno dla matki i osobno dla cérki. W pierwszej kolejnosci badano dziew-
czynki, potem - matki. Osoba prowadzgca rozmawiata z kazda uczestniczka badania
indywidualnie, bez obecnosci innych oséb. Osobie badanej prezentowano cztery
opakowania utozone od lewej do prawej w losowej kolejnosci. Nastepnie przeprowa-
dzano semistrukturalizowany wywiad, w ktérym proszono o wskazanie, ktére rajsto-
py sposréd dostepnych uczestniczka wybratyby, dokonujac zakupu, i uzasadnienie
wyboru. Nastepnie wybrane opakowanie zabierano, a procedure powtarzano, dajac

1 http:/psychologia.amu.edu.pl/4365-2/0-ip-uam/komisja-etyki/.
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do wyboru trzy pozostate opakowania i ponownie proszac o wskazanie, ktére z raj-
stop uczestniczka wybrataby, dokonujgc zakupu, oraz uzasadnienie decyzji. Wybrane
opakowanie zabierano i powtarzano procedure dla dwdch pozostatych opakowan.
Po tym etapie zostawato ostatnie, niewybrane opakowanie. W ten sposéb opako-
wania zostaty porangowane od najbardziej do najmniej zachecajacego do zakupu.

Ani przed badaniem, ani po nim nie prowadzono z uczestniczkami wywiadu
na temat preferencji zakupowych dotyczacych rajstop.

Zmienne

Zmienna niezalezng byt poziom seksualizacji zdjecia promujgcego rajstopy dzieciece
umieszczonego na opakowaniu produktu. Przyjmowat on cztery poziomy. Zmienng
zalezng byta skuteczno$¢ zabiegu marketingowego wykorzystujgcego seksualizacje
mierzona poprzez porangowanie dostepnych wersji opakowan zaréwno przez dziew-
czynki, ktére sg uzytkowniczkami rajstop (czyli bezposrednimi adresatkami produk-
tu), jak i ich matki - osoby dokonujace zakupdw i podejmujace ostateczng decyzje.

Analiza uzasadnien dokonanych wyborow

W pierwszym kroku dokonano analizy wypowiedzi badanych uzasadniajacych doko-
nane wybory. Na tej podstawie podane uzasadnienia podzielone na sze$¢ kategorii
(tabela).

Tabela. Kategorie uzasadniern dokonanych wyboréow podawanych przez uczest-
niczki badania wraz z przyktadowymi wypowiedziami

Lp. Kategoria uzasadnienia Przyktad wypowiedzi

1 Wybér losowy ,Pierwsze z brzegu”

2 Autoreferencja ,Dziewczynka jest podobna do mnie”
3 Cechy ,rekwizytu” ze zdjecia ,tadna sukienka”

4 Cechy modelki ,Dziewczynka najtadniej wyglada”

5 Cechy opakowania »,Najlepsze marketingowo opakowanie”
6 Cechy produktu »1en wzorek pasuje do wielu ubran”
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Wyniki rangowania

Pierwszy wybor - opakowanie najbardziej zachecajqce do zakupu

W pierwszej kolejnosci poddano analizie wybory dokonane przez matki i cérki
(rys. 3). Dokonujac pierwszego wyboru, matki najczesciej deklarowaty cheé zakupu
rajstop w opakowaniu ze zdjeciem nog w rajstopach (zdjecie ,nogi“ - 45% osdb).
Analiza statystyczna wykonana testem x? w odniesieniu do rozktadu losowego wy-
kazata, ze produkt w tym opakowaniu wybierany byt istotnie czesciej od pozosta-
tych [x? (3, N = 31) = 22,33; p <0,001]. Z kolei corki jako pierwszy wybdr najczesciej
wskazywaty produkt w opakowaniu ze zdjeciem ,dziewczynka” (32% osob), jednak
wynik ten nie réznit sie statystycznie od rozktadu losowego. Analiza statystyczna
poréwnujaca rozktad wyboru matek z rozktadem wyboru cérek wykazata, ze réznica
w czestosciach poszczegdlnych kategorii wyboréw matek i corek nie byta istotna
statystycznie.

Wykres 1. Procentowy rozktad pierwszego wyboru matek i corek

matka 19 16
wamp
dziewczynka
M nogi
M rajstopy
corka 32 16
© X X ¥ X X ¥ ¥ ¥ X ¥
O © &6 © © & ©6 © © ©
i N (32} < wn O ~ [¢e) o~ 8

Zrédto: Kryst (2016).

W kolejnym kroku dokonano analizy zgodnosci wyboru matek i cérek. Wykazata
ona, ze zgodnego wyboru dokonato 10 badanych par matka-cérka. W przypad-
ku wiekszosci badanych (21 par) wybér byt niezgodny. Réznica jest istotna sta-
tystycznie w odniesieniu do rozktadu losowego [x? (1, N = 31) = 3,9; p <0,05].
Ponadto porzadkowy charakter zmiennej niezaleznej, tj. natezenia seksualizacji (od
1 - przekaz aseksualny do 4 - przekaz hiperseksualny), umozliwit przeprowadzenie
dodatkowej analizy korelacyjnej, majacej na celu sprawdzenie, czy istnieje zwigzek
miedzy matkami a cérkami pod wzgledem stopnia seksualizacji wybieranych przez
nie opakowan. Wyniki ujawnity istotng, umiarkowang korelacje wyboréw matek
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i corek - im wiekszy byt stopien nasilenia seksualizacji przekazu wybranego przez
mame, tym wiekszy stopien nasilenia seksualizacji przekazu wybranego przez cérke
(rho = 0,46; p <0,01).

W dalszej kolejnosci przeanalizowano uzasadnienia wyboru podawane przez
uczestniczki badania, wykorzystujac sze$¢ wytonionych wczesniej kategorii (rys. 4;
tabela). Matki istotnie czesciej w odniesieniu do rozktadu losowego jako uzasad-
nienie dokonanego wyboru podawaty cechy opakowania [x? (3, N = 31) = 26,69];
p <0,001]. Postgpito tak 45% uczestniczek badania. Z kolei corki - az 48% - istot-
nie czesciej w poréwnaniu z rozktadem losowym wskazywaty jako uzasadnienie
swojej decyzji cechy produktu [x? (3, N = 31) = 30,82; p <0,001]. Tylko dwie kate-
gorie z puli szeSciu mozliwych uzasadnien powtérzyty sie u matek i cérek - cechy
produktu i cechy modelki. Co sie z tym wigze, znaczaca wiekszos$¢ (n = 28) uczestni-
czacych w badaniu par uzasadniata swéj wybdr w sposéb niezgodny. Uzasadnienie
zgodne podato zaledwie 10% uczestniczacych w badaniu par (n = 3). Analiza z wy-
korzystaniem testu x? pokazata, ze réznica miedzy uzasadnieniami zgodnymi i nie-
zgodnymi w odniesieniu do rozktadu losowego byta istotna statystycznie [x? (1,
N = 31) = 20,16; p <0,001]. Uzyskany wynik ma jednak charakter artefaktowy
w tym sensie, ze matki i corki podawaty uzasadnienia, postugujac sie réznymi ka-
tegoriami, zwracajgcymi uwage na zupetnie inne aspekty opakowania. Podobny
charakter ma zaobserwowana istotna statystycznie réznica miedzy rozktadem uza-
sadnien matek a rozktadem uzasadnien cérek [x? (5, N = 62) = 31,153; p <0,001;
V Cramera = 0,71; p <0,001].

Rysunek 4. Procentowy rozktad poszczegdélnych uzasadnier wyboru dokonanego
przez matki i corki
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Zrédto: Kryst (2016).
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Ostatnie opakowanie - najmniej zachecajqce do zakupu

Ostatnia z przeprowadzonych analiz dotyczyta ostatniego wyboru dokonywanego
przez uczestniczki badania (rys. 3). Wyniki wskazuja, ze zaréwno matki (42%), jak
i corki (48%) istotnie czesciej w porownaniu z rozktadem losowym jako ostatni wy-
bor wskazywaty opakowanie o przekazie hiperseksualnym (,wamp”; [matki: 2 (3,
N = 31) = 8,09; p <0,05; corki: x? (3, N = 31) = 10,16; p <0,05]). R6znica w czestosci
ostatniego wyboru miedzy matkami a cérkami nie byta istotna statystycznie. Obie
grupy uczestniczek badania zachowaty sie tak samo.

Rysunek 5. Procentowy rozktad ostatniego wyboru matek i cérek
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Zrodto: Kryst (2016).

Omowienie

Przeprowadzone badanie wskazuje, ze z perspektywy opisanego wczesniej rynku
wptywu zabieg polegajacy na seksualizacji wizerunku dziewczynki na zdjeciu pro-
mujacym produkt kierowany do dzieci jest nieefektywny marketingowo. Zaréwno
dziewczynki w wieku przedszkolnym, ktére byty bezposrednimi konsumentkami
produktu, jak i ich matki - klientki podejmujace decyzje zakupowe - jako ostatni
wybor wskazaty produkt w opakowaniu promowanym zdjeciem ,wampa”. Oznacza
to, ze seksualizacja nie tylko nie wptyneta korzystnie na deklaracje zakupu, ale wrecz
odwrotnie - obnizyta szanse wyboru produktu.

Dziewczynki biorgce udziat w badaniu najchetniej wybieraty produkt z wizerun-
kiem dziewczynki. Mimo ze - uzasadniajgc swéj wyboér - dzieci najczesciej wskazy-
waty cechy produktu, a nie modelki, mozna przypuszczaé, ze mtode konsumentki
czuty sie takze podobne do dziewczynki z opakowania. W takim wypadku mégt
zadziataé efekt autoreferencji, czyli poznawczego preferowania tresci, ktére odnosza

www.dzieckokrzywdzone.fdds.pl



Aleksandra Jasielska, Renata Maksymiuk

sie do nas samych (Jagodziriska, 2008). Jezeli zatozenie o identyfikacji podobienstwa
jest trafne, to poza odniesieniem do ,ja” o dokonaniu takiego wyboru mogto zade-
cydowaé dyskutowane w marketingu zjawisko utajonego egotyzmu konsumentow.
Cho¢ w swojej podstawowej wersji méwi ono o tym, ze konsumenci preferuja pro-
dukty, ktérych nazwy przypominajg ich imiona (Doroszewicz, 2013), to by¢ moze
w przypadku dzieci w wieku przedszkolnym dotyczy ono takze catego wizerunku.
W tym okresie zycia dominuje bowiem u dziecka myslenie egocentryczne, w ramach
ktérego dokonuje ono asymilacyjnej deformacji rzeczywistosci wzgledem samego
siebie. ,Oznacza to, ze dziecko informacje na temat wszystkiego tego, co pozna-
je, dopasowuje do wtasnego sposobu widzenia” (Smykowski, 2005, s. 190). Z kolei
mamy, wybierajac produkt dla cérki, zachowywaty sie tak, jakby dokonywaty wyboru
produktu dla siebie. Prawdopodobnie w sposéb automatyczny, a nie refleksyjny
(por. Cialdini, 1994), preferowaty produkt, ktérego opakowanie przypominato opa-
kowania charakterystyczne dla produktow przeznaczonych dla dorostych kobiet.

Istotnym wynikiem przeprowadzonego badania jest zaobserwowany dodatni
zwigzek miedzy preferowaniem natezenia seksualizacji przez matki i cérki. Jest on
zgodny z zatozeniem, ze seksualizacja odbywa sie na wymiarze spotecznym, gdzie
matki i cérki stykajg sie z tymi samymi normami i oczekiwaniami spotecznymi, oraz
na wymiarze interpersonalnym, gdzie istotna role odgrywaja relacje interpersonalne
i gratyfikacje uzyskiwane od oséb waznych (Zurbriggen i in., 2007). Wskazuje on
takze na to, ze wzorce seksualizacji mogg by¢ nabywane na drodze modelowania
(por. Bandura, 2007).

W diadach matek i cérek zaobserwowano brak spéjnosci zaréwno w preferen-
cjach behawioralnych (czyli deklaracji zakupu okreslonego produktu), jak i poznaw-
czych (czyli uzasadnieniu dokonanego wyboru). Pojawito sie jednak jedno zasadnicze
podobienstwo - zarowno dziewczynki w wieku przedszkolnym, jak i kobiety w okre-
sie wczesnej i Sredniej dorostosci jako najmniej atrakcyjna wersje (a wtasciwie wer-
sje odrzucong) wskazywaty opakowanie z wizerunkiem hiperseksualnym. Obydwie
badane grupy nie byty wiec zainteresowane wyborem opakowania, na ktérym wid-
nieje dziewczynka wystylizowana na ,wampa”. Mozna zatem wnioskowac, ze pro-
mujac produkt przekazem o charakterze seksualnym, trudno osiggna¢ zamierzony
efekt marketingowy, czyli sprzedaz produktu (por. zasada linearna zamierzonego
oddziatywania reklamy, Jasielska, Maksymiuk, 2010). Z innej strony natomiast nie-
zamierzony efekt dystalny (por. zasada cyrkularna niezamierzonego oddziatywania
reklamy, Jasielska i Maksymiuk, 2010) pod postacig promowania okreslonego wize-
runku moze by¢ elementem dyskutowanej seksualizacji. Jak wskazuje przytoczony
wczesniej przyktad firmy Ballerina, moze to nies¢ ze sobg negatywny wydzwiek
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spoteczny. Zabieg seksualizacji produktu czy reklamy kierowanej do dzieci sam
w sobie wydaje sie marketingowo chybiony i z perspektywy rynkowej nieuzasad-
niony. Oczywiscie trudno zmierzy¢ jego dtugofalowe skutki i mozliwe konsekwen-
cje, z pewnosciag mozna jednak stwierdzi¢, ze takze w segmencie kindermarketingu
obecne s3 dziatania wspierajgce seksualizacje. Niepokojace jest to, ze nastepstwa
zabiegbéw tego rodzaju mozna zaobserwowaé w wielu obszarach funkcjonowania
cztowieka (por. Zurbriggen i in., 2007). Warto zatem bytoby przeprowadzi¢ podob-
ne badania w wiekszej grupie matek i dzieci w réznym wieku, ktére z jednej strony
pozwolityby kontrolowa¢ zmienne socjodemograficzne, a z drugiej - zaobserwowadé
reakcje na przekazy reklamowe wykorzystujgce seksualizacje w réznych grupach
wiekowych i ewentualne réznice. Uwzglednienie w badaniu starszych dzieci uta-
twitoby takze poznanie emocji, ktére towarzyszg takim komunikatom oraz wywo-
tywanych przez nie skojarzen, co by¢ moze pozwolitoby lepiej scharakteryzowacd
spoteczne i psychologiczne konsekwencje seksualizacji zabiegéw marketingowych
adresowanych do dzieci.

Cho¢ zaprezentowane badanie nie byto rozbudowane, to na jego podstawie
mozna stwierdzié¢, ze istniejg skuteczniejsze sposoby na promowanie produktu
i zwiekszanie jego atrakcyjnosci niz odwotywanie sie do zseksualizowanych tresci.
W przypadku dzieciecych konsumentéow moze to by¢ np. wykorzystywanie wizerun-
ku dzieci pozostajacych w roli dziecka (zamiast osoby dorostej). Atrakcyjnosc tego
rozwigzania polega na tym, ze dostrzezenie przez dziecko podobienstwo miedzy
soba a osobg ze zdjecia moze wzbudzi¢ u niego pozytywne emocje (Cialdini, 1994),
ktére sprzyjaja wyzszym ocenom ogladanych reklam czy débr konsumpcyjnych
(Dolinski, 2003). Ponadto reklama kierowana do dzieci (podobnie jak ta kierowana
do dorostych) moze by¢ zrédtem zaréwno niekorzystnych, jak i korzystnych wzorcow
estetycznych (Jasielska, Maksymiuk, 2014). Obserwujemy bowiem w przekazach
reklamowych hipereksploatacje estetyki pod postacig np. réwnie krzywdzacego dla
mtodych ludzi - jak omawiana seksualizacja - anoreksogenicznego obrazu $wiata
(okreslenie za: Malson, Ryan, 2008). Antidotum dla takich tresci mogg stanowi¢ re-
alizacje reklamowe promujace piekno, poniewaz reklamy, bedac dzietami twdérczymi
na podobienstwo dziet sztuki czy wynalazkéw, ,sg uznawane za »tadne« lub »ele-
ganckie«, w szczegdlnym sensie tego stowa” (Necka, 1994, s. 20). Najistotniejsze
z punktu widzenia poruszanego w artykule problemu jest jednak to, ze mozna sku-
tecznie promowac produkty dla dzieci w sposéb, ktéry niesie ze sobg pozytywne,
a nie negatywne konsekwencje spoteczne. Dopdki przestrzen publiczna bedzie wy-
petniona zseksualizowanymi obrazami (np. w reklamach), seksualizacja, takze dzie-
cinstwa, bedzie akceptowana spotecznie i uznawana za naturalna.
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Effectiveness of a girl’s sexualization as a marketing
strategy for products meant for children

Examples of sexualization abound in everyday life. While its social consequences and
impact on the development of children and youth have been widely discussed in the
literature, sexualized massages have increasingly been directed at children. These
comprise toys, clothing, music videos or marketing strategies aimed at increasing sales
of particular products or driving the specific brand choices. The question still stands,
however, whether this marketing strategy is effective. In fact, the impact of marketing
strategy on the choices and decisions of children (as consumers of goods) and mothers
(as shopping decision makers) remains largely unknown unclear. The present study
examined the effectiveness of a girl’s sexualization as a marketing strategy adopted
for products designed for children. Both mothers and daughters ranked tights packa-
ges promoted with a picture of a hypersexual girl as their last choice. While justifying
their choices mothers pointed to the very features of tights packaging, whereas their
daughters to the characteristics of the depicted girl.
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SEXUALIZATION OF CHILDHOOD, KINDERMARKETING, CONSUMERS DECISIONS, CHILDREN,
MARKETING STRATEGIES
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