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Kazda epoka i czas niosg nowe do$wiadczenia i ciekawe nowe zjawiska. Obser-
wowanie transformacji i wychodzenie naprzeciw zmianom zawsze fascynuje badaczy.
Szczegolnie ciekawe sg obserwacje dotyczace wptywu zmian na dobrostan jednostek
i spoleczenstw, czyli na ile zachodzace zmiany wzmacniaja dobre samopoczucie,
zadowolenie i satysfakcje z relacji z innymi ludzmi. Wspdlczesnos¢ oferuje zmien-
nos¢ i zycie w ciaglym procesie - transformacji wartosci i tworzenia tozsamosci na
potrzeby chwili. Dzigki ustawicznemu postepowi i wprowadzaniu nowych techno-
logii wzrasta poziom zycia i dobrobyt. Bogacenie si¢ staje si¢ gléwnym celem zycia.
Wartosci stare i tradycyjne instytucje wypierane sg przez nowe wartosci i formy
organizacji zycia spolecznego. Wzrastanie i socjalizacja dzieci i mtodziezy pozo-
staja pod duzym wplywem mediéow i nowych lideréw opinii zwanych celebrytami.
Zycie jest szybsze i ciagle przyspiesza. Wzrasta ,kult zajetoéci i produktywnosci”.
Praca i rodzina rywalizuja ze sobg o osobe i czas, a praca staje si¢ coraz czgsciej
sensem zycia i gtéwnym zrodlem satysfakcji dla wielu oséb. Wiele czasu pracow-
nicy po$wigcaja na rozwijanie zawodowych kompetencji, ktore nie wigza si¢ z ich
samorealizacjg i realnymi potrzebami wynikajacymi z oczekiwan pracodawcow a sg
wynikiem potrzeby gromadzenia dos§wiadczen bez konkretnego planu samorozwoju
i znajomosci realiow rynku pracy. Czlowiek zaczyna balansowa¢ miedzy faktycznym
dazeniem do realizacji celéw zawodowych a kupowaniem do$wiadczen zawodowych
- konsumpcjonizmem w pracy.

Od czterech lat na Uniwersytecie Gdanskim toczymy z zaproszonymi go$¢mi
na ten temat interdyscyplinarne dyskusje pod hastem ,,Przereklamowana konsump-
cja”. Prezentowana ksigzka jest owocem tych dyskusji i spotkan. Zaprezentowane
w ksigzce rozdzialy majg na celu przyblizy¢ wybrane zjawiska, jakie towarzysza
umacnianiu si¢ kultury konsumpcji w spoteczenstwie. Ksigzka sklada si¢ z trzech
czesci, ktore zostaly poswiecone oméwieniu wptywu kultury konsumpcji na war-
tosci, na socjalizacje i na prace.

W pierwszej czgsci zaprezentowano dwa rozdziaty, ktére poswigcono przyblize-
niu zjawiska kultury konsumpcji. Rozdzial pierwszy pt. Wartosci, cele i dobrostan
w kulturze konsumpcji autorstwa Anny Marii Zawadzkiej oferuje refleksje nad
tym, czym jest kultura konsumpcji, jak wigze sie z kapitalizmem konsumenckim,
jakie wartodci i cele za sobg niesie oraz jak wplywa na samopoczucie, zadowolenie

KULTURA KONSUMPCJI — WARTOSCI, CELE, DOBROSTAN. PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY ZJAWISKA

WPROWADZENIE




i satysfakcje z relacji miedzyludzkich. W rozdziale poruszono takze problem antido-
tow kultury konsumpcji — postaw i zachowan, ktore sa w opozycji do materializmu
i wplywaja na wzrost dobrostanu jednostek i spoleczenstwa. W drugim rozdziale
pt. Efekt wyjgtkowosci..., Sergiu Béltatescu dokonuje przegladu zagadnienia dazenia
do podkreslania wlasnej wyjatkowosci — przekonania, Ze jest si¢ lepszym od innych.
Zaczyna rozdzial od wyjasnienia, czym jest i na czym polega to wpisane w ludz-
ka natur¢ dazenie oraz jakie przyjmuje formy. Nastepnie omawia, jakie sg zZrodta
poczucia wlasnej wyjatkowosci oraz jakie ma ono znaczenie dla zdrowia, szczgscia
i réznych form aktywnosci (np. sukceséw naukowych, jazdy samochodem). Autor
przedstawia takze propozycje pomiaru potrzeby wyjatkowosci.

Druga czes¢ ksigzki, na ktdra sktadajg sie cztery rozdzialy, dotyczy funkcjo-
nowania rodziny w kulturze konsumpcji. Otwiera ja przegladowy tekst Aleksandry
Lewandowskiej-Walter, koncentrujacy si¢ na zagadnieniu transmisji warto$ci w ro-
dzinie. Punktem wyjécia jest zaproponowany na podstawie przegladu literatury
autorski model procesu transmisji warto$ci w rodzinie, w ktérym uwarunkowania
podobienstwa cenionych wartosci przez rodzicéw i dzieci analizowane sg na trzech
poziomach: 1) kontekstu zwigzanego z przemianami spotecznymi i kulturg, 2) funk-
cjonowania rodziny jako systemu i oddziatywania rodzicéw, prezentujacych okreslone
postawy i style wychowawcze oraz 3) aktywnosci dzieci w odbiorze przekazu doro-
stych. Znaczenie kontekstu spotecznego ukazane zostalo z perspektywy strukturalnej
(akcentujacej role struktury spolecznej) oraz konstruktywistycznej (podkreslajacej
wage ogdlnego klimatu spotecznego w danym okresie historycznym - Zeitgeist).
W ostatnim podejsciu interesujgce sg zwlaszcza empiryczne proby jednoznacznego
okreslenia, czym jest Zeitgeist i jacy sg jego reprezentanci. Kolejny z zaproponowa-
nych kontekstow, w ktérym zachodzi proces transmisji wartosci to relacje rodzinne
analizowane jako system, style wychowawcze i postawy rodzicielskie. Zaprezentowany
przeglad badan pozwala zrozumie¢ role spdjnosci i elastycznosci systemu rodzinnego
w procesie transmisji warto$ci nie tylko w diadzie rodzic-dziecko, ale takze w obre-
bie diady malzenskiej oraz w podsystemie rodzenstwa. Ukazuje takze mechanizmy
odpowiedzialne za proces transmisji warto$ci w rodzinach o korzystnej atmosferze
emocjonalnej, budowanej przez cieplo relacji i bezpieczny styl przywigzania. Analizujac
proces transmisji w rodzinie, w trzeciej z przyjetych plaszczyzn, Autorka odwotuje
sie do modelu Grusec i Goodnow (1994) oraz wynikéw badan, weryfikujacych lezace
u jego podstaw zalozenie o wzajemnym wkladzie rodzicow i adolescentéw w przekaz
wartodci. Co istotne, ze wzgledu na interakcyjny charakter, konsekwencja procesu
transmisji moze by¢ zaréwno podobienstwo hierarchii wartosci rodzicéw i dzieci,
jak i roznice, ktdre nie sg traktowane jako zmiana niekorzystna, ale jako rezultat
wzajemnej wymiany w diadzie. I dlatego zgodno$¢ i podobienstwo wartosci rodzi-
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cow i dzieci nie zawsze sg wyrazem pozytywnie przebiegajacego procesu transmisji
wartosci. Jak podkresla w zakonczeniu rozdzialu Autorka, brak zgody na przyjecie
norm i zasad rodzicielskich moze by¢ korzystnym i pozadanym efektem oddzialy-
wan dorostych wowczas, gdy taczy sie z nabywaniem przez dziecko umiejetnosci
argumentowania swojego stanowiska i negocjowania kompromisowych rozwigzan.

Transmisja warto$ci stanowi cze$¢ procesu socjalizacji, ktéremu zostaty po-
$wiecone dwa kolejne rozdzialy o charakterze przegladowym. Pierwszy, autorstwa
Sabiny Kotodziej, dotyczy procesu socjalizacji ekonomicznej, ktorej celem jest przy-
gotowanie do samodzielnego dzialania w §wiecie ekonomii. Proces ten dokonuje si¢
poprzez dtugotrwale oddzialywanie najblizszego otoczenia (np. poprzez obserwacje
zachowan ekonomicznych rodzicéw, uczestnictwo w rozmowach dotyczacych bu-
dzetu domowego, prawidlowosci ekonomicznych), instytucji edukacyjnych (udziat
w obowigzkowych lub fakultatywnych zajeciach) oraz wlasnej aktywnosci.

W tym rozdziale Sabina Kotodziej przedstawia kontekst teoretyczny oraz wyniki
aktualnych badan ukazujace faktyczny poziom wiedzy oraz aktywnos¢ ekonomiczng
polskich dzieci i adolescentéw. Zgromadzone dane dowodzg, Ze na obu poziomach
nauczania uczniowie odznaczajg si¢ niskim poziomem wiedzy ekonomicznej — ich
wiedza jest fragmentaryczna i niespojna, zawiera przeklamania i stereotypowe sady
obecne wsrdd dorostych czlonkéw spoteczenstwa. Podobnie niski poziom wiedzy
ekonomicznej charakteryzuje przecietnego Kowalskiego. W efekcie, jak podkresla
Autorka, rodzice jako gléwni aktorzy procesu socjalizacji ekonomicznej w dziecin-
stwie nie potrafig przygotowa¢ dziecka do efektywnego radzenia sobie w obszarze
gospodarki. Dlatego niezbedne jest prowadzenie programéw z zakresu edukacji
ekonomicznej oraz monitorowanie ich rezultatéw. Innym z omawianych aspektow
socjalizacji jest aktywno$¢ ekonomiczna w poszczegdlnych okresach rozwoju. Zgro-
madzone dane ukazuja gléwne zrédla pieniedzy, wysokosci kwot pozostajacych
w dyspozycji dzieci i mlodziezy, sposéb planowania wydatkéw oraz odraczania
konsumpcji (oszczgdzania). Demonstrujg takze zréznicowanie aktywnosci ekono-
micznej ze wzgledu na wiek i ple¢ dziecka. Badania pokazuja, ze dzieci i mlodziez
sa aktywnymi podmiotami na rynku débr i ustug, a ich dzialania nie ograniczaja
sie jedynie do zachowan konsumenckich. Dos¢ szybko podejmujg proby szacowania
warto$ci posiadanych przedmiotéw, co jest niezbedne do dokonywanej wymiany
barterowej i pienieznej w grupie rowiesniczej. Wyniki demonstruja takze trudnosci
doswiadczane w zarzadzaniu pienigdzmi. Mimo iz nastoletni Polacy dysponuja coraz
wiekszymi kwotami, to stosunkowo nieliczni radzg sobie z planowaniem wydatkow
i dostrzegaja sens celowego odraczania konsumpgji, co, jak podkresla Autorka, stano-
wi kolejny dowdd waznosci edukacji ekonomicznej, ktéra powinna by¢ realizowana
gléwnie w srodowisku rodzinnym.
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Rozdzial autorstwa Malgorzaty Niesiobedzkiej dotyczy kolejnego zakresu
procesu socjalizacji — socjalizacji konsumenckiej, dzigki ktéremu dzieci i mtodziez
nabywaja umiejetnosci i wiedz¢ niezbedne do funkcjonowania na rynku oraz po-
znaja spoleczne znaczenie dobr wykorzystywanych do ksztaltowania wizerunku
oraz budowania statusu spolecznego. Analiza tego procesu nabiera szczegolnej wagi
w kontekscie zmian cywilizacyjnych, prowadzacych do dominacji kultury konsumpcji
ograniczajacej funkcjonowanie jednostki wylacznie do roli nabywcy. W rozdziale
przedstawiono czynniki réznicujace role mtodych konsumentéw. Oméwiono zna-
czenie agentow zaangazowanych w proces socjalizacji konsumenckiej rodzicow,
réwiesnikéw i mediow oraz rodzaj wartosci realizowanych dzigki zakupom. Wska-
zano takze czynniki podnoszace ryzyko dysfunkcjonalnej konsumpcji w grupie
nastolatkéw. Przedstawione wyniki badan demonstrujg dynamiczny wzrost sity
nabywczej rynku dzieciecego i mlodziezowego, ktdrej wyrazem sg zaréwno stale
powiekszajace si¢ kwoty samodzielnie wydawanych pieniedzy jak réwniez coraz
wiekszy zakres wplywu na decyzje konsumenckie podejmowane przez rodzicow.
Ujawniaja, jakie znaczenie w nauce racjonalnego sposobu podejmowania decyzji
konsumenckich maja wzory komunikacji wewnatrzrodzinnej oraz nastawienie ro-
dzicoéw wobec obecnosci pienigdza w $wiecie dziecka, demonstrujac tym samym jak
waznym i odpowiedzialnym zadaniem jest wprowadzanie dziecka w $wiat zakupow
i konsumpcji. Zgromadzone dane pozwalajg takze zrozumie¢, od czego zalezy wptyw
przyjaciol i cztonkéw rodziny na decyzje konsumenckie w okresie dorastania i kiedy
obecnos¢ innych stuzy realizacji potrzeby niezaleznosci, a kiedy potrzeby asymilacji.
Majac na uwadze fakt, ze obecnie nasycone przekazami reklamowymi media sg dla
wiekszosci dzieci ,,naturalnym” §rodowiskiem ich rozwoju, Autorka w dalszej cze-
$ci rozdzialu koncentruje si¢ na wptywie mass-mediéw na wybory konsumenckie
dzieci. Przedstawione wyniki badan dotyczace oddzialywania reklamy telewizyjnej
i internetowej sg szczegolnie wymowne w $wietle danych ukazujacych tendencje do
bagatelizowania sity tego wplywu przez polskich rodzicéw w poréwnaniu z rodzi-
cami z innych krajéow europejskich. Zakupy to codzienna aktywno$¢, ktora moze
jednak zdominowac¢ zycie jednostki. Coraz czgsciej nie tylko dorosli, ale takze mlodzi
konsumenci majg problemy z kontrolowaniem czasu i pieniedzy przeznaczanymi na
zakupy. Dlatego, jak podkresla Autorka, niezmiernie istotna jest edukacja konsumenc-
ka, w ktora zaangazowani sg zaréwno rodzice, nauczyciele, réwiesnicy, jak i media.

W kolejnym rozdziale Michal Brzezinski i Izabela Adrych-Brzezinska podejmuja
niezmiernie wazka kwesti¢ prawnych mozliwosci ochrony dzieci przed reklamami
produktéw z wysoka zawartoscig soli, cukrow i ttuszczy. Co istotne, oprdcz ana-
lizy aktualnego stanu prawnego w rozdziale przedstawione zostaly takze mozliwe
rozwigzania tej kwestii. Autorzy odwoluja si¢ dzialan krajow, ktore wprowadzily

10

KULTURA KONSUMPCJI — WARTOSCI, CELE, DOBROSTAN. PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY ZJAWISKA

WPROWADZENIE




mechanizmy ograniczajace plage nadwagi i otylosci wsrod dzieci w postaci zmian
prawnych dotyczacych sprzedazy, reklamowania i dystrybucji zywnosci w segmencie
dziecigcym i mlodziezowym oraz kampanii edukacyjnych na rzecz zdrowego od-
zywiania i aktywnodci fizycznej. Chodzi zatem o dzialania, dzigki ktérym dziecko
staje si¢ bardziej sSwiadomym i przez to mniej podatnym na manipulacj¢ uczest-
nikiem rynku konsumenckiego. Takim dzialaniem omawianym w rozdziale jest
system profilowania zywieniowego (nutrient profiling — system klasyfikacji zywnosci
Brytyjskiej Agencji do Spraw Zywnosci), ktérego celem jest ocena zawarto$ci wy-
branych sktadnikéw w produkcie oraz stworzenie skali punktowej dla zawartosci
kazdego ze skladnikéw. Autorzy przedstawiaja obowiazujace w Polsce akty prawne
w sprawie sposobu znakowania zywnosci, ktére nie dziela Zywnosci na ,,zdrowa-
-zalecang” i ,,niezdrowg-niezalecang” oraz nie wyszczegdlniaja grupy zywnosci bo-
gatej w sOl, cukier i ttuszcz (HSSF, high salt, sugar, fat). Innym mechanizmem walki
z otyloscig wérdd dzieci jest ochrona ich przed manipulacja m.in. dzigki ustawom
zakazujacym umieszczania w reklamie bezposredniego wezwania dzieci do nabycia
reklamowanych produktéw lub do nakionienia rodzicéw lub innych oséb dorostych
do kupienia im reklamowanych produktéw. Autorzy szeroko omawiaja trudnosci
zwigzane z egzekwowaniem obowigzujacych aktéw prawnych. Podkreslaja, ze
regulacja nie chroni dostatecznie intereséw konsumentéw ze wzgledu na niejedno-
znaczne okre$lenie podmiotu ochrony, czyli sporne i nierozstrzygniete rozumienie
pojecia ,,dziecko” oraz zbyt waskie opisanie w ustawie sytuacji faktycznych, przez
co fatwo mozna konstruowac reklamy, ktére nie podlegaja zakazom ustawowym.
Autorzy demonstrujg, jak w oparciu o istniejace przepisy prawne w Polsce oraz ich
uzupelnienia mozna efektywne chroni¢ dzieci przed reklamami produktéw, ktére
promuja niezdrowe nawyki zywieniowe.

Trzecia czes$¢ ksigzki dotyczy pracy w kontekscie kultury konsumpcji. Rozdzial
Hierarchia wartosci zawodowych 0s6b poszukujgcych pracy Pawla Jurka omawia
wyniki badan empirycznych przeprowadzonych w celu wskazania na wartos$ci
preferowane obecnie przez kandydatéw ubiegajacych sie o prace z uwzglednieniem
wieku i plci. Odpowiedz na to pytanie ma zdecydowana warto$¢ aplikacyjng dla
0s0b projektujacych stanowiska pracy. Dzieje si¢ tak, poniewaz wartosci zawodowe
oddzialuja na ksztaltowanie przywiazania do organizacji, a dopasowanie na poziomie
wartosci osobistych i organizacyjnych wplywa na satysfakcje pracownika w wyniku
zwiekszonego zadowolenia z kontraktu psychologicznego. Opisane badanie byto prze-
prowadzone na reprezentatywnej grupie 3447 uzytkownikow internetowego serwisu
rekrutacyjnego przy wykorzystaniu Skali wartosci w pracy. Wskazanie, ktore warto$ci
dominuja w okreslonych grupach oséb poszukujacych pracy, stanowi wsparcie dla
budowania wizerunku atrakcyjnego pracodawcy wychodzacego naprzeciw potrze-
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bom pracownikéw. Uwzglednienie powodéw dokonywania wyboréw zawodowych
w oparciu o preferowane wartoéci opisane w modelu kotwic kariery Scheina ttumaczy
wystepowanie (lub niewystepowanie) konsumpcjonizmu w obszarze zawodowym.

Rozdziat Konsumpcjonizm w pracy znakiem naszych czaséw? autorstwa Doroty
Godlewskiej-Werner, Sylwii Celinskiej-Nieckarz i Zdzistawa Nieckarza to poszuki-
wanie odpowiedzi na pytanie o to, czy ,kupowanie doswiadczen zawodowych” jest
juz konsumpcjonizmem, czy tylko odpowiedziag na wymagania rynku. To jedyny
opublikowany przegladowy artykul dotyczacy tych zagadnien. Autorzy zauwazaja, ze
konsumpcjonizm w miejscu pracy przejawia si¢ poprzez gromadzenie dokumentéw
poswiadczajacych zdobyte kompetencje oraz ciggla zmiane pracy w celu zwigkszania
swoich doswiadczen zawodowych. Tekst stanowi opis obecnej sytuacji na rynku pracy
w oparciu o liczne raporty oraz literatur¢ przedmiotu. Pokazuje takze wystepowa-
nie zjawiska ,,kupowania doswiadczen zawodowych” wsrdd studentéw psychologii,
ktérzy w ciggu 12 miesiecy przede wszystkim brali udzial w szkoleniach, praktykach
i wystepowali na konferencjach, aby nabywac kompetencje, ktére moga by¢ wykorzy-
stane w przyszlej pracy. Zestawienie oczekiwan pracodawcdw oraz aktywnosci osob
poszukujacych pracy pokazuje wymiar konsumpcjonizmu na rynku pracy. ,Wigcej
i lepiej” czesto staje si¢ dewiza aktywnosci cztowieka takze w obszarze pracy. To,
czego naprawde oczekujemy od pracodawcy oraz to, jak organizujemy swoje dziata-
nia, decyduje o tym, czy mamy do czynienia z konsumpcjonizmem w miejscu pracy.

Przekazujac na rece Panistwa nasza ksigzke, zyczymy milej lektury.

Gdansk, sierpien, 2014

Anna Maria Zawadzka
Matgorzata Niesiobedzka
Dorota Godlewska-Werner
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Prawdziwie biednym jest ten, kto ma tylko pienigdze
Bertolt Brecht

Nie mozna poswigcaé tego, co niezbedne, w nadziei zdobycia tego, co zbyteczne
Aleksander Puszkin
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Konsumpcja jako czynnos¢ wpisana jest w codzienne funkcjonowanie czto-
wieka. Ludzie jedza i uzywajg dobr od wiekéw. Znaczenie konsumpcji w kreowaniu
rzeczywistosci spolecznej tez nie jest zjawiskiem nowym. W klasycznych teoriach
- klasy prozniaczej Veblena (2008) i kapitaléw spolecznych Bourdieu (2006) autorzy
wskazywali na role, jaka odgrywa konsumpcja w okreslaniu przynaleznosci do da-
nej klasy spotecznej. Jednak wspdlczesnie przypisuje si¢ konsumowaniu szczegdlne
miejsce i znaczenie w zyciu kazdego czlowieka, stad moéwi si¢ o kulturze konsump-
cji. Przez kulture rozumie si¢ w tym opracowaniu system znaczen i symboli, ktory
zarzadza ztozonym zbiorem dziatan ludzi i ich interakcji (por. Baumeister, 2011).
Kultura konsumpcji zatem dotyczy koncentracji zycia na nabywaniu débr i konsump-
cjonizmu jako dominujacej postawy zyciowej osdb przejawiajacej sie nadmiernym
przywigzywaniem wagi do zdobywania débr materialnych (Sobol, 2005). Kazda
kultura ma wplyw na preferowane przez jednostki i spoleczenstwa wartosci i cele
w zyciu. W kontekscie tych zachodzacych przemian kulturowo-spotecznych wazne
jest dyskutowanie o dobrostanie 0séb i spoleczenstw. Dobrostan to dobre zycie, ktdre
przejawia sie poprzez witalnos¢, zdrowie, samorealizacje, posiadanie bliskich relacji
z innymi, satysfakcje z zycia czy poczucie sensu zycia (por. Czapinski, 2004; Ryan,
Huta, Deci, 2006; Stras-Romanowska, 2005). Z badan dotyczacych konsekwencji
wyboru dominujacych w kulturze konsumpcji materialistycznych celéw wynika, ze
najczesciej takie dazenia nie tylko nie zapewniajg dobrostanu, ale go obnizajg (por.
Gornik-Durose, Janiec, 2010; Kasser, Ryan, 1993, 1996; Zawadzka, 2013).

Celem niniejszego opracowania jest przesledzenie z perspektywy psycholo-
gicznej w oparciu o przeglad literatury zjawiska, jakim jest kultura konsumpcji oraz
konsekwencji jednostkowych i spolecznych, towarzyszacych zmianom zwigzanym
z upowszechnianiem si¢ kultury konsumpcji. W zwigzku z tym, w kolejnych cze-
$ciach rozdzialu przedstawiono czynniki poprzedzajace rozwoéj kultury konsumpcji,
opisano cechy kultury konsumpcji i zmiany wartosci, jakie ona za sobg niesie oraz
omoéwiono konsekwencje kultury konsumpcji dla dobrostanu jednostek i jakosci
zycia spoleczenstwa.

Kapitalizm konsumencki i kultura konsumpgji

Produkcja i dystrybucja potrzebnych jednostkom do zycia dobr odbywa sie
w oparciu o pewien system spoteczny. W XXI wieku takim systemem jest kapitalizm
konsumencki. Wystepuje on w krajach rozwinietych gospodarczo (np. USA, kraje
Europy Zachodniej Australia), a kraje rozwijajace si¢ wdrazajg ten system (np. kraje
Europy Wschodniej i Azji Zachodniej). Jak twierdzg przedstawiciele nauk spotecznych
- socjolodzy i psycholodzy, kapitalizm jako system wplywa w okreslony sposob na
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funkcjonowanie osob (por. Barber, 2007; Kasser, Cohn, Kanner, Ryan, 2007). U podstaw
kapitalizmu lezy dazenie do maksymalizowania zyskéw i permanentnego rozwoju
ekonomicznego oraz koncentrowanie jednostek na wlasnym interesie i wspieranie
rywalizacji pomiedzy jednostkami (Kasser i in., 2007). Kapitalizm konsumencki
w poréwnaniu do kapitalizmu produkcyjnego XX wieku, opierajacego si¢ na etosie
etyki protestanckiej (nawotujagcym do rozwijania cnoty pracowitosci i wstrzemiegz-
liwosci), positkuje si¢ etosem infantylizmu (odzwierciedlajgcym nieche¢ do dora-
stania i brania odpowiedzialnosci za siebie i innych, por. Barber, 2007). Dazenie do
permanentnego rozwoju ekonomicznego i maksymalizowania zyskéw skutkuje tym,
ze w systemie kapitalizmu konsumenckiego dba sig, aby jednostki konsumowaty jak
najwiecej i rozpoczynaly to jak najszybciej (od kotyski). Spoleczenstwa umacnia si¢
w przekonaniu, ze podstawowa i pozadang czynnoscia jest wydawanie, a zaletami
czlowieka s3: dazenie do ciaglej przyjemnosci, wybieranie czynnosci i zadan nie
wymagajacych wysiltku, a unikanie tych, ktére wiaza si¢ z samokontrolg i sila woli
(czyli odktadaniem gratyfikacji i wytrwalosciag w dazeniu do odleglego celu, por.
Eigsti i in., 2006; Mischel, Shoda, Rodriguez, 1989).

Efektem kapitalizmu konsumenckiego jest rozwoj kultury konsumpcji. Kultura ta
narzuca jednostkom okreslone przekonania, normy i zasady, ktdre s obecne w zyciu
osoby i ksztaltuja relacje spoleczne migdzy osobami. Kultura konsumpcji opiera si¢
na upowszechnionym przekonaniu, ze szczgscie osigga si¢ przez kupowanie i posia-
danie dobr, stad uruchamia dgzenia materialistyczne (do bogactwa), aby ludzie wigcej
nabyli i zgromadzili (Kasser, 2002; Mrdz, 2013). W kulturze konsumpcji nastepuje
zastepowanie tradycyjnych wartosci i instytucji nowymi, zwigzanymi z konsumpcja.
Media wraz z reklamg i liderami opinii umacniajg w spolecznej $wiadomosci po-
glad, ze o wartosci czlowieka stanowi to, co posiada, a bogactwo, stawa i atrakcyjny
wyglad to jedyny sposob na szczescie i miernik sukcesu w zyciu (por. Kasser, 2002).
Upowszechnianie takiego pogladu wplywa na promowanie nowego ujecia wartosci
czlowieka - warto$ci handlowej, gdzie czlowiek siebie i innych traktuje jako to-
war (por. Fromm, 2005). O wartosci osoby stanowi nie to, kim jest (np. rodzicem,
malzonkiem, studentem, pracownikiem), czy jakie posiada cechy (np. pracowito$¢,
wytrwalo$¢, optymizm), ale to, co ma i za ile (np. samoch6d Mini, iPhone, iPad).
Kultura konsumpcji naklania do braku zaangazowania w rzeczywistos¢ (np. przy-
jazn z drugim czlowiekiem moze by¢ zastgpiona zakupami markowych produktéw)
i obniza che¢ dazenia do doskonatosci (np. dazenie do wiedzy moze zastapi¢ checé
posiadania dyplomu, wzmacnianie t¢zyzny fizycznej moze zastapi¢ aplikowanie
réznego typu suplementdw, a utrzymywanie wagi ciala moze odbywac si¢ poprzez
zazywanie tabletek, a nie ksztaltowanie zdrowych nawykéw zywieniowych). Spada
znaczenie tradycyjnych instytucji spotecznych - panstwa, rodziny, kosciota, wspdl-
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noty - a ich miejsce zajmujg instytucje komercyjne — marketing, biznes, korporacja
(por. Burroughs, 2012). W efekcie w kulturze konsumpcji upowszechniania si¢ system
psychiczny, kierujacy zachowaniem jednostek, zwany merkantylizmem psychicznym
(Gérnik-Durose, 2008). Dominuje w nim przekonanie, ze w relacjach spolecznych
najwazniejsza jest korzy$¢ zewnetrzna (czyli bogactwo, stawa, atrakcyjnos¢ fizyczna),
a cztowiek dziala w odniesieniu do bilansu korzysci i zyskow zewnetrznych. Przy-
kladem niech bedzie obchodzenie si¢ z produktami, ktdre traca swoja atrakcyjnos¢
(mozna je wymienic¢ lub wyrzuci¢), oraz postrzeganie relacji z innymi ludzmi (mozna
je podtrzymywa¢ dopoki czltowiek ma poczucie odnoszenia z nich korzysci). Gdy
relacja traci atrakcyjno$¢ badz nie przynosi zysku, zrywa sie ja lub zmienia na inng.

Kultura konsumpcji opiera si¢ na upowszechnianiu w spoleczenstwach zasad,
ktére stanowia standardy dla zachowan jednostek. Zasadami kierujacymi zacho-
waniami w kulturze konsumpcji s3 natychmiastowos¢ gratyfikacji - posiadanie
wszystkiego od razu, gdy tylko czlowiek czego$ zachce (czyli szybkie kredyty, zycie
z szybka karierg), przekladanie tego co tatwe nad to co trudne - realizacja celow
przy minimum wysitku (czyli utrata wagi bez ¢wiczen, zwiagzek bez zobowiazan,
dyplomy bez nauki), preferowanie tego co proste nad to co zlozone — nieche¢ do au-
torefleksji i ksztaltowania wlasnego charakteru (czyli budowanie tozsamosci gtéwnie
w oparciu o marki produktéw, podejmowanie pracy dla jak najszybszego wzboga-
cenia sie i nieche¢ ugruntowania potrzebnej do pracy wiedzy, emotikony i skréty
zamiast stéw i zdan w komunikacji z innymi). Innymi wszechobecnymi zasadami
kultury konsumpcji sa: zasada obfitosci (,,im masz wigcej, tym lepiej”) oraz zasada
postepu technologicznego (,,im wigkszy stopnient zaawansowania technologicznego,
tym lepszy $§wiat”, Burroughs, 2012). Tym samym w kulturze konsumpcji umacnia
sie mentalnos¢ prawego kciuka. Upowszechnia si¢ w spoteczenstwach przekonanie,
ze te rozwigzania sg najlepsze w zyciu, ktére opierajg si¢ na minimalizacji kosztow
i maksymalizacji zyskow — im szybsze, tatwiejsze i prostsze rozwigzanie, tym lepsze.
Szybkie rozwigzania wygrywaja z proba zglebiania istotnych zjawisk i zrozumienia
mechanizmoéw ich dziatania. Na podobnej zasadzie dostatnie zycie i bezpieczenstwo
uwaza si¢ za wazniejsze od samodzielnosci i wolnosci decyzji podejmowanych przez
jednostki (por. Jach, Sikora, 2010).

Po nakres$leniu powyzej charakterystyki kultury konsumpcji (por. rysunek
1) dalej warto przyjrzec sie blizej warto$ciom i celom, ktére s3 w niej realizowane
i tym, ktore sg przesuwane na dalszy plan. Te tematyke podjeto w kolejnej czesci
prezentowanego rozdziatu.
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System spoteczny kapitalizmu

konsumenckiego:
dazenie do permanentnego rozwoju ekonomicznego,
dazenie do maksymalizowania zyskaw,
koncentrowanie jednostek na wiasnym interesie,
wspieranie rywalizacji miedzy jednostkami

v
Kultura konsumpcji

2 Zasady: Mentalnosé: Materializm: K

natychmiastowoét, merkantylna, wzmacniane spotecznie dazenie

obfitosé, prawego kciuka do bogact}ua, stawy
postep i atrakcyjnoscifizycznej,

technologiczny upowszechnianie przekonania, ze

\ jedynie posiadaniei gromadzenie
J’ dobr = sukces i szczescie w 2yciu =
i A

Wartosci i cele
umacnianie ja, bogactwo, stawa, wizerunek

Rysunek 1. Kapitalizm konsumencki, kultura konsumpcji a wartosci i cele (Zrédto: opracowanie wtasne).

Kultura konsumpcji — wartosci i cele

Z badan zaréwno struktury celéw, jak i warto$ci wynika, Ze pewne wartosci/cele
sa do siebie w opozycji, czyli jesli osoby realizuja jedne, to zaniedbujg drugie. Zatem
powstaje pytanie, jakie wartosci i cele sg wspierane przez kulture konsumpgji, a jakie
przesuwane na dalszy plan i zaniedbywane. W jednym z najbardziej popularnych
modeli wartosci osobistych - teorii Shaloma Schwartza (1992) wartosci umacniania
ja (tj. wladzy i osiagnie¢) sa przedstawiane w opozycji do wartosci przekraczania
ja (tj. zyczliwosci i uniwersalizmu). Warto$ci umacniania ja dotyczg kierowania sie
wlasnym interesem w wyborach, skupiania si¢ na trosce o siebie i dazeniu do wiasnej
pomyslnosci. Z kolei wartosci przekraczania ja odnoszg si¢ do brania pod uwage in-
teresu innych w wyborach i obejmuja troske o pomyslnos¢ wszystkich ludzi i natury.
Jak wynika z badan przeprowadzonych w réznych kulturach i na réznych wiekowo
grupach, materializm, czyli koncentrowanie si¢ na gromadzeniu débr w zyciu i faczenie
posiadania z sukcesem i szczg$ciem (por. Richins, Dawson, 1992), wigze si¢ pozytywnie
z preferowaniem takich wartosci jak wladza, dostatnie zycie, komfort materialny, bez-
pieczenstwo finansowe i hedonizm oraz negatywnie z wagg takich wartosci jak relacje
z innymi, rodzina, madro$¢, rownowaga wewnetrzna i religia (Burroughs, Rindfleisch,
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2002; Keng, Jung, Jivan, Wirtz, 2000; Richins, Dawson, 1992; Schmuck, Kasser, Ryan,
2000; Zawadzka, 2006, 2008, 2013). Zatem materializm, bedacy przejawem kultury
konsumpcji, wigze sie ze wzrostem wagi warto$ci umacniania ja i spadkiem znacze-
nia warto$ci przekraczania ja. Podobnie wyniki badan laboratoryjnych dostarczaja
obserwacji wptywu aktywizowanej chwilowo wladzy (nawiazujacej do umacniania
ja) na dazenie do posiadania bogactwa. W tego typu badaniach w jednej grupie
uczestnikow aktywizuje si¢ wladze (np. prosi o przypomnienie sytuacji posiadania
wladzy lub o odegranie roli kierownika w parach), a w drugiej brak wladzy (np. prosi
sie o przypomnienie sytuacji bycia podwladnym lub odegrania roli podwtadnego
w parze). Wyniki badan dowodzg, ze aktywizowanie wladzy wptywa na wzrost checi
posiadania wyzszych zarobkéw, posiadania drozszych samochodéw czy wyzszych
kwot inwestycji w stosunku do aktywizowania braku wladzy (Zawadzka, Struzyn-
ska-Kujatowicz, 2008; Zawadzka, Struzynska-Kujalowicz, Zawisza, 2013). A zatem
nasilenie dazen materialistycznych wigze si¢ zaréwno z wagg przypisywang warto$ci
umacniania ja (obejmujacej wladzg), jak i wynika z poczucia dysponowania wladza.
Podobnych wnioskéw do tych z badan nad specyfika struktury uniwersalnych
wartosci dostarczaja rezultaty badan dotyczacych uniwersalnej struktury celéw.
Miedzynarodowy zespdt badaczy (Grouzet i in., 2005) przeprowadzit badania na
obywatelach 14 krajow (Bulgarii, Rumunii, Chin [Hong-Kongu i Pekinu], Kanady,
Kolumbii, Dominikany, Egiptu, Francji, Niemiec, Indii, Potudniowej Korei, Hisz-
panii, USA, Australii). Badanych pytano o to, jak wazny jest dla nich kazdy z 57
podanych im celéw. Wyniki tych badan pozwolity wytoni¢ 11 celéw ukladajacych
sie w strukture kola, ktérg mozna opisa¢ na dwéch wymiarach - celéw niemateria-
listycznych (wewnetrznych, autonomicznych) vs. materialistycznych (zewnetrznych,
instrumentalnych), oraz celéw zwigzanych z transcendentnym ja vs. celow zwigzanych
z fizycznym ja. Celem zwigzanym z transcendentnym ja byta duchowos¢, a celem
zwigzanym z fizycznym ja — hedonizm. Cele niematerialistyczne, czyli akceptacja
siebie, posiadanie zwigzkéw i wspolnotowos¢, byty potozone blisko siebie, podobnie
jak cele materialistyczne, czyli pienigdze, slawa i atrakcyjnos¢ fizyczna. Przepro-
wadzona analiza wskazala, Ze cele niematerialistyczne i materialistyczne oraz cele
zwigzane z fizycznym ja i transcendentnym ja byly umieszczone po przeciwnych
stronach w modelu kolowym, co sugerowalo, ze byly ze sobg w sprzecznosci. Co
wazne, ta struktura opisywala cele mieszkancéw krajéow zaréwno bogatych, jak
i biedniejszych, oraz krajéw indywidualistycznych, jak i kolektywistycznych. Wnio-
skiem z tego badania jest, ze bez wzgledu na kraj pochodzenia osoby, wzrost dazen
do celéw materialistycznych obniza dgzenia do celéw niematerialistycznych (autono-
micznych), a wzrost hedonizmu (dazen do celéow zwigzanych z fizycznym ja) wigze
sie ze spadkiem duchowosci (dazen do celéw zwigzanych z transcendentnym ja).
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Wyniki badan sondazowych przeprowadzone w Polsce w latach 1997-2013 do-
starczajg podobnych obserwacji — wzrostowi wagi bogactwa i pieniedzy towarzyszy
spadek wagi relacji z innymi. W 1997 roku Polacy udzielajac odpowiedzi na pytanie,
co jest najwazniejsze w zyciu, odpowiadali — po pierwsze, udane zycie rodzinne, po
drugie, spokdj/harmonia wewnetrzna, po trzecie, milo$¢, a na széstym miejscu —
pienigdze (CBOS, 1997). W roku 2006 na to samo pytanie odpowiedzi znaczaco si¢
réznity - najwazniejsze bylo zdrowie, a na drugim miejscu, przed udanym Zyciem
rodzinnym, znalazly si¢ pienigdze (CBOS, 2006). Z kolei w 2013 roku, gdy zapytano
badanych, jaka w ich odczuciu ludzie z ich srodowiska przywiazuja wage (mniejsza,
taka sama, wieksza) do wybranych wartosci, wyniki wskazalty na zdecydowany wzrost
wagi pienigdzy, posiadania débr materialnych, sukceséw w pracy i uznania w otoczeniu
i spadek znaczenia warto$ci religijnych - zbawienia (TNS: rosnie znaczenie..., 2013).

Z badan psychologéw, ktorzy przeanalizowali zwigzki materializmu z du-
chowoscig i religijno$cia, wynikaja podobne wnioski - gdy rosnie znaczenie celow
materialistycznych (tj. pieniedzy, stawy, bogactwa), czy tez rosnie materializm (zna-
czenie posiadania dobr materialnych) i merkantylizm psychiczny, to duchowos¢ (tj.
pojmowanie zycia w kontekscie wiekszego sensu, czy tez wrazliwo$¢ etyczna, har-
monia, poczucie sensu, Gornik-Durose, Janiec, 2010; Piedmont, Wilkins, Hollwitz,
2013) oraz religijnos¢ (sita do Zycia ptynaca z religii) maleja (Kondratowicz-Nowak,
Zawadzka, Godlewska-Werner, 2013).

Zatem upowszechniane w kulturze konsumpcji cele materialistyczne zwigzane
z aspiracjami dotyczacymi pienigdzy i bogactwa moga przystania¢ dazenie do celow
autonomicznych, takich jak glebokie zwiazki z innymi czy wspdlnotowos¢, a jak
wynika z nurtu humanistycznego psychologii i teorii autodeterminacji, realizacja
tych drugich zapewnia dobrostan (Ryan, Deci, 2000). Zatem pojawia si¢ pytanie
o konsekwencje wybierania wartosci i celéw promowanych przez kulture konsumpcji
dla dobrego samopoczucia, zadowolenia i satysfakeji z zycia oraz zdrowia jednostek
i spoteczenstwa (rysunek 2).
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Rysunek 2. Kultura konsumpgji, wartosci i cele a dobrostan psychiczny, spoteczny i spoteczenstwa
(Zrédto: opracowanie whasne).

Konsekwencje kultury konsumpcgji dla dobrostanu psychicznego

Dobrostan psychiczny dotyczy dobrego samopoczucia oraz zadowolenia i satys-
fakcji z zycia, stad bezposrednio wplywa na dobrostan fizyczny jednostki (tj. zdrowie).
Badania amerykanskie donosza, ze dobrostan mlodych Amerykanéw z pokolenia
na pokolenie si¢ pogarsza i przyczyne tego stanu rzeczy uparuje si¢ we wzmacnia-
jacej sie kulturze konsumpgji, tj. umacnianiu sie¢ spoteczenstwa materialistycznego
(Twenge, Campbell, Hoffman, Lance, 2010). Badania przekrojowe prowadzone za
pomoca testu MMPI, diagnozujacego nasilenia zaburzen psychicznych, wskazuja, ze
nastapil znaczacy wzrost zaburzen typu psychopatycznego i hipomanii w okresie od
1938 do 2007 roku. A zatem z pokolenia na pokolenie spada wrazliwo$¢ na innych,
a ro$nie egocentryzm i egoizm, wzrasta poczucie cigglego napiecia, przezywanego
niepokoju i niemozno$¢ zrelaksowania si¢. Badania dotyczace kondycji jednostek,
ktére preferujg cele materialistyczne, prowadzone w wielu krajach (USA - Kasser,
Ryan, 1993, 1996; Niemcy - Schmuck i in., 2000; Rosja — Ryan i in., 1999; Wegry
- Martos, Kopp, 2012; Rumunia - Frost, Frost, 2000; Chorwacja - Rijavec, Brdar,
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Miljikovi¢, 2006; Chiny - Lekes, Gingras, Philippe, Koestner, Fang, 2010; Korea
Potudniowa - Kim, Kasser, Lee, 2003) na r6znych grupach wiekowych, dowodza, ze
te osoby, ktdre daza do bogactwa, stawy i atrakcyjnosci, majg wysoki poziom niepo-
koju, depresji i dolegliwo$ci somatycznych (narzekajg na réznego typu dolegliwosci
bdlowe) oraz niski poziom samoaktualizacji (majg poczucie, ze si¢ nie rozwijaja),
witalnosci (brak im energii) i zadowolenia z zycia. Warto zaznaczy¢, ze w przypadku
badanych réwnolegle aspiracji niematerialistycznych (czyli samoakceptaciji, zwigzkow
z innymi, wspolnotowosci) otrzymano odwrotne zaleznosci. W badaniach polskich
wyniki wskazuja na szczegdlne znaczenie dla dobrostanu psychicznego dazenia do
celéw autonomicznych - niematerialistycznych. Podczas gdy zwiazki pomiedzy
aspiracjami materialistycznymi i zadowoleniem z Zycia sg nieistotne statystycznie,
to im wazniejsze dla osoby sg aspiracje niematerialistyczne, tym wieksze jest zado-
wolenie i satysfakcja z zycia (Cie$lak, Klonowicz, 2004; Gérnik-Durose, Janiec, 2010;
Skarzynska, 2003, 2004; Zawadzka, Duda, Rymkiewicz, Kondratowicz-Nowak, 2014).

Gdy zbadano materializm rozumiany jako koncentracja na nabywaniu i groma-
dzeniu débr i taczenie posiadania z sukcesem i szczgsciem w zyciu, wyniki wskazaly
na jego zwigzek z niskim poziomem satysfakcji z zycia i zadowolenia z zycia (Gérnik-
-Durose, 2002; Richins, Dawson, 1992). Ponadto zaobserwowano, ze jesli kto$ dazy
do celéw materialistycznych, to nie jest z ich osiagnigcia tak zadowolony jak ten,
ktéry dazy do celéw niematerialistycznych (autonomicznych). Dobrostan zdecydo-
wanie podwyzsza osiggnigcie celéw autonomicznych (Niemiec i in., 2009). Wyniki
badan wskazujg rowniez, ze u grup spotecznych, u ktorych jest cigglta dostepnosé
myslenia o pienigdzu i bardzo wazne sg aspiracje finansowe (czyli u studentéw biz-
nesowych kierunkéw studiéw i przedsiebiorcéw) obnizony jest poziom zadowolenia
z zycia (Kasser, Ahuvia, 2002). Z kolei nastolatkowie amerykanscy, ktorzy podzi-
wiaja bogactwo i oznaki statusu w zyciu, maja podwyzszony poziom leku i depres;ji,
zaburzenia zachowania, zaburzenia osobowosci (borderline) i podwyzszony poziom
narcyzmu (Cohen, Cohen, 1996). Podobne wnioski dotyczace nastolatkéw ptyna
z innego kraju o ugruntowanej kulturze konsumpcji — Wielkiej Brytanii. Wyniki
zespolu psychologéw (Ku, Dittmar, Banereeje, 2014) wskazuja, ze materialistyczna
mlodziez ma nizsze niz $rednie wyniki w nauce i jest mniej wytrwata. Z badan
nastolatkéw polskich wynika, ze materializm (tj. koncentracja na posiadaniu i ko-
jarzenie posiadania i gromadzenia ddbr z sukcesem i szczgsciem w zyciu) wigze si¢
z poszukiwaniem korzysci symbolicznych w zakupach (czyli dajacych mozliwos¢
wyrazenia siebie, zakomunikowania czego$ o sobie innym), a przywigzywanie si¢
do marek produktéw wigze si¢ ze spadkiem ich satysfakeji z zycia (Zawadzka, 2013).

Badacze s3 zgodni co do tego, ze samoocena (afektywna reakcja na samego,
Woijciszke, 2006) wiaze si¢ z dobrostanem - im nizsza, tym gorszy dobrostan
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(Diener, Diener, 1995; Wasowicz-Kiryto, Baran, 2013). Samoocena wigze si¢ takze
z samoakceptacja, ktdra jest podstawowa potrzeba psychologiczng (por. Ryan, Deci,
2000). Kultura konsumpcji promuje niedo$cignione wizerunki piekna, ktére nalezy
osiagna¢ i wszechobecne pozadanie stawy — uznania innych. Jak wynika z badan,
poréwnywanie siebie do wizerunkéw modelek prowadzi do spadku satysfakeji z wla-
snego ciala, obnizenia samooceny (zaréwno u dziewczynek, dziewczat, jak i kobiet)
oraz obnizenia nastroju i prowadzi do wzrostu zaburzen odzywiania (Dittmar,
2008). Co wiecej, zaobserwowano réwniez, ze zabawa wychudzong lalka (Barbi)
dziewczynek w wieku przedszkolnym obniza ich samoocene (Dittmar, Halliwell,
Ive, 2006). Podobnie promowane przez kulture konsumpcji dazenie do stawy ma
swoje konsekwencje dla samooceny i dobrostanu jednostek. Przeanalizowano zmiany
dotyczace samooceny studentéw w okresie od 1975 do 2006 roku. Okazalo sig, ze
kolejne roczniki studentéw mialy coraz wyzszg samoocene (Twenge, Campbell, 2001).
Im blizsze wspolczesnoséci pokolenie, tym lepsza byta ocena siebie jako przysztego
partnera, rodzica, pracownika i wyzsza ocena inteligencji, jednakze gorsza ocena
posiadanych kompetencji. A zatem wzrastata samoocena (lubienie siebie) pomiedzy
badanymi generacjami, a nie wzrastalo poczucie kompetencji.

Innym problemem wskazywanym przez badaczy, powigzanym z notowanym
wzrostem samooceny, jest wzrost poziomu narcyzmu pomiedzy kolejnymi genera-
cjami. Osoby narcystyczne majg zawyzona samooceng, przeceniaja siebie i swoje
umiejetnosci, brakuje im empatii i umiejetnosci przyjecia perspektywy innej osoby
(por. Twenge, Konrath, Foster, Campbell, Bushman, 2008). W kolejnych badaniach
generacyjnych, obejmujacych roczniki 1979 i 2006, poréwnywano narcyzm u stu-
dentéw. Uzyskane wyniki wskazaly na wzrost poziomu narcyzmu o 30% pomiedzy
generacjami (Twenge, i in., 2008). Z kolei z badan dotyczacych korelatow dazen
materialistycznych wynika, zZe gdy poziom tych aspiracji wzrasta, to wzrasta takze
narcyzm (Kasser, Ryan, 1996). Dazenie do stawy wigze si¢ z tym, Ze trzeba trzyma¢
sie takich standardéw i zasad, ktére przynosza uznanie i podziw innych osdb, zatem
rodzi okreslone konsekwencje dla dobrostanu jednostek. Aby utrzymac popularnosc,
trzeba mysle¢ na biezaco ciagle o tym, jaki czlowiek powinien by¢. W efekcie taki
stan rzeczy prowadzi do checi ucieczki od ja w zachowania autodestrukcyjne — uza-
leznienia od kupowania, seksu, narkotykow, jedzenia (Baumeister, 2011). Badania
dotyczace nastolatkow wskazujg, ze dazenia do celow materialistycznych wiaza si¢
z naduzywaniem alkoholu, co wzmacnia dodatkowo presja ze strony grupy réwie-
$niczej (Knee, Neighbors, 2002).

Kolejne badania generacyjne przeprowadzone w Ameryce wskazaly takze, ze
w XX wieku nastgpit dziesieciokrotny wzrost ryzyka depresji (Reich i in., 1987).
Glownej przyczyny tej depresji upatruje si¢ w umocnieniu si¢ kultury konsumpgiji,
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ktéra odsuwa uwage od realizacji podstawowych potrzeb psychologicznych zwigza-
nych z posiadaniem glebokich zwigzkéw z innymi i poczucia wspoélnotowosci (por.
Seligman, 2004). Podsumowujac, kultura konsumpcji obniza samopoczucie i zado-
wolenie z Zycia jednostek i spoleczenstw. W kolejnej czes$ci opracowania zostanie
poruszony problem, jak kultura konsumpcji wplywa na dobrostan spoteczny, ktéry
jest powigzany z dobrostanem psychicznym.

Konsekwencje kultury konsumpcji dla dobrostanu spotecznego

Dobrostan spoleczny dotyczy satysfakcjonujacych relacji z innymi (por. Czapinski,
2004; Keyes, 1998). Wymienia sie pie¢ wymiardw, na jakich ludzie dokonuja oceny
swojego dobrostanu spolecznego sa nimi: 1) integracja spoleczna (social integration
- poczucie, Ze jest sie cztonkiem spotecznosci, odczuwanie wsparcia spotecznego), 2)
akceptacja spoleczna (social acceptance — akceptacja innych, posiadanie zaufania do
innych, przekonania ze inni sg sklonni do dobroci), 3) wktad spoteczny (social contri-
bution - poczucie, Ze wnosi si¢ swoja osobg warto$¢ do zycia spolecznego, poczucie
odpowiedzialnosci za innych), 4) aktualizacja spoleczna (social actualisation — troska
o spoleczenstwo, dostrzeganie potencjalu i nadzieja na dobrg przysztos¢ spoleczen-
stwa), 5) spoleczna koherencja (social coherence — poczucie dbalosci o $wiat spoleczny
i dazenie do jego zrozumienia). Wysoka ocena wszystkich wymiaréw dobrostanu
wiaze si¢ z dobrym samopoczuciem, zadowoleniem i satysfakcja z zycia (Karas,
Najderska, Cieciuch, 2013). Méwigc o zwiazku kultury konsumpcji z dobrostanem
spolecznym, nalezy przyjrze¢ si¢ tematowi z dwoch perspektyw: rodzaju wartosci
kulturowych, ktérych wspieranie obniza jakos¢ Zycia w spoleczenstwie oraz typu
dazen, ktorych realizacja obniza ten dobrostan u jednostek. W perspektywie warto$ci
kulturowych przeanalizowano, jaki dobrostan majg dzieci w krajach o wartosciach
sprzyjajacych (vs. niesprzyjajacych) realizacji celow materialistycznych i koncen-
trujacych jednostki na wlasnym interesie (Kasser, 2011). Wzi¢to pod uwage wyniki
pochodzace z 20 krajow (Australii, Austrii, Belgii, Kanady, Danii, Finlandii, Francji,
Niemiec, Irlandii, Wloch, Japonii, Holandii, Nowej Zelandii, Norwegii, Portugalii,
Hiszpanii, Szwecji, Szwajcarii, Wielkiej Brytanii i Stanéw Zjednoczonych). Przeana-
lizowano wybrane miary dobrostanu dzieci w odniesieniu do nasilenia w kazdym
z tych krajow dwoch przeciwstawnych wymiaréw wartosci — hierarchii (hierarchy)
vs. egalitaryzmu (egalitarianism) oraz mistrzostwa (mastery) vs. harmonii (harmony).
Wymiar hierarchia vs. egalitaryzm dotyczy sposobu rozdzialu zasobéw spolecznych
i wladzy, z kolei wymiar mistrzostwo vs. harmonia odnosi si¢ do dopasowywania
otoczenia do wlasnych interesdéw vs. akceptowania otaczajgcej rzeczywistosci. Oprocz
wymiaréw wartoéci analizowano dobrostan dzieci w oparciu o pie¢ wskaznikow
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UNICEE, tj. sytuacji materialnej (wealth), zdrowia i bezpieczenstwa (health and safety),
edukaciji (education), rowie$nikow i rodzicdw (peer and family), zachowania i ryzyka
(behaviour and risk). Przeanalizowano takze dane dotyczace polityki wspierajacej
macierzynstwo, intensywno$¢ reklamy skierowanej do dzieci i emisji ztowrogiego
dla atmosfery dwutlenku wegla. Wyniki analiz wskazaly, Zze im bardziej kraj byt
ukierunkowany na wartosci egalitaryzmu vs. hierarchii oraz harmonii vs. mistrzo-
stwa, tym dzieciom zylo si¢ lepiej, emitowano mniej reklam skierowanych do dzieci,
lepsze bylo prawo chronigce matki (wiecej i dluzsze urlopy macierzynskie) i mniejsza
emisja CO, do atmosfery. Wnioski z analiz dowodza, ze kraje kierujace si¢ warto-
$ciami wspierajagcymi wlasny interes i wartosciami materialistycznymi, majg mniej
szczgsliwe dzieci (maja one nizszy dobrostan) i bardziej zanieczyszczone srodowisko.

Z wcze$niej przytoczonych wnioskéw z badan wynika, ze aspiracje materiali-
styczne (pieniadze, bogactwo) i zwigzane z nimi warto$ci (wladza, osiggniecia) sg
w opozycji do aspiracji autonomicznych (np. zwigzkéw z innymi, wspolnotowosci)
i zwigzanych z nimi wartosci (zyczliwosci i uniwersalizmu, por. Grouzet i in., 2005).
Zatem powstaje pytanie, jak aspiracje materialistyczne i preferowanie zwigzanych
z nimi wartosci wplywaja na dobrostan spoleczny jednostki — posiadanie satysfak-
cjonujacych relacji z innymi, zaufanie do innych, che¢ wspélpracy i podejmowania
dziatan na rzecz innych. W serii badan laboratoryjnych sprawdzano, jak kultura
konsumpcji moze wplywac na zachowania spoleczne oraz rywalizacje i wspolprace
(Bauer, Wilkie, Kim, Bodenhausen, 2012). W eksperymentach tych aktywizowano
skojarzenia znaczen zwigzanych z warto$ciami kultury konsumpcji. W pierwszym
z nich czgsci badanych aktywizowano skojarzenia z kulturg konsumpcji, prezentu-
jac wybrane luksusowe produkty (np. sprzet elektroniczny, bizuterie, drogie marki
ubran), a pozostalym pokazywano obiekty neutralne (nie rodzace skojarzen kon-
sumpcyjnych). Wynik badania byt taki, Ze osoby, ktére ogladaty produkty luksusowe,
w przeciwienstwie do tych, ktére ogladaly obiekty neutralne, w mniejszym stopniu
chcialy angazowa¢ si¢ w aktywnosci spoleczne (np. udzial w imprezie studenckiej)
niz niespoteczne (np. ogladanie telewizji). W drugim eksperymencie zastosowano
w jednej grupie stowa kojarzace si¢ z konsumpcja (np. ,drogi”, ,status”), podczas
gdy w drugiej grupie prezentowano slowa niekojarzace sie z konsumpcja (np. ,,do-
kladny”). Wynik badania wskazal, ze w grupie, w ktorej aktywizowano skojarzenia
z konsumpcja w stosunku do grupy ze skojarzeniami neutralnymi, zanotowano
wzrost checi rywalizacji z innymi i spadek checi angazowania si¢ w najblizszym
czasie w aktywnosci spoleczne (np. dotaczenie do organizacji studenckiej, wolontariat
w dobrej sprawie). Co wigcej, w kolejnych dwdch eksperymentach, ktére oparte byly
o procedure dylematu wieznia i dotyczyly dzielenia sie ograniczonymi zasobami
z innymi, zaobserwowano podobne zaleznosci. Wystarczylo, ze w badaniu uzyto
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okreslenia ,konsument” na osobe, z ktérg badani hipotetycznie mieli sie dzieli¢,
aby malata che¢ dzielenia si¢ i wspdtpracy w poréwnaniu z sytuacja, gdy okreslano
osobe slowami ,jednostka” czy ,obywatel”. Wnioski z wyzej zasygnalizowanych
eksperymentow sg jednoznaczne — samo aktywizowanie mysli o kulturze konsumpcji
wplywa na wzrost niecheci do aktywnosci spofecznych, a tym samym moze obnizac
dobrostan spoleczny.

Kultura konsumpcji koncentruje jednostki na bogactwie i pienigdzach, zatem
powstaje pytanie, jak pienigdze wplywaja na relacje z innymi ludZmi. Przeprowa-
dzone do tej pory badania wskazuja, Zze myslenie o pienigdzach czy sama ekspozycja
cztowieka na pieniadz dzialaja podobnie jak dazenie do bogactwa. Podczas gdy
koncentrowanie si¢ na aspiracjach materialistycznych obniza che¢ dazenia do celow
autonomicznych, w tym glebokich zwigzkéw z innymi i wspélnotowosci, aktywizacja
pienigdza wplywa negatywnie na prospoleczno$¢, ktéra dotyczy relacji z innymi.
Zespot Vohs (Vohs, Mead, Goode, 2006, 2008) przeprowadzil szereg eksperymentéw,
z ktorych wynika, ze gdy ludzie majg do czynienia z pieniedzmi (nawet gdy tylko
je widza), to s3 mniej prospoteczni — obniza im si¢ che¢ wspdtpracy z innymi, che¢
pomagania innym, a nawet nie chcg prosi¢ o pomoc, kiedy jej potrzebuja. Podobne
wnioski wynikaja z badan przeprowadzonych z udzialem dzieci przedszkolnych
(Gasiorowska, Zaleskiewicz, Wygrab, 2012) - dzieci, ktére ogladaty pienigdze, mniej
chetnie pomagaly niz te, ktore nie mialy do czynienia z pieniedzmi.

Podobnie zaobserwowano, ze zachowania interpersonalne réznig si¢ pomiedzy
sytuacjami, gdy osoby mysla o pienigdzach i gdy mysla o duchowosci czy religii.
W dwdch eksperymentach laboratoryjnych aktywizowano mysli o pieniadzach vs.
duchowosci i badano, jaki to ma wplyw na che¢ pomagania innym (Wierzbicki,
Zawadzka, 2012). W pierwszym eksperymencie osoby badane przydzielone do
czterech roznych grup sortowaly albo karty platnicze, albo pienigdze, albo obrazki
$wietych, albo figury geometryczne (grupa neutralna), nast¢pnie byly proszone
o pomoc finansowg - datek na innych. Najche¢tniej pomagaty osoby z grupy reli-
gijnej (sortujace obrazy $wigtych), a najmniej z grupy kart platniczych i pieniedzy.
W drugim eksperymencie osoby badane w czterech réznych grupach uktadaty
zdania ze stfowami dotyczacymi albo kart platniczych, albo pieniedzy, albo Boga
lub rzeczy neutralnych. Okazalo sie, Ze grupa, ktéra myslala o kartach platniczych,
chciata pos$wigci¢ najmniej czasu na pomoc innym (druga w kolejnosci byla grupa
myslaca o pienigdzach), podczas gdy najwiecej czasu chcialy na to poswieci¢ osoby
z grupy myslacej o Bogu.

Podobnie przedstawiaja si¢ wyniki badan, gdy u badanych aktywizuje sie
myslenie o pieniagdzach vs. myslenie o czasie (Liu, Aaker, 2008; Mogilner, 2010).
Badania eksperymentalne (Mogilner, 2010) wskazaly, ze osoby, ktére uktadaty zdania
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ze stow zwigzanych z czasem, cze$ciej wybieraly czynnosci zwigzane z socjalizacjg
(chciaty przebywa¢ z bliskimi i przyjaciélmi), niz te, ktére ukladaty zdania ze stéw
zwigzanych z pieniedzmi. Te drugie z kolei, preferowaly ponad kontakty z innymi
prace, ktdra jednoczesnie byla oceniania przez badanych jako najmniej przyjemna
czynno$¢ w ciaggu dnia. Co wigcej, aktywizowanie myslenia o pienigdzach w sto-
sunku do myslenia o czasie wigze si¢ ze spadkiem potrzeby dzielenia si¢ z innymi
(checi oferowania datkéw na cele charytatywne, Liu, Aaker, 2008). Badacze staraja
sie znalez¢ wytlumaczenie dla obserwowanych zaleznos$ci zwigzanych z nega-
tywnym wplywem pienigdzy na zachowania spoteczne. Vohs i in. (2006, 2008)
uwazajg, ze pienigdze uruchamiaja poczucie samowystarczalnosci, a to sprawia, ze
spada znaczenie zwigzkéw z innymi dla jednostki. Innym wyttumaczeniem jest to,
ze pojecie pieniedzy przywodzi na mysl okreslony typ skojarzen (por. Liu, Aaker,
2008). Pieniadze sprawiajg, ze w umysle czlowieka bardziej dostepne stajg si¢ cele
ekonomiczne zwigzane z maksymalizacja korzysci, inaczej niz w przypadku mysli
duchowych/religijnych czy mysli o czasie. Aktywizacja mysli duchowych czy reli-
gijnych wiaze si¢ ze wzrostem dostepnosci mysli o zachowaniach prospolecznych
(Pichon, Boccato, Saroglou, 2007). Podobnie myslenie o czasie sprawia, ze dostepne
sa skojarzenia dotyczace spelnienia emocjonalnego - czyli relacji z innymi. Badacze
wskazuja réwniez, ze wprowadzanie pieniedzy powoduje, ze zmienia si¢ natychmiast
uklad dotyczacy relacji (Fiske, 1992). Relacje o charakterze spotecznym nabierajg
formy relacji wymiany rynkowej. Tym samym zmieniaja si¢ normy kierujace tymi
relacjami ze spotecznych na rynkowe. Tak jak normy spoleczne stuzg zaciesnianiu
dobrych relacji i dajg poczucie przynaleznosci, tak normy rynkowe stuza maksy-
malizacji korzysci i zyskow.

Jak jeszcze kultura konsumpcji oddzialuje na dobrostan spoteczny, dowiaduje-
my sie¢ zaréwno z badan opinii publicznej, jak i badan analizujacych korelaty dazen
i postaw materialistycznych. Badania te dowodzg, ze z pokolenia na pokolenie, wraz
z umacnianiem si¢ kultury konsumpcji, wzrasta poczucie osamotnienia, zmienia
si¢ stosunek do pracy oraz ros$nie roszczeniowos¢. Szczegély opisano ponizej,
przedstawiajac wnioski z przeprowadzonych w tym zakresie badan. Badania opinii
publicznej przeprowadzone w Wielkiej Brytanii (w kraju, ktory charakteryzuje sie
zaawansowang kulturg konsumpcji) wskazuja na wystepowanie u Brytyjczykoéw
problemu osamotnienia (Griff, 2010). Z przeprowadzonych analiz wynika, ze 48%
Brytyjczykow uwaza, ze poczucie osamotnienia w spoleczenstwie ro$nie oraz wiaze
sie z podwyzszonym poziomem depresji. Najciekawszych wnioskéw dostarczyly
jednak poréwnania generacyjne. Okazalo sie¢, ze im badani byli mlodsi, tym czuli
sie bardziej osamotnieni i w depresji. Wiekszo$¢ 0sob mlodych obawiata sie takze
samotnosci. Wyniki te wskazuja, Ze osamotnienie jest problemem mlodszych gene-
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racji i Ze zmiany kulturowe majg najwiekszy wptyw na ludzi mlodych (18-34 lata).
Ciekawych wnioskéw dostarczajg takze wyniki badan przeprowadzonych w USA.
Ot6z kultura konsumpcji umacnia w spoteczenstwie amerykanskim ,kult bycia
zajetym i produktywnym”. Odbywa sie to kosztem zaniedbywania relacji z innymi.
Dowodzi to, ze diugie godziny pracy maja negatywny wplyw na zycie rodzinne
(Olds, Schwartz, 2009). Z kolejnych badan amerykanskich, stanowiacych poréwna-
nia generacyjne, wynika, Ze wraz z kolejnymi pokoleniami che¢ posiadania wzrasta,
a che¢ pracy na rzecz tego posiadania spada. Oznacza to, Ze im osoby sa mlodsze,
tym wiecej chcg posiadac i mniej pracowac (Twenge, Kasser, 2013). Taki stan rzeczy
badacze tlumaczg rosngcg z pokolenia na pokolenie roszczeniowoscig. Biorgc pod
uwage rownolegle notowany w badaniach wzrost narcyzmu miedzy kolejnymi ge-
neracjami (Twenge, Foster, 2010), mozna wnioskowac¢ o spadku checi dostosowania
sie do panujgcych ogdlnych zasad spolecznych (np. do zasady ,bez pracy nie ma
kolaczy”). Z kolei z badan przeprowadzonych na Polakach bedacych w zwigzkach
wynika, ze istnieje zalezno$¢ pomiedzy poziomem materializmu i ocena jakos$ci
zwigzku (zaréwno malzenskiego jak i partnerskiego). Im osoby przywigzujg wigksza
wage do gromadzenia i posiadania débr i wysokosci zarobkéw, tym gorzej oceniaja
jako$¢ swoich zwiazkéw (Zmuda, 2014).

Kolejnych wnioskéw na temat dobrostanu spotecznego dostarczajg analizy oso-
bowosciowych korelatéw dazen materialistycznych jednostek. Z przeprowadzonych
badan wynika, zZe osoby, ktore sa ukierunkowane materialistycznie, przejawiaja
zachowania aspoleczne lub antyspoleczne - sg chciwe, niechetne do dzielenia si¢ z in-
nymi i zawistne (Belk, 1985). Nastolatkowie, ktérzy daza do celéw materialistycznych
(pieniedzy i bogactwa), s3 mniej prospoleczni, a wrecz czesto antyspoteczni (Cohen,
Cohen, 1996; Kasser, Ryan, 1993). Zaobserwowano takze u 0sob posiadajacych dazenia
materialistyczne obnizong empatie¢, zwigkszong tendencje do rywalizacji i makiawe-
lizmu (Sheldon, Kasser, 1995; Sheldon, Sheldon, Osbaldiston, 2000). Podsumowujac
zaprezentowany powyzej przeglad wnioskow z badan, nalezy stwierdzi¢, ze kultura
konsumpcji, wzmacniajac dgzenia materialistyczne, umacnia zachowania egoistyczne
i roszczeniowe oraz moze przyczyniac si¢ do spadku zyczliwosci i checi wspotpracy
z innymi i podejmowania dzialan na rzecz innych, a to wszystko wplywa na wzrost
niesatysfakcjonujgcych relacji z innymi - spadek dobrostanu spofecznego.

Na zakonczenie - wybrane antidota kultury konsumpgji

Dazenia do celéw autonomicznych zapewniaja dobrostan psychiczny i spoteczny
(Ryan, Deci, 2000), a jak wczesniej wspomniano realizacja celéw autonomicznych
pozostaje w opozycji do realizacji celéw materialistycznych (Grouzet i in., 2005).
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Przegladajac literature przedmiotu, mozna dostrzec, ze pewne postawy i zachowania,
ktére negatywnie wiazg sie z kulturag konsumpcji i materializmem, podwyzszaja po-
czucie szcze$cia i zadowolenia w Zyciu, tym samym mogg stanowi¢ dla materializmu
pewne antidotum. Zatem na zakonczenie opracowania warto wspomnie¢ wybrane
cechy i zachowania jako antidota konsumpcjonizmu i materializmu. Z klasycznych
badan Mischela (Eigsti i in., 2006) dotyczacych samokontroli, czyli odkladania
gratyfikacji, wynika, Ze te dzieci, ktére wybieraly dwie mate nagrody z odrocze-
niem zamiast jednej nagrody natychmiast (czyli potrafily odmoéwi¢ sobie cukierka,
gdy im obiecano, ze jak poczekaja, dostang nastepnego), jako osoby doroste lepiej
sobie radzily w zyciu i tym samym mialy wyzszy dobrostan od tych dzieci, ktdre
nie potrafity czeka¢. Podobnych wnioskéw na temat znaczenia samoregulacji dla
dobrostanu dostarczaja badania interwencyjne prowadzone przez migdzynarodowy
zespol psychologdéw wsrdd nastolatkéw (Kasser i in., 2013). Badania byly inspiro-
wane specjalnymi programami edukacyjnymi dotyczacymi wydawania pieniedzy
i dzielenia si¢ pieniedzmi z innymi. W trakcie badania rodzicie i dzieci uczestniczyli
w prelekcjach i otrzymywali zadania do wspdlnego wykonania w domu. Badanie
trwalo trzy miesigce i byto monitorowane przez psychologéw. Chodzito o zmiang
nawykow finansowych, potrzeb, pragnien. Przed i po zakonczeniu badania zmie-
rzono dzieciom poziom materializmu i samoocene. Wyniki badania wskazaty,
zgodnie z zalozeniami, Ze podczas gdy u dzieci, ktdre rozpoczynajac badanie mialy
niski poziom materializmu i dobrg samooceng, nie zanotowano istotnych zmian
zwigzanych z udzialem w badaniu, u dzieci ktére mialty na poczatku badania wysoki
poziom materializmu, zanotowano, Ze po zakonczeniu badania poziom materializmu
sie obnizyl, a samoocena wrosta. Zatem udzial w programach uczacych wydawania
pieniedzy i dzielenia si¢ z innymi obnizal materializm dzieci.

Dobrostanu psychicznego nie podwyzsza, tak jak promuje to kultura kon-
sumpcji, natychmiastowa gratyfikacja czy nieche¢ do wysitku i poszukiwanie
tatwych rozwigzan, ale podnosi go osigganie dojrzatosci (Allport, 1961) i chec
poprawy siebie (por. Zawadzka, Szabowska-Walaszczyk, 2011, 2014). Z badan eks-
perymentalnych dotyczacych wykorzystywania konsumpcji kompensacyjnie, czyli
do poprawy wlasnego wizerunku w sytuacji porazki, wynika, ze aspiracje finansowe
i che¢ posiadania dobr luksusowych spadaja, gdy istnieje mozliwo$¢ korekty swoich
wczesniejszych rezultatow (poprawy siebie, Zawadzka, 2008). Rozwijanie pokory
(tj. cechy przeciwstawianej narcyzmowi i roszczeniowosci upowszechniajagcym sie
w kulturze konsumpcji) podwyzsza dobrostan psychiczny i spoleczny. Pokora jako
akceptacja siebie i rzeczywistoéci oraz godzenie si¢ z wlasnymi ograniczeniami wigze
sie z podwyzszonym zadowoleniem z zycia (Zawadzka, Zalewska, 2013), a pokora
jako cecha obejmujgca uczciwo$é, szczero$é, skromnos¢ i unikanie zachtannosci,
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wigze si¢ z checig wspdlpracy i pomagania innym w potrzebie (Hilbig, Zettler, 2009).
Podobnie jest z wdzigczno$cig. Wdzigczno$¢ to zauwazanie i docenianie faktu, ze
jest si¢ beneficjentem czyjego$ dobrowolnego i zyczliwego dziatania (por. Emmons,
McCullough, 2003). Podczas gdy materializm wiaze si¢ z ukierunkowaniem na
umacnianie ja, wdziecznos$¢ dotyczy orientacji na wartosci transcendencji ja, za-
tem wspomaga urzeczywistnianie celéw autonomicznych - autonomii, zwigzkow
z innymi, kompetencji. Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze im wyzsza
wdzigczno$é, tym nizszy materializm i w efekcie wyzszy dobrostan psychiczny
i spoleczny (Emmons, McCullough, 2003; Froh, Emmons, Card, Bono, Wilson,
2010). Wdzigczno$¢ u mlodziezy wiaze si¢ z lepszymi wynikami w nauce, zintegro-
waniem spolecznym, wyzsza satysfakcja z Zycia i mniejszg zazdro$cia (Froh i in.,
2010). Co wiecej, badania laboratoryjne polegajace na codziennym aktywizowaniu
wdziecznosci (w prowadzonych dzienniczkach) wskazujg, ze to doswiadczanie chwili
wdziecznosci w ciggu dnia zapobiega dazeniom materialistycznym w codziennym
zyciu (Emmons, McCullough, 2003).
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Rysunek 3. Antidota kultury konsumpcji a dobrostan psychiczny i spoteczny (Zrddto: opracowanie wiasne).
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Podsumowujac, z zaprezentowanych w niniejszym opracowaniu tresci wynika, ze
kultura konsumpcji, koncentrujac jednostki na sobie, zaspokajaniu wlasnych zachcia-
nek i dazeniu do bogactwa, obniza dbalos¢ o innych i dobro, jakim jest budowanie
wspdlnoty - spoltecznosci opartej na zaufaniu, wspotpracy i checi podejmowania
aktywnosci na rzecz innych. W efekcie obniza zaréwno samopoczucie i zadowole-
nie z zycia (dobrostan psychiczny), jak i jakos¢ relacji z innymi oraz ptynaca z nich
satysfakcje (dobrostan spoleczny). Zatem korzystajac z dobrodziejstw, jakie moze
nie$¢ ze soba rozwdj gospodarczy i postep technologiczny, warto mie¢ na wzgledzie
ciemng stron¢ kultury konsumpcji i podejmowa¢ dziatania w kierunku promocji
postaw i zachowan, ktére neutralizujg jej konsekwencje.
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Poczucie wyjatkowosci jest nierozlacznie zwigzane z naszym istnieniem. Jest
skutkiem naszego egzystencjalnego stanu. Rodzimy sie bez jakiejkolwiek reprezentacji
przestrzeni zewnetrznej, z pragnieniem kontaktu z kim¢$ drugim — matczyna piersia.
Dopiero kiedy nasza swiadomos¢ zaczyna si¢ krystalizowaé, zaczynamy rozumieé
naszg spoleczng nature (tzn. bycie osobg wérod innych oséb). Réwniez najwazniej-
sze kryzysy (emocjonalne) naszego dziecinstwa, adolescencji oraz dorostosci maja
zwigzek z relacjami z innymi osobami badz swiatem. Przechodzac przez te (czgsto
straszne) doswiadczenia, zawsze probujemy zachowa¢ poczucie wyjatkowosci jako
ochrone przed przeciwno$ciamilosu. W ten sposdb nasz obraz rzeczywistosci w wy-
miarze indywidualnym i spotecznym ulega wypaczeniu w kierunku unikalnosci
naszego istnienia. W takim kontekscie mozna lepiej zrozumie¢ efekt wyjatkowosci
- rodzaj bedu poznawczego, ktéry popelniamy wszyscy, myslac o sobie, ze jestesmy
wyjatkowi.

Niniejszy artykul stanowi przeglad badan oraz koncepcji dotyczacych rodzajow
efektu wyjatkowosci oraz przedstawia formy, jakie omawiany paradoks przyjmuje:
efekt bycia lepszym od przecietnego, ztudzenie ponadprzecietnosci, przychylnosé
w ocenianiu, btad tagodnosci, poczucie relatywnej wyzszosci, nierealistyczny opty-
mizm, ztudzenie kontroli i zasada podczepienia. Ponadto dokonano tutaj analizy
wybranych dziedzin, w ktérych wystepuje efekt wyjatkowosci: zachowania zdrowotne,
prowadzenie pojazdéw mechanicznych, ocena wlasna wykladowcédw i studentow,
korzystanie z mediéw, relacje miedzyludzkie i szczeécie. Prezentowana publikacja
zawiera rowniez dyskusje na temat pozytywnych i negatywnych skutkow efektu
wyjatkowosci z psychologicznego punktu widzenia. Ze wzgledu na fakt, iz omawiane
zagadnienia sg skomplikowane i jedynie cze$ciowo wyjasnione, mozna przypuszczac,
ze srodowisko zewnetrzne moze wzmacnia¢ wystepowanie wyzej wymienionych
bledéw poznawczych. W zwigzku z tym przedstawiono takze socjologiczng inter-
pretacje tych bledow. Poza tym w tekscie opisano wybrane strategie odklamywania
bledéw poznawczych i sformutowano wnioski.

Formy efektu wyjatkowosci

Efekt wyjatkowos$ci moze przybiera¢ rdzne formy, opisane w istniejacej literaturze.
Pierwsza to efekt bycia lepszym od przecietnej (better-than-average effect), tj. ten-
dencja jednostki do oceny siebie powyzej sredniej grupy odniesienia, co oczywiscie
jest niemozliwe z punktu widzenia matematyki (zob. Dunning, Heath, Suls, 2004).
Kolejna forma to ztudzenie ponadprzecietnosci (illusory superiority), tj. sklonnos¢
jednostki do przeceniania swoich pozytywnych cech oraz zdolnosci i pomniejszania
wlasnych wad w odniesieniu do innych (Hoorens, 1993; Van Yperen, Buunk, 1991).
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Pojecia powigzane to przychylnos¢ w ocenianiu (person-positivity bias), czyli efekt
ktéry sprawia, ze osoby s3 oceniane bardziej przychylnie niz ich wytwory (Sears,
1983), oraz blad wyzszosci (superiority bias, Hoorens, 1993). Podobny btad oceny to
blad fagodnosci (leniency error), tj. tendencja menedzerdw, treneréw badz profesorow
do przeceniania $rednich mozliwosci grupy (podczas gdy ich ocena w przypadku
pojedynczych czltonkéw grupy jest bardziej obiektywna, Jawahar, Williams, 1997).

Kolejna podobng koncepcja jest poczucie relatywnej wyzszosci (sense of relative
superiority), tj. predyspozycja jednostki do bardziej pozytywnej oceny siebie niz in-
nych w réznych dziedzinach jakosci zycia (Headey, Wearing, 1988). Osoby oceniajace
przyszle rezultaty zwigzanych z nimi wydarzen lub swoich dzialan czesto wykazuja
nierealistyczny optymizm (unrealistic optimism), tj. przesadne przekonanie ze przebieg
tych wydarzen i dziatan bedzie pomyslny (Weinstein, 1987). Podobnie ludzie maja
poczucie kontroli w przypadku zdarzen, ktore nie zalezg ani od ich umiejetnosci,
ani woli (np. przy rzucaniu ko$¢mi do gry). Popelniajg wtedy btad okreslany jako
zludzenie kontroli (illusion of control, Taylor, Brown, 1988).

Istnieje rowniez blad, zasada podczepienia (Lake Wobegon effect), ktorego ory-
ginalng nazwe zaczerpnieto z audycji dzwigkowej komika Garrisona Keillora (1985)
News from Lake Wobegon, opisujacej fikcyjne miasteczko, w ktérym ,wszystkie ko-
biety sg silne, wszyscy mezczyzni sg przystojni, a wszystkie dzieci sa nadzwyczajne”
(Maxwell, Lopus, 1994).

Powstawanie i przyczyny

Podczas gdy ztudzenie poznawcze dotyczace wyjatkowosci towarzyszy nam
w kazdym wieku, teoria prywatnej bajki adolescentéw (adolescent personal fable)
wskazuje, Ze jego Zrédet mozemy poszukiwaé w adolescencji (Elkind, 1967). Autor
teorii utrzymuje, Ze poczucie wyjatkowosci, tj. przekonanie, zZe nikt nie moze zro-
zumie¢ czyich$ osobistych doswiadczen, jest jedng z trzech prywatnych bajek (obok
wszechwiedzy i nienaruszalnosci) bedacych efektem egocentryzmu adolescentéw
(Aalsma, Lapsley, Flannery, 2006). Bajki te s3 pomocne w radzeniu sobie z wyzwa-
niami napotykanymi w procesie tworzenia tozsamo$ci.

Psycholodzy tlumacza efekt wyjatkowosci na dwa sposoby: motywacyjny
i niemotywacyjny - poznawczy. Modele w ramach pierwszej kategorii majg zwiazek
z autowaloryzacja, tj. potrzeba podtrzymania lub podwyzszenia wlasnej samooceny.
Jednak w wiekszosci przypadkéw po prostu czujemy si¢ dobrze, kiedy uwazamy
sie za wyjatkowych albo przynajmniej lepszych od innych oséb w naszym wieku,
i to przekonanie powoduje, ze tak wlasnie siebie postrzegamy i taki obraz siebie
utrzymujemy.
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Teoretycy poznawczy opracowali modele alternatywne, takie jak: réznice
informacyjne (informational differences), fokalizm (focalism) lub naiwny realizm
(naive realism). Brown (2012), ktéry wymienia powyzsze podejscia, okresla je jako
»nadzwyczaj pomyslowe, wyrafinowane i doskonate” (s. 201), jednak nie podaje
jednoznacznych wyjasnien. Wybrane wyjasnienia zostang omoéwione w kolejnej
czesci poswieconej wystepowaniu efektu wyjatkowosci. Nalezy doda¢, ze réwniez
socjolodzy biorg udzial w dyskusji na powyzszy temat i badaja spoteczne warunki,
ograniczajace rozwdj poczucia wyjatkowosci.

Wystepowanie

Zachowania zdrowotne. Najwigcej miejsca w istniejacej literaturze poswig-
cono zdrowotnemu wymiarowi omawianych bledow. W srodowisku psychologow
zdrowia i profilaktykéw zdrowotnych rozgorzata ozywiona dyskusja, zapoczatkowana
nowatorskim artykutem Taylora i Browna (1988), dotyczaca tego, w jakim stopniu
bledy poznawcze towarzysza osobom zdrowym psychicznie. Badacze ci przekonuja,
ze w wiekszosci przypadkow nasz wlasny umyst znieksztalca rzeczywistos¢ tak, aby
»~wzmocni¢ wlasne ja, podtrzymac wiare we wlasna skutecznos¢ oraz promowaé
optymistyczne spojrzenie w przysztos¢” (s. 204). Jednak takie nastawienie moze
sklania¢ do niezdrowych zachowan. Powyzsze ujecie potwierdza fakt, ze osoby
zwykle deklarujg wigksza czestotliwo$¢ wlasnych zdrowych nawykéw w poréwnaniu
z innymi ($rednig) oraz czestsze powstrzymywanie si¢ od niezdrowych zachowan
(Hoorens, Harris, 1998). To przeklamanie jest rowniez odmiang ,,ztudzenia ponad-
przecigtnos$ci”, czyli przekonania o posiadaniu lepszych umiejetnosci w kierunku
utrzymania dobrego zdrowia, oraz ,efektu trzeciej osoby” (third-person effect), czyli
przekonania, ze jeste§my mniej podatni na szkodliwe dzialanie mediéw. Ponadto
wedlug Weinsteina (1987) osoby przewidujg brak probleméw zdrowotnych w przy-
sztosci, wiec jako mniej prawdopodobng oceniaja mozliwos¢ posiadania probleméw ze
zdrowiem. Podczas gdy skutki bledéw poznawczych zwigzanych ze zdrowiem moga
by¢ bardziej dotkliwe, podobne bledy towarzysza ludziom w réznych dziataniach
i zyciowych domenach. W nastepnej cze$ci oméwione zostang wybrane domeny,
jednak bedzie to jedynie czesciowe ujecie tematu.

Prowadzenie pojazdow mechanicznych. Ludzie uwazajg si¢ za lepszych
kierowcéw od innych w tym samym wieku, jak réwniez od przecietnego kierowcy,
biorac pod uwage rézne aspekty umiejetnosci prowadzenia pojazdéw (DeJoy, 1989;
Horswill, Waylen, Tofield, 2004; Svenson, Fischhoft, MacGregor, 1985). DeJoy (1989)
wnioskuje, ze nierealistyczny optymizm, dotyczacy mozliwosci uniknigcia wypad-
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ku, ma zwigzek z wyolbrzymionym poczuciem kontroli. Co wigcej, bledy zwigzane
z umiejetnosciami umozliwiajacymi unikanie wypadkéw (umiejetnos¢ oceny ry-
zyka) wystepuja czesto, a wnioski z badan donosza, ze zawyzona ocena wilasnych
umiejetnosci szacowania ryzyka zmniejsza korzysci dla bezpieczenstwa plynace ze
$wiadomosci wagi oceny ryzyka (Horswill i in., 2004).

Ocena wtasna wyktadowcow i studentow. Cross (1977) przywoluje badania
pokazujace, ze 94% pracownikéw naukowych ocenia swojg prace dydaktyczng powyzej
sredniej, a dwie trzecie widzi si¢ wérod najlepszych 25%. Jednak nie tylko wykladowcy
oceniajg siebie powyzej przecigtnej. 87% studentéw MBA na Uniwersytecie Stanford
ocenilo swoje osiggnigcia naukowe powyzej mediany (Zuckerman, Jost, 2001). Co
wiecej, studenci wystepujacy w roli uczestnikéw eksperymentéw deklaruja, ze ich
umiejetnosci sg powyzej $redniej w swojej grupie wiekowej (Alicke, Klotz, Breiten-
becher, Yurak, Vredenburg, 1995). Jedna z przyczyn takiego stanu rzeczy jest tak
zwany efekt Downinga. Za Kennedy, Lawtonem i Plumlee (2002) mozna powiedzie¢,
ze umiejetnosci, ktore tworzg kompetencje w okreslonej dziedzinie to czesto te same
umiejetnosci, ktore s3 potrzebne do oceny kompetencji w danej dziedzinie. Z tego
powodu studenci czy nauczyciele o mniejszych osiggnieciach oceniajg siebie jako
bardziej wykwalifikowanych niz inni, co sprzyja wystepowaniu efektu bycia lepszym
od przecietnej i jemu podobnych.

Szczescie. Ludzie uwazajg si¢ za bardziej szczgsliwych od sredniej w swojej
grupie wiekowej. Klar i Giladi (1999) w podsumowaniu istniejacej literatury twier-
dza, ze dzieje si¢ tak, poniewaz jednostki zawyzaja oceng swojego subiektywnego
dobrostanu, zanizajgc jednoczesnie oceng subiektywnego dobrostanu innych. No-
elle-Neumann (1977) odkryla podobne zjawisko w badaniach prowadzonych na
duzej grupie w Niemczech. Badani odpowiadali na pytanie ,,Czy masz wrazenie,
ze wiekszo$¢ ludzi w Republice Federalnej jest ogdélnie zadowolonych ze swojego
zycia, czy nie do konca?”. Tylko 47% pytanych ocenilo, Ze wigkszo$¢ ich rodakow
jest zadowolona ze swojego Zycia. Jednak kiedy zapytano ich o wilasng satysfakcje
z zycia, az 79% wyrazito zadowolenie. Niemiecka badaczka interpretuje otrzymane
wyniki zgodnie z podejsciem psychologii spolecznej, twierdzac, ze ludzie obserwuja
swoje srodowisko spoteczne za posrednictwem medidéw. Media skupiajg sie¢ glownie
na negatywnych przekazach (zbrodniach, katastrofach, protestach), ktére tworza
u widzéw obraz przedstawiajacy rodakow jako osoby zestresowane i niezadowolone
z panujacych warunkéw spotecznych.

Opisywany model poszerzono o dystans psychologiczny: osoby badane oceniaja,
ze nie tylko osoby pochodzace z tego samego miasta lub kraju s3 mniej zadowolone
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ze swojego zycia niz same osoby badane, ale rowniez ich rodziny, przyjaciele czy
sasiedzi s3 oceniani jako mniej szczesliwi (Béltatescu, 1999). Powyzsza zalezno$c,
okreslana jako ,,opadajaca krzywa zadowolenia z zycia” (downward sloping curve
of life satisfaction), zostata odtworzona na podstawie badan przeprowadzonych na
probach studentdéw z czternastu sposrod pietnastu krajow (jedynym wyjatkiem
jest Wietnam). Krzywa przedstawiajaca kraje kolektywistyczne opada lagodniej
(Baltatescu i in., 2012).

Zadowolenie z zycia - samoopis

Srednie na skali 1-5
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Rysunek 1. Opadajaca krzywa zadowolenia z zycia na podstawie miedzynarodowej préby studentéw
(Zrédto: Baltatescu i in., 2012).

Kolejne badanie wykazalo, ze czeste korzystanie z mediow wigze si¢ z niska
oceng satysfakeji ludzi mieszkajacych w danym kraju. Zadowolenie naszych przyjaciot
badz sasiadéw mozemy oceni¢ sami na podstawie wlasnego do$wiadczenia, nato-
miast jezeli chodzi o zadowolenie innych 0s6b mieszkajacych w naszym miescie czy
kraju, oceniamy je jedynie w oparciu o informacje podawane w telewizji, radiu lub
innych mediach (Béltatescu, 2001). Inne proponowane wytlumaczenie ma charakter
poznawczy i opiera si¢ na Teorii Poziomdw Reprezentacji (Construal-Level Theory)
Trope’a i Libermana (2003). Zgodnie z nig, blizsze osoby sa oceniane na podstawie
konkretnych cech (niski poziom reprezentacji), natomiast osoby dalsze oceniane sg
na podstawie cech abstrakcyjnych (wysoki poziom reprezentacji). W tym przypad-
ku opinie o dalszych osobach sg formulowane schematycznie w oparciu o cechy
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abstrakcyjne, zastyszane w doniesieniach medialnych, ktére czesto przedstawiajg
negatywne do$wiadczenia (Baltatescu, 2014).

Relacje miedzyludzkie. Istnieja dwa przeciwne czynniki psychologiczne,
odgrywajace istotng role w tworzeniu i podtrzymywaniu relacji miedzyludzkich:
potrzeba poczucia wyjatkowosci oraz potrzeba podobienstwa do grupy. W relacjach
z innymi stagpamy na granicy tych potrzeb - z jednej strony moga wystapi¢ bledy
typu efektu wyjatkowosci, a z drugiej strony efekt falszywej jednomyslnosci (btedne
przekonanie, Ze wszyscy mysla tak jak my). Mikulincer i Shaver (2005) wskazuja, Ze
te przeciwstawne efekty wywolane sg przez typ istniejacego przywiazania, ,,osoby
bojace si¢ utraty bliskosci ze strony swoich partneréw czeéciej postrzegaly innych
jako podobnych sobie i ulegaly efektowi falszywej jednomyslnosci, zaréwno w opisie
cech, jak i ocenie, niz osoby obdarzajace swoich partneréw zaufaniem. Natomiast
osoby unikajace kontaktu czesciej niz osoby czujace si¢ bezpiecznie w zwiazku
postrzegaly innych jako niepodobnych do siebie i ulegaly efektowi falszywej jed-
nomyslnosci (false-consensus bias)” (s. 247). Mimo ze wynikami takich badan po-
znawczych mozna eksperymentalnie manipulowaé, manipulujgc zagrozeniem, ich
autorzy odkryli réwniez, ze osoby obdarzajace swoich partneréw zaufaniem ,,radza
sobie z zagrozeniami, nie znieksztalcajac rzeczywistosci” (s. 247).

Wptyw mediéw. Ludzie uwazajg, ze mniej ulegaja wpltywowi szkodliwych
przekazow medialnych (np. pornografii, przemocy, warto$ciom materialistycznym,
postawom rasistowskim) niz inni. Socjolog W. Phillips Davison wprowadzil termin
~efekt trzeciej osoby” dla okreslenia tego bledu poznawczego. Nawigzanie do osoby
trzeciej zostalo zainspirowane faktem, ze zwykle jesteSmy przekonani, iz to inne
osoby sa podatne na wplyw takich przekazéw. ,,Z drugiej strony, z punktu widzenia
propagandysty lub innego przekonujacego krasomoéwcy, osoby trzecie to ci, ktérych
w jaki$ sposob dotycza postawy oraz zachowania rzekomego odbiorcy. Zatem pro-
pagandysci moga probowa¢ manipulowa¢ zachowaniami oséb trzecich najwyrazniej
po to, zeby wplyna¢ na kogos jeszcze” (Davison, 1983, s. 3).

Efekt trzeciej osoby badano miedzy innymi w kontekscie reklam dotyczacych
zdrowia oraz ostrzezen dotyczacych bezpiecznego seksu (Chapin, 2000) i palenia
tytoniu (Henriksen, Flora, 1999). W wiekszosci przypadkow badany efekt miat zwig-
zek z przekonujacymi, ideologicznymi badz szkodliwymi przekazami mediéw. Jako
przykiady mozna wymieni¢ mizoginistyczne stowa piosenek muzyki rap (McLeod,
Eveland, Nathanson, 1997), pornografie (Gunther, 1995; Lo, Wei, 2002), wiadomosci
na temat kandydatéow podczas kampanii przed wyborami prezydenckimi (Golan,
Banning, Lundy, 2008) lub po prostu plotki o zZyciu VIP-6w (np. przekonanie bada-
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nych Amerykanow, Ze inni bardziej od nich samych interesowali si¢ informacjami
o mitosnych przygodach Clintona, Berke, 1998, za: Perloff, 2008).

Zwiazki pomiedzy réznymi formami wyjatkowosci

Dokladniejsza analiza bledéw poznawczych wynikajacych z efektu wyjatkowosci
pokazuje, ze w naszej ocenie zanizamy liczbe tych, ktérzy majg te same pozadane
cechy i zachowania co my, a zawyzamy liczbe tych, ktdrzy takich cech nie maja. Ble-
dy te nie zawsze sg pozytywne. Czasami bledy w postrzeganiu siebie samych moga
by¢ negatywne. Moga one by¢ zapowiedza depresji (Rude, Valdez, Odom, Ebrahimi,
2003). W kazdym razie, jak zauwaza Gilbert (2006, s. 229), ,,nie zawsze uwazamy si¢
za lepszych, ale prawie zawsze wierzymy, zZe jesteSmy wyjatkowi”.

Vera Hoorens (1993) trafnie zauwaza, ze wszystkie wyzej wymienione btedy sa
ze sobg powigzane. Dokladniej méwiac, odzwierciedlajg one strukture psychiki lub
podstawowy sposob, w jaki nasze ja nawigzuje kontakt ze §wiatem. Niektdre bledy
sa bardzo interesujace z teoretycznego punktu widzenia. Na przyklad wymienione
pozytywne znieksztalcenia odnosza si¢ do ja. Ludzie nie tylko przeceniaja wlasne
pozytywne cechy, ale uwazajg réwniez, ze ich ocena rzeczywistosci jest mniej znie-
ksztalcona przez bledy poznawcze niz ocena innych. W innym badaniu uczestnikom
eksperymentu pokazano paradoksy bedace rezultatem wcze$niej uzyskanych przez
nich wskaznikow efektu bycia lepszym od przecig¢tnej. Badani nie zaakceptowali
swoich bledéw i ocenili, Ze postrzeganie rzeczywistosci przez innych czlonkéw
grupy jest bardziej znieksztalcone. Zjawisko nazwano ,,bledem slepej plamki” (bias
blind spot, Pronin, Lin, Ross, 2002). Pierwsze wyjasnienie mozna sformutowac
w oparciu o fakt, ze badani bardziej polegaja na introspektywnych informacjach
dotyczacych osadu zachowan, kiedy oceniajg wystepowanie (obecnos¢ lub brak)
bledéw poznawczych (Pronin, Kugler, 2007). Zatem ludzie s3 mocniej przekonani,
ze s bardziej precyzyjni, kiedy wydaja opini¢ na temat, ktéry ich dotyczy niz na
jaki$ abstrakcyjny temat (na przyklad sedzia, ktory jest przekonany, ze jest bardziej
obiektywny niz inni w rozstrzyganiu sprawy dlugoletniego przyjaciela). Niemniej
jednak panuje powszechne przeswiadczenie, ze kiedy inni wydajg opinie majace ja-
kikolwiek zwigzek z tematem poddawanym ocenie, moga wystapi¢ bledy poznawcze
(Ehrlinger, Gilovich, Ross, 2005).

Pomiar

Podczas gdy nikomu z nas poczucie wyjatkowosci nie jest obce, opisanie tego
zjawiska stwarza ogromng trudnos¢ dla naukowcéw. Psycholodzy moéwia o potrzebie
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wyjatkowosci (need for uniqueness, Lynn, Snyder, 2002), rozumianej jako potrzeba
wyrdzniania sie i bycia nadzwyczajnym. Snyder i Fromkin (1980), ktérzy wprowa-
dzili pojecie ,,poszukiwania wyjatkowosci” (uniqueness seeking), potwierdzaja, ze
jednostki dazg do osiggniecia rownowagi pomigdzy potrzeba wyjatkowosci a potrzeba
podobienstwa, odrzucajac skrajne dazenia w obydwu kierunkach.

Wyzej wymienieni badacze wprowadzili rowniez pierwszg skale do pomiaru
potrzeby wyjatkowosci, zawierajaca 32 stwierdzenia (Need for Uniqueness, NU).
Autorzy zawarli w niej trzy czynniki: 1) niezwazanie na reakcje innych (lack of
concern for the reaction of others), 2) pragnienie zeby nie zawsze postepowac zgodnie
z regulami (desire to not always follow rules) oraz 3) gotowo$¢ do publicznej obrony
wlasnych przekonan (willingness to publicly defend one’s beliefs). Jednak narzedzie
to zostalo skrytykowane, poniewaz mierzy gtéwnie publiczng manifestacje wyjatko-
wosci, podczas gdy ludzie wybierajg sposoby manifestowania wyjatkowosci bardziej
akceptowane spofecznie (Lynn, Snyder, 2002). Na przyktad socjolog Georg Simmel
w swojej teorii opisuje mode jako rodzaj spolecznie regulowanego wyrazu i negocjacji
pomiedzy wyjatkowoscig a konformizmem (Ritzer, Goodman, 2007). Wprowadzono
wiec krétszg skale (The Self Attributed Need for Uniqueness, SANU), zawierajaca
jedynie cztery stwierdzenia (np. ,Wazne jest dla mnie, zeby si¢ wyr6zniac”), ktdra
jest wykorzystywana w wielu badaniach nad zachowaniami konsumenckimi (Lynn,
Harris, 1997).

Skutki

Badania nad wyjatkowos$ciag wskazuja zaréwno na skutki adaptacyjne, jak
i maladaptacyjne. Ich waga zalezy od wielu czynnikéw indywidualnych, grupowych
i spotecznych.

Skutki pozytywne. Dyskusje dotyczaca pozytywnych skutkéw bledow zwigza-
nych z efektem wyjatkowosci nalezy rozpocza¢ od pobudek skianiajacych do tworzenia
i podtrzymywania blednych przeswiadczen tego rodzaju. Pierwszym motywem jest
utrzymanie dobrej samooceny. Elkind (1967) twierdzi, Ze egocentryzm u nastolat-
kow, ktory sprzyja tworzeniu btednego przekonania o wyjatkowosci, pomaga im
mierzy¢ sie ze zmianami nastgpujacymi we wlasnej tozsamosci oraz otaczajacym
ich $wiecie. Tak zwane prywatne bajki tworzone przez nastolatkow (wszechwiedza,
nienaruszalnos$¢ i wyjatkowos¢) sa reakcja na potrzebe podwyzszenia swojej samo-
oceny. Jednakze w przypadku bajki o wyjatkowosci, granica pomiedzy skutkami
adaptacyjnymi i maladapcyjnymi jest bardzo cienka, poniewaz iluzje tego typu moga
prowadzi¢ do depresji i mysli samobdjczych (Aalsma i in., 2006).
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Poczucie wyjatkowosci odgrywa rowniez istotng role w kontekscie relacji mie-
dzyludzkich. Odkryto, Ze moze ono pelni¢ funkcj¢ mediatora pomiedzy przyjaznia
a subiektywnym dobrostanem. Przeswiadczenie o wlasnej wyjatkowosci jest brakuja-
cym ogniwem w badaniach dotyczacych zwigzku pomiedzy poczuciem wyjatkowosci
a szczeSciem. Teoretycy opisujacy to zagadnienie utrzymuja, ze ,zwigzek pomiedzy
jakoscig przyjazni a szczgsciem mozna ttumaczy¢ tym, ze do§wiadczanie przyjazni
wzmacnia poczucie wyjatkowosci” (Demir, Simsek, Procsal, 2013, s. 1201). Poza tym
badania wskazujg, ze wyjatkowos¢ jest takze korelatem szczescia i moderatorem
wplywu ekstrawersji oraz otwarto$ci na t¢ zmienng (Koydemir, Simsek, Demir, 2014).

Poczucie wyjatkowosci petni rowniez role mediatora pomiedzy urazem a zespo-
tfem stresu pourazowego: osoby z wigkszym poczuciem wyjatkowosci tatwiej znosza
stres o duzym natezeniu oraz traumatyczne wydarzenia (Stamm, Friedman, 2000).
W zasadzie wyobrazenie wlasnej wyjatkowosci podnosi komfort psychiczny. ,Wiele
(o ile nie wiekszo$¢) osob zglaszajacych si¢ na psychoterapie chce, zeby ich stuchano
i traktowano w specjalny sposéb. By¢ moze dlatego interwencje terapeutyczne majace
na celu uswiadomienie klientom powszechno$¢ probleméw, z ktérymi sie borykaja,
nie przynosza zamierzonych rezultatéw. (...) Z perspektywy klienta, swiadomosc,
ze jego problem nie jest niczym nadzwyczajnym, umniejsza poczucie wyjatkowosci”
(Lynn, Snyder, 2002, s. 404). Socjolodzy od dawna zastanawiaja si¢ na t3 sprzeczno-
$cig. Na przyklad Parsons (1951) stworzyt liste przeciwstawnych zmiennych, w ktorej
zawarl dychotomi¢ uniwersalizm-partykularyzm (terapeuta-klient).

Socjolodzy duzo wczesniej niz psycholodzy pozytywnie wyrazali si¢ na temat
wyjatkowosci. ,,Poza wsparciem psychologicznego dobrostanu jednostek, poszukiwa-
nie wyjatkowosci przynosi korzysci spoteczne poprzez promowanie réznorodnosci.
Podczas gdy osoby poszukujg sposobow na odroéznienie si¢ od innych, znajdujg
odmienne zainteresowania i cele. To rozproszenie dazen prowadzi do zmniejszenia
rywalizacji i konfliktéw o dostep do ograniczonych zasobéw. Otwiera ono réwniez
droge do nowych cenionych dziedzin, w ktérych jednostki moga odnosi¢ sukcesy.
Im wigcej stworzymy dziedzin umozliwiajacych zdobywanie osiagnige¢ w naszym
spoleczenstwie skladajacym si¢ z jednostek o wysokiej potrzebie wyjatkowosci,
pomagajac w ich tworzeniu, tym wigcej oséb bedzie mogto odnies¢ sukces w kon-
tek$cie calego spoteczeristwa” (Lynn, Snyder, 2002, s. 404). Juz w XIX wieku Emile
Durkheim moéwil o organicznej solidarnosci, ktoéra gwarantuje czeste kontakty
miedzyludzkie. U podstaw tej synergii pomiedzy wyjatkowoscig jednostek i ich rél
lezy podzial zawodowy, ktéry sprawia, ze wzajemne kontakty umozliwiaja wspolne
dziatanie i oddzialywanie (Durkheim, 1893).

Nalezy réwniez zauwazy¢, ze to w jakim stopniu wyjatkowo$¢ czy konformizm
s3 uwazane za pozytywne badz negatywne, jest umotywowane spolecznie. Wyjat-
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kowos¢, kojarzona z wolnoscig i niezaleznoscig, jest bardziej ceniona na Zachodzie,
natomiast konformizm, utozsamiany z jednoscia i harmonis, jest bardziej doceniany
na Wschodzie (Kim, Markus, 1999).

Skutki negatywne. Jak wspomniano wczesniej, w istniejacej literaturze po-
$wieca si¢ zdecydowanie wigcej uwagi negatywnym skutkom efektu wyjatkowosci
niz pozytywnym. Ponizej przedstawiono klasyfikacje tych skutkéw z podzialem na
indywidualne i spoteczne.

Skutki indywidualne. Dziedzing, w ramach ktérej najdokladniej zbadano nega-
tywne skutki efektu wyjatkowosci jest psychologia zdrowia. Sklonnos¢ do ryzykow-
nych zachowan jest minimalizowana przez §wiadomos¢ ,,0soby zdrowej umystowo”
(Taylor, Brown, 1988). Profilaktycy przestrzegaja, ze stosowanie dewizy ,niemozliwe,
zeby co$ takiego mi si¢ przydarzyto!” moze by¢ bardzo niebezpieczne. Nalezy pamie-
tac, ze wszyscy jesteSmy narazeni na bledne przekonania tego typu, poza osobami
cierpigcymi na depresje, ktore w takiej sytuacji wykazuja realny oglad sytuacji.

Kolejng dziedzing sg przekazy medialne. Efekt trzeciej osoby dziala tak, ze
myslimy, iz jesteSmy mniej podatni niz inni na szkodliwe dzialanie przekazéw
medialnych, takich jak pornografia, przemoc, wartosci materialistyczne, postawy
rasistowskie, a tym samym pozostajemy wobec niego bezbronni (Perloff, 2008).
Poczucie wyjatkowosci wysoko koreluje z narcyzmem. Osoby narcystyczne maja
sklonnos¢ do przejawiania zachowan, ktére wzmacniajg ich poczucie wyjatkowosci,
na przyktad kupowania produktéw rzadkich lub wysoce prestizowych (Lee, Seidle,
2012; Sedikides, Gregg, Cisek, Hart, 2007). Zachowania takie trudno okresli¢ jako
ryzykowne, jednak warto pamietaé, Ze zachowania materialistyczne mogg nies¢ za
soba wiele negatywnych psychologicznych skutkéw (Chancellor, Lyubomirsky, 2014).

Skutki spoteczne. Wyolbrzymione poczucie wyjatkowosci moze dawaé powazne
konsekwencje na poziomie spolecznym. W szczegoélnosci moze sprzyja¢ erozji soli-
darnosci. Podobienstwo i wyjatkowos¢ umieszczone sg na tym samym wymiarze,
a rownowaga wystepujaca pomiedzy nimi jest uwarunkowana kulturowo (Kim,
Markus, 1999). Jednakze wyolbrzymione poczucie wyjatkowosci moze pociagac za
soba niebezpieczenstwo erozji solidarnosci. W obliczu ostatnich osiggnie¢¢ naukowych,
na przyklad w genomice, stawiane pytania sa jak najbardziej uzasadnione. Genomika
stwarza mozliwosci personalizacji, ré6znicowania oraz stratyfikacji ryzyka, ukazu-
jac innym wyjatkowos¢ jednostki. Co pozostanie z solidarnosci w spoleczenstwie,
ktore ma obsesje na punkcie syngularyzacji pragnien i celow, wlaczajac zdrowie
(Hoyweghen, 2014)?
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Kolejnym niebezpiecznym nastepstwem poczucia wyjatkowosci moze by¢ erozja
zaufania, bedaca konsekwencja zanikajacej solidarnosci. Sktonno$¢ do pomniejszania
wielkosci tej czesci 0sdb, ktora przejawia zachowania pozadane spolecznie, sprawia,
ze spada motywacja do wykazywania tego typu zachowan. Ludzie tracg zaufanie do
innych, a erozja zaufania interpersonalnego i politycznego stanowi dzisiaj powazny
problem. Naturalnie, sceptycyzm dotyczacy $wiata polityki §wiadczy o zdrowym
rozsadku. Jednak brak zaufania wplywa na obnizenie legitymizacji rzadéw. Poza
tym nieufne spoleczenstwa sg ogoélnie bardziej nieszczesliwe (Béltatescu, 2009).

Trzecim spolecznym zagrozeniem wynikajacym z wyolbrzymionego poczucia
wyjatkowosci moze by¢ erozja indywidualnosci. Paradoksalnie, przekonanie o wlasnej
wyjatkowosci moze prowadzi¢ do przeswiadczenia, ze nikt inny nie podziela naszej
opinii dotyczacej pewnych kwestii publicznych. Zgodnie z teorig spirali milczenia,
ludzie postrzegaja jako wigkszg liczbe tych osob, ktorych poglady sa przeciwne lub
odmienne i w ten sposéb, z leku przed wykluczeniem, powstrzymuja si¢ od wyra-
zania wlasnych opinii (Noelle-Neumann, 1974). Efekt taki zaobserwowano w wielu
réznych spotecznosciach i okolicznosciach (Scheufele, Moy, 2000).

Jednak najbardziej niepokojacym spotecznym skutkiem poczucia wyjatkowosci
jest erozja tolerancji. Czes¢ naukowcdw przyznaje, ze stajemy w obliczu ,epidemii
narcyzmu~ — wzrostu narcyzmu w obecnej generacji w stosunku do poprzednich
i jednocze$nie zmian w kulturze: wartosciach, przekonaniach i dgzeniach (Twenge,
Campbell, 2009). Jednym z nastepstw jest uleganie stereotypom obcych grup, co
oczywiscie sprzyja podtrzymywaniu dobrego mniemania o sobie. Zaczynamy uwa-
za¢, ze inni réznig si¢ od nas bardziej niz w rzeczywistosci i stajemy si¢ wobec nich
nietolerancyjni. Gilbert (2006) ostrzega nas przed utratg umiejetnosci wspodlczucia.
Przywoluje badania, méwigce, Ze jezeli nie mozemy wspdétodczuwa¢ z innymi,
uwazamy, Ze nie potrafig odczuwaé emocji tak mocno jak my (Barr, Kleck, 1995).

Co robi¢?

W zderzeniu z tak zwang ,epidemia narcyzmu”, ktéra wywoluje wzmozenie
odczucia wyjatkowosci, mozna watpi¢, czy jesteSmy w stanie cokolwiek zrobic,
zeby uchroni¢ naszg cywilizacje przed podgzaniem w tym kierunku. Jednak lepsze
zrozumienie efektu wyjatkowosci oraz pochodnych bledéw poznawczych moze
prowadzi¢ do odkrycia praktycznych sposobéw przeciwdzialania tym tendencjom.
Zatem trzeba, aby$my lepiej zrozumieli przyczyny (zaréwno motywacyjne, jak i po-
znawcze) takich blednych przekonan. Nalezy je traktowac jak symptomy ukrytego
zaburzenia, na przyklad jak w przypadku unikajgcego stylu przywigzania, ktéry
skutkuje wyolbrzymieniem odczucia wlasnej wyjatkowosci (Mikulincer, Shaver,
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2005). Interwencja zaréwno na poziomie indywidualnym, jak i spotecznym miataby
za zadanie zwigksza¢ $wiadomo$¢ zwigzang z wlasnymi blednymi przekonaniami. Na
poziomie indywidualnym strategie odklamujgce dotyczace nawykow zdrowotnych
sa malo efektywne, poniewaz ludzie s3 odporni na zmiany (Weinstein, Klein, 1995).
Jednak istnieja skuteczne strategie stosowane na przyktad w obnizaniu nierealistycz-
nego optymizmu (Ayers, Myers, 2012). Odporno$¢ na zmiany w organizacjach jest
réwniez wysoka, wobec tego interwencje moga polega¢ na zmianie przyzwyczajen
kadry zarzadzajacej, na przyklad poprzez ustalanie terminéw w celu zwalczania
odwlekania (Coelho, 2010).

Na poziomie spotecznym tendencje narcystyczne powinny by¢ réwnowazone
wysitkami majacymi na celu ukazywanie ludziom podobienstw miedzy nimi samymi
a innymi osobami bedacymi w potrzebie. Takie podejscie mogloby przeciwdziata¢
tak zwanej ,,trywializacji cierpienia” w mediach.

W powiesci fantastycznonaukowej Dysfunkcja rzeczywistosci (The reality dys-
function) brytyjski pisarz Peter F. Hamilton opisuje spoleczno$¢, w ktorej wszyscy
mogli postugiwac sie telepatig dzigki ulepszeniom genetycznym. Poprzez umiejgtnosé
rzeczywistego wspdtodczuwania cierpien innych oséb, tak zwani Edenczycy byli
réwniez bardziej empatyczni, a solidarno$¢ w narodzie byla silna. Zanim nastapi
podobna poprawa ludzkiej natury, bardzo potrzebne s wszelkie dzialania na poziomie
spolecznym, majgce na celu powstrzymanie zaniku empatii, zaufania i tolerancji.

Whioski

Niniejszy artykul dokonuje przegladu form poczucia wyjatkowosci, jego dzie-
dzin i skutkéw. Istnieje wiele podobnych form tego btedu, takich jak: efekt bycia
lepszym od przecietnej, ztudzenie ponadprzecigtnosci, przychylnos¢ w ocenianiu,
blad fagodnosci, poczucie relatywnej wyzszosci, nierealistyczny optymizm, ztudzenie
kontroli czy zasada podczepienia. Efekty te towarzysza nam w wielu dziedzinach
zycia: zachowaniach zdrowotnych, prowadzeniu pojazdéw mechanicznych, ocenie
wlasnej wyktadowcow i studentéw, korzystaniu z medidw, relacjach migdzyludzkich
oraz szczesciu.

Poczatki poczucia wyjatkowosci mozna umiejscowi¢ w adolescencji jako reakcje
na wyzwania stojace przed dojrzewajacym czlowiekiem. Od tego momentu poczucie
to pozostaje w nim i rozwija si¢ gtéwnie za sprawg wzmocnienia ja, tj. zachowania
i polepszenia obrazu siebie. Inne wyjasnienia majg charakter poznawczy.

Jednak bez wzgledu na przedstawiane uzasadnienia dowiedziono, ze odczucie
wyjatkowosci pociaga za sobg zaréwno pozytywne, jak i negatywne skutki. Wsréd
pozytywnych podaje si¢ wzmocnienie ja, szcze¢scie w relacjach miedzyludzkich
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i powrét do zdrowia po traumatycznych przezyciach. Wymienione efekty maja
charakter spoleczny, natomiast granica pomiedzy ich wptywem funkcjonalnym
i dysfunkcjonalnym jest cienka.

Jezeli chodzi o skutki negatywne, efekt wyjatkowosci moze zniechg¢caé osoby
do podejmowania zdecydowanych krokéw w kierunku profilaktyki zdrowotne;j
i sprawia¢, ze sa bardziej podatne na szkodliwe dzialanie przekazéw medialnych.
W powigzaniu z narcyzmem i materializmem, poszukiwanie wyjatkowosci poprzez
konsumpcje moze mie¢ powazne negatywne konsekwencje. Negatywne skutki na
poziomie spolecznym sg czesto bagatelizowane, jednak moga pociagac za sobg bardzo
powazne nastepstwa. Ponadto wnioski sformutowane w niniejszym artykule sg prze-
stroga przed mozliwymi zagrozeniami, wynikajacymi z wyolbrzymionego poczucia
wyjatkowosci, ktore w ostatecznym rezultacie moze prowadzi¢ do erozji: solidarnosci,
zaufania interpersonalnego oraz politycznego, indywidualnosci i tolerancji. Wszyst-
kie wymienione zjawiska nie pozostaja bez wplywu na wspdlczesne spoteczenstwa.

Zaréwno psycholodzy, jak i socjolodzy zwracaja uwage na powyzsze nega-
tywne indywidualne i spoleczne konsekwencje. W wigkszosci przypadkéw trudno
jest znalez¢ i wprowadzi¢ skuteczne srodki zaradcze ze wzgledu na skomplikowany
charakter omawianych bledéw poznawczych oraz odpornos¢ jednostek i organizacji
na strategie odklamywania btedow. Przyszle wysitki powinny skupia¢ si¢ na tworze-
niu zintegrowanego teoretycznego modelu efektu wyjatkowosci i jemu podobnych
bledow, ktéry bedzie stanowi¢ pomoc w dzialaniach zapobiegawczych.
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Jakos¢ zycia czlowieka i jego dobrostan wyznaczane sg zaréwno tym, jakie war-
tosci obowiazujg w czasach, w ktérych zyje oraz w rodzinie, w ktdrej sie wychowuje,
jak i tym, w jaki sposdb je spostrzega, ktdre z nich akceptuje i jaka ich hierarche
ustala. Wartos$ci ,warunkujg stosunek do otaczajacego $wiata, wplywaja na oceng
przesztosci oraz na wybor celéw i kierunkéw dzialania w przyszlosci” (Oles, 1983,
s. 87). Znaczenie, ktore ludzie przywiazuja do wybranych wartosci w Zyciu, moze
by¢ wyjasniane procesem transmisji. Zgodnie z mechanizmem identyfikacji ludzie
uczg sie od siebie i nasladuja siebie nawzajem (Schonpflug, 2001) i w konsekwencji,
w przebiegu rozwoju moralnego, internalizujg wybrane wartosci, konstruujac tym
samym wlasng ich hierarchie. Transmisja wartosci stanowi czgs$¢ procesu socjalizacji
(por. m.in. Grusec, Goodnow, Kuczynski, 2000), a zapewnienie cigglosci wartosci
przyjmowanych przez kolejne pokolenia jest istotnym jej celem, majacym duze zna-
czenie dla prawidlowego funkcjonowania w spoteczenstwie (Fuligni, Zhang, 2004).
Ciaglos¢ zalezna jest od efektywnosci procesu transmisji. Nie wszystkie wartosci sg
przekazywane w jednakowym stopniu. Odnoszac sie do typologii Knafo i Schwart-
za (2001), stwierdzi¢ mozna, ze warto$ci kolektywne sg czesciej przekazywane niz
indywidualistyczne. W swojej wcze$niejszej pracy Schwartz (1992) wyjasnial, ze
rodzice mogg by¢ mniej zmotywowani do przekazania dzieciom warto$ci ogdlnie
podzielanych. Celem starszego pokolenia jest natomiast transmisja wlasnych postaw
w mniejszym stopniu popieranych przez spoteczenstwo.

Wyniki badan potwierdzaja wptyw hierarchii wartosci prezentowanej przez
rodzicéw na warto$ci wybierane przez dzieci i zwigzane z nimi zachowania (Barber,
2000; Schonpflug, 2001). Odwrotny kierunek wptywu - transmisja dzieci-rodzice
- zostal réwniez udowodniony w badaniach prowadzonych zaréwno w XX wieku
(Ambert, 1992), jak w i czasach wspolczesnych (Pinquart, Silbereisen, 2004), co
potwierdza¢ moze niezaleznos¢ tego mechanizmu od szerszego kontekstu i tym sa-
mym jego zalezno$¢ od innych czynnikéw, zwigzanych z funkcjonowaniem rodziny
i indywidualnie jej cztonkow.

Przeglad literatury dotyczacej procesu transmisji wartosci w rodzinie pozwa-
la przyja¢, ze podobienstwo pomiedzy rodzicami i dzie¢mi dotyczace cenionych
warto$ci moze zatem pochodzi¢ z kilku zrédel: a) wptywu kontekstu zwigzanego
z przemianami spofecznymi i kulturg, w ktérej zyja rodzice i dzieci, b) bezposredniej
i posredniej transmisji wartosci rodzicéw w procesie wychowawczym, ) internalizacji
przez dzieci wartosci obowigzujacych w rodzinie. Ponizej zaprezentowana zostata
propozycja modelu czynnikéw istotnych w transmisji wartosci w rodzinie (rysunek
1) oraz zestawienie podejs$¢, wyjasniajacych mechanizmy tego procesu (tabela 1),
ktére szerzej omdOwione zostang w tekscie.
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KONTEKST SPOLECZNY. ,ZEITGEIST"

CECHY SYSTEMU RODZINNEGO

TRAFNOSC
SPOSTRZEGANIA
WARTOSCI
RODZICOW

INTERNALIZACJA
WARTOSCI
RODZICOW

AKCEPTACJA
WARTOSCI
RODZICOW

AKTYWNOSC WEASNA DZIECKA

STYLE WYCHOWANIA | POSTAWY RODZICIELSKIE

Rysunek 1. Model czynnikdw istotnych w procesie transmisji wartosci w rodzinie (Zrédto: opracowanie wiasne).

Tabela 1
Mechanizmy transmisji wartosc w rodzinie (Zrddfo: opracowanie wtasne na podstawie przeglqdu literatury)

Czynnik istotny w procesie transmisji

(i . Autorzy podejscia i badan
wartosci w rodzinie Y pode

Podejscie

Orientacja strukturalna  Klasa spoteczna i status spoteczny Baier, Hadjar, 2004; Hadjar, Baier,

Kontekst rodziny 2003; Kohn, 1983

onteks

spofeczny Orientacja konstrukty-  Zeitgeist — specyficzny dla danego Boehnke, 2001, 2004; Boehnke,
wistyczna czasu i grupy klimat spoteczny Hadjar, Baier, 2007; Vedder, Berry,

Stopien identyfikacji ze spotecznoscia ~ Sabatier, Sam, 2009

(iag dalszy tabeli na nastepnej stronie.
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(iag dalszy tabeli z poprzedniej strony.

Czynnik istotny w procesie transmisji

Podejscie wartosc w rodzinie Autorzy podejscia i badan
Nurt systemowy Wzajemny wptyw na siebie rodziny ~ Barni, Ranieri, Scabini, Rosnati, 2011;
jako catosci, a takze cztonkdw rodziny  Cox, Paley, 1997; Grusec, Goodnow,
w podsystemach 1994; Keller, Bouchard, Arvey, Seigal,
Cechy systemu rodzinnego: spéjnos¢,  Dawies, 1992; Knafo, Schwartz,
elastycznos¢ 2003; Lachman, 2004; Mudyn, 2013;
Faza cyklu zycia rodziny Pinquart, Silbereisen, 2004; Roest,
Relacje Dubas, Gerris, 2009; Rostowska, 1995;
W rodzinie White, 1996, 2000
Proces socjalizagji Postawy rodzicielskie: ciepto Brzozowski, 1988; Elzanowska, 2012;
zalezny od reladji (warmth) i wymaganie Goldberg, Grusec, Jenkins, 1999;
pionowej rodzice- (demandingness) Grusec, Goodnow, Kuczynski, 2000;
-dziecko Sifa i styl przywiazania Hoffman, 1970; Lasota, 2013; Mudyn,
Identyfikacja dziecka z rodzicem 2013; Rohan, Zanna, 1996; Rostow-
ska, 1995, 2000

Interaktywny proces  Internalizacja wartosci przez dziecko  Grusec, Goodnow, 1994; Knafo,
transmisji w diadzie zalezna od trafnosci spostrzegania Schwartz, 2003, 2009; Kuczynski, Na-

Qk,t vaZnosc rodzic-dziecko zuwy-  wartosci preferowanych przez rodzica  vara, 2006; Kuczynski, Parkin, 2007;
ziecka pukleniem aktywnosci  oraz ich wyboru i akceptadji jako Roest, Dubas, Gerris, 2010; Zentner,
dziecka wiasnych Renaud, 2007

Znaczenie kontekstu spotecznego
dla transmisji wartosci w rodzinie

Rodzina nie Zyje w izolacji. Zgodnie z koncepcja Bronfenbrennera (1979, 2005)
jest elementem wielu innych, szerszych systemdéw (mezosystemy), do ktérych nalezy
m.in. $rodowisko pracy rodzicéw i srodowisko szkolne dzieci. Transmisja wartosci
w obrebie rodziny odbywa sie w specyficznym kontekscie spotecznym. Czlonkowie
rodziny wymieniajg informacje z réwie$nikami, wspoétpracownikami, komunikujac
sie w sposob bezposredni, jak réwniez za posrednictwem mediéw. Efekt wpltywu
kontekstu, w ktérym funkcjonuje rodzina, moze by¢ poza tym zwigzany z syste-
mem edukacyjnym, sytuacja socjoekonomiczng oraz struktura hierarchii wartosci
w spofeczenstwie, ktéra znajduje odbicie w opinii publicznej charakterystycznej dla
danych czaséw. Znaczeniu szerszego kontekstu po§wigcono mniej uwagi w badaniach
prowadzonych dotychczas nad procesem transmisji wartosci w rodzinie. Przyczyna
zaniedbania omawianego obszaru badan mogg by¢ trudnosci z konceptualizacjg tego,
czym jest szerszy kontekst spoleczny i w konsekwencji z pomiarem jego wptywu, co
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wymaga udzielenia odpowiedzi na pytanie, jak polaczy¢ poziom spoleczny (makro)
z indywidualnym (mikro).

Przeglad literatury pozwala wyloni¢ dwa sposoby wiaczania kontekstu spotecznego
do badan nad rodzinng transmisja wartosci — strukturalny i konstruktywistyczny.
Przedstawicielem pierwszego podejscia, zwracajacego uwage na strukture spoteczna,
w ktdrej funkcjonuje rodzina i jej cztonkowie, jest Kohn (1983). Proponuje on w ba-
daniach nad przekazem wartoséci w rodzinie uwzgledni¢ klase spoleczng, do ktorej
nalezg doroéli jej czlonkowie, wyznaczang m.in. przez ich poziom wyksztalcenia
i srodowisko pracy. Badania Hadjara i Baiera (2003) wykazaly, ze status socjoeko-
nomiczny rodziny jest zwigzany z procesem transmisji wartosci w jej obrebie, przy
czym w rodzinach nalezacych do nizszych klas spolecznych rodzicem, ktéry miat
silniejszy wplyw na wartosci przyjmowane przez dzieci, byl ojciec, natomiast w ro-
dzinach lepiej sytuowanych wptyw obojga rodzicow przyjmowal podobny poziom
nasilenia. R6znice pomiedzy rodzinami nalezagcymi do odmiennych klas spolecznych
autorzy badan wyjasniali mediujacg rolg postaw rodzicielskich. Podczas gdy w ro-
dzinach o nizszym statusie socjoekonomicznym preferowany jest autorytarny styl
wychowania, ktdérego specyfika jest zazwyczaj dominacja ojca w rodzinie, to rodziny
nalezace do wyzszych klas spolecznych prezentuja demokratyczny styl wychowania,
w ktérym sita oddziatywania obojga rodzicéw jest podobna. W procesie socjalizacji
istotna jest rowniez aktywno$¢ wlasna dziecka. Funkcjonowanie w odmiennych kon-
tekstach moze stwarza¢ ramy dla wyboréw dokonywanych przez dziecko i stopnia
jego akceptacji dla wartos$ci preferowanych przez rodzicéw. Przynalezenie rodziny
do wyzszej klasy spolecznej moze by¢ spostrzegane jako wyraz sukcesu Zyciowego,
w zwigzku z czym dzieci chetnie akceptowac beda hierarchie wartosci matki i ojca
(Baier, Hadjar, 2004).

Druga grupa doniesien poswigconych dopasowaniu si¢ jednostki do srodowiska
odzwierciedla orientacje konstruktywistyczng, wedtug ktoérej cztonkowie rodziny
muszg ustosunkowac si¢ do wartosci preferowanych przez spoteczenstwo. Boehnke
(2001, 2004), rozwijajac swoja koncepcje, odnosi si¢ do prac Hegla i okresla mianem
Zeitgeist specyficzny w danym czasie historycznym klimat spoleczny, ksztalttowany
przez spostrzegane powszechnie jako istotne dla jakosci zycia wartosci. Przekonuje on,
ze takie warto$ci w sposdb istotny wplywaja zaréwno na indywidualne preferencje,
jak i na stopien podobienstwa hierarchii wartosci rodzicow i dzieci. W swoich bada-
niach Boehnke potwierdzil role Zeitgeistu w procesie miedzypokoleniowej transmisji
wartosci, przy czym w przypadku wartos$ci w mniejszym stopniu preferowanych
przez spoleczenstwo stopien zgodnosci starszego i mlodszego pokolenia odnosnie
wyboréw byt wyzszy niz w przypadku wartosci ogolnie akceptowanych. Autor badan,
interpretujac uzyskane wyniki, odnosi si¢ do procesu komunikowania si¢ w rodzi-
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nie. Twierdzi, Zze w przypadku warto$ci mniej akceptowanych spotecznie, rodziny,
dla ktdrych sa one wazne, pozostawa¢ musza bardziej spdjne i otwarte na dyskusje
dotyczace preferencji. Zintensyfikowany proces komunikacji pomiedzy rodzicami
i dzie¢mi sprzyja natomiast zwigkszeniu sity przekazu mi¢dzypokoleniowego. Badania
Boehnke i in. (2007) potwierdzily teze dotyczaca znaczenia stopnia dystansowania si¢
rodziny od Zeitgeistu dla podobienstwa akceptowanej przez dwa pokolenia wartosci,
jaka bylo kierowanie si¢ wlasnym interesem (hierarchic self-interest). Kowariancja
podobienstwa w zakresie omawianej wartosci w diadzie malzenskiej, pomiedzy
rodzenstwem, jak réwniez w diadzie rodzic-dziecko byla istotna i pozytywna tylko
w przypadku rodzin dystansujacych si¢ od Zeitgeistu. W rodzinach, ktérych hierar-
chia wartosci byta zblizona do ogélnie akceptowanej, kowariancja byla nieistotna,
a w przypadku diady ojciec-syn przyjmowala wrecz znak ujemny.

Vedder ze wspolpracownikami (2009) w badaniach wiasnych dazyli do bar-
dziej jednoznacznego okreslenia, czym jest Zeitgeist. Wedtug nich, z perspektywy
rozwoju czlowieka, istotne bedzie uwzglednienie w badaniach tego, kto reprezentuje
Zeitgeist — doroéli czy rowiesnicy? Boehnke (2004, Boehnke i in., 2007) odnosi si¢
bowiem do ogdlnego konstruktu, wspottworzonego i podzielanego przez wszystkich
cztonkdw spotecznosci. Transmisja wartosci odbywa si¢ jednak dzieki interakcjom,
ktére maja miejsce pomiedzy konkretnymi osobami. Dodatkowo w procesie prze-
kazu warto$ci znaczenie moze mie¢ stopien identyfikacji ze spotecznoscig, w ktorej
zyje czlowiek. W badaniach prowadzonych przez zespot kierowany przez Veddera
(Vedder i in., 2009) uczestniczyly diady rodzic-adolescent, imigranci i rodziny osia-
dle z 10 krajow (Australia, Kanada, Finlandia, Francja, Niemcy, Norwegia, Szwecja,
Holandia, Wielka Brytania, Stany Zjednoczone Ameryki Pétnocnej). Autorzy badan
koncentrowali si¢ na warto$ciach zwigzanych z obligacjg wobec rodziny i rodzicow,
ktdrej transmisja zapewnia sp6jnos¢ i solidarnos¢ rodzinng (por. Fuligni, Yip, Tseng,
2002). Potwierdzone zostaly tezy dotyczace podobienstwa wartosci miedzy rodzicami
i dzie¢mi zaréwno w rodzinach osiadlych, jak i wéréd imigrantéw, co autorzy wigzali
z checig pozostawania lojalnym wobec rodziny. Okazalo si¢ jednak, ze znaczenie
Zeitgeistu zalezne bylo od sposobu jego definiowania. Jako klimat kraju i wlasnej
grupy etnicznej istotny byt on w procesie miedzypokoleniowej transmisji wartosci
dla rodzin osiadlych, natomiast w przypadku rodzin imigrantéw wieksze znaczenie
mial etniczny Zeitgeist.

Badania poswiecone transmisji warto$ci w rodzinie powinny uwzgledniac
szerszy kontekst spoteczny wyznaczany zaréwno przez elementy strukturalne (status
socjoekonomiczny, klasa spoleczna), jak i przez ogdlny klimat spoteczny ksztattowany
przez preferowane w danym okresie historycznym wartosci (Zeitgeist). Jednoczesnie
jednak, jak wynika m.in. z przytaczanych powyzej doniesien, procesy wewnatrzro-
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dzinne i wpltyw cztonkdw rodziny na siebie nawzajem w zakresie przekazu wartosci
moze byc¢ silniejszy niz wptyw czynnikéw pochodzacych spoza systemu rodzinnego.

Relacje w rodzinie jako kontekst transmisji wartosci

Rodzina jako system. Systemowe spostrzeganie proceséw rodzinnych pod-
kresla wage wychodzenia poza diade rodzic-dziecko w wyjasnianiu réznorodnych
mechanizméw, w tym réwniez procesu transmisji wartosci. Rodzina jest bowiem
systemem zlozonym z wielu podsystemoéw, do ktorych nalezy réwniez diada matzen-
ska, funkcjonujaca takze jako para rodzicielska, a takze rodzenstwo. W przypadku
wszystkich relacji rodzinnych nalezy przy tym uwzgledni¢ dwukierunkowy wplyw na
siebie nawzajem czlonkdéw interakcji oraz ewentualny wplyw, jaki na relacje w diadzie
moga mie¢ pozostale podsystemy w rodzinie lub poszczegélni ich czlonkowie (Cox,
Paley, 1997; Pinquart, Silbereisen, 2004).

Podobienstwo w zakresie wartosci istotnych dla matki i ojca moze wynikac z ich
wzajemnego na siebie wplywu w okresie narzeczenstwa i mlodego malzenstwa. Wartosci
rodzinne uznawane przez kazdego ze wspétmatzonkéw w znacznej mierze pochodza
bowiem z ich rodzin macierzystych (Rostowska, 1995). W okresie dziecinstwa przyszli
malzonkowie tworza swoje wyobrazenia i oczekiwania dotyczace zycia w okresie
doroslosci, a takze internalizujg wartosci rodziny pochodzenia lub odrzucajq je, two-
rzac wlasne. Poza warto$ciami wyniesionymi z rodziny macierzystej, mlodzi ludzie,
zawierajac zwigzek malzenski, tworza w toku zycia rodzinnego wlasng mikrokulture
rodziny o okre$lonej ilosci i hierarchii waznosci przyjetych wartosci. Uznanie, ze
proces socjalizacji trwa przez cale Zycie oznacza, ze diada matka-ojciec oddzialuje na
siebie takze w kolejnych fazach cyklu zycia, a gdy pojawia si¢ dziecko, rodzice asymi-
luja réwniez wnoszone przez nie postawy, zachowania i wartosci (por. Mudyn, 2013).

W procesie internalizacji wartosci preferowanych przez czlonkéw rodziny moze
mie¢ znaczenie rowniez sp6jnosc systemu jako calosci oraz jego elastycznos¢ rozumiana
jako otwarto$¢ na zmiany w strukturze rodziny (hierarchia, role, zasady) wynikajace
z rozwoju cztonkéw rodziny, jak i z przemian w szerszym kontekscie spotecznym.
Badania White’a (1996, 2000) nad procesem socjalizacji w zakresie przekazu warto$ci
wykazaly, ze adolescenci, ktdrzy spostrzegali swoje rodziny jako wysoce elastyczne,
przy podejmowaniu decyzji dotyczacych moralnego postepowania w wigkszym stopniu
uwzgledniali zdanie oséb, ktdre stanowity dla nich autorytet w tym obszarze, niz mlo-
dziez, ktora spostrzegala swéj system rodzinny jako sztywny. Podobne znaczenie miat
wymiar spdjnosci rodzinnej — adolescenci spostrzegajacy rodziny jako wysoce spojne
w wigekszym stopniu ulegali wptywom czlonkéw rodziny w zakresie oceny tego, co
jest moralne niz miodziez pochodzaca z rodzin niezwigzanych. Wowczas, gdy rodzice
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czesto w sposdb jasny i spojny komunikujg dzieciom swoj system wartos$ci, wigksze
jest nasilenie procesu transmisji w diadzie rodzic-dziecko (Grusec, Goodnow, 1994;
Knafo, Schwartz, 2003). Ponadto styl wychowania spostrzegany przez matki i ojcow
jako autorytarny wzmacnia przekaz od rodzica do dziecka (Pinquart, Silbereisen,
2004), podczas gdy w rodzinach o liberalnej atmosferze wychowawczej rodzice moga
by¢ bardziej otwarci na przejmowanie warto$ci mlodszego pokolenia. W odniesieniu
do systemu rodzinnego oznacza to, ze poziom elastycznosci moze w odmienny sposéb
oddzialywa¢ na transmisje rodzic-dziecko i dziecko-rodzic. Badania Roest, Dubas
i Gerrisa (2009) wykazaty, ze ojcowie przekazuja wartosci zwigzane z pracg jako obo-
wigzkiem mlodszemu pokoleniu w wieku pdznej adolescencji i wczesnej dorostosci,
niezaleznie od poziomu elastycznosci i spdjnosci rodziny. Wyniki tych samych badan
ujawnily, ze rodzice nie wplywaja na przyjmowanie przez dzieci wartosci zwigzanych
z hedonistycznym podejsciem do zycia. W poszukiwaniu wyjasnienia powyzszych
rezultatéw badan odnieé¢ sie¢ mozna do bardziej postmodernistycznego charakteru
hedonizmu jako wartosci w stosunku do postaw wobec pracy i wigkszej popularnosci
orientacji hedonistycznej wéréd mlodych niz w pokoleniu rodzicéw w okresie $redniej
dorostosci. Wyjatek stanowila transmisja w obrebie diady matka-dziecko w przypadku
rodzin o wysokim poziomie spéjnosci. Pozytywny klimat emocjonalny w rodzinie
ksztaltowany poprzez blisko$¢ w relacjach wzajemnych, motywowal adolescentéw do
przyjmowania wartosci preferowanych przez matki. Adolescenci stanowig natomiast
zrédlo transmisji dla rodzicéw w zakresie wartoéci zwigzanych ze sposobami spedzania
wolnego czasu (Peters, 1985) i orientacja hedonistyczng (Roest i in., 2009). Mlodziez
w okresie poznej adolescencji wptywa na wartosci rodzicow zwigzane z praca (Roest
iin., 2009), co wyjasni¢ mozna doswiadczeniem juz zdobytym przez mlodsze poko-
lenie w tym obszarze zycia i zwiazang z tym wigkszg otwarto$cia rodzicdw na opinie
dzieci. Efekt ten nie ujawnil sie bowiem w przypadku mlodszej mlodziezy (w okresie
wezesnej adolescencji, Pinquart, Silbereisen, 2004). W przypadku transmisji wartosci
w kierunku od dzieci do rodzicéw znaczenie maja cechy systemu rodzinnego, przy
czym wyniki badan w tym zakresie nie sg spojne. Zespo6l badaczy pod kierownictwem
Roest (Roest i in., 2009) uzyskal wyniki $wiadczace o tym, ze w rodzinach mniej
elastycznych adolescenci majg wplyw na rodzicéw w zakresie wartosci zwigzanych
z pracg jako obowigzkiem, co pozostaje w sprzecznosci z doniesieniami Pinquarta
i Silbereisena (2004), wskazujacymi na liberalny styl wychowania i elastyczno$¢ jako
czynniki istotne dla tego kierunku transmisji.

Zgodno$¢ pomiedzy rodzicami zwigksza motywacje dziecka do przyjecia prefero-
wanych przez nich wartosci. Kiedy diada rodzicielska jest spojna, jej przekaz dotyczacy
standardéw postepowania jest bardziej wyrazisty, a dodatkowo, gdy dziecko spostrzega
matke i ojca jako posiadajacych podobna hierarchi¢ wartosci, fatwiej identyfikuje si¢ z nimi
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(Barni i in., 2011). Konflikty lojalnosci, ktérych doswiadcza dziecko w obliczu konfliktu
rodzicow, stanowi¢ mogg dla dziecka przeszkode w procesie socjalizacji. Obserwacje kliniczne
autorki pozwalajg przypuszczac, ze w sytuacji okotorozwodowej lub w obliczu konfliktu
rodzicielskiego zwiazanego z regulacja kontaktow, dziecko, ktére doswiadcza konfliktu
lojalnosci i zmuszone jest dokonywac wyboru pomiedzy rodzicami, bedzie bardziej zmo-
tywowane do przejecia hierarchii wartoci tego rodzica, z ktérym Iaczy je silniejsza wigz
uczuciowa. Proces transmisji bedzie wowczas przebiegal nie na zasadzie autonomicznych
wyboréw wartoéci prezentowanych przez jednego i drugiego rodzica, ale zwigzany bedzie
z motywacja dziecka do zapewnienia sobie bliskosci przynajmniej z jednym z dorostych
i wynika¢ moze z leku o utrate akceptacji bezposredniego opiekuna. Istnieja takze bada-
nia, ktérych wyniki dowodza kompensacyjnej funkcji wyboréw dokonywanych przez
dziecko wychowywane w rodzinie skonfliktowanej. Dzieci, ktorych rodzice rozwiedli sie,
wykazujg wyzszg preferencje wartosci materialistycznych i tendencje do ujawniania za-
chowan o charakterze konsumpcji kompulsywnej (Rindfleisch, Burroughs, Denton, 1997).

Najmniej badan poswiecono transmisji wewnatrzrodzinnej w zakresie wartosci
w obrebie relacji poziomych - diady malzenskiej i podsystemu rodzenstwa. Badania
Roest, Dubas, Gerrisa i Engelsa (2006) ujawnily zwigzek intensywnosci transmisji
warto$ci w diadzie maz-zona z jako$cig zycia malzenskiego. Inne badania prowadzo-
ne przez zespot Roest (Roest i in., 2009) ujawnity, ze transmisja dotyczy orientacji
hedonistycznej, natomiast nie zachodzi w przypadku wartosci zwigzanych z praca.
Wyjasnienia dla uzyskanych rezultatéw poszukiwano m.in. w specyfice fazy zycia mal-
zenskiego — ,,puste gniazdo”, w ktérej wartosci zwigzane z przyjemnosciami i wolnym
czasem uwydatniajg si¢ bardziej niz w fazach wczesniejszych, w ktérych dominowaly
warto$ci zwigzane z pelnieniem rol rodzicielskich i zawodowych (por. Lachman, 2004).

Keller i in. (1992) zajeli si¢ transmisjg wartosci w podsystemie rodzenstwa i w tym
celu analizowali podobienstwo w zakresie wartosci zwigzanych z pracag pomiedzy
bliznietami mono- i dizogotycznymi. W przypadku tych pierwszych wskazniki ko-
relacji byly wyzsze i istotne statystycznie (r = 0,43 dla sukcesu zwigzanego z kariera
zawodowa i r = 0,42 dla statusu zawodowego), podczas gdy w przypadku par dizygo-
tycznych wyniki byty nizsze i nieistotne. Wedlug Dronkersa (1992) spadek poziomu
podobienstwa pomiedzy rodzenstwem w zakresie wartosci ksztalttowanych w oparciu
o wspolnie doswiadczany proces socjalizacji i status socjoekonomiczny rodziny
zwigzany jest z procesem modernizacji i indywidualizacji spoteczenstw zachodnich.

Style wychowania i postawy rodzicielskie

Sposdb i efektywnos¢ przekazywania wartosci zaleze¢ bedzie rowniez od pre-
zentowanego przez rodzicéw stylu wychowywania i zwigzanej z nim jakosci relacji
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z dzieckiem. W badaniach poswigconych procesowi socjalizacji w zakresie warto-
$ci wskazywano na kilka cech charakteryzujacych relacje rodzic-dziecko - ciepto
(warmth), sita i styl przywiazania (attachment) oraz wzajemnos¢ (reciprocity). Wyniki
badan wskazuja na wysoki stopien zgodnosci miedzy wartosciami preferowanymi
przez rodzicéw i wybieranymi przez dzieci, zalezny od stopnia wigzi emocjonalne;j
taczacej oba pokolenia (Brzozowski, 1988; Elzanowska, 2012; Rostowska, 1995, 2000).
Cieply styl rodzicielski i bezwarunkowe wzmocnienia o charakterze fizycznym
(bliskos¢) lub spotecznym (pochwata) majg wpltyw na przyjmowanie przez dziecko
warto$ci rodzicielskich za posrednictwem mechanizmu identyfikacji lub w zwiazku
z dazeniem dziecka do zaspokojenia oczekiwan rodzicow (Hoftman, 1970). Akcep-
tujaca postawa rodzica moze zatem zacheca¢ dziecko do stawania si¢ podobnym do
matKki i ojca, ktédrym chce ono sprawi¢ przyjemnos¢ swoim postepowaniem. Badania
Rohan i Zanny (1996) potwierdzity, ze cieply styl rodzicielski (oparty na zaufaniu,
sprawiedliwos$ci) prowadzi do efektywnej transmisji wartosci. Inne podejscie wyja-
$niajace wplyw sposobu reagowania rodzica na wybory Zyciowe dokonywane przez
dziecko, zwigzane jest z teorig przywigzania. Wedlug tego podejscia centralnym
aspektem relacji rodzic-dziecko, istotnym dla wyksztalcenia bezpiecznego stylu przy-
wigzania, jest umiejetno$¢ wrazliwego reagowania rodzica w sytuacji, gdy dziecko
doswiadcza stresu i wymaga ochrony (Ainsworth, 1989; Bowlby, 2007). Przeglad
literatury dotyczacy zwigzku stylu przywigzania dziecka z procesem socjalizacji
wykazuje, ze badacze w umiarkowanym stopniu sg zainteresowani tym obszarem
badan. Na podstawie doniesienn Bretherton, Golby i Cho (1997) uzna¢ mozna, ze
poczucie bezpieczenstwa ksztaltowane w relacji z rodzicem, ktory jest spostrzegany
jako silny i dysponujacy wiekszym zakresem wiedzy, sprawia, ze dziecko czgsciej
spostrzega kontrole rodzicielskg jako uzasadniong. Dziecko z bezpiecznym stylem
przywiazania ufa rodzicowi i pozwala si¢ prowadzi¢ w procesie wychowania, a do-
datkowo jest przekonane o tym, Ze postepowanie odpowiadajace oczekiwaniom
matki i ojca zgodne jest z jego wlasnym interesem. Cieplo rodzica w relacji z dziec-
kiem i ksztaltowanie przez niego atmosfery sprzyjajacej nabywaniu przez dziecko
poczucia bezpieczenstwa moze zatem wplywac pozytywnie na efektywnos¢ procesu
miedzypokoleniowej transmisji wartosci. Dziecko, ktdre jest akceptowane, kochane
i ma poczucie, ze w sytuacji zagrozenia dorosty stanowi¢ bedzie zrédlo wsparcia
(bezpieczne schronienie - safe haven) pozostaje chetnie w bliskosci z rodzicem i tym
samym moze obserwowac jego postawy, zachowania i wybory. Dziecko wychowywane
w korzystnej atmosferze emocjonalnej prawdopodobnie czgsciej bedzie postepowac
w sposob wyznaczany przez rodzicielskg hierarchie wartosci. W przypadku cieptego
stylu rodzicielskiego i bezpiecznego przywigzania odmienne mogg by¢ jednak mecha-
nizmy odpowiedzialne za proces transmisji. Podczas gdy cieplo w relacji z rodzicem
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sprzyja¢ bedzie socjalizacji poprzez silng identyfikacje z opiekunem dotyczaca za-
chowan i warto$ci matki lub ojca, to przywiazanie, poprzez wplyw na umiejetnosc
samoregulacji emocjonalnej dziecka, sprzyja¢ moze partnerstwu w ustalaniu przez
rodzica i dziecko warunkéw wzajemne;j relacji. Obie cechy relacji - ciepfo i umiejet-
no$¢ wspierania dziecka w sytuacji stresu — nie zawsze s3 prezentowane w rownym
stopniu przez rodzica (Goldberg i in., 1999). Istotnym jest, aby dokonywac¢ ich roz-
réznienia wowczas, gdy rozwazamy mechanizmy miedzypokoleniowej transmisji
warto$ci. Przekaz ten odbywac si¢ moze bowiem odmiennie w sytuacji, gdy rodzic
prezentuje cieplo w relacji, jednak nie zawsze potrafi zareagowac na potrzebe dziecka
zwigzang z poczuciem zagrozenia, niz wowczas, gdy rodzic prezentuje obie formy
reagowania w relacji z dzieckiem. W badaniach warto zatem uwzglednia¢ zaréwno
rézne formy oddzialywania rodzicielskiego, jak i ich réznorodne kombinacje tak,
aby wnikliwiej oceni¢ mechanizm przejmowania wartos$ci przez dzieci od rodzicow
(Grusec i in., 2000).

Wewnatrzrodzinne normy, cho¢ nie sg niczym wiecej niz umows, zgodnie
z ktdra pielegnowane sg wzajemne stosunki, muszg istnie¢, gdyz utatwiaja wspdlne
zycie. Ich respektowanie eliminuje niepotrzebne spigcia i stwarza kazdemu czlon-
kowi rodziny mozliwos¢ poswigcenia si¢ bardziej kreatywnym zajeciom. Dlatego tez
drugim, poza cieptem i pozostawaniem w bliskim kontakcie z dzieckiem, wymiarem
postaw rodzicielskich waznym dla rozwoju i procesu socjalizacji jest stawianie wy-
magan (Plopa, 2007; Ziemska, 1973) okreslane takze jako kontrola i monitorowanie
zachowan (Maccoby, Martin, 1983). W rodzinach, w ktérych zréwnowazony jest
bliski kontakt z dzieckiem i stawianie mu wymagan, istnieja szczegélowe normy
regulujace zachowanie jej czlonkéw, co sprawia, zZe sa one dostepne i zrozumiale
dla dzieci. W rodzinie, w ktorej przewaza wymiar kontroli, panuje porzadek i dys-
cyplina, ktéra czgsto ma jednak charakter zewnetrzny, a u jej podstaw lezy obawa
przed sankcjami. W tym klimacie mogg uformowac sie u dzieci postawy lekowe,
nieufno$¢ do ludzi, wycofywanie si¢ z relacji z innymi lub brak kontroli nad wlasnym
zachowaniem dziecka, ktore czesto staje sie agresywne w srodowisku innym niz dom.
Dzieci surowo traktowane, karane za zachowania nieakceptowane przez rodzicow
lub rodzica, stosuja podwojng moralno$¢, aby uciec od konsekwengji i obejs¢ zakazy
- w domu sg zdyscyplinowane, na zewnatrz natomiast okazuja agresje i wrogos$c.
Zmniejsza si¢ takze motywacja dziecka do podazania za wartosciami prezentowa-
nymi przez rodzica/éw.

Efektywne rodzicielstwo nie moze by¢ definiowanie jedynie poprzez stoso-
wanie okreslonych strategii oddzialywania na dziecko, ktdre okresla si¢ mianem
stylu wychowania. Rodzice powinni bowiem pozostawac¢ elastyczni i dostosowywac
swoje postawy do wieku i mozliwosci dziecka, zmieniajac ich nasilenie na obydwu
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wymiarach - cieplo (warmth) i stawianie wymagan (demandingness). Swiadomi i doj-
rzali rodzice potrafig spojrze¢ na sytuacje wychowawczg z wielu punktéw widzenia
i dokonujg takze wyboru formy oddzialywania, ktora jest najbardziej odpowiednia.
Wykorzystujg przy tym wiedz¢ o swoim dziecku, o stopniu jego rozwoju poznawcze-
go i zdolnosci do interpretowania zachowania rodzica, cechach temperamentalnych
i nastroju, wrazliwoéci na przyjmowanie sygnaléw z zewnatrz i zdolnosci do kon-
trolowania emocji. Na koniecznos¢ uwzglednienia w badaniach procesu transmisji
wartosci w rodzinie wiedzy rodzica o dziecku i akceptacji jego mozliwosci zwigzanych
z etapem rozwojowym, zwracajg uwage m.in. Grusec i in. (2000). Indywidualne
predyspozycje dziecka sprawiaja bowiem, ze interakcja rodzic-dziecko ma charakter
dwukierunkowy i dorosty musi mie¢ swiadomos¢ tego, ze jego zachowanie wobec
dziecka powoduje reakcje zwrotng. Gdy nie jest ono dostosowane do mozliwosci
rozwojowych dziecka, przynie$¢ moze wiecej negatywnych konsekwencji niz korzysci.
Jednoczesnie z wiekiem dziecko styka sie z coraz wigkszg iloscig innych niz rodzina
srodowisk, w ktérych obowigzywaé moga odmienne normy. Oznacza to dla rodzica
konieczno$¢ konfrontowania si¢ z pytaniami dziecka, prosbami o wyjasnienie roznic,
a niejednokrotnie sprzeciwem wobec obowiazujacych w rodzinie zasad. Apogeum
negowania pogladéw i zachowan rodzicielskich przypada na okres adolescencji,
w ktérym zadaniem rozwojowym jest uksztaltowanie tozsamosci indywidualnej
m.in. poprzez wybor istotnych wartosci i zbudowanie wlasnej ich hierarchii.

Chociaz jezyk, ktorym przekazywane sa normy obowiazujace w rodzinie, jest
istotnym narzedziem kulturowym w miedzypokoleniowej transmisji wartosci (por.
Lasota, 2013), to w procesie socjalizacji znaczenie ma nie tylko tres¢ przekazu, ale
i jego forma (jawna i zamierzona lub utajona i mimowolna). Wyniki uzyskane przez
Mudynia (2013) sugeruja odmiennos¢ mechanizméw i zrodet przekazu wartosci
jawnych i utajonych. Wartosci jawne (w odréznieniu od utajonych) cdrki czesciej
przejmuja od ojcéw lub podzielajg je z nimi, natomiast synowie w procesie trans-
misji chetniej podzielaja z matkami wartosci utajone niz jawne. Autor doniesienia
sugeruje tym samym, ze corki moga by¢ bardziej wrazliwe na komunikaty ojcow
dotyczace ich pogladéw, podczas gdy synowie podatni sg bardziej na niejawna oceng
rzeczywistosci i emocjonalny stosunek do niej matek.

Jednoczesnie obserwatorzy zycia spolecznego i jego wplywu na rozwoj psy-
chiczny czlowieka zauwazaja, Ze coraz silniej zaznaczaja si¢ we wspdlczesnych
spoteczenstwach cechy kultury prefiguratywnej (por. Mead, 2000). Ze wzgledu na
szybki rozwdj technologii mlodsze pokolenie uczy starsze narzedzi kulturowych
uzytecznych w codziennym zyciu. Kultura postfiguratywna (por. Mead, 2000),
w ktorej dorosli przekazuja wiedze mlodszemu pokoleniu, pozostaje jednak nadal
istotna dla miedzypokoleniowego przekazu tradycji i historii, a wspdlczesni dziad-
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kowie stojg na strazy warto$ci uniwersalnych, bedac caly czas przekazicielami tego,
co cenne przede wszystkim w sferze duchowej i niematerialnej (Mac, 2010). Wnuki
spostrzegaja dziadkow jako cztonkéw rodziny przekazujacych tradycje i historie ro-
dziny, co odbywa si¢ poprzez dzielenie si¢ wtasnymi doswiadczeniami i przezyciami.
Transmisja wzorcéw zachowan, postaw i wartosci pomiedzy starszym pokoleniem
i dzie¢mi zalezy od jakos$ci wzajemnych relacji (w ktérych ponownie posredniczy
$rednie pokolenie) i jakoci relacji z rodzicami. Ponadto znaczenie ma pokrewienstwo
dziadka i wnuka, gdyz silniejsze wiezi wystepuja pomiedzy tymi osobami w rodzinne;j
gatezi matki (Williams, Nussbaum, 2001, za: Lasota, 2013).

Aktywnos¢ wlasna dziecka w zakresie wyboru wartosci
preferowanych przez rodzicéw

Koncepcja migdzypokoleniowej transmisji wartosci w ostatnich latach zo-
stala skrytykowana ze wzgledu na ukazywanie jej jako procesu automatycznego
kopiowania standardéw rodzicielskich (Kuczynski, Parkin, 2007). Obecnie chetniej
konceptualizuje si¢ transmisje jako proces interaktywny, w ktérym indywidualne
predyspozycje zaréwno rodzica, jak i dziecka majg zwigzek z inicjowaniem relacji,
nadawaniem celu interakcji i dokonywaniem wybordéw z nig zwigzanych (Kuczynski,
Navara, 2006; Roest i in., 2010). Ze wzgledu na interakcyjny charakter, konsekwencja
procesu transmisji moze by¢ zaréwno podobienstwo hierarchii wartosci rodzicow
i dzieci, jak i réznice, ktdre nie sg traktowane jako zmiana niekorzystna, ale jako
rezultat wzajemnej wymiany w diadzie.

Miedzypokoleniowe réznice w zakresie wartos$ci moga wynika¢ z wyboru,
ktérego dokonali rodzice, rozwazajac, ktore z wartoséci dla nich waznych przydadza
sie ich dzieciom jako standardy postepowania w zyciu. Odmienno$¢ wartosci rodzi-
cow i dzieci moze by¢ takze wynikiem wyboréw dokonanych przez dziecko, ktére
akceptuje pewne warto$ci rodzicéw, a inne odrzuca. Mechanizm przekazu wartosci
uwzgledniajacy powyzsze zalozenia opisuje model Grusec i Goodnow (1994), ktéry
jest jednym z lepiej empirycznie zweryfikowanych modeli podkreslajacych wzajemny
wklad rodzicéw i adolescentéw w proces transmisji. Wedtug jego autorek przekaz nie
jest prosta reprodukcja wartosci waznych dla rodzica w zyciu dziecka. Rodzice musza
uznaé potrzebe¢ odroznienia tego, co jest dobre dla nich, od tego co jest korzystne dla
mlodszego pokolenia, ktére w przysztosci funkcjonowac bedzie w innym kontekscie
spolecznym. Wartosci, ktore wiekszos$¢ rodzicéw chciataby przekazaé dzieciom,
w literaturze okreslane jako istotne dla socjalizacji, nie sg identyczne z wartosciami
indywidualnie preferowanymi przez dorostych. W percepcji dorostych za sukces
procesu socjalizacji odpowiada zgodno$¢ pomiedzy warto$ciami, wedtug rodzicow
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istotnymi z perspektywy spolecznej, z tymi, ktore wybierze dziecko na standar-
dy swojego postepowania w zyciu. Poza tym proces transmisji angazuje réwniez
w sposob aktywny dziecko, ktdre ocenia pozycje i status rodzica oraz wybiera lub
odrzuca to, co okreéli¢ mozna jako ,,punkt widzenia” dorostego (Grusec, Goodnow,
1994). Transmisja odbywa si¢ zatem w dwdch etapach: w pierwszym dziecko spo-
strzega (trafnie lub nie) wartosci, ktére rodzic aprobuje, w drugim natomiast moze
dokona¢ wyboru, ktdére z nich przyjmuje, a ktére odrzuca. Trafno$¢ spostrzegania
oraz akceptacja pozwala przewidywac zgodno$¢ wartosci w diadzie rodzic-dziecko
(Knafo, Schwartz, 2009).

W badaniach prowadzonych w oparciu o prezentowany model poszukiwano
czynnikéw odpowiedzialnych za trafnos¢ spostrzegania przez dziecko wartosci
preferowanych przez rodzicéw. Jak wnioskujg Knafo i Schwartz (2003), do predyk-
torow trafnosci spostrzegania systemu wartosci rodzicéw przez adolescentéw nale-
z3: a) style wychowania i postawy rodzicielskie (oméwione powyzej w niniejszym
tekscie), b) spdjnosc i czestotliwo$¢é komunikowania wartosci przez rodzicéw oraz
¢) spdjnoé¢ systemu wartosci w rodzinie. Spojno$¢ w zakresie komunikacji Jaron
(1998, za: Cudak, 2010) okresla jako wierno$¢ wypowiadanym stowom i pogladom
w czasie oraz jednos$¢ postaw, zachowan i czynéw rodzicéw w zyciu codziennym.
Im cze¢$ciej natomiast rodzice sygnalizuja dziecku, jakie wartosci sg dla nich wazne,
ale takze dyskutujg na ten temat w rodzinie, tym silniejsza jest ekspozycja na nie
dziecka i wigksze prawdopodobienstwo trafnego ich spostrzegania. Sp6jnos¢ syste-
mu wartos$ci w rodzinie wyznaczana jest przez zgodnos¢ w tym zakresie pomiedzy
dorostymi oraz pomiedzy rodzicami i dzie¢mi. Konflikty w sferze wartosci migdzy
malzonkami czy p6zniej migdzy pokoleniami powoduja napiecia, ktére wptywaja
niekorzystnie na wypelnianie przez rodzing jej funkcji. Mniejsza liczbe badan
poswigcono czynnikom odpowiedzialnym za akceptacj¢ przez dziecko wartosci
przekazywanych przez matke i ojca. Grusec i Goodnow (1994) zaproponowaty
dwie grupy zmiennych, ktére moga by¢ istotne dla drugiego etapu transmisji ze
wzgledu na wplyw na motywacje dziecka i stopien, w jakim dziecko uznaje wartos§¢
za samodzielnie wybrang. Motywacja dziecka do przyjecia wartosci rodzicow jest
zwigzana z pozytywnymi relacjami w rodzinie — niskim poziomem skonfliktowania
cztonkéw rodziny, cieptym stylem rodzicielskim, spojnoscia diady malzenskiej. Jak
wczedniej podkreslano, wymienione cechy systemu rodzinnego i poszczegdélnych
relacji sprzyja¢ beda procesowi identyfikacji dziecka z czlonkami rodziny. Druga
grupa zmiennych zwigzana jest z przekonaniem dziecka o mozliwo$ci samodzielnego
dokonywania wyboréw. Poczucie dziecka, ze autonomia wyboréw i dzialania nie
jest zagrozona, sprzyja¢ bedzie otwartosci na przekaz rodzicielski i akceptacje tego
przekazu. Dodatkowo na drugim etapie transmisji wartosci znaczenie moze miec
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plec¢ dziecka. W procesie wychowawczym dziewczynek zwraca si¢ wieksza uwage na
przekazywanie im wartosci istotnych dla budowania pozytywnych relacji z innymi.
Chlopcom natomiast przekazuje sie czesciej zalety wartosci zwigzanych ze spraw-
czo$cig. Poza tym dziewczynki czgsciej niz chlopcy wykazujg cheé¢ przyjmowania
perspektywy znaczacych oséb (Zentner, Renaud, 2007).

To, jaki system wartosci przejmie jednostka, w pewnym stopniu zalezy réwniez
od jej predyspozycji indywidualnych. Wrazliwo$¢ na pewne wartosci jest wyznaczona
przez cechy temperamentalne i osobowosciowe, ktére jednoczesnie ulatwiajg proces
internalizacji norm i realizowanie ich w zyciu, co wtérnie wptywa na ksztaltowanie
cech charakterologicznych (Oles, Pluzek, 1990). W badaniach Cieciucha (2013) w kazdej
grupie wiekowej od dziecinstwa do okresu wczesnej dorostosci stwierdzone zostaly
powiazania miedzy preferencjami wartosci (model kotowy Schwartza) a cechami
osobowosci. Wyniki wielu badan wskazujg na zwigzek cech osobowosci i wartoscio-
wania, przy czym najbardziej preferowanymi warto$ciami sg te, ktorych realizacji
czltowiek najbardziej pragnie i ktére posiada w najmniejszym stopniu (Furnham,
1984; Kosciuch, 1984, za: Oles, 1989; Rokeach, 1973). Z badan Olesia (1989) wynika,
ze czlowiek najbardziej ceni sobie wartosci, ktére wspdlgraja z jego predyspozycjami
osobowos$ciowymi, natomiast wybiera to, czego mu brak i co trudno jest osiaggnaé
z uwagi na typ osobowosci. Wybory, jakie czlowiek czyni, nawiazuja zatem raczej
do idealéw niz do rzeczywistych dazen jednostki. Autor badan wykazal ponadto,
ze poczucie nierealizowania uznawanych warto$ci wzmaga niepokdj i powoduje
negatywny wplyw na obraz siebie. Brak zaspokojenia potrzeb bezpieczenstwa i przy-
naleznosci moze prowadzi¢ do ich kompensacji w postaci wyboru wartosci stojacych
poza osoba i przyjecia postawy materialistycznej (Solberg, Diener, Robinson, 2004,
za: Zawadzka, Dykalska-Bieck, 2013).

Transmisja wartosci jest mechanizmem, ktdry zapewnia ciaglos¢ spoleczenstwu
i rodzinom w nim funkcjonujacym. Zaproponowany w niniejszym doniesieniu
model rozumienia procesu transmisji wartosci w rodzinie uwzglednia trzy pozio-
my: 1) kontekst spoleczny wyznaczany réwniez przez ,,ducha czasu” (Zeitgeist),
2) funkcjonowanie rodziny jako systemu i oddzialywania rodzicéw, prezentuja-
cych okreslone postawy i style wychowawcze oraz 3) aktywno$¢ dzieci w odbiorze
przekazu dorostych. Celem procesu transmisji wedlug prezentowanego modelu
jest internalizacja wartosci, ktore dziecko spostrzega w najblizszym otoczeniu. Czy
zgodno$¢ i podobienstwo wartosci rodzicow i dzieci zawsze jest jednak wyrazem
pozytywnie przebiegajacego procesu wychowania, w tym transmisji wartosci? Na
zakonczenie warto podkresli¢, ze brak zgody na przyjecie norm i zasad rodzicielskich
moze by¢ korzystnym i pozgdanym efektem oddzialtywan dorostych wowczas, gdy
jest polaczone z nabyciem przez dziecko umiejetnosci argumentowania swojego
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stanowiska i negocjowania kompromisowych rozwigzan. Wykraczanie poza przy-
jete schematy zachowan jest przeciez wyznacznikiem tworczego rozwoju jednostki
i spofeczenstwa. W procesie wychowawczym rodzice powinni réwnowazy¢ uczenie
norm i zasad, ktérych zrédlem sg obowiazujace w spoleczenstwie wartosci z przy-
zwoleniem na autonomie w zakresie podejmowanych przez dziecko decyzji zwia-
zanych z realizowaniem celéw zyciowych wyznaczanych przez wybrane przez nie
warto$ci.

BIBLIOGRAFIA

Ainsworth, M. S. (1989). Attachments beyond infancy. American Psychologist, 44(4), 709-716.

Ambert, A. M. (1992). The effect of children on parents. Binghamton: Haworth Press.

Baier, D., Hadjar, A. (2004). How is achievement orientation transmitted from parents to
children? Results of a panel study. Zeitschrift fiir Familienforschung, 15, 156-177.

Barber, J. S. (2000). Intergenerational influences on the entry into parenthood: Mothers’
preferences for family and nonfamily behavior. Social Forces, 79(1), 319-348. DOL:
10.1093/s£/79.1.319.

Barni, D., Ranieri, S., Scabini, E., Rosnati, R. (2011). Value transmission in the family: Do
adolescents accept the values their parents want to transmit? Journal of Moral Educa-
tion, 40(1), 105-121. DOI: 10.1080/03057240.2011.553797.

Boehnke, K. (2001). Parent-offspring value transmission in a societal context: Suggestions for
a utopian research design — with empirical underpinnings. Journal of Cross-Cultural
Psychology, 32(2), 241-255. DOI: 10.1177/0022022101032002010.

Boehnke, K. (2004). Do our children become as we are? Intergenerational value transmission
and societal value change - two unlinked concepts in social research. W: F. Hardt
(red.), Mapping the world (s. 99-118). Tiibingen: Francke.

Boehnke, K., Hadjar, A., Baier, D. (2007). Parent-child value similarity: The role of Zeitgeist.
Journal of Marriage and the Family, 69(3), 778-792. DOI: 10.1111/j.1741-3737.2007.00405.x.

Bowlby, J. (2007). Przywigzanie. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Bretherton, I., Golby, B., Cho, E. (1997). Attachment and the transmission of values. W:
J. E. Grusec, L. Kuczynski (red.), Parenting and children’s internalization of values:
A handbook of contemporary theory (s. 103-134). Nowy Jork: Wiley.

Bronfenbrenner, U. (1979). The ecology of human development: Experiments by nature and
design. Cambridge: Harvard University Press.

Bronfenbrenner, U. (2005). Making human beings human: Bioecological perspectives on human
development. Thousand Oaks: Sage Publications.

Brzozowski, P. (1988). Przekazywanie warto$ci w rodzinie. Psychologia Wychowawcza, 2,
190-199.

Cieciuch, J. (2013). Ksztaltowanie si¢ systemu wartosci od dziecinstwa do wczesnej doro-
stosci. Warszawa: Liberi Libri.

74

KULTURA KONSUMPCJI — WARTOSCI, CELE, DOBROSTAN. PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY ZJAWISKA

ALEKSANDRA LEWANDOWSKA-WALTER - TRANSMISJA WARTOSCI W RODZINIE




Cox, M., Paley, B. (1997). Families as systems. Annual Review of Psychology, 48, 243-267.
DOI: 10.1146/annurev.psych.48.1.243.

Cudak, H. (2010). Uwarunkowania miedzypokoleniowego przekazu wartosci w rodzinie.
W: W. Muszynski (red.), Wartosci w rodzinie: ciggtosé i zmiana (s. 17-26). Torun: Wy-
dawnictwo Adam Marszalek.

Dronkers, J. (1992). Is the importance of family decreasing? Evidence regarding Dutch sibling
data on educational attainment. W: W. Meeus, M. de Goede, W. Kox, K. Hurrelmann
(red.), Adolescence, careers, and cultures (s. 267-278). Berlin: De Gruyter.

Elzanowska, H. (2012). Miedzypokoleniowa transmisja wartoéci w rodzinie. W: O. Gorba-
niuk, B. Kostrubiec-Wojtachnio, D. Musial, M. Wiechetek (red.), Studia z Psychologii
w KUL, 18 (s. 97-114). Lublin: Wydawnictwo KUL.

Fuligni, A., Yip, T., Tseng, V. (2002). The impact of family obligation on the daily activities
and psychological well-being of Chinese American adolescents. Child Development,
73(1), 302-314. DOI: 10.1111/1467-8624.00407.

Fuligni, A., Zhang, W. (2004). Attitudes toward family obligations among adolescents
in contemporary urban and rural China. Child Development, 75(1), 180-192. DOI:
10.1111/j.1467-8624.2004.00662 x.

Furnham, A. (1984). Many sides of the coin: The psychology of money usage. Personality
and Individual Differences, 5(5), 501-509. DOI: 10.1016/0191-8869(84)90025-4.

Goldberg, S., Grusec, J. E., Jenkins, J. (1999). Confidence in protection: Arguments for
a narrow definition of attachment. Journal of Family Psychology, 13(4), 475-483. DOL:
10.1037/0893-3200.13.4.475.

Grusec, J. E., Goodnow, J. J. (1994). Impact of parental discipline methods on the child’s
internalization of values: A reconceptualization of current points of view. Developmental
Psychology, 30(1), 4-19. DOI: 10.1037/0012-1649.30.1.4.

Grusec, J. E., Goodnow, J. J., Kuczynski, L. (2000). New directions in analyses of parenting
contributions to children’s acquisition of values. Child Development, 71(1), 205-211.
DOI: 10.1111/1467-8624.00135.

Hadjar, A., Baier, D. (2003). Familiale Vererbung von Dominanzideologien in verschiedenen
sozio-okonomischen Kontexten. Zeitschrift fiir Politische Psychologie, 10, 303-320.

Hoffman, M. L. (1970). Moral development. W: P. H. Mussen (red.), Carmichael’s manual
of child psychology, tom 2 (s. 261-360). Nowy Jork: Wiley.

Keller, L. M., Bouchard, T. J., Arvey, R. D, Segal, N. L., Dawis, R. V. (1992). Work values:
Genetic and environmental influences. Journal of Applied Psychology, 77(1), 79-88.
DOI: 10.1037/0021-9010.77.1.79.

Knafo, A., Schwartz, S. H. (2001). Value socialization in families of Israeli-born and Sovi-
et-born adolescents in Israel. Journal of Cross-Cultural Psychology, 32(2), 213-228. DOLI:
10.1177/0022022101032002008.

Knafo, A., Schwartz, S. H. (2003). Parenting and adolescents’ accuracy in perceiving parental
values. Child Development, 74(2), 595-611. DOI: 10.1111/1467-8624.7402018.

Knafo, A., Schwartz, S. H. (2009). Accounting for parent-child value congruence: Theoretical
considerations and empirical evidence. W: U. Schonpflug (red.), Cultural transmission.

KULTURA KONSUMPCJI — WARTOSCI, CELE, DOBROSTAN. PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY ZJAWISKA

ALEKSANDRA LEWANDOWSKA-WALTER - TRANSMISJA WARTOSCI W RODZINIE

75




Psychological, developmental, social and methodological aspects (s. 240-268). Nowy Jork:
Cambridge University Press.

Kohn, M. L. (1983). On the transmission of values in the family: A preliminary formulation.
Research in Sociology of Education and Socialization, 4, 3-12.

Kuczynski, L., Navara, G. S. (2006). Sources of innovation and change in socialization, in-
ternalization and acculturation. W: M. Killen, J. G. Smetana (red.), Handbook of moral
development (s. 299-327). Mahwah: Lawrence Erlbaum Associates.

Kuczynski, L., Parkin, M. (2007). Agency and bidirectionality in socialization: Interactions,
transactions, and relational dialectics. W: J. E. Grusec, P. D. Hastings (red.), Handbook
of socialization: Theory and research (s. 259-283). Nowy Jork: Guilford Press.

Lachman, M. E. (2004). Development in midlife. Annual Review of Psychology, 55, 305-331.
DOI: 10.1146/annurev.psych.55.090902.141521.

Lasota, A. (2013). Narzedzia kulturowe w miedzypokoleniowej transmisji wartoéci i zachowan.
W: K. Mudyn (red.), W poszukiwaniu miedzypokoleniowe transmisji wzorcow zachowat,
postaw i wartosci (s. 169-190). Torun: Wydawnictwo Adam Marszatek.

Mac, A. (2010). Wartosci przekazywane przez wspolczesnych dziadkéw. W: W. Muszynski
(red.), Wartosci w rodzinie: cigglos¢ i zmiana (s. 85-93). Torun: Wydawnictwo Adam
Marszalek.

Maccoby, E. E., Martin, J. A. (1983). Socialization in the context of the family: Parent-child
interaction. W: P. H. Mussen, E. M. Hetherington (red.), Handbook of child psychology,
tom 4. Socialization, personality, and social development (s. 1-102). Nowy Jork: Wiley.

Mead, M. (2000). Kultura i tozsamosc. Studium dystansu miedzypokoleniowego. Warszawa:
PWN.

Mudyn, K. (2013). Jawne i niejawne warto$ci rodzicéw a wartosci ich dorostych dzieci. W:
K. Mudyn (red.), W poszukiwaniu miedzypokoleniowej transmisji wzorcow zachowat,
postaw i wartosci (s. 85-124). Torun: Wydawnictwo Adam Marszalek.

Oles, P. (1983). System klaryfikacji wartosci: zalozenia, zastosowanie, przeglad niektérych
technik. Roczniki Filozoficzne, 31(4), 87-105.

Oles, P. (1989). Wartosciowanie a osobowos¢: Psychologiczne badania empiryczne. Lublin:
Redakcja Wydawnictw KUL.

Oles, P., Pluzek, Z. (1990). Osobowos¢ a system akceptowanych wartoéci — analiza zaleznosci.
Przeglgd Psychologiczny, 33, 313-324.

Peters, J. F. (1985). Adolescents as socialization agents to parents. Adolescence, 20, 921-933.

Pinquart, M., Silbereisen, R. K. (2004). Transmission of values from adolescents to their par-
ents: The role of value content and authoritative parenting. Adolescence, 39(153), 83-100.

Plopa, M. (2007). Psychologia rodziny: teoria i badania. Krakéw: Wydawnictwo Impuls.

Rindfleisch, A., Burroughs, J. E., Denton, F. (1997). Family structure, materialism, and
compulsive consumption. Journal of Consumer Research, 23(4), 312-325.

Roest, A. M. C,, Dubas, J. S., Gerris, J. R. M. (2009). Value transmission between fathers,
mothers, and adolescent and emerging adult children: The role of the family climate.
Journal of Family Psychology, 23(2), 146-155. DOI: 10.1037/a0015075.

76

KULTURA KONSUMPCJI — WARTOSCI, CELE, DOBROSTAN. PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY ZJAWISKA

ALEKSANDRA LEWANDOWSKA-WALTER - TRANSMISJA WARTOSCI W RODZINIE




Roest, A. M. C.,, Dubas, J. S., Gerris, J. R. M. (2010). Value transmission between parents
and children: Gender and developmental phase as transmission belts. Journal of Ad-
olescence, 33(1), 21-31. DOL: 10.1016/j.adolescence.2009.05.017.

Roest, A. M. C., Dubas, J. S., Gerris, J. R. M., Engels, R. C. M. E. (2006). Disentangling value
similarities and transmissions in established marriages: A cross-lagged longitudinal study.
Journal of Marriage and Family, 68(5), 1132-1146. DOI: 10.1111/j.1741-3737.2006.00319.x.

Rohan, M. J., Zanna, M. P. (1996). Value transmission in families. W: C. Seligman, J. M. OI-
son, M. P. Zanna (red.), The psychology of values. The Ontario Symposium, tom 8 (s.
253-274). New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.

Rokeach, M. (1973). The nature of human values. Nowy Jork: The Free Press.

Rostowska, T. (1995). Transmisja migdzypokoleniowa w rodzinie w zakresie wybranych wy-
miaréw osobowosci. L6dz: Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego.

Rostowska, T. (2000). System wartosci rodzicoéw i dzieci jako zadanie rozwojowe. W: D. Kor-
nas-Biela (red.), Rodzina: Zrédlo zycia i szkota mitosci (s. 217-230). Lublin: Towarzystwo
Naukowe KUL.

Schoénpflug, U. (2001). Intergenerational transmission of values: The role of transmission belts.
Journal of Cross-Cultural Psychology, 32, 174-185. DOI: 10.1177/0022022101032002005.

Schwartz, S. H. (1992). Universals in the content and structure of values: Theoretical advances
and empirical tests in 20 countries. Advances in Experimental Social Psychology, 25, 1-65.

Vedder, P., Berry, J., Sabatier, C., Sam, D. (2009). The intergenerational transmission of
values in national and immigrant families: The role of Zeitgeist. Journal of Youth and
Adolescence, 38(5), 642-653. DOL: 10.1007/s10964-008-9375-7.

White, F. A. (1996). Family processes as predictors of adolescent’s preferences for ascribed
sources of moral authority: A proposed model. Adolescence, 31(121), 133-144. DOLI:
10.1037/a0015075.

White, F. A. (2000). Relationship of family socialization processes to adolescent moral thought.
The Journal of Social Psychology, 140(1), 75-91. DOI: 10.1080/00224540009600447.

Zawadzka, A. M., Dykalska-Bieck, D. (2013). Warto$ci rodzicéw i tendencje materialistyczne
dzieci. Chowanna, 1(40), 235-254.

Zentner, M., Renaud, O. (2007). Origins of adolescents’ ideal self: An intergenerational
perspective. Journal of Personality and Social Psychology, 92, 357-375.

Ziemska, M. (1973). Postawy rodzicielskie. Warszawa: Wydawnictwo ,Wiedza Powszechna”.

KULTURA KONSUMPCJI — WARTOSCI, CELE, DOBROSTAN. PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY ZJAWISKA

ALEKSANDRA LEWANDOWSKA-WALTER - TRANSMISJA WARTOSCI W RODZINIE

77







[ SABINA KOLODZIEJ

Dzieci | MrODzIEZ
W SWIECIE EKONOMII — WIEDZA
ORAZ AKTYWNOSC EKONOMICZNA
MLODYCH PoLAKOW

KULTURA KONSUMPCJI — WARTOSCI , CELE, DOBROSTAN. PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY ZJAWISKA

SABINA KOtODZIEJ - DZIECI | MtODZIEZ W SWIECIE EKONOMII...

79




Wiem, czy nie wiem?
- 0 poziomie wiedzy ekonomicznej dzieci
i mlodziezy w Polsce

Obecnie dzieci od najmlodszych lat s3 uczestnikami §wiata ekonomii. Zgodnie
z wynikami badan juz niektdre czterolatki dysponujg wlasnymi pieniedzmi, za$
prawie 90% dzieci w wieku 11-18 lat otrzymuje kieszonkowe (IPSOS, 2010). Mozli-
wos¢ dokonywania samodzielnych drobnych zakupéw nie tylko pozwala dzieciom
na zaspokojenie odczuwanych potrzeb, lecz réwniez jest pierwsza okazjg do gro-
madzenia wiedzy na temat otaczajacego ich $wiata gospodarki. W miar¢ rozwoju
wrasta aktywnos$¢ wlasna dziecka, a w konsekwencji rozszerzaja si¢ mozliwosci
pozyskiwania wiedzy i nabywania umiejetnosci ekonomicznych. W okresie szkol-
nym wiedza oraz umiejetnosci dzieci w tym zakresie sg uzupelniane inicjatywami
instytucji edukacyjnych oraz innych podmiotéw dziatajacych na rynku (np. fundacji,
stowarzyszen, bankow). Celem tak przebiegajacego procesu socjalizacji ekonomiczne;j
jest przygotowanie dziecka do podejmowania w przysztosci samodzielnych decyzji
dotyczacych wlasnych $rodkéw finansowych.

Badania nad nabywaniem wiedzy ekonomicznej w dziecinstwie skupiaja si¢
gltéwnie na wyznaczeniu prawidtowosci oraz kolejnosci gromadzenia informacji
dotyczacej pieniadza, funkcjonowania bankdéw, pracy i bezrobocia oraz rozumienia
podstawowych praw i zalezno$ci ekonomicznych (por. Roland-Levy, 2004). Wigkszo$¢
dostepnych opracowan podkresla przy tym $cisty zwiazek socjalizacji ekonomicznej
z rozwojem poznawczym, stad czegste odwotania do teorii rozwoju poznawczego Piageta
jako istotnego wyznacznika zdolnosci do przyswajania poje¢ ekonomicznych (por.
Goszczynska, 2010; Wasowicz-Kirylo, 2008). Piaget opisuje rozwoj poznawczy jednostki
w czterech stadiach, umozliwiajacych dziecku rozumienie otaczajgcej rzeczywistosci
i dostosowywanie sie do niej dzieki wytworzeniu odpowiednich schematéw dziata-
nia. Tworzenie schematéw odbywa si¢ przy tym dzieki procesom asymilacji, a wigc
uzupelniania istniejacych schematéw poznawczych o nowo uzyskiwane informacje,
oraz akomodacji, czyli modyfikacji istniejacych schematéw pod wplywem gromadzo-
nych informacji. W miare swojego rozwoju dziecko przechodzi od etapu inteligencji
sensomotorycznej (0-2 r.z.), poprzez stadium inteligencji przedoperacyjnej (2-6 r.z.)
oraz stadium operacji konkretnych (6-12 r.z.) do stadium operacji formalnych (12-
15 r.z.), w ktérym gromadzone informacje tacza si¢, tworzac spdjny system wiedzy.

Druga koncepcja, do ktdrej nawigzujg badacze w tym nurcie, jest teoria spolecz-
nego uczenia si¢ Bandury (por. Goszczynska, Kolodziej, Trzcinska, 2012), ktéra kladzie
nacisk na role srodowiska i odbieranych z niego bodzcéw, wyzwalajacych w dziecku
okreslone zachowania. Poprzez obserwacje skutkéw swoich zachowan dziecko wy-
pracowuje schematy zachowania w okreslonych sytuacjach spotecznych. Bandura,

80

KULTURA KONSUMPCJI — WARTOSCI, CELE, DOBROSTAN. PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY ZJAWISKA

SABINA KOtODZIEJ - DZIECI | MtODZIEZ W SWIECIE EKONOMII...




zgodnie z podstawowym twierdzeniem behawioryzmu, zaklada, iz skutki pozytywne
dziala¢ beda jak nagroda, zwigkszajac prawdopodobienistwo powtdrzenia danego za-
chowania w przyszlosci, zas kara — a wiec skutek negatywny — zminimalizuje ryzyko
ponownego wystapienia danej reakcji. Bandura podkresla przy tym duzg role ,modeli
spofecznych”, a wiec 0s6b waznych dla dziecka (np. rodzice, nauczyciele, rowiesnicy lub
bohaterowie bajek, filméw), ktorych nasladowanie nie wymaga wprowadzania nagrod
lub kar, gdyz samo obserwowanie i nasladowanie ma dla dziecka wartos$¢ nagradzajaca.

Zgodnie z wynikami tych badan gromadzenie wiedzy ekonomicznej przez dzieci
rozpoczyna si¢ w okresie przedszkolnym, razem z pierwszymi dos§wiadczeniami
odnoszacymi si¢ do $wiata gospodarki (najczesciej zwigzanymi z towarzyszeniem
rodzicom w codziennych zakupach, a takze czesto z aktywnym w nich uczestnicze-
niem). Poczatkowo wiedza dzieci jest fragmentaryczna, niespojna i nielogiczna (co
odpowiada procesowi myslenia w stadium przedoperacyjnym wedlug teorii Piageta),
lecz z biegiem lat jest uzupelniana i porzagdkowana. Poziom wiedzy pozwalajacy na
zrozumienie zalezno$ci pomiedzy poszczegolnymi podmiotami gospodarki i me-
chanizméw rzadzacych ich dziataniem, ktdry jest charakterystyczny dla poziomu
operacji formalnych w rozwoju poznawczym, dzieci zdobywaja najczesciej w wieku
12-13 lat (por. Goszczynska i in., 2012).

Jednym z najczesciej podejmowanych zagadnien w badaniach nad socjalizacja
ekonomiczng dzieci jest proces zdobywania przez nie wiedzy na temat pienigdza, jego
zrodel oraz roli w zyciu ekonomiczno-spofecznym. W badaniach tych analizuje si¢
takze pojecia ceny, zysku, kosztow oraz idei wymiany ekonomicznej. Drugim obszarem
wiedzy ekonomicznej zwigzanym z pojeciem pienigdza jest wiedza dotyczaca zasad
funkcjonowania oraz funkcji bankéw w gospodarce. Ponadto w badaniach porusza si¢
pojecia z zakresu pracy, wykonywanych zawoddw, celowosci podejmowania dziatalnosci
zawodowej, istnienia réznic w statusie ekonomicznym poszczegdlnych grup i jednostek
w spoleczenstwie, a takze — stosunkowo najrzadziej — kwestii ubezpieczen i podatkow.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze wigkszos¢ dotychczasowych ustalen badawczych
odnosi sie¢ do wynikajacych z prawidlowosci procesu rozwoju poznawczego mozli-
wosci intelektualnych dzieci do nabywania i rozumienia informacji ekonomicznych
o roznym poziomie zfozonosci. Nie oznaczaja one natomiast faktycznego poziomu
wiedzy ekonomicznej wérod polskich dzieci i mlodziezy. Ponizej przedstawione
zostang wyniki aktualnych badan nad wiedzg ekonomiczng polskich nastolatkéow.

Pierwsze z przedstawionych badan przeprowadzono na 50-osobowej grupie
uczniow klasy IV szkoty podstawowej (25 0sob) oraz klasy III gimnazjum (25 osdb)".
Wybdr grup wiekowych podyktowany byl przedstawionymi powyzej ustaleniami,

1 Autorka dzigkuje za pomoc w przeprowadzeniu badan p. Magdalenie Szymanskiej.
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dotyczacymi prawidtowosci rozwoju poznawczego i zwigzanymi z nimi etapami na-
bywania wiedzy ekonomicznej. Mlodsza grupa uczniéw - w wieku 11 lat - znajdowata
sie na pograniczu pomiedzy stadium operacji konkretnych oraz kolejnym - stadium
operacji formalnych, natomiast starsza grupa — w wieku 15 lat — powinna cechowaé
sie zdolnoscig do myslenia na poziomie operacji formalnych. Badanie miato wiec
na celu sprawdzenie, czy ustalone prawidtowosci nabywania wiedzy ekonomicznej
maja swoje odzwierciedlenie w faktycznym poziomie wiedzy uczniow.

W badaniu wykorzystano polska wersje Testu podstaw wiedzy ekonomicznej,
przeznaczonego do badania dzieci w wieku 11-16 lat (Trzcinska, Swierczewska,
2011; Walstad, Robson, 1990). Skiada si¢ on z 29 pytan zamknigtych, jednokrotnego
wyboru, odnoszacych si¢ do poje¢ oraz zaleznosci ekonomicznych. Pytania zawarte
w tescie dotyczg trzech poziomdéw wiedzy ekonomicznej: znajomosci poje¢ ekono-
micznych, ich zrozumienia oraz umiejetnosci zastosowania w wyjasnianiu zjawisk
ekonomicznych. Przykladowe pytanie odnoszace si¢ do zrozumienia poje¢ brzmiato:
»Ograniczone zasoby oznaczaja: a) Ze nie chcemy mie¢ juz wigkszej ilosci czegos; b)
ze nie mamy tyle, co nasi znajomi; ¢) ze czego$ jest wystarczajaco duzo dla wszyst-
kich; d) ze czego$ nie jest wystarczajaco duzo dla wszystkich, ktérzy by to chcieli”.
Przykladowe pytanie dotyczace zrozumienia poje¢ ekonomicznych: ,,Cena popcornu
spada. Co dzieje sie z iloscig popcornu, jaka kupuja ludzie? a) wzrasta; b) spada; c)
pozostaje bez zmian; d) najpierw ro$nie, potem spada” oraz umiejetnosci zastosowania
znanych poje¢ w wyjasnianiu zjawisk ekonomicznych: ,, Twoja kolezanka ma ptyte,
ktérg bardzo chcialbys$/chcialaby$ mie¢. Aby ja od niej dosta¢, bedziesz musial(a)
dac jej co$: a) czego juz nie chcesz; b) co ona chciataby mie¢ bardziej niz te plyte;
¢) co Tobie podoba si¢ bardziej niz ta ptyta; d) co kosztuje tyle samo co ta ptyta”.
W tescie uzyska¢ mozna 29 punktéw (1 punkt za kazdg prawidtowa odpowiedz).

Ponizszy wykres przedstawia $redni rozktad wynikéw uzyskany przez uczniow
w podziale na dwie grupy wiekowe.

gimnazjum 16,8

szkota podst. 11,7
Rysunek 1. Sredni wynik w Tescie podstaw wiedzy ekonomicznej.

Jak wida¢, zanotowano réznice pomiedzy $rednim wynikiem uzyskanym
przez uczniéw starszych i mlodszych. Rdznica ta jest istotna statystycznie (f = 4,55;
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p < 0,0001) oraz zgodna z dotychczasowymi ustaleniami badaczy o stopniowym
nabywaniu wiedzy ekonomicznej przez dzieci. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, iz
powyzsze wyniki srednie §wiadczg o stabej znajomosci kwestii ekonomicznych za-
réwno przez dzieci z czwartej klasy szkoly podstawowej, jak i uczniéw konczacych
nauke w gimnazjum ($rednia tej grupy to niespelna 17 punktéw na mozliwych do
uzyskania 29, a wigec mniej niz 60%). Szczegélowa analiza odpowiedzi udzielanych
przez badanych wskazuje, ze trudno$¢ sprawialy nie tylko pytania z drugiego oraz
trzeciego poziomu wiedzy (wymagajace zrozumienia i umiejetnosci wykorzystania
poje¢ ekonomicznych), lecz réwniez pytania definicyjne, zaliczane do podstawowego
poziomu wiedzy ekonomicznej, ktére zgodnie z prawidlowosciami nabywania wiedzy
ekonomicznej powinny by¢ znane uczniom w tym wieku.

Wryniki tego badania podkreslaja stusznos¢ wysuwanych w ostatnim czasie
przez media postulatéw dotyczacych koniecznosci edukacji ekonomicznej polskiego
spoleczenstwa — zaréwno osob dorostych, jak i mlodziezy (por. Borowski, 2009;
Polak, 2011; Sabat, 2013). Wérod przytaczanych argumentéw stosunkowo czesto
pojawia si¢ dazenie do dzialan majacych na celu ochrong przed btednymi decyzjami
finansowymi, mogacymi prowadzi¢ do utraty oszczednosci (jak w przypadku lokat
zalozonych w instytucjach parabankowych, obiecujacych wysokie oprocentowanie,
lecz w do$¢ krotkim czasie upadajacych i pozostawiajacych wierzycieli bez mozliwosci
odzyskania zainwestowanych $rodkéw) lub nadmiernego zadluzenia. Osoby potra-
figce realnie oceni¢ swoje mozliwosci finansowe w kontekscie aktualnych realiow
gospodarczych, najprawdopodobniej nie bytyby skfonne do nadmiernej konsumpcji
poprzez zacigganie kolejnych kredytéw i pozyczek, swiadome beda bowiem zwigza-
nego z tym kosztem pienigdza.

W tym kontekscie interesujace wydaja sie wyniki badania przeprowadzonego
przez Majewskiego (2010) na grupie 360 uczniow szostej klasy szkoty podstawowej
(stuchaczy Dziecigcego Uniwersytetu Ekonomicznego, realizujacego program eduka-
cyjny w zakresie wiedzy ekonomicznej) oraz 72 uczestnikéw podobnego programu
skierowanego do gimnazjalistow (Akademia Mlodego Ekonomisty). Z wyjatkiem
uczestnikéw z Warszawy badani uczniowie wypelniali test na jednym z pierwszych
spotkan, a wiec mozna zalozy¢, iz wynik w tescie odzwierciedlal wyjsciowy poziom
ich wiedzy.

Opracowany na potrzeby badania Test dojrzatosci ekonomicznej sktadal sie
z trzech czesci. W pierwszej czeséci uczniowie samodzielnie oceniali wlasng zna-
jomo$¢ zagadnien z zakresu przedsigbiorczosci i ekonomii (w postaci deklaracji
znajomosci podanych pojec¢), a nastepnie definiowali wybrane, najlepiej znane hasta
(np. inflacja, cena rynkowa, budzet panstwa). Druga czes$¢ testu wymagata od osob
badanych deklaracji posiadania konkretnej wiedzy (np. dotyczacej przyczyn zmian
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koniunktury §wiatowej gospodarki lub wypetniania kwestionariusza PIT), natomiast
w czeéci trzeciej uzupelniali podane zdania terminami ekonomicznymi (np. ,,Ceny
mieszkan wzrosly, bo wzrést ......... na rynku nieruchomosci”).

Zgromadzone wyniki dowodza, ze uczniowie konczacy edukacje w szkole pod-
stawowej, jak rowniez uczacy si¢ w gimnazjum, odznaczajg si¢ niskim poziomem
wiedzy ekonomicznej. Najwieksza trudnos¢ sprawiaty badanym pytania dotyczace
zagadnien makroekonomicznych, z ktérymi uczniowie maja kontakt gtéwnie za
posrednictwem mediéw. Wiedza uczniéw jest fragmentaryczna i niespojna, zawiera
przeklamania i stereotypowe sady obecne wsrod dorostych czlonkéw spoteczenstwa.
Jest to szczegdlnie istotne, gdyz czesta obecnos¢ w srodkach masowego przekazu
terminéw makroekonomicznych (tj. bezrobocie, podatki, PKB) sprawia, iz respon-
denci biednie sadza, ze znaja dane pojecie, jednak proba ich zdefiniowania konczy
sie niepowodzeniem (np. budzet panstwa utozsamiany byt z sumg wszystkich pie-
niedzy w panstwie).

Stosunkowo lepiej znane sa te terminy ekonomiczne, z ktérymi badani ucznio-
wie mogli spotkac sie w Zyciu codziennym, np. podczas rozméw rodzinnych (takich
jak: odsetki, przychdd, VAT). Majewski (2011) podkresla jednak, ze znajomos¢ ter-
minu nie zawsze oznacza umiejetnos¢ wykorzystania wiedzy w konkretnej sytuacji
rynkowej (np. obliczenie odsetek). Badanie to zostalo powtdérzone w kolejnym roku
i uzyskane wyniki byly bardzo zblizone.

Nalezy przy tym podkresli¢, iz zgodnie z zalozeniem autora badan uczestni-
kami powyzszych zaje¢ staja sie uczniowie pochodzacy gléwnie z duzych miast,
zainteresowani tematyka ekonomii lub zapisani przez rodzicéw wyedukowanych
ekonomicznie, co moze przekladac si¢ na osigganie przez nich wyzszego niz w calej
populacji wyniku. Cho¢ zalozenie to nie zostalo zweryfikowane, dodatkowo wzmacnia
ono znaczenie stabego wyniku badanych uczniéw w zakresie wiedzy ekonomiczne;j
i dowodzi koniecznosci dziatan w zakresie edukacji ekonomiczne;j.

Jako uzupelnienie (i cz¢$ciowe takze wyjasnienie) niskiego poziomu wiedzy
ekonomicznej polskich nastolatkéow przytoczy¢ nalezy wyniki badan poziomu wiedzy
ekonomicznej dorostych Polakéw. Wskazujg one jednoznacznie, ze poziom ten jest
bardzo niski, wiedza z zakresu gospodarki jest fragmentaryczna i odnosi si¢ glow-
nie do informacji czesto naglasnianych w srodkach masowego przekazu (inflacja,
stawki podatku dochodowego od 0séb fizycznych) oraz takich, ktére bezposrednio
dotyczg badanych (por. Domurat, Kotodziej, Macko, Tyszka, 2009; Maison, 2013).
Biorac pod uwage fakt, iz gtéwnymi aktorami procesu przekazywania wiedzy eko-
nomicznej w dziecinstwie s rodzice, wyniki uzyskane przez mlodsza grupe uczniow
w przedstawionych badaniach nie mogg zaskakiwa¢. Jednakze niski poziom wiedzy
ekonomicznej badanych gimnazjalistow moze wskazywa¢, ze pomimo wprowadzenia
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do szkot przedmiotéw ekonomicznych, nastawionych na ksztaltowanie sie postaw
przedsigbiorczych wéréd mtodziezy (np. podstawy przedsiebiorczo$ci, ekonomia
w praktyce), nie s3 oni przygotowani do efektywnego radzenia sobie w obszarze
gospodarki.

Uzyskane wyniki wskazuja na konieczno$¢ prowadzenia programoéw z za-
kresu edukacji ekonomicznej oraz monitorowanie rezultatéw tych dziatan. Nalezy
jednak zaznaczy¢, iz programy te sg realizowane dopiero od kilku lat, a w dodatku
obejmuja swym zasiegiem niewielkg cze$¢ populacji mlodych Polakéw i to naj-
cze$ciej zamieszkujaca duze aglomeracje wielkomiejskie. Na ewentualne rezultaty
podejmowanych dziatan nalezy poczeka¢ do momentu ekonomicznego usamodziel-
nienia sie ich uczestnikéw. Beda wiec one widoczne dopiero za kilka, kilkanascie
lat, gdy pierwsi ich uczestnicy (bedacy obecnie nastolatkami) stang sie¢ niezalez-
nymi podmiotami na rynku débr i ustug, podejmujgcymi samodzielne decyzje
finansowe.

Dostaje, czy zarabiam?
- dzieciece i mtodziezowe zrédta pieniedzy

Wiedza ekonomiczna jest niezbednym elementem przygotowania jednostki do
podejmowania samodzielnych decyzji finansowych, dostosowanych do aktualnej
sytuacji gospodarczej, zaréwno w skali mikro-, jak i makroekonomicznej. Jednakze
wiekszos¢ opracowan z zakresu socjalizacji ekonomicznej podkresla rowniez, ze
drugim bardzo waznym czynnikiem w tym procesie jest umozliwienie mtodym
ludziom rozporzadzania ich wlasnymi zasobami finansowymi, a wiec samodzielne
dokonywanie drobnych zakupdéw i planowanie wydatkow.

Zgodnie z przedstawionymi w czesci pierwszej danymi, dzieci juz w wieku
przedszkolnym dysponujg wlasnymi pieniedzmi. W przypadku najmlodszych dzieci
(w okresie przedszkolnym oraz wczesnoszkolnym) pieniadze te pochodzg z regu-
larnie lub nieregularnie wyptacanego kieszonkowego oraz z pieniedzy dawanych
przez czlonkow najblizszej rodziny w formie prezentu. Starsze dzieci oraz mlodziez
takze otrzymuja kieszonkowe, lecz pojawiaja si¢ nowe zrodla pieniedzy, zwigzane
np. z zarobkowaniem. Centrum Badan Opinii Spolecznej (CBOS) od ponad 10 lat
przeprowadza cykliczne badanie aspiracji, postaw oraz zachowan polskiej mlodzie-
zy, w ktérym analizuje réwniez zrédta pieniedzy nastolatkéw. Badania przepro-
wadzane s3 na ogolnopolskiej probie szkdt (jedna klasa w kazdej szkole) — licedw,
technikéw oraz zasadniczych szkét zawodowych. Osobami badanymi w roku 2013
byli uczniowie ostatnich klas 65 szkél ponadgimnazjalnych dziennych, tacznie
1360 oséb. Ponizszy wykres ukazuje procentowy rozklad odpowiedzi w pytaniu
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o zrédla pieniedzy, udzielanych przez uczniéw w ciagu ostatnich czterech edyciji

badania.
60%
50%
40%
30%
20%
10% I I
| T
kieszonkowe praca regularne praktyki stypendium  stata praca  inne zrédta

nieregularne  dorywcza kieszonkowe zawodowe

m2003 m2008 ®2010 2013
Rysunek 2. Zrodta pieniedzy mtodziezy (Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie CBOS, 2013).

Powyzszy wykres wskazuje, Ze najczestszym zrédlem pieniedzy dla polskich
nastolatkéw jest nieregularnie wyplacane kieszonkowe - otrzymuje je ponad 50%
badanych uczniéw. W tym miejscu warto zaznaczy¢, iz wedlug wielu badan z zakresu
socjalizacji ekonomicznej kieszonkowe moze by¢ elementem pozytywnie oddziatujacym
na ksztaltowanie si¢ umiejetnosci zwigzanych z planowaniem i odpowiedzialnym
zarzadzaniem wlasnym budzetem, lecz w przypadku jego regularnego wyplacania
(por. Roland-Levy, 2004). Nieregularno$¢ kieszonkowego uniemozliwia wykorzy-
stanie jego edukacyjnego aspektu i moze przekiadac si¢ nieumiejetno$¢ planowania
wydatkow w krétkim horyzoncie czasowym, co jest szczegdlnie istotne w kontekscie
niskiego poziomu wiedzy dzieci i mlodziezy.

Kolejne dwa, poréwnywalnie czesto obserwowane, zrédla pieniedzy to praca
dorywcza oraz regularne kieszonkowe — obie formy wystepuja u okoto 40% badanych
uczniéw. Biorac pod uwage fakt, ze powyzsze badanie przeprowadzane byto wérod
0s6b znajdujacych si¢ na progu dorostosci i jedynie 4 na 10 badanych uczniéw miato
doswiadczenie jakiejkolwiek pracy zarobkowej, mozna wysuna¢ wniosek o ograni-
czonej aktywnosci mlodych w tym zakresie. Poréwnanie wynikéw podobnych badan
przeprowadzanych w innych krajach europejskich wskazuje, ze polska mlodziez
pierwszej pracy szuka $rednio dwa lata pdzniej niz europejscy réowiesnicy. Autorzy

86

KULTURA KONSUMPCJI — WARTOSCI, CELE, DOBROSTAN. PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY ZJAWISKA

SABINA KOtODZIEJ - DZIECI | MtODZIEZ W SWIECIE EKONOMII...




badania zwracajg rowniez uwage na stosunek mlodych do pracy, ktora traktowana
jest przez nich jedynie jako sposdb na zdobywanie pieniedzy. Jedna trzecia wskazuje
tez, ze w pracy nie jest istotna satysfakcja, lecz jedynie uzyskiwane wynagrodzenie,
a takze, ze uczciwa praca nie daje mozliwosci ,,dorobienia si¢” (Pigtkowska, 2014).

Analizujac wykres, mozna takze zauwazy¢, ze co najmniej co dsmy ankietowany
uczen (pomiedzy 12% a 19% w kolejnych latach badania) wskazywal spontanicznie
na ,inne zrédfa” dochodéw. W tym kontekscie najczesciej wymieniano handel, renty,
réznego typu hazard, pienigdze otrzymywane od wspétmatzonka/partnera oraz prace
(w tym w rodzinnej firmie lub gospodarstwie rolnym), ale bez doprecyzowywania,
czy chodzi o stale zajecie, czy tez o dorywcze. Wyrazny wzrost udziatu kategorii
innych zrédet dochodéw w najnowszym badaniu zwigzany jest z zaliczeniem do
niej handlu internetowego, ktory byl zrédet pieniedzy dla 9% badanej mtodziezy.

Ponadto analiza danych w podziale na ple¢ wskazuje, ze dziewczeta czesciej niz
chlopcy otrzymuja od swoich rodzicéw lub innych czlonkéw rodziny stale miesieczne
kieszonkowe, natomiast chlopcy czesciej podejmuja nieregularne, dorywcze prace.
Pozostale zrodta dochodu sg wskazywane z podobng cz¢stoscia przez badanych obu
plci (CBOS, 2013).

Pewne réznice w zakresie Zrodel pieniedzy mozna dostrzec w przypadku uczniow
szkdt podstawowych. Zgodnie z wynikami badan przeprowadzonych w grupie mlod-
szych nastolatkéw, w wieku 10-13 lat, jedna trzecia z nich (31%) otrzymuje pienigdze
w formie prezentéw od rodzicéw i innych czlonkéw rodziny, prawie jednej czwartej
natomiast (24%) rodzice wyplacaja kieszonkowe. Jego regularnos¢ i czestotliwos¢
sg jednak bardzo zréznicowane - w wigkszosci pienigdze wyplacane sg nieregular-
nie, najczesciej jako wynik bezposredniej prosby nastolatka zwigzanej z konkretna
potrzeba. Polowa uczniéw z badanej grupy (49%) otrzymywatla pienigdze $rednio
raz w miesigcu. Jednej trzeciej natomiast (33%) rodzice wyplacali kieszonkowe naj-
cze$ciej raz w tygodniu, co dziesigtemu nastolatkowi codziennie, a nielicznym (6%)
jedynie kilka razy w roku. Zgodnie z odpowiedziami udzielanymi przez ucznidéw
prawie jedna piata (18%) otrzymuje takze pieniadze jako nagrode za dobre wyniki
w nauce (Kotodziej, 2014).

Podsumowujac, wiekszo$¢ polskich nastolatkéow regularnie lub nieregularnie
otrzymuje pienigdze do wilasnej dyspozycji. Statystycznie najwiecej, bo az 82 zi,
otrzymuje mlodziez w wieku 15-18 lat, mlodsze nastolatki — dostaja okoto 43 zt
(IPSOS, 2010). Nawigzujac do przedstawionego powyzej wpltywu regularnego kie-
szonkowego na umiejetno$¢ zarzadzania wlasnymi finansami, warto podkresli¢,
ze w krajach zachodnich (np. Wielkiej Brytanii) stale wyplaty dostaje okoto 80%
uczniéw (Furnham, 1999, 2001). Najprawdopodobniej obserwowana rdznica wynika
z podkreslanego juz niskiego poziomu wiedzy ekonomicznej dorostych Polakéw
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(statystycznych rodzicéw badanych nastolatkéw) i zwigzanego z tym niewielkiego
zainteresowania kwestig edukacji ekonomicznej. Jedynie co dziesigty nastolatek
aktywnie uczestniczy w rodzinnych rozmowach na tematy ekonomiczne, zas 60%
dzieci nie jest nawet §wiadkiem takich dyskusji (Kotodziej, 2014). Ponadto do nie-
regularnego wyplacania kieszonkowego przyczynia¢ si¢ moga stosunkowo niskie
dochody duzej czesci dorostych Polakéw, ktére niejednokrotnie pozwalajg jedynie
na zaspokojenie podstawowych potrzeb gospodarstw domowych.

W przywolanym powyzej badaniu mlodziezy zrealizowanym przez CBOS (2013)
analizowano réwniez wielko$¢ srodkéw finansowych pozostajacych w dyspozycji
mlodych ludzi, co przedstawiono na rysunku 3. Dane na wykresie pokazuja wyrazna
dysproporcje w wysokosci srodkéw finansowych na wlasne wydatki pozostajacych
w dyspozycji dziewczat i chtopcéw. Analiza poprzednich edycji omawianego badania
dowodzi, ze tendencja ta utrzymuje sie od dluzszego czasu (w 2010 roku chlopcy mieli
przecietnie ponad dwukrotnie wiecej pieniedzy na swoje wydatki niz dziewczeta).
Jednym z mozliwych wyjasnien tej sytuacji moze by¢ fakt, iz chlopcy czesciej niz
dziewczeta podejmuja prace zarobkows, co potwierdzg wyniki szczegétowych analiz.
Jednakze réznica w wysokosci kwot, jakimi dysponowali pracujacy zarobkowo chlopcy
i dziewczeta, jest wigksza niz wsrod tych, ktorzy nie podejmowali pracy zarobkowej.
Mozna wigc przypuszczac, ze obserwowane duze zréznicowanie kwot, jakie majg na
swoje potrzeby uczennice i uczniowie podejmujacy prace zarobkowe, jest w jakims$
zakresie efektem dyskryminacji kobiet na rynku pracy, ktéra najprawdopodobniej
wystepuje juz nawet w odniesieniu do prac dorywczych nastolatkéw. Dziewczeta maja
najprawdopodobniej dostep do prac gorzej platnych niz te, do ktérych zatrudniani
s chlopcy. By¢ moze tez dziewczeta podejmujg takie same prace jak chlopcy, lecz
otrzymujg nizsze od nich wynagrodzenie.

Zmniejszenie si¢ roznic w budzetach, ktérymi dysponujg niepracujacy ucznio-
wie i uczennice, moze wynikac¢ z faktu, iz obecnie stale kieszonkowe od rodziny lub
innych jej czlonkéw czedciej otrzymujg dziewczeta niz chlopcy (odpowiednio: 42%
i 35% w roku 2013).

Kolejnym aspektem zwigzanym z pochodzeniem pieniedzy bedacych w dys-
pozycji nastolatkéw byta kwestia regularnosci podejmowanych prac zarobkowych,
co przedstawiono na rysunku 4. Wigkszo$¢ uczniéw szkét ponadgimnazjalnych,
ktdérzy podejmuja prace zarobkows, robi to w trakcie wakacji. Nalezy przy tym za-
znaczy¢, ze takze w tym przypadku wida¢ zréznicowanie plciowe — przynajmniej
raz jakakolwiek prace zarobkowa podjeto 85% chlopcéw oraz ponad dwie trzecie
dziewczat (67%). Przewaga aktywnosci chlopcéw widoczna jest przy tym w kazdej
z wyroznionych powyzej form pracy - stalej, dorywczej i wakacyjnej. Jednakze,
zgodnie z danymi, w ostatnim roku zanotowano spadek aktywnosci mlodziezy
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w zakresie pracy dorywczej i wakacyjnej. Jedynie odsetek uczniéw posiadajacych
stalg prace utrzymywal sie na tym samym poziomie (7%).
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Rysunek 3. Miesieczne kwoty do dyspozycji (Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie CBOS, 2013).

W badaniu przeprowadzonym przez CBOS (2013) analizowano takze subiektyw-
ng ocene pierwszych doswiadczen miodych ludzi na rynku pracy. Analiza wynikéw
dowodzi, ze dla wigkszosci (82%) bylo to doswiadczenie pozytywne, wzbogacajace ich
umiejetnosci oraz wiedzg, zas ponad polowa (54%) byta usatysfakcjonowana poziomem
uzyskanych zarobkéw. Liczba oséb majacych pozytywne doswiadczenie zawodowe
wzrosta w ciggu ostatnich dwdch lat. Jednakze 8% badanej mlodziezy natrafifo na
nieuczciwego pracodawce, ktory ich oszukat, za$ dla 6% doswiadczenie pierwszej pracy
bylo na tyle niekorzystne, ze deklarowali oni negatywne podejscie do pracy zarobkowej.

Uzupelnieniem powyzszych wnioskéw moga by¢ analizy Zelawskiej (2014), ktéra
badata wiedzg¢ oraz zachowania ekonomiczne uczniéw szkdt podstawowych, w wieku
10-13 lat. Zgodnie z uzyskanymi wynikami mlodsi nastolatkowie znacznie rzadziej niz
przywolani powyzej uczniowie szkot ponadgimnazjalnych podejmujg prace zarobkowe —
w badanej prébie 100 uczniéw chociaz jedno doswiadczenie takiej pracy zadeklarowato
jedynie 20% badanych dzieci. Najczesciej byly to proste prace fizyczne zlecane przez
rodzicéw (i wykraczajace poza codzienne obowiazki dziecka) lub sasiadéw, blizsza
i dalszg rodzing, np. od$niezanie lub koszenie trawnika, sprzatanie w domu, mycie
samochodu, a takze opieka nad mlodszymi dzie¢mi czy zwierzetami domowymi oraz
pomoc starszym cztonkom rodziny (np. babci) w obstudze komputera i Internetu.
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Rysunek 4. Formy pracy zarobkowej mfodziezy (Zrddto: opracowanie wiasne na podstawie (BOS, 2013).

Podsumowujac, odpowiedz na zadane w tytule podrozdziatu pytanie sformu-
fowana przez przecietnego polskiego nastolatka moze brzmie¢: ,,pieniagdze dostaje
od rodzicéw, najczesciej nieregularnie, a gdy jestem starszy/a, w wakacje staram si¢
cos$ zarobi¢”. Nalezy tu jednak zaznaczy¢, ze doswiadczenia odnoszace si¢ do rynku
pracy przecietnego polskiego nastolatka sa zdecydowanie ubozsze niz jego zachod-
niego rowiesnika. Na taka sytuacje z pewnosciag wplywa odnotowany w badaniach
TNS (Pigtkowska, 2014) fakt, iz mtodzi ludzie nie s3 zach¢cani do poszukiwania
pracy zarobkowej przez swoich rodzicéw. Niejednokrotnie rodzice majg bowiem
negatywny stosunek do pracy zarobkowej dzieci, uwazajac, ze stawki im oferowa-
ne s3 zbyt niskie, a dzieci maja przed soba wiele lat pracy, wigc powinny ,cieszy¢
sie dziecinstwem”. W konsekwencji wyplacaja mlodym ludziom kieszonkowe i sg
przeciwni podejmowaniu przez nastolatkéw pracy. By¢ moze jest to jedna z przy-
czyn odnotowanego w badaniach CBOS (2013) mniejszego odsetka miodych oséb
podejmujacych prace wakacyjna lub dorywcza w poréwnaniu do badan poprzednich.
Opisana postawa rodzicielska nie sprzyja wyksztalceniu w miodym czlowieku odpo-
wiedzialno$ci i zaradnosci, a wigc cech, ktdre w przysztosci moga przyczynic sie do
zdobycia niezaleznosci finansowej. Jest to szczegdlnie istotne w kontekscie wynikow
cytowanego raportu, zgodnie z ktérymi mlody Polak uniezaleznia si¢ finansowo od
rodzicéw dopiero okolo 28. roku zycia.
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Kupie/sprzedam/wymienie
- o formach aktywnosci ekonomicznej
dzieci i mlodziezy

Analiza przedstawionych powyzej wynikow badan dowodzi, iz dzieci i mlodziez
s grupa konsumentdéw o rosnacej sile nabywczej. W badaniach nad zachowaniami
konsumenckimi mlodych ludzi analizuje si¢ przy tym nie tylko dokonywane bezpo-
$rednio przez nich zakupy (a wiec rozporzadzanie opisanym powyzej kieszonkowym
oraz pieniedzmi pochodzacymi z innych zrodel), lecz takze wptyw najmlodszych na
decyzje zakupowe calej rodziny (por. ceneo.pl, 2011; Goszczynska i in. 2012; Jasielska,
Maksymiuk, 2010; Maciejewicz, 2010; Maison, Rudzinska, 2008; Olejniczuk-Merta,
2001, 2007 itp.). Najczestsze samodzielne zakupy dzieci i mlodziezy dotycza stodyczy,
napojow, czasopism mlodziezowych oraz gier i akcesoriéw telefonicznych. Z kolei wptyw
dzieci na decyzje rodzicéw odnosi sie do zakupu artykuléw spozywczych, odziezy oraz
zabawek kupowanych dla dzieci, a takze form spedzania wolnego czasu (np. kino, re-
stauracja, basen itp.). Stosunkowo czesto zdanie mlodszych cztonkéw rodziny brane jest
pod uwage przy zakupach sprzetu elektronicznego, komputera oraz oprogramowania’.

Analiza przywolywanych juz wynikéw badan Zelawskiej (2014) wskazuje jed-
nak, Ze nastolatkowie - szczegdlnie mlodsi - nabywaja takze produkty w drodze
wymiany barterowej (towar za towar). Transakcje te maja miejsce zazwyczaj w grupie
réwiesniczej. Przynajmniej jednej wymiany bezgotéwkowej dokonata jedna trzecia
badanych uczniéw (31%) w wieku 10-13 lat. Powyzsza wymiana dotyczy najczesciej
przedmiotéw drobnych, o malej wartosci, np. kart kolekcjonerskich, gier, pojedyn-
czych klockéw lego oraz innych zabawek.

W poprzednim podrozdziale wskazywano na mniejsza aktywno$¢ na rynku
pracy uczniéow szkoly podstawowej, ktdra jest zrozumiata z uwagi na ich mlody
wiek. Jednakze powyzsze badania pokazaly réwniez, ze dla stosunkowo duzej czesci
badanych uczniéw (41%) dodatkowym zrédlem pieniedzy jest sprzedaz wlasnych
rzeczy najczesciej kolegom lub kolezankom. Wsréd sprzedanych przedmiotéw byly
m.in.: radio, d¢tka do roweru, okulary stoneczne, podreczniki szkolne, gry, telefon
komoérkowy, bransoletki, karty pitkarskie, cukierki i gumy do zucia, zabawki, rol-
ki. Powyzsze wyniki §wiadcza o przedsiebiorczosci uczniéw, ktérzy w ten sposéb
zyskuja cenne doswiadczenia, mogace bezposrednio wptywacé na ksztaltowanie si¢
umieje¢tnosci radzenia sobie w sytuacjach wymiany ekonomiczne;j.

Zgodnie z przedstawionymi w poprzednim podrozdziale rozwazaniami, wypla-
canie dzieciom kieszonkowego oraz mozliwo$¢ samodzielnego dysponowania przez

2 Zagadnienie zachowan konsumenckich dzieci i mtodziezy zostalo szczegétowo przedstawione
w rozdziale Dzieci i mlodziez jako konsumenci. Wyzwania i zagrozenia autorstwa M. Niesiobedzkiej.
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nich tg kwotg ma na celu umozliwienie mtodym ludziom planowania i zarzadzania
wlasnymi finansami, co przelozy si¢ na lepsze funkcjonowanie ekonomiczne w przy-
szlosci. Zgodnie z wynikami przedstawionymi przez Iwanicz-Drozdowska, Kitale,
Matuszyk i Nowak (2011) mlodziez rézni si¢ pod wzgledem osobistego podejscia do
planowania wydatkéw, co przedstawia ponizszy wykres (rysunek 5).
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planuje i trzymam planuje, ale nie planuje tylko nie widze takiej nie, bo bardzo
sie planu wychodzi mi wieksze wydatki potrzeby szybko wydaje

17-19 lat

Rysunek 5. Planowanie wydatkéw przez mtodziez (Zrédto: Iwanicz-Drozdowska i in., 2011).

Ponad potowa badanych uczniéw szkét ponadgimnazjalnych deklaruje jakas forme
planowania swoich wydatkéw — tworzac ich konkretny plan (21%) lub planujac jedynie
wieksze wydatki (38%). Jednakze prawie jedna pigta badanych (18%) przyznaje si¢ do
trudnosci zwigzanych z planowaniem wydatkow i braku konsekwencji w przestrze-
ganiu zalozonego planu, co skutkuje utratg ptynnosci finansowej w krotkim okresie
czasu. Pozostale 20% osob badanych, ktdre udzielilo odpowiedzi na to pytanie, nie
planuje swoich wydatkéw, gdyz otrzymuje pienigdze od rodzicéw na konkretne zakupy
(stad brak potrzeby planowania) lub wydaje pieniagdze w sposéb impulsywny (9%).
Wryniki te, pokazujace, ze stosunkowo duzy odsetek mtodych ludzi nie radzi sobie
z planowaniem swoich wydatkéw lub nie ma okazji do doskonalenia tej umiejetnosci,
sg kolejnym dowodem waznosci edukacji ekonomicznej jako niezbednego elementu
przygotowania mlodej osoby do samodzielnego radzenia sobie w $§wiecie gospodarki.

Z zagadnieniem planowania wydatkow $cisle zwigzana jest umiejetnos¢ od-
raczania konsumpcji, a wiec oszczedzania. Analizujac odpowiedzi udzielone na
pytanie dotyczace zachowan oszczednosciowych przez mlodziez w badaniu Iwa-
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nicz-Drozdowskiej i wspotpracownikéw (2011), dostrzec mozna duzg analogie do
deklaracji dotyczacych planowania wydatkéw. Prawie jedna trzecia (28%) stara si¢
zaoszczedzi¢ wigksza czes¢ swojego kieszonkowego — najprawdopodobniej sg to oso-
by, ktére w poprzednim pytaniu zaznaczyly odpowiedz odnoszaca si¢ do tworzenia
$cistego planu swoich wydatkéw. Nieco ponad 40% ponowilo deklaracje planowania
wiekszych zakupéw, a wigc celowego odkladania pieniedzy przez okreslony czas.
Pozostali uczniowie przyznali, ze nie oszcze¢dzajg pieniedzy, gdyz bardzo szybko je
wydaja (16%) lub nie widzg celowosci takiego dziatania (12%).

Szczegbdtowq analize dziecigcego i mlodziezowego oszczedzania, z uwzgled-
nieniem réznic indywidualnych, a takze motywoéw tych zachowan, przeprowadzita
Trzcinska (2012). Wyniki przeprowadzonego badania pozwolity wyodrebni¢ waznosé
poszczegdlnych motywow oszczedzania mlodych ludzi, ktére przedstawiono ponizej,
uwzgledniajgc podzial na mtodszych i starszych nastolatkow (wartosci liczbowe na
wykresie odnoszg si¢ do $rednich wynikéw uzyskanych dla kazdej ze skal mierzacych
istotnos¢ wyrdznionych w badaniu motywéw oszczedzania).

13-16 lat 17-20 lat

Rysunek 6. Motywy zachowan oszczedno$ciowych mtodych ludzi (za: Trzcinska, 2012).

Zgodnie z uzyskanymi wynikami najczesciej wystepujacym motywem oszcze-
dzania wérdéd nastolatkéw z obu badanych grup wiekowych byl motyw transakcyjny,
zwiazany z oszczgdzaniem na konkretny cel (co pozostaje w zgodzie z wynikami
przedstawionymi przez Iwanicz-Drozdowska i wspotpracownikéw [2011], w mysl
ktérych najwigkszy procent badanych deklarowal planowanie, a wiec odkladanie
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pieniedzy na wigksze wydatki). Drugim co do waznosci okazal sie¢ motyw zapo-
biegawczy, wiazacy sie z oszczedzaniem pieniedzy na nieprzewidziane wydatki.
Najmniej wazne okazaly si¢ motywy: przedsiebiorczosci, charytatywny oraz dumy
(istotny spadek waznosci tego motywu obserwuje si¢ w grupie starszych nastolatkow).
Zaobserwowano takze wzrost znaczenia motywu zapobiegliwosci wsrod starszych
nastolatkow oraz spadek waznosci chciwosci jako przyczyny gromadzenia pieniedzy.

Analiza réznic plciowych w zakresie wyrdznionych motywéw oszczedzania
pozwolita dostrzec stosunkowo wigksze znaczenie motywu chciwosci dla chlopcow
niz dla dziewczynek. Autorka interpretuje ten wynik, odwolujac si¢ do wczesnej
socjalizacji rdl plciowych mezczyzn ,,zdobywcow”, ,,zywicieli rodziny”, a wigc po-
dejmowania zachowan rywalizacyjnych. Interesujacym wydaje si¢ jednak pytanie
o wzajemne relacje pomiedzy zauwazonymi w badaniach CBOS (2013) dyspropor-
cjami w wielkosci zasobdw finansowych, ktérymi dysponujg chlopcy i dziewczeta
(chlopcy czesciej podejmuja prace zarobkowe, zarabiajg wigcej, jak i otrzymujg wyzsze
kieszonkowe w poréwnaniu do dziewczat) a waznoscia tego motywu dla chlopcow.

Ciekawym wynikiem jest takze otrzymana przez autorke zaleznos¢ pomiedzy
subiektywnym i obiektywnym poziomem dochodéw nastolatkéw a ich skfonnoscia do
oszczedzania. Mianowicie wyzsze dochody adolescentéw zwiekszajg ich mozliwosci w za-
kresie odkladania pieniedzy, lecz dla wyjasnienia zachowan oszczedno$ciowych istotna
okazala sie rowniez subiektywna ocena wlasnej sytuacji finansowej na tle rowiesnikow. Im
lepiej mlodziez osadzata swoje dochody, tym czesciej oszczedzata pienigdze. Jako uzupel-
nienie warto dodac¢, ze w przewazajacej wickszosci mlodziez przechowuje swoje oszczed-
nosci w domu - jedynie od 13 do 34% korzystalto z konta bankowego (Trzcinska, 2012).

Podsumowujac, dzieci i mlodziez sa aktywnymi podmiotami na rynku débr
i ustug. Na uwage zastuguje fakt, ze ich dzialania nie ograniczajg si¢ jedynie do za-
chowan konsumenckich. Dos¢ szybko dzieci podejmujg proby szacowania wartosci
posiadanych przedmiotéw, co jest niezbedne do dokonywanej przez nich wymiany
barterowej w grupie rowiesniczej lub oferowania innym posiadanych przez siebie
przedmiotéw. Wskazuje to na duzg przedsigbiorczo$¢ mtodych osob. Nalezy jednak
zaznaczy¢, odwolujac si¢ do opisanych powyzej prawidlowosci nabywania wiedzy
ekonomicznej, ze proces szacowania wartosci jest skomplikowany i wymaga dyspo-
nowania okreslonym zasobem wiedzy dotyczacej dobr i ustug bedacych przedmiotem
wymiany (autorka niejednokrotnie byta §wiadkiem nieekwiwalentnej wymiany doko-
nywanej przez dzieci w wieku przedszkolnym i wczesnoszkolnym, np. tablet za ksiazke
z naklejkami, gdzie obie strony transakcji byly usatysfakcjonowane tg wymiang).

Jednakze wyniki dowodzg tez doswiadczanych trudnosci zwigzanych z plano-
waniem wlasnych wydatkow nie tylko wsrdéd miodszej, lecz réwniez w grupie starszej
mlodziezy. Wynik ten dodatkowo wzmaga fakt niskiego zainteresowania edukacja
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ekonomiczng przejawianego przez rodzicéw, niewielkiej wiedzy ekonomicznej
mlodziezy oraz przewazajacego wsrdd polskich rodzicéw zwyczaju nieregularnego
wyplacania kieszonkowego, co nie stwarza mtodym ludziom mozliwosci do ¢wiczenia
tej waznej umiejetnosci. Pomimo tych niekorzystnych czynnikéw podkresli¢ nalezy,
ze wiekszo$¢ mlodych o0séb dostrzega waznos¢ oszczedzania i posiada oszczgdnosci.

PobsumMowANIE

Celem socjalizacji ekonomicznej jest przygotowanie miodych ludzi do samo-
dzielnego dzialania w §wiecie ekonomii. Proces ten dokonuje si¢ poprzez dtugotrwale
i zlozone oddzialywanie nie tylko najblizszego otoczenia (np. poprzez obserwacje
zachowan ekonomicznych rodzicéw, ale takze uczestnictwo w rozmowach dotyczg-
cych budzetu domowego lub majacych na celu wyjasnienie pojec i prawidlowosci
z zakresu ekonomii). Kolejnymi waznymi czynnikami rozwoju s dzialania instytucji
edukacyjnych (udzial w obowiazkowych lub fakultatywnych zajeciach) oraz — nie-
zwykle istotnej — wlasnej aktywnosci mtodego cztowieka. Dziatania te pozwalaja na
gromadzenie wiedzy i ksztalcenie umiejetnosci niezbednych do przysztego radzenia
sobie w otaczajacej rzeczywistosci i podejmowania wlasciwych z punktu widzenia
zasobow i mozliwosci jednostki decyzji ekonomicznych.

Opisane powyzej wyniki badan wskazuja z jednej strony na duzy poziom ak-
tywnosci ekonomicznej polskich dzieci i mtodziezy (zwigzanej z zasobami finanso-
wymi bedacymi w dyspozycji mlodych ludzi, lecz réwniez z réznorodnosci dzialan
ekonomicznych), przy jednoczesnym niskim poziomie ich wiedzy i umiejetnosci
ekonomicznych, ktoére w przyszlosci mogg by¢ potencjalng przyczyng niepowodzen
w utrzymywaniu ptynnosci finansowej.

W tym kontekscie podkresli¢ nalezy wazno$¢ inicjatyw z zakresu edukacji eko-
nomicznej i konsumenckiej, ktére w ostatnim czasie sg realizowane w naszym kraju
(np. Ekonomiczny Uniwersytet Dziecigcy, Akademia Mlodego Ekonomisty, programy
promujace oszczedzanie realizowane zaréwno przez banki, jak i niezalezne od nich insty-
tucje). Jednakze wymienione instytucjonalne formy edukacji ekonomicznej, realizowane
glownie przez fundacje i agendy pozarzadowe, nie zastapig tego zakresu oddzialywan
edukacyjnych, ktéry powinien by¢ domeng srodowiska rodzinnego. Zgodnie z wynikami
badan srodowisko rodzinne, a wigc dziatania w obszarze edukacji ekonomicznej podej-
mowane gléwnie przez rodzicéw, oprocz wlasnej aktywnosci nastolatkéw, ma niebaga-
telny wplyw na poziom ich przygotowania do radzenia sobie w ekonomicznym $wiecie.
Dzieci rodzicow aktywnych na polu socjalizacji ekonomicznej czesciej podejmujg bowiem
proby zarobkowania, a takze odznaczajg si¢ wyzszym poziomem wiedzy ekonomicznej
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zwiazanej z umiejetnoscia jej wykorzystania w konkretnych sytuacjach (por. Kotodziej,
Lato, Szymanska, 2014; Trzciniska, Kolodziej, Goszczynska, 2014). Pozytywny przyklad
rodzicow zmniejsza réwniez trudnosci nastolatkéw zwigzane z odraczaniem konsumpcji
i przeznaczaniem czesci wlasnych pieniedzy na oszczednosci (Trzcifiska, 2012). Nalezy przy
tym zaznaczy¢, ze pozytywny wplyw aktywnosci rodzicéw odnotowywany jest pomimo
stosunkowo niskiego poziomu wiedzy ekonomicznej dorostych Polakéw. Wyniki te su-
geruja wiec, ze rola rodzica nie polega jedynie na przekazywaniu wiedzy, lecz réwniez na
wskazywaniu sposobow dotarcia do niej, otwarto$ci na rozmowy o tematyce ekonomicznej
oraz wlaczanie dzieci do podejmowania decyzji ekonomicznych dotyczacych rodziny.
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Zakupy sa obecne w zyciu kazdej jednostki. Moga by¢ aktywnoscig ukierun-
kowang zadaniowo na okreslone cele oraz czynnos$cia bedaca zrédlem pozytywnych
doswiadczen, przyjemnoscia. Te dwa wymiary wartosci realizowanych dzigki zakupom
— utylitarne i hedonistyczne — majg rézne znaczenie nie tylko dla poszczegdlnych
0sob, ale takze generacji. Powoli i nieuchronnie swiat staje si¢ ,,§wiatynia konsumpcji”,
ktdrej wyznawcy sa coraz mlodsi. Podstawows rola, jaka obecnie pelni jednostka, jest
rola konsumenta. Do tej roli jednostka jest przygotowywana nieomal od momentu
narodzin. W coraz w wigkszym zakresie w kregu zainteresowan specjalistow ds.
sprzedazy pojawia sie dziecko i nastolatek. Od lat ‘90 ubieglego wieku mozna zaob-
serwowac dynamiczny rozwoj strategii marketingowych adresowanych bezposrednio
do dzieci i mlodziezy. Powszechne zainteresowanie tym segmentem konsumentéw
wynika ze stale powigkszajacych si¢ kwot pozostajacych do dyspozycji dzieci i mlo-
dziezy. Znaczenie mlodych konsumentéw wynika nie tylko z sily ich bezposrednich
decyzji nabywczych, ale takze z oddzialywania na decyzje konsumenckie rodzicow.
Niemniej istotna jest rowniez mozliwo$¢ budowania wczesnych relacji konsumenta
z marka, ktére owocuja dlugotrwaly lojalnoécia. Celem niniejszego rozdzialu jest
charakterystyka funkcjonowania dzieci i mlodziezy w roli konsumentéw. W rozdziale
przedstawiono czynniki roéznicujace role mtodych konsumentéw. Oméwiono znaczenie
agentdw zaangazowanych w proces socjalizacji konsumenckiej - rodzicéw, réwiesni-
koéw i mediow oraz rodzaj wartosci realizowanych dzieki zakupom. Wskazano takze
czynniki podnoszace ryzyko dysfunkcjonalnej konsumpcji w grupie nastolatkow.

Sita rynku dzieciecego i mtodziezowego

Dzieci i mlodziez to jeden z najdynamiczniej rozwijajacych sie segmentéw rynku
konsumenckiego. Sita rynku dzieciecego i mlodziezowego szybko ro$nie. Z szacunkéw
przedstawionych przez McNeala (1999) i Schor (2004) wynika, zZe na przestrzeni zale-
dwie kilkunastu lat, od roku 1989 do 2002, wzrosta ona 0 400%. W roku 1989 dzieci
w przedziale wiekowym 4-12 lat nabyty produkty na kwote szesciu miliardéw dolaréw,
w roku 1997 wydaly na zakupy 23 miliardy, a w 2002 roku - 30 miliardéw dolaréw.
Byly to gléwnie wydatki na stodycze. Jeszcze wiecej wydaty nastolatki: w roku 2002
kwota ta przekroczyta 170 miliardéw (Schor, 2004), a w 2006 roku 190 miliardow
dolaréw (Gentina, Bonsu, 2013). W samym 2012 roku nastolatki w Stanach Zjedno-
czonych wydaly 220 miliardéw tylko na ubrania (Gentina, Chandon, 2013). Troch¢
mniej wydali ich europejscy réwiesnicy, na przyktad mlodzi Francuzi kupili ubrania
»zaledwie” za 13 miliardéw dolaréw (Gentina, Chandon, 2013). Niemniej ich moc
»nabywcza” trudno zignorowaé. W ciggu tygodnia wydajg oni przecietnie 130 dolaréw
na ubrania i produkty pielegnacyjne (Gentina, Bonsu, 2013). Takze w Polsce wydatki
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na rynku miodych konsumentéw systematycznie rosng. Wartos¢ rynku dzieciecego
i mlodziezowego w 1993 roku wynosita niecate 20 mld zl, a dziesie¢ lat pozniej wzrosta
ponad dwukrotnie i przekroczyta 50 mld zlotych (Maison, Noga-Bogomilski 2007).
Ten wzrost obecnosci dzieci w sklepie nie pozostal bez wptywu na aranzacje i ustugi
oferowane w centrach handlowych. W roku 1996 w stanie Georgia po raz pierwszy
wprowadzono oferte positkéw wylacznie dzieciecych, zaaranzowano takze ,,dziecieca
wioske”, ktorg dzisiaj spotkamy w prawie kazdym centrum handlowym (Schor, 2004).

Dzieci nie tylko samodzielnie kupuja, ale takze maja znaczacy wplyw na decyzje
konsumenckie podejmowane przez rodzicow. Site tego wplywu w roku 2002 w Stanach
Zjednoczonych oszacowano na kwote ponad jednego biliona dolaréw. Prognozowany
wzrost ekonomicznej sity oddziatywania to 20% w stosunku rocznym (Schor, 2004).
Zakres wplywu dzieci na decyzje konsumenckie zalezy od wielu czynnikéw. Jednym
z nich jest typ produktu. Szczegdlnie znaczacy jest on w przypadku produktéw, kto-
rych dzieci sg gléwnymi konsumentami - platkéw $niadaniowych, stodyczy, zabawek,
ubran i przyboréw szkolnych (Beatty, Talpade, 1994; Belch, Belch, Ceresino, 1985;
Ekstrom, Tansuhaj, Foxman, 1987; Foxman, Tansuhaj, Ekstrom, 1989; Mangleburg,
Tech, 1990; Mehrotra, Torges, 1977; Niesiobedzka, 2009; Olejniczuk-Merta, 1996,
2001; Rose, Boush, Shoham, 2002; Schor, 2004; Sowa, 2011). Warto podkresli¢, ze nie
zawsze uczestnictwo dzieci w procesie decyzyjnym jest warunkowane wysokoscia
ceny. Wyniki badan Sowy (2011) demonstruja, ze decyzja dotyczaca zakupu zaréwno
taniego produktu, jakim jest ptyn do mycia szyb, jak i drogich mebli do salonu po-
zostaje w gestii rodzicow. Czesciej dzieci s3 wlaczane w decyzje dotyczace produktow
uzytkowanych wspdlnie, takich jak telewizor, artykuly spozywcze, rodzinny positek
w barze oraz produktéw, ktérych wylacznym uzytkownikiem jest dziecko (np. laptop).

Innym czynnikiem réznicujacym udzial dzieci w tym procesie jest jego etap. Dzieci
moga wystepowac w roli inicjatora zakupu, decydenta lub bezposredniego nabywcy. Moga
podsuwac idee, ze dany produkt jest potrzebny, uzyteczny, moga zbiera¢ odpowiednie
informacje, moga bada¢ rézne miejsca zakupu, modele, ale takze decydowac o wyborze
sklepu czy marki produktu oraz fizycznie dokonywac¢ aktu zakupu. Badania wykazaly,
ze rodzice chetnie wystuchujg zyczen i sugestii dzieci, ale w kolejnych etapach raczej
ograniczaja ich role (Beatty, Talpade, 1994; Foxman i in., 1989; Niesiobedzka, 2009).

Istotne znaczenie ma takze wiek dziecka. Co oczywiste, aktywnos¢ dzieci na
rynku konsumenckim wzrasta wraz z wiekiem (Beatty, Talpade, 1994; Moschis,
Mitchell, 1986; Niesiobedzka, 2009; Olejniczuk-Merta, 1996, 2001; Sowa, 2001, 2011).
Badania pokazujg ponadto, ze coraz mlodsze dzieci zaczynaja bra¢ udzial w procesie
decyzyjnym rodzicéw. Wszechobecna reklama sprawia, ze kilkuletnie dzieci maja
wyraznie sprecyzowane oczekiwania co do produktéw, ktérych s uzytkownikami
i konsumentami (Sowa, 2005). Juz trzy-, czterolatki prébuja uczestniczy¢ w konsu-
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menckim procesie decyzyjnym. Najbardziej jest to widoczne w przypadku stodyczy.
Niektdrzy rodzice przed dokonaniem zakupdw pytaja swoje pociechy o ich zyczenia,
pozwalaja samodzielnie wybra¢ artykul z potki sklepowej, ulegaja namowom od-
nosnie konkretnej marki i czgsto kupuja wybrany przez nich produkt. Zazwyczaj
jednak dzieci trzy-, szescioletnie sa dopuszczane do wstepnych etapéw procesu
podejmowania decyzji zakupowych (Niesiobedzka, 2009).

Ciekawe wyniki uzyskali Ebster, Wagner i Neumueller (2009), ktorzy analizowali
wplyw dzieci na decyzje konsumenckie w oparciu o dane ankietowe oraz dane uzyskane
z obserwacji 178 rodzin z dzie¢mi w wieku 3-14 lat w trakcie zakupéw. Odnotowano 424
podejmowane przez dzieci proby wplyniecia na rodzicow w kwestii zakupu danego pro-
duktu. Potowa z nich (219) przyniosta pozytywny rezultat. Do ulegania prosbom bardziej
skorzy byli rodzice, ktérzy rzadko chodzili na zakupy wspdlnie z dzieckiem. Chetniej
akceptowano takze prosby dotyczace produktéw tanszych oraz uzytkowanych lub
spozywanych w sklepie. Znaczenie miala réwniez forma, w jakiej byty one formutowane
- szybciej ulegano grzecznym pro$bom niz wyraznym zadaniom (Ebster i in., 2009).

Rodzina i rowiesnicy a zachowania konsumenckie

Bycie konsumentem to jedna z rol, ktorych dziecko uczy si¢ w procesie socjalizacji.
Rodzina to, obok rowiesnikéw, massmediow i szkoly, jeden z czterech podstawowych
agentéw socjalizacji konsumenckiej, czyli procesu nabywania wiedzy, umiejetnosci
i postaw niezbednych do funkcjonowania jako klient na rynku débr i ustug (Frat-
czak-Rudnicka, 2004; Goszczynska, Kolodziej, Trzcinska, 2012; Niesiobedzka, 2010).
W procesie uczenia si¢ dzieci nie tylko nabywaja istotne z punktu widzenia zachowan
rynkowych umiejetnosci i wiedze, ale takze uczg si¢ spolecznego znaczenia débr, roli
dobr wynikajacej nie tyle z ich wartosci instrumentalnej, ile ich znaczenia w procesie
budowania statusu spolecznego, ksztaltowania swojego wizerunku. Jak podkresla
Ward (1974), proces socjalizacji konsumenckiej odbywa si¢ gtéwnie dzigki réznym
formom spolecznego uczenia sie, a nie poprzez systematyczny i celowy trening wy-
chowawczy. Wedltug Parsonsa (1953, za: Ward, 1974) w rodzinie dzieci uczg si¢ racjo-
nalnych aspektéw konsumpcji, a w grupie réwiesniczej jej elementéw ekspresywnych.

Rola rodziny

Jak wspominano wczesniej, dzieci i mlodziez to obecnie potezny rynek kon-
sumencki. Jego sila to pochodna wielkosci zasobéw finansowych, jakimi dysponuja
dzieci i nastolatki. Na ogdt pienigdze trafiaja do ich ragk w postaci prezentow z okazji
$wiat, urodzin, regularnie wyptacanego kieszonkowego, nagréd za postepy w nauce
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lub prac wykonywanych w domu, nieregularnych wyptat od rodzicow w zalezno$ci
od mozliwosci finansowych i zglaszanych potrzeb oraz drobnych kwot na slodycze.
Coraz czesciej tez zrodtem dochodéw nastolatkow jest wynagrodzenie za prace.
Wprowadzanie dziecka w §wiat pienigdza moze przybra¢ charakter prewencyjny
i edukacyjny. Rodzice nastawieni prewencyjnie starajg sie trzymac dzieci i nastolatkow
jak najdalej od pienig¢dzy, ograniczajg ich autonomig, przyjmuja na siebie role bufora
chronigcego niedojrzatych adeptéow swiata konsumpcji (Furnham, 2001; Furnham,
Kirkcaldy, 2000; Niesiobedzka, 2011; Wasowicz-Kirylo, 2008). Natomiast rodzice
zorientowani edukacyjnie nastawieni sg przychylnie do wczesnego wprowadzania
dzieci w $wiat ekonomii i finanséw, siebie za$ postrzegaja jako gtéwnych promotorow
rozwoju w tej dziedzinie funkcjonowania. W tym celu czesto wykorzystuja kieszonkowe,
ktére stanowi praktyczng szkole zarzadzania pieniedzmi, wlasciwego nimi gospoda-
rowania, planowania wydatkéw i oszczedzania. Warto podkresli¢, ze kieszonkowe
jako element edukacji ekonomicznej nie spetni swojej funkeji, jezeli rodzice gotowi
sg przekazywa¢ dodatkowe kwoty w sytuacji, gdy pienigdze z niego zostalty wydane.
Uleganie prosbom o uzupelnienie zasobéw finansowych nie zacheca do panowania
nad swoimi pragnieniami, do zastanawiania sie, na ile dane dobro jest rzeczywiscie
potrzebne i niezbedne. Nauka planowania wydatkéw jest mozliwa tylko wowczas,
gdy dziecko do$wiadcza konsekwencji podjetych decyzji konsumenckich. Nie mniej
istotny jest takze sposéb kontroli wydatkow. Niektorzy rodzice wykazujg catkowity
brak zainteresowania tg sfera funkcjonowania dziecka, inni starajg si¢ dyskretnie
monitorowac ich rodzaj i wysoko$¢, a niektdrzy probuja w pelni je kontrolowaé. Warto
podkresli¢, ze jednoczesne przekazywanie dziecku pieniedzy oraz pozbawianie go
mozliwosci samodzielnego nimi dysponowania istotnie redukuje mozliwos¢ uczenia
sie roznych strategii refleksyjnego sposobu podejmowania decyzji konsumenckich.
Takie podejscie jest charakterystyczne dla rodzicéw o nastawieniu prewencyjnym.
Ponadto rodzice o tym nastawieniu czesciej postuguja sie komunikacjg zorientowang na
osobe, a rodzice o postawach edukacyjnych - komunikacjg zorientowang na problem.
Komunikacja zorientowana na osobg jest nastawiona na relacje rodzic-dziecko, na
umacnianie wiezi miedzy czlonkami rodziny, m.in. poprzez zachecanie do ustepstw.
Rodzice stosujacy ten wzdér komunikacji duza wage przywiazuja do postuszenstwa, sg
restrykcyjni, staraja si¢ kontrolowac decyzje konsumenckie swoich dzieci, stad trudno
dziecku nie tylko wyrazi¢, ale takze okresli¢ swoje preferencje zakupowe. Komuni-
kacja zorientowana na problem ogniskuje si¢ na pozytywnych wymuszeniach, dzigki
ktérym dziecko moze zyskaé wlasng opini¢. Rodzice s3 mniej sktonni do kontroli,
zachecaja do samodzielnego podejmowania decyzji w sprawach, ktére je dotycza, do
przedstawiania wlasnych pomystéw. Nie zawsze tez widzg siebie w roli ekspertow
- dopuszczajg, ze o pewnych sprawach dzieci wiedzg lepiej niz dorosli, przyjmuja,
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ze niezaleznie od wieku kazdy cztonek rodziny ma co$ do powiedzenia przy podej-
mowaniu decyzji. Zdaniem Moschisa (1985) ten sposéb komunikacji prowadzi do
nabywania wiedzy i umiejetnosci konsumenckich oraz rozwoju racjonalnego podejscia
do konsumpcji nie tylko w okresie dziecinstwa, ale rOwniez w zyciu dorostym. Z kolei
zogniskowanie na relacjach zacheca do oceny wlasnych zachowan konsumenckich
gléwnie przez pryzmat ich wplywu na innych. Odmienny jest takze udzial dzieci
w procesie podejmowania decyzji konsumenckich - rodzice zorientowani na problem
w wiekszym stopniu niz rodzice zorientowani na osobe zachecajg i wlaczajg dzieci
w proces podejmowania decyzji konsumenckich dotyczacych produktéw przezna-
czonych dla calej rodziny i ich samych (Foxman i in., 1989; Rose i in., 2002). Co
wigcej, komunikacja zorientowana na osobe sprzyja stosowaniu niepozadanych stylow
podejmowania decyzji konsumenckich wyznaczanych przez wartosci hedonistyczne,
a komunikacja zorientowana na problem stylom utylitarnym, opartym na analizie
jakosci, $wiadomosci cen i wartosci pieniedzy (Kim, Lee, Tomiuk, 2009). Badania
potwierdzily istotne zwigzki miedzy wzorem komunikacji wewnatrzrodzinnej, forma
kontroli wydatkéw a sktonnoscig do kupowania kompulsywnego, czyli do kupowania
w nadmiarze i bez wzgledu na konsekwencje. Im wigksze bylo natezenie komuni-
kacji zorientowanej na osobe i w im wigkszym stopniu w dziecinstwie ograniczano
jednostce mozliwos$¢ samodzielnego podejmowania decyzji dotyczacych posiadanych
pieniedzy, w tym wiekszym stopniu jej doroste zachowania konsumenckie miaty
dysfunkcjonalny charakter (por. rysunek 1, Niesiobedzka, 2012). Wprowadzanie
dziecka w $wiat zakupdw i konsumpcji jest waznym i odpowiedzialnym zadaniem,
ktorego nie nalezy sprowadza¢ tylko do przekazywania srodkéw pieni¢znych.

0,25

0,21 0,21
0,15
natezenie 0,05
sktonnosci do
K . W—
upowania komunikacja osoba komunikacja problem restrykcyjna kontrola
kompulsywnego -0,05 ¢
wydatkéow
0,15
0,25 -0,22

Rysunek 1. Natezenie sktonnosci do kupowania kompulsywnego a wzory komunikagji i autonomia
decyzji konsumenckich (Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Niesiobedzka, 2012).
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Rola réwiesnikéw

Zakupy to czynno$¢ o charakterze spolecznym - szczegoélnie w okresie dora-
stania. W tym okresie rozwoju znaczaca rola przypada grupie rowiesniczej takze na
plaszczyznie konsumenckiej. Badania wykazaly, ze towarzystwo innych zacheca do
pokonywania wiekszej powierzchni sklepowej, nabywania wiekszej ilosci towaréw
i za wigksze kwoty w poréwnaniu do kupowania w pojedynke (Mangleburg, Doney;,
Bristol, 2004; Sommer, Wynes, Brinkley, 1992). Dzieje si¢ tak dlatego, ze znaczenie
tracg wartosci utylitarne, a zyskuja wartosci hedonistyczne. Obecnos¢ innych spra-
wia, ze jednostka czuje si¢ bardziej szczgsliwa, pobudzona, a same zakupy staja sie
przygoda i przyjemnym doswiadczeniem. Samotne zakupy sg bardziej racjonalne -
na ogoét jednostka poszukuje i nabywa produkty wczesniej wybrane. Co istotne, taki
efekt mozna zaobserwowac jedynie w przypadku towarzystwa przyjaciol. Natezenie
pozytywnych emocji i warto$ci hedonistycznych jest takie samo w trakcie zakupow
w pojedynke, jak i wspolnych zakupéw z czlonkiem rodziny, przynajmniej w grupie
nastolatkéw (Borges, Chebat, Babin, 2010).

Podobnie jak dorostych konsumentéw réwniez nastolatkéw towarzystwo przy-
jaciot zacheca do tatwiejszego wydawania pienigdzy, zwlaszcza osoby podatne na
wplyw innych. Mangleburg i in. (2004) wykazali, ze w im wigkszym stopniu nasto-
latek jest przekonany, ze jego przyjaciele dysponuja wieksza wiedza o produktach,
sklepach, markach oraz posiadaja wigksze doswiadczenie jako konsumenci, tym
czg$ciej decyduje si¢ na wspdlne zakupy z nimi, wigcej w trakcie nich wydaje i jest
z nich bardziej zadowolony niz woéwczas, gdy kupuje sam. Znajomi sg znaczacym
zrédlem nie tylko informacji ulatwiajacych proces decyzyjny, ale takze standardow
normatywnych. Dzieki obecnosci innych nastolatek zyskuje pewnos¢, ze dokonal
~wlasciwych” zakupdéw, ze wybrane marki sg akceptowane, lubiane, ze dzigki nim
moze zrobi¢ pozadane wrazenie. W przeciwienstwie do podatnosci na wplyw informa-
cyjny, podatnos¢ na wpltyw normatywny ogranicza czesto$¢ zakupow z przyjaciotmi.
Mimo, ze zakupy z przyjaciétmi moga pomoéc w redukeji niepewnosci oraz wyborze
najlepszego produktu, sklepu czy marki, to jednak w przypadku nastolatkéw podat-
nych na normatywny wplyw réowiesnikéw ryzyko spolecznego odrzucenia prawie
catkowicie redukuje korzysci ptynace z ich obecnosci. Obawa przed o$mieszeniem si¢
wydaje si¢ bardziej prawdopodobna niz mozliwo$¢ uzyskania aprobaty dokonanych
wyboréw i dlatego osoby te rzadziej decyduja si¢ na wspdlne zakupy z przyjaciéimi.
Bardziej pozadane staje si¢ towarzystwo cztonkow rodziny (Mangleburg i in., 2004).

Wplyw, szczegélnie normatywny, z wigksza intensywnoscia uwidacznia si¢
w grupie dziewczat. Badania przeprowadzone w grupie 138 polskich nastolatkéw
w wieku 16-19 lat wykazaly, ze dla dziewczat opinia przyjaciét jest bardzo wazna za-
réwno przed zakupami, jak i w trakcie ich trwania. Sg one takze w wiekszym stopniu
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sklonne do demonstrowania swoich zakupdw przyjaciotom oraz silniej przekonane
o ich wptywie na dokonywane wybory konsumenckie niz chlopcy (por. rysunek 2).
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wptyw na zakupy znaczenie opinii o demonstrowanie  rozmowy przed
zakupach zakupéw zakupami

zachowania konsumenckie

i chtopcow (Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Niesiobedzka, 2010).

Podobne efekty demonstrujg takze badania przeprowadzone we Francji (Gen-
tina, Bonsu, 2013) i Stanach Zjednoczonych (Breazeale, Lueg, 2011). Wigksza wraz-
liwos$¢ dziewczat na opinie innych to pochodna sposobu konstruowania tozsamosci
w oparciu o relacje spoleczne, stad ich wieksze zaangazowanie w proces budowania
i podtrzymywania wiezi grupowych, takze poprzez wspdlne podejmowanie czynnosci
i decyzji konsumenckich. O ile dziewczeta, konstruujac wlasng tozsamos¢, sa bardziej
skupione na innych, to ich mescy rowiesnicy koncentruja si¢ przede wszystkim na
wlasnym ja (Cox, Dittmar, 1995). Gentina i Bonsu (2013) wykazali, ze wéréd dziewczat
najbardziej istotnym predyktorem cze¢stosci wspdlnych zakupdw z przyjaciéimi jest
poziom bliskosci w grupie wlasnej, a wsréd chlopcéw - poziom kontroli i domina-
cji. Im wigcej nastolatka ma blizszych, a nastolatek bezposrednich relacji w grupie,
w tym wiekszym stopniu ich zachowania konsumenckie majg charakter spoteczny.
Ponadto obecno$¢ przyjaciot zacheca do wigkszych wydatkéw niz zakupy w poje-
dynke, szczegélnie w przypadku chlopcow. Jak pokazaly bowiem badania (Kurt,
Inman, Argo, 2011) to wlasnie zorientowani na siebie, nastawieni autopromocyjnie
mezczyzni, w trosce o swdj status i wladze wydaja o 56% wigcej, gdy kupuja w gronie
znajomych niz wtedy, gdy sa sami. Z kolei wsrdod zorientowanych na grupe kobiet
efekt obecnosci innych nie mial tak znaczacego wplywu na wysokos$¢ wydatkow.
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W okresie dorastania wspdlne zakupy z przyjaciélmi lub w pojedynke to takze
sposob do$wiadczania i manifestowania wlasnej autonomii (Palan, Gentina, Mu-
ratore, 2010). Budowanie dystansu wobec rodzicow zaspokaja potrzebe autonomii,
a tworzenie wigzi z grupa réwiesnicza, takze w plaszczyznie konsumenckiej, potrzebe
spolecznej przynaleznosci. Mimo, iz obie te potrzeby majg kluczowe znaczenie dla
wszystkich nastolatkéw, to ich nasilenie moze zaleze¢ od czynnikéw kulturowych,
np. poziomu indywidualizmu. Zdaniem Gentiny i Chandona (2013) w krajach wy-
soce indywidualistycznych wspdlne zakupy z przyjaciétmi stuzg realizacji potrzeby
niezaleznosci, a w krajach ukierunkowanych mniej indywidualistycznie — potrzeby
asymilacji. Przeprowadzone badania w krajach réznigcych si¢ natezeniem stopnia
indywidualizmu (Stanach Zjednoczonych i Francji) wéréd nastolatkéw w wieku 14-18
lat potwierdzily istotne zwigzki faczace czgstos¢ chodzenia na zakupy z przyjaciétmi
z potrzebg autonomii w grupie amerykanskiej. W grupie francuskiej zwigzki miedzy
tymi zmiennymi byly nieistotne. Ich wspdlne zakupy z réwiesnikami zaspokajaty
przede wszystkim potrzebe przynaleznosci, ktéra miala mniejsze znaczenie wsréd
amerykanskich nastolatkéw (Gentina, Chandon, 2013).

Media a socjalizacja konsumencka

Mass-media to jedno z podstawowych zrodel socjalizacji konsumenckiej. Szcze-
goélnie w obecnych czasach ich role trudno przecenié. Srodowisko medidw jest dla
wiekszosci dzieci ,,naturalnym” miejscem ich rozwoju. W niektérych domach tele-
wizor jest wlaczony przez caly dzien. Telewizory coraz cze$ciej mozna zobaczy¢ tez
w pokoju dziecka. W Stanach Zjednoczonych prawie 29% trzylatkéw oraz 43% dzieci
w wieku powyzej siedmiu lat posiada telewizor w swoim pokoju (Desmurget, 2012).
Wedlug badan OBOP w 2008 roku najmlodsi Polacy, w wieku 4-15 lat, przeznaczyli
na ogladanie telewizji srednio dwie godziny dziennie. Z raportu Czy telewizja jest dla
dzieci wynika, ze okoto 91% polskich dzieci oglada filmy w telewizji, przy czym 60%
poswieca tej czynnos¢ kilka godzin dziennie (Da Vinci Learning, 2012). Zdaniem
Desmurgeta (2012) obecnie dziecko w wieku szkolnym spedza wiecej czasu przed
telewizorem, niz uczac si¢ pod kierunkiem nauczycieli.

Integralng czescig medidw jest reklama. Male dzieci chetnie ogladajg reklamy.
Sa one dla nich forma rozrywki. Reklama cieszy si¢ duza popularnoécig wsrdd dzieci
— stanowi az 11% wszystkich ogladanych przez nie programoéw i jest bardziej popu-
larna niz dobranocka, programy rozrywkowe czy programy telewizji edukacyjnej
(Marchlik, 2000). Reklama nie tylko bawi, moze by¢ takze Zrédtem informacji, ale
przede wszystkim, wzbudzajac potrzebe posiadania okreslonych produktéw i marek,
moze nasila¢ warto$ci materialistyczne.
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http://www.empik.com/szukaj/produkt?author=Desmurget+Michael

Wérdd reklamowanych produktéw znaczacg pozycje zajmujg produkty Zywno-
$ciowe. Badania wykazaly, Ze w Stanach Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Australii
w ciagu godziny ze szklanego ekranu ptynie okoto 10 komunikatéow reklamujacych
zywnos¢, kierowanych tylko do dzieci (Wilson, Signal, Nicholls, Thomson, 2006).
Ilos¢ reklam zywnosci docierajacych do mlodego cztowieka $cisle wigze sie z pora
dnia i dniem tygodnia. Od poniedziatku do pigtku w czasie najwigkszej ogladalnosci,
czyli w godzinach popotudniowych (od 15:30 do 18:30), moze przekroczy¢ 13 komu-
nikatow na godzine. Tak intensywna obecnos¢ reklamy nie pozostaje bez wplywu
na ksztaltowanie si¢ nawykow zywieniowych dzieci (Niesiobedzka, 2007). Badania
przeprowadzone w grupie 60 uczniéw szkoly podstawowej z klas pierwszych i trzecich
wykazaly, ze spozywane przez nie positki skladajg sie przede wszystkim z produktéow
reklamowanych. Wartos¢ odzywcza produktéow spozywanych na $niadania i kolacje
byla zdumiewajgco niska. Najwiekszy odsetek dzieci jadal produkty niezdrowe,
ktdérych zawartos¢ cukru i ttuszczu przekracza dopuszczalne w prawidlowej diecie
normy. Szczegdlnie niebezpieczne sg platki sniadaniowe, poniewaz ponad polowa
dzieci miala w swoim jadlospisie szeroko reklamowane marki, przeznaczone jedynie
do umiarkowanego lub sporadycznego spozycia (Niesiobedzka, 2007).

Miarg intensywnosci kampanii reklamowej jest wysokos¢ wskaznika GRP (gross
rating point). Warto$ci GRP na rynku reklamy Zywnosci z roku 2005 wskazuja, ze
polskie dziecko w wieku 4-15 lat obejrzalo w telewizji rednio 5 200 reklam zywno$ci
(Kulaga, Barwicka, 2008). Ogladalno$¢ reklamy pozostaje w $cistym zwigzku z za-
chowaniami konsumenckimi. Kutaga i Barwicka (2008) przeprowadzily metaanalize
publikacji z bazy Medline z lat 2003-2006 z udziatem dzieci w wieku 0-18 lat, skon-
centrowanych na reklamie zywnosci i wyborach konsumenckich. Analiza danych
sondazowych i eksperymentalnych wykazata, ze im wiecej czasu dzieci spedzaja przed
ekranem telewizora, tym cze$ciej domagaja si¢ reklamowanej zywnosci i napojow,
wiecej konsumujg stodkich przekasek i wysokoenergetycznych napojow, mniej jedza
warzyw i owocow. Analizowane badania ujawnily takze, zZe posiadanie odbiornika
w swoim pokoju przez dziecko prowadzi do wzrostu BMI i otylosci. Kazda dodatkowa
godzina ogladania telewizji dziennie przez dzieci w wieku 2-5 lat zwigksza ryzyko
spozycia zywnosci typu fast-food czesciej niz raz w tygodniu o 55%, zas w wieku
7-11 lat ogladanie telewizji ponad trzy godzinny dziennie zwieksza ryzyko otylosci
0 51% i nadwagi o 36%. Czas poswigcony telewizji jest takze istotnym predykorem
BMI w wieku dorostym. Kazda dodatkowa godzina filmu w trakcie weekendu w wie-
ku 5 lat to wzrost ryzyka otytosci w wieku 30 lat o 7% (Kulaga, Barwicka, 2008).
Dane te powinny szczegolnie uczuli¢ polskich rodzicéw, poniewaz w poréwnaniu
z rodzicami z innych krajow europejskich to wlasnie Polacy najmniej martwig si¢
wplywem reklamy telewizyjnej na dzieci. Tylko 16% polskich rodzicéw obawia si¢
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negatywnego oddziatywania reklamy. W Niemczech czy Belgii zaniepokojonych jest
60% dorostych (Zaraska, 2012).

Prezentowane badania dotyczyly reklamy telewizyjnej. Innym, coraz bardziej
znaczacym, noénikiem reklamy jest takze Internet. Co wazne, dzieci maja duze
trudnosci z rozpoznawaniem reklamy internetowej — z ustaleniem, czy przekaz
prezentowany na ekranie komputera jest, czy nie jest reklama. Ali, Blades, Oates
i Blumberg (2009) prezentowali grupie indonezyjskich i angielskich dzieci w wieku
6-10 lat oraz dorostym strony internetowe bez reklam i z jedng lub dwiema reklamami
zywnosci, zabawek, ubran, ksiagzek i ptyt DVD. Wigkszo$¢ reklam zawierata infor-
macje o cenie produktu (np. ,,Tylko 16,99 £”, ,nasza cena 9,99 £7). Uczestnicy ekspe-
rymentu obejrzeli ogétem 27 reklam. Dorosli nie mieli problemu z ich identyfikacja,
wszystkie zostaly nie tylko poprawnie rozpoznane, ale takze nie dokonano zadnej
blednej identyfikacji i nie uznano za reklame pozycji, ktora nig nie byla. Natomiast
dzieciom zadanie eksperymentalne sprawilo duze trudnosci. Angielskie szesciolatki
rozpoznaly jedng czwartg, osmiolatki potowe, a dziesieciolatki trzy czwarte prezen-
towanych reklam. Co wiecej, wszystkie grupy wiekowe dokonywaly takze blednej
identyfikaciji, a sze$cio- i osmioletnie dzieci czgsciej dokonywaly identyfikacji blednej
niz poprawnej. Zblizone wyniki uzyskano réwniez w grupie indonezyjskiej, w zalo-
zeniu autoréw majacej mniejszy kontakt z rzeczywisto$cig wirtualng (Aliiin., 2009).

Wyniki omawianego eksperymentu stanowily inspiracje do analizy tresci stron
internetowych adresowanych do dzieci. Cai i Zhao (2013) poddali analizie 117 najpo-
pularniejszych stron internetowych adresowanych do dzieci ponizej 12. roku Zycia.
W przypadku kazdej strony odnotowywano liczbe zamieszczonych na niej reklam
oraz ich rozmieszczenie. Ponad trzy czwarte stron zawieralo reklamy, wigkszosc,
oprécz reklam umieszczonych bezposrednio na stronie, zawierata takze reklamy
niezwigzane ze stronami dziecigcymi. Reklamy pojawialy sie w réznych miejscach
strony - na $rodku (31%), na gorze (21%), na dole (20%), z prawej (16%) i lewej strony
(7%). Byty skierowane: zaréwno do dzieci jak i dorostych (60%), wytacznie do dzieci
(23%) i tylko do dorostych (17%). Takze reklamy zewnetrzne czesto miaty podwdj-
nych adresatéw. Zdaniem Cai i Zhao (2013) to wlasnie strukturalne cechy reklamy
internetowej powoduja, ze jej identyfikacja sprawia takie problemy dzieciom.

Wyniki badan Cai i Zhao (2013) demonstruja, jak wazne jest wspolne bycie
z dzie¢mi w rzeczywisto$ci wirtualnej. Reklamy, ktore nie s traktowane jako przekazy
perswazyjne, zyskuja dodatkows site oddziatywania na dziecko. Trudno o ostroznos¢
i sceptycyzm w przypadku dynamicznych, kolorowych animacji, wzbudzajacych rados¢
i zainteresowanie, ktore jedynie uatrakcyjniajg czas, a ich rola perswazyjna jest stabo
uswiadamiana lub w ogdle niewidoczna. Internet to medium entuzjastycznie przyjmo-
wane przez dzieci. Liczba aktywnych uzytkownikéw wérdd dzieci ponizej 12. roku zycia
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w Stanach Zjednoczonych w 2010 roku przekroczyta 20 miliondéw, czyli 37% dzieciecej
populaciji (Cai, Zhao, 2013). Stale powigksza si¢ réwniez czas spedzony on-line. W o wiele
szybszym tempie rosng wydatki na reklame internetowq niz telewizyjng, w tym takze te
skierowang do dzieci, o ktorej obecnosci jej adresaci czesto nawet nie zdajg sobie sprawy.

Orientacje zakupowe nastolatkow

Decyzje konsumenckie mogg by¢ podejmowane w rézny sposéb. Zdaniem
Sprotlesa i Kendall (1986) mozna wyodrebni¢ zréznicowane poznawczo i afektywnie
okreslone style podejmowania decyzji konsumenckich. Badacze wyroéznili osiem
umystowych orientacji konsumenckich: §wiadomo$¢ ceny/wartosci, perfekcjonizm,
$wiadomos$¢ marki, zorientowanie na nowosci, mode, styl nawykowo-lojalny,
styl rekreacyjny, styl impulsywny oraz zniechecanie si¢ nadmiernym wyborem.
Przeprowadzone badania (Bakewell, Mitchell, 2006) wéréd konsumentéw obu plci
wykazaly, ze pewne style wystepuja w obu grupach (perfekcjonizm, swiadomos$é
marki, impulsywnos¢, zniechgcanie si¢ nadmiernym wyborem), inne za$ wylacznie
w grupie kobiecej (styl rekreacyjny). Dodatkowo badania ujawnily trzy dodatkowe,
charakterystyczne tylko dla konsumentéw meskich orientacje — satysfakcja z wyboru
alternatywy zadowalajacej, a nie wylacznie optymalnej, nastawienie ekonomiczne
(wybor produktéw najtanszych) oraz ograniczanie czasu trwania zakupdéw. Perfek-
cjonizm, nastawienie ekonomiczne, satysfakcja oraz ograniczanie czasu trwania
zakupow nalezg do grupy orientacji realizujacych wartosci utylitarne, a §wiadomos¢
marki, zorientowanie na nowosci i styl rekreacyjny — wartosci spoteczne. Wyniki
badan demonstrujg, ze u dorostych i nastoletnich mezczyzn dominuje utylitarna
orientacja zakupowa, a u konsumentéw plci zenskiej — spoteczna (Zawadzka, Nie-
siobedzka, 2009). Shim i Koh (1997) na podstawie danych uzyskanych od dwdch
tysiecy nastoletnich Amerykanéw wyodrebnili trzy style konsumenckie w tej grupie
wiekowej: rekreacyjne koncentrowanie sie na maksymalizacji relacji cena-jakos¢ (va-
lue-maximizing recreational shoppers), hedonistyczne koncentrowanie si¢ na marce
(brand-maximizing non-utilitarian shoppers) oraz styl apatyczny (apathetic shoppers).
Co wazne, wyodrebnione style istotnie faczyly si¢ z rodzajem agentéw zaangazo-
wanych w proces socjalizacji. O ile w przypadku stylu apatycznego trudno wskazaé
jaki$ okreslony typ, to w odniesieniu do pozostalych dwdch réznice sg zasadnicze.
Utylitarno-hedonistyczny styl (rekreacyjne koncentrowanie si¢ na maksymalizacji
relacji cena-jakos¢) faczyl si¢ z zaangazowaniem rodzicow i edukacja konsumencka,
a styl hedonistyczny z istotng rolg réwiesnikéw oraz reklam (Shim, Koh, 1997).

Interesujacg probe wylonienia réznych typéw nastoletnich konsumentéw
podjeli takze Breazeale i Lueg (2011). W swoich analizach profilowych oparli si¢
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na cechach osobowosci i zachowaniach konsumenckich nastolatkéw w dwoéch
plaszczyznach - tradycyjnej (sklepy) oraz wirtualnej (Internet). Badacze wyrdznili
trzy grupy nastoletnich konsumentéw: spoteczne motyle (social butterflies), pewni
siebie maniacy komputerowi (confident techies) oraz samowystarczalni zakupowicze
(self-contained shoppers). Pierwsza grupe tworzyli ekstrawertycy zakochani w trady-
cyjnych sklepach, zachwyceni panujaca w nich atmosfera, dla ktérych przebywanie
w nich jest ekscytujaca przygoda doswiadczang wspoélnie z przyjaciétmi i na ktéra
nie zalujg ani czasu, ani pieniedzy. Byta to jednoczesnie najbardziej liczna grupa —
zaliczono do niej 42% badanych. Dominowaly w niej dziewczeta (63%), co nie jest
zaskoczeniem w kontekscie wynikow uzyskanych przez Thomasa (2004, za: Breaze-
ale, Lueg, 2011), demonstrujacych, ze dla nastolatek zakupy sa wazniejsze nawet od
randek. Chlopcy dominowali w grupie samowystarczalnych zakupowiczéw (77%):
introwertykow z niskg samooceng, ktoérzy nie lubig wspdlnych zakupdéw, rozmow
z innymi o kupowaniu i tym samym najmniej wydaja ze wszystkich grup. W réwnej
proporcji obie plcie reprezentowaly typ pewnych siebie maniakéw komputerowych
- konsumentéw dokonujacych zakupéw gtéwnie w sieci. Mlodziez zaliczona do
tej grupy charakteryzowala sie najwyzszym poziomem samooceny. Pewna swoich
umiejetnosci w wyszukiwaniu ofert spelniajacych ich wymagania chetnie i duzo
kupuje w e-sklepach (Breazeale, Lueg, 2011). Zdaniem autoréw tej typologii trudno
przeceni¢ marketingowe znaczenie otrzymanych wynikéw. Oznacza to, ze dzieki
znajomosci specyfiki kazdej z grup mozliwy jest dobdr odpowiednich narzedzi
marketingowych i kanaléw komunikacyjnych adresowanych do wybranych profili
mlodych klientéw, przez co beda kupowac chetniej i wydawa¢ wiecej pienigedzy na
dobra, ktdre nie sg im ani potrzebne, ani niezbedne.

Dysfunkcjonalne zachowania mtodych konsumentéw

Zakupy to codzienna aktywnos¢, ktéra moze zdominowac cale zycie jednostki.
Niektére osoby maja problem z kontrolowaniem czasu i pieniedzy przeznaczanych
na zakupy. Coraz czeéciej problem ten dotyczy nastoletnich konsumentéw. Badania
czterech tysiecy amerykanskich nastolatkéw w wieku 14-18 lat wykazaly, ze 20%
doswiadczylo jednego z przejawow dysfunkcjonalnych zachowan konsumenckich:
kupowalo w nadmiarze, zamiast obowigzkéw szkolnych wybrato zakupowe wagary,
odczuwalo zadze kupowania lub traktowalo te czynnos¢ jako lek na niepokdj i przy-
gnebienie (Grant, Potenza, Krishnan-Sarin, Cavallo, Desai, 2011). Réwniez badania
przeprowadzone na niemieckiej reprezentatywnej probie 1003 dzieci i mlodziezy
w wieku 10-17 lat ujawnily, ze prawie polowa badanych czesto miata poczucie, ze
bezwzglednie musi posiadac jaki$ produkt, a widzac dang rzecz, odczuwala nieod-
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parta che¢ zakupu. Co czwarty nastolatek czul, jakby co$ popychato go do pdjscia na
zakupy i czesto po zakupie watpil w jego sensownos$¢. Prawie co pigty mial wyrzuty
sumienia oraz kupowal rzeczy, ktérych potem w ogdle nie uzywat (Lange, 2012). Pre-
zentowane dane ilustruja rozklad odpowiedzi na wybrane twierdzenia, pochodzace
ze skali stuzacej do pomiaru sktonnosci do kupowania kompulsywnego na czterech
wymiarach: 1) niemozliwy do przezwyciezenia wewnetrzny poped, impuls kupo-
wania, 2) skfonnos¢ do rozrzutnosci, do wydawania pieniedzy, 3) zal i pozakupowe
poczucie wstydu oraz 4) pdzniejsze stwierdzenie nieuzytecznosci, nieprzydatnosci
kupionego towaru. Warto doda¢, ze do grupy kupujacych kompulsywnie zaliczono
4% nastolatkéw, podobnie jak w badaniu przeprowadzonym w grupie 138 polskich
nastolatkow w wieku 16-19 lat (Niesiobedzka, 2010). W obu badaniach odsetek
konsumentéw kompulsywnych byt zblizony do populacji dorostych, w ktérej wynosi
5-8% (Koran, Faber, Aboujaoude, Larde, Serpe, 2006; Neuner, Raab, Reisch, 2005).

Jednym z czynnikéw, ktére podnosza ryzyko dysfunkcjonalnej konsumpcji
wsrdd nastolatkéw jest struktura rodziny (Benmoyal-Bouzaglo, Moschis, 2009;
Gwin, Roberts, Martinez, 2004, 2005; Rindfleisch, Burroughs, Denton, 1997; Roberts,
Manolis, Tanner, 2006). Do kupowania kompulsywnego sklonne sg dzieci wycho-
wujace si¢ w rodzinach rozbitych. W poréwnaniu z réwiesnikami z rodzin pelnych
w wigkszym stopniu wigzg oni szczgscie z posiadaniem. Czesto przedmioty stajg si¢
surogatem bliskich i satysfakcjonujgcych relacji interpersonalnych. Mtodzi doro$li,
ktérzy doswiadczyli stresujacych zmian rodzinnych w dziecinstwie, maja silne po-
czucie braku bezpieczenstwa, zagrozenia, ktdre staraja sie przezwycigzy¢, zwracajac
sie ku przedmiotom i przez pryzmat posiadania definiujg siebie, poczucie szcze¢scia
i zadowolenie z zycia (Kasser, 2002). Badania przeprowadzone w dwoch grupach
wiekowych 11-15 lat i 16-19 lat, pochodzacych z rodzin pelnych i rozwiedzionych,
ujawnily, ze o ile mlodsi wykorzystuja dobra gtéwnie jako narzedzie do radzenia
sobie ze stresem zwigzanym z rozpadem rodziny, to starszym stuza one do oceny
wartosci osoby. W ten sposéb konsumpcja staje si¢ wartoscig podstawowa, dajaca
mozliwo$¢ kreowania wlasnej tozsamosci i radzenia sobie z wieloma wyzwaniami
okresu dorastania (Roberts i in., 2006).

PobsumowANIE

Zachowania konsumenckie to istotny element socjalizacji ekonomicznej obejmu-
jacej kwestie zwigzane z nabywaniem wiedzy ekonomicznej, rozwojem rozumowania
ekonomicznego czy sposobami funkcjonowania w rzeczywistosci ekonomicznej
(Leiser, Ganin, 1996; Roland-Levy, 1990, 2004). W proces ten zaangazowane sg rozne
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osoby, grupy, organizacje: rodzina, réwiesnicy, mass-media i szkota. Ich rola zmie-
nia sie nie tylko w poszczegélnych okresach rozwoju, ale w duzym stopniu zalezy
od zmian cywilizacyjnych. Na przestrzeni ostatnich lat wzrosto przede wszystkim
znaczenie medidw, ktore obecnie mozna uznac za podstawowego, a czasami wrecz
wylacznego, agenta socjalizacji konsumenckiej. Coraz mniejsze znaczenie w procesie
nabywania wiedzy i umieje¢tnosci niezbednych do funkcjonowania na rynku w roli
konsumenta odgrywaja szkofa oraz rodzina. Bez ich zaangazowania trudno oczekiwaé
prawidlowego przebiegu procesu socjalizacji ekonomiczne;.

Przedstawione w rozdziale wyniki badann demonstrujg konieczno$¢ podejmowa-
nia dziatan w zakresie edukacji konsumenckiej, w ktérg bedg zaangazowani zaréwno
rodzice, nauczyciele, réwiesnicy, jak i media. Dzigki rozpisanemu na rézne glosy od-
dzialywaniu, poddani licznym strategiom marketingowym dzieci i mlodziez zyskaja
mozliwos$¢ oparcia sie¢ dominujacej kulturze konsumpcji z wpisanym w nig materiali-
zmem i pogonig za natychmiastowg przyjemnoscia, mozliwos¢ swiadomego i racjonal-
nego funkcjonowania zaréwno jako kilku-, kilkunastoletni, jak i dorosli konsumenci.
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Narastanie czesto$ci wystepowania nadwagi i otylosci u dorostych jest ob-
serwowane od polowy XX wieku. Od lat "80 zauwazalne jest nasilenie tego trendu
w populacji dzieci i mtodziezy (Swinburn i in., 2011). Liczne migdzynarodowe pu-
blikacje i raporty donosza o narastajacej epidemii otylosci w krajach rozwinigtych
i rozwijajacych sie z tempem narastania przekraczajacym 5% w przeciagu dekady
(Olds, Maher, 2010). Tak dynamiczny wzrost skutkuje nie tylko pogorszeniem
stanu zdrowia populacji dziecigcej, wczesniejszym wystepowaniem powiktan
i chorob wspotwystepujacych (choroby uktadu krazenia, choroby uktadu odde-
chowego, choroby nowotworowe), ale takze obnizeniem potencjalu zdrowotne-
go (Goran, Ball, Cruz, 2002) i ekonomicznego (Ezzati, Lopez, Rodgers, 2004).
W wieloletniej perspektywie wigze si¢ to rdwniez ze zwieckszeniem wydatkow
na leczenie oraz utrzymanie oséb z powiklaniami otylosci (Wang, McPherson,
Marsh, 2011).

Istnieja pierwsze, nieliczne jeszcze, publikacje, pokazujace zahamowanie trendu
wzrastania nadwagi i otylosci w krajach, ktére w sposéb kompleksowy podeszty do
tego problemu, np. kraje skandynawskie, Holandia, Szwajcaria, Australia i Nowa
Zelandia (Mitchell, McDougall, Crum, 2007), czy w ostatnim okresie w wybranych
grupach wiekowych dzieci w USA (Ogden, Carroll, Kit,2014). Jako wyraz zrozumienia
dlugofalowych trendéw zdrowotnych i ekonomicznych wprowadzitly mechanizmy
dotyczace ograniczenia gléwnych przyczyn wystepowania nadwagi i otylosci wsrod
dzieci, jakimi sg spozywanie zbyt duzej ilosci wysokoenergetycznej zywnosci oraz
spadek codziennej aktywnosci fizycznej. Kraje te nie tylko podjely dziatania eduka-
cyjne, ktorych celem bylo zwiekszanie $wiadomosci mieszkancoéw (zaréwno dzieci, jak
i ich rodzicéw), ale wprowadzily szerokie kampanie na rzecz zdrowego odzywiania
i aktywnosci fizycznej. Te dzialania zostaly uzupelnione o zmiany prawne dotyczg-
ce zywnosci pod postacia: 1) zakazu i/lub ograniczenia sprzedazy, reklamowania
i dystrybucji zywnosci HSSF (high salt, sugar, fat - zywnos$¢ bogata w sol, cukier
i tlhuszcz) do dzieci, 2) wprowadzenia dodatkowych podatkéw na zywno$¢ bogata
w tluszcze, cukry i sdl, 3) modyfikacje systemow informacji na opakowaniach zyw-
nosci o zawartosci produktow, 4) modyfikacje w zakresie szkolnych i pozaszkolnych
programow aktywnosci fizycznej.

Jak przekonuja liczne publikacje organizacji zajmujacych si¢ zdrowiem pu-
blicznym, tylko kompleksowe rozwigzania edukacyjno-prawne moga przynosi¢
pozadane efekty zdrowotne i ekonomiczne w zakresie czynnikéw ryzyka choréb
cywilizacyjnych (Chan, Woo, 2010).

W ponizszym rozdziale przedstawiamy obecne prawne uwarunkowania ochrony
dzieci przed marketingiem produktéw zywnosciowych bogatych w cukry, tluszcze
i so6l. Wprowadzenie proponowanych rozwiazan jako elementu prozdrowotnej po-
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lityki panstwa moze w znaczacy sposdb przyczynic sie do poprawy stanu zdrowia
dzieci i mlodziezy, jak réwniez calej populacji.

Dziecko jako konsument - zagadnienia ogdlne

Przedstawiciele srodowiska naukowego, jak i przedsigbiorcy, producenci i han-
dlowcy nie kwestionujg, ze dzieci s3 najmlodsza grupa konsumentéw w spoleczenstwie.
Wazne jest zatem przeanalizowanie pozycji prawnej dziecka jako konsumenta na tle
zagadnien, ktore sg przedmiotem niniejszego artykulu, czyli w zakresie ochrony dzieci
przed konsumpcja zywnosci HSSF oraz reklamg i marketingiem takiej zywnosci.

Dzieci to szczegdlna grupa konsumentéw, wymagajaca specjalnej ochrony. Owa
szczegblnos¢ oparta jest na cechach charakterystycznych dla tego rodzaju grupy
odbiorcéw. Nalezy bowiem zwrdci¢ uwage na ich rozwdj psychologiczny, a takze
wplyw etapu rozwoju na dokonywane przez najmlodszych wybory, na to, czym kie-
ruja sie dzieci przy wyborze konkretnego produktu. Pewnym elementem zagrozenia
s3 tu niestety sami rodzice, ktorzy nie tylko ulegaja presji dziecka namawiajacego
do zakupu konkretnego produktu, ale wyposazajg dziecko w $rodki materialne
niezbedne do zawarcia takiej umowy przez samo dziecko. Nie zachowuja przy tym
naleznej kontroli nad wyborem dokonywanym przez dziecko, nad ogladanymi przez
nie reklamami skierowanymi bezposrednio i posrednio do dzieci oraz materiatami
prezentowanymi w Internecie.

Zadaniem ustawodawcy, tak polskiego jak i europejskiego, jest w zwiazku
z tym zapewnienie maksymalnej ochrony dzieci przed niedozwolong i zakazang
reklamg. Moze stanowi¢ ona dla nich potencjalne zagrozenie, a takze przekazywac
tresci, ktore odbiegaja od powszechnie przyjetych zalecen, np. zywieniowych czy
dotyczacych aktywnosci fizyczne;.

Punktem wyjscia dla rozwazan na temat dziecka jako konsumenta bedzie
charakteryzowanie sytuacji prawnej dziecka w obrocie cywilnoprawnym. Kodeks
cywilny nie postuguje si¢ pojeciem ,,dziecko”. Uzywa natomiast poje¢ takich jak:
»0soba fizyczna”, ,petnoletni” i ,maloletni”. Artykul 10 § 1 k.c. stanowi, ze pelnolet-
nim jest kazdy, kto ukonczyl lat osiemnascie. Wnioskujac a contrario wszyscy, ktérzy
nie ukonczyli osiemnastu lat to maloletni. Dodatkowo maloletnich dzieli si¢ na dwie
grupy wiekowe: grupe od urodzenia do 13. roku Zycia oraz grupe w wieku 13-18
lat. Zaznaczy¢ nalezy, ze nawet najmlodsze dzieci moga zawiera¢ umowy dotyczace
drobnych biezacych spraw zycia codziennego. Po spetnieniu kilku dodatkowych
warunkow w postaci wykonania oraz niepociggania za sobg razacego pokrzywdze-
nia maloletniego, staja si¢ prawnie skuteczne. Do takich czynnosci z calg pewnosciag
zaliczy¢ mozna kupno podstawowych produktéw spozywczych tj. w szczegdlnosci
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butki, jogurtu, chipséw, drozdzéwki oraz réznego rodzaju napoi. Szersze omdéwienie
tej tematyki wykracza poza ramy tego artykutu.

Z badan przeprowadzonych na terenie Polski wynika, ze dwie trzecie rodzicow
dzieci w wieku 4-18 lat daje im, przynajmniej od czasu do czasu, pienigdze do samo-
dzielnego dysponowania. Prawie jedna trzecia rodzicéw (29%) regularnie wyplaca
kieszonkowe swoim dzieciom, w tym takze najmlodszym, w wieku 4-6 lat. Najczesciej
jednak dzieci otrzymuja pienigdze w formie prezentu od rodzicéw, dziadkéw lub
krewnych (56%) oraz w formie nieregularnych wplat od rodzicéw (53%) z przezna-
czaniem na biezace potrzeby (IPSOS, 2010). Wigkszo$¢ pieniedzy dzieci wydaja na
stodycze (w opinii 61% rodzicow), napoje (37%), gazety i czasopisma (27%) oraz na
karty lub abonament za telefon komérkowy (21%), przy czym dane te dotycza przede
wszystkim dzieci z dolnych grup wiekowych, jako ze maloletnim powyzej 15. roku
zycia zmieniajg si¢ preferencje zakupowe. Mlodziez w wieku 15-18 lat czesciej niz
mlodsze dzieci wydaje pienigdze na karty lub abonament za telefon komérkowy
(33%), kosmetyki (35%) a takze réznego rodzaju rozrywke (16%). Podsumowujac
powyzsze badania, mozna stwierdzi¢, iz co trzecie dziecko do ukonczenia 13. roku
zycia (osiggniecia ograniczonej zdolnosci do czynnosci prawnych) dysponuje srednio
56 zt kazdego miesigca, z czego wigksza czg$¢ tej sumy przeznaczana jest na stodycze
i napoje. Osoby maloletnie stanowig zatem duzg grupe nieswiadomych konsumentéw,
podatnych na techniki marketingowe przedsigbiorcow zabiegajacych o ich wzgledy.

Pod uwage nalezy wzia¢ takze fakt, ze dzieci biorg czynny udzial w wydawaniu
pieniedzy swoich rodzicéw. Z badan przeprowadzonych w 2010 r. wynika, ze towa-
rzyszac rodzicom podczas zakupéw (w potowie przypadkéw ma to miejsce raz lub
kilka razy w tygodniu), dzieci decyduja, badz wspoéldecyduja, o zakupie lub wyborze
niektérych grup produktéw. Najczesciej dzieci majg swoj udzial w wyborze marki
stodyczy, jogurtéw/serkdw, napoi gazowanych, zabawek a takze ubran i obuwia
dziecigcego. Im starsze dzieci, tym ich rola w decydowaniu lub wspétdecydowaniu
o zakupie danego produktu jest wigksza (IPSOS, 2010). W zwigzku z tak znaczaca
partycypacja maloletnich w zakupach nalezaloby zadba¢ o to, by sSwiadomos¢ dziecka
jako uczestnika obrotu cywilnoprawnego byla na tyle duza, by podejmowane przez
niego decyzje odnosilty skutki jak najbardziej pozytywne.

Narzedzia prawne w zakresie ochrony dzieci
przed reklamami oraz dostepem do zywnosci
typu HSSF na swiecie

Dostrzegajac problem coraz szerszego wystepowania dzieci i mlodziezy w obrocie
konsumenckim oraz zdajac sobie sprawe z koniecznosci wprowadzenia skutecznych
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srodkéw chronigcych dzieci przed reklamami oraz dostepem do zywnosci typu
HSSF, wiele panstw podjeto trud poszukiwania takich srodkéw i ich implementacji.
Do dzialan najbardziej efektywnych w tym zakresie zaliczy¢ mozna wprowadzanie
systemu oznakowania produktéw spozywczych oraz wprowadzanie zakazu rekla-
mowania wybranych produktéw spozywczych do dzieci (Brzezinski, Jankowski,
Kaminska, 2012). Wysoki stopient pozytywnego oddzialywania mozna réwniez
wykazaé w przypadku niektérych programéw wspierajacych zakup lub dostarczanie
zdrowej zywno$¢ (Brzezinski i in., 2012). Coraz czesciej mowi si¢ takze o wprowa-
dzaniu podatkéw na tzw. zywno$¢ HSSF (Sacks, Veerman, Moodie, Swinburn, 2011).

Informacje o zawartosci produktu (food labeling) sa jedna z najbardziej efek-
tywnych metod populacyjnych interwencji w zakresie uswiadamiania konsumentom
zawarto$ci energetycznej pokarmow, przez co sygnalizuja pokarmy o przekroczonych
limitach wybranych skltadnikéw odzywczych. Opakowanie jest dla konsumenta
podstawowym i najtatwiej dostepnym zrddlem informacji o danym produkcie (Sacks
iin., 2011). Jesli we wlasciwy sposob zostanie oznakowana jego zawarto$¢, moze by¢
pierwszym znakiem zachecajacym do wybrania danego produktu lub tez pierwszym
sygnalem ostrzegajacym przed jego zakupem. Jednym z najbardziej znanych i efek-
tywnych sposobéw znakowania zywnosci jest traffic lights system, wprowadzony
przez niektore kraje anglosaskie (Sacks, Rayner, Swinburn, 2009). Poza informacja
o zawartosci poszczegdlnych sktadnikéw w produkcie, w tym schemacie dokonuje si¢
rekomendacji danego produktu do spozycia w oparciu o system kolorowych swiatet.

Poza systemem oznaczen traffic lights, w wielu krajach powstaja systemy kwa-
lifikacji zywnos$ci do odpowiednich grup, w zaleznosci od zawartosci wybranych
sktadnikéw (cukry, tluszcze, sol, blonnik, witaminy). Najbardziej rozpowszech-
nionym w chwili obecnej systemem jest przygotowany przez brytyjska agencje ds.
zywnosci (Food Standard Agency) system zwany nutrient profiling (Scarborough,
Rayner, Stockley, 2007). Jego celem jest ocena zawarto$ci wybranych sktadnikéw
w produkcie oraz stworzenie skali punktowej dla zawartosci kazdego ze sktadnikéow.
Po podsumowaniu wszystkich punktéw produkt klasyfikowany jest w jednej z trzech
grup: ,zdrowe”, ,,ani zdrowe, ani niezdrowe” oraz ,,niezdrowe” - w dostosowaniu do
polskiej sytuacji prawnej mozna by to okresli¢ jako produkty ,,zalecane”, ,neutralne”
i ,niezalecane”. W oparciu o te grupy produkty mogg by¢ reklamowane wsrdd dzieci
i mlodziezy lub dopuszczane do sprzedazy w sklepikach szkolnych. Ten i podobne
systemy oceny produktow staly sie podstawa do wprowadzania zakazéw reklamo-
wania wybranych produktéw o wysokim potencjale ,,antyzdrowotnym” wéréd dzieci
i mlodziezy (Buttriss, Deakin, Smith, 2003). Dla przykladu w Wielkiej Brytanii
w telewizji publicznej istnieje zakaz reklamowania produktéw spozywczych wsréd
dzieci w wieku do 16 lat (lub do 12 w zaleznosci od rodzaju medium, Scarborough,
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Boxer i in., 2007). Identyczny system ochrony lub jego modyfikacje zostaly przyjete
w wielu europejskich krajach, a kolejne modyfikacje s3 opracowywane np. w USA.
Jednym z najmniej rozpowszechnionych dziatan, ktérego znaczenie w ostatnim
czasie zaczyna rosna¢, zardwno na $wiecie, jak i w Europie, jest wprowadzanie wyz-
szych podatkéw na wybrane produkty spozywcze zawierajace m.in. duze ilosci cukrow
prostych, soli, ttuszczy zwierzecych (HSSF). Przyktadami krajow, ktére w ostatnim
okresie wprowadzily takie regulacje s3: Dania, Wegry, Francja i Finlandia (Mytton,
Clarke, Rayner, 2012). Podatki te r6znig si¢ miedzy sobg zaréwno wysokoscig, jak
i sktadnikiem, od ktérego naliczany jest podatek. We Francji wprowadzono podatek
w wysokosci 7,16 € za kazdy hektolitr na wszystkie napoje zawierajace substancje
stodzace oraz dostadzane cukrem (z wylaczeniem produktéw dla niemowlat, mleka
dla niemowlat). Dania natomiast wprowadzila dodatkowy podatek na wszystkie pro-
dukty w wysokosci 2,15 € za kazdy kilogram ttuszczu powyzej 2,3 grama tluszczow
nasyconych na 100 gram. Wegry wprowadzily najbardziej zlozony system podatkowy,
obejmujacy swoim dzialaniem zaréwno napoje gazowane, napoje energetyczne, sto-
dycze, produkty z wysoka zawartoscia soli czy dodawanego cukru i stodzikéw (Holt,
2011). Skale podatkowe sg bardzo zréznicowane w zaleznosci od grupy produktdw.
W wymienionych powyzej krajach zmiany wprowadzane w 2011 czy 2012 roku
przyniosly juz pierwsze efekty. Gléwnie pod postacia zmniejszenia wielkosci porcji
produktu (by zachowac¢ te samag cene) lub zmian w sktadzie produktéw, tak by dzieki
mniejszej zawartosci substancji ,,szkodliwej” unikna¢ ptacenia podatku. Obie drogi
moga przyczynic si¢ jednak do tego, ze produkty te beda zdrowsze dla odbiorcy.

Ochrona dzieci przed konsumpcja zywnosci HSSF

Z powyzej przeprowadzonej analizy wynika, Ze zaréwno dzieci ponizej 13.
roku zycia, jak i mlodziez w wieku 13-18 lat maja prawna i faktyczng mozliwos¢
samodzielnego zakupu podstawowych produktéw spozywczych, nie wyltaczajac
z tej kategorii zywnosci kwalifikowanej do grupy HSSFE. Zgodnie z definicja z usta-
wy o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (dalej u.b.z.z.) zywnoscia przeznaczong
bezposrednio dla konsumenta finalnego jest zywno$¢ w rozumieniu art. 3 pkt. 18
rozporzadzenia nr 178/2002. Z rozporzadzenia tego wynika natomiast, ze ,konsument
finalny” oznacza ostatecznego konsumenta $rodka spozywczego, ktory nie wykorzy-
stuje zywnosci w ramach dzialalnosci przedsigbiorstwa spozywczego. Konsumentem
finalnym bedzie zatem kazda osoba fizyczna (jako ze na gruncie polskiego prawa
cywilnego konsumentem moze by¢ jedynie osoba fizyczna), ktéra nabywa zywnos¢
poza dziatalnos$cig przedsigbiorstwa spozywczego. Do tej grupy z calg pewnosciag
kwalifikuja si¢ najmlodsi konsumenci, czyli maloletni.
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Zgodnie z art. 45 ust. 1 u.b.z.z. srodki spozywcze wprowadzane do obrotu sg
oznakowane. Oznakowanie srodka spozywczego obejmuje wszelkie informacje w po-
staci napiséw i innych oznaczen, w tym znaki towarowe, nazwy handlowe, elementy
graficzne i symbole dotyczace srodka spozywczego i umieszczone na opakowaniu,
etykiecie, obwolucie, ulotce, zawieszce oraz w dokumentach, ktére sg dolaczone do
tego srodka spozywczego lub odnoszg si¢ do niego (art. 45 ust. 2 u.b.z.z.). Ustawa
szczegdlowo przedstawia zakres oznakowania obowigzkowego oraz uzywanie do-
datkowych informacji zywieniowych, oswiadczen zywieniowych oraz o$wiadczen
zdrowotnych. Wymienia takze, jakie elementy oznakowania muszg si¢ znalez¢ na
opakowaniu lub etykiecie (Smiechowska, 2012).

Informacje dotyczace warto$ci odzywczej podawane sg w oznakowaniu $rodkéw
spozywczych specjalnego przeznaczenia zywieniowego, a w odniesieniu do srodkéow
spozywczych powszechnie spozywanych, jezeli w oznakowaniu, prezentacji albo
reklamie tego srodka jest podawane oswiadczenie zywieniowe. Poza wymienionymi
przypadkami znakowanie srodkéw spozyweczych wartoscig odzywczg jest dobrowolne.

Dodatkowa regulacje w tym zakresie wprowadza rozporzadzenie Ministra Zdrowia
z dnia 25 lipca 2007 r. w sprawie sposobu znakowania Zywnosci warto$cia odzywcza
oraz zmieniajgce je rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 8 stycznia 2010 r. Z ak-
tow tych wynika, ze srodki spozywcze przeznaczone dla konsumenta finalnego lub
do zakladéw zywienia zbiorowego znakuje si¢ wartoscia odzywcza® obligatoryjnie
w trzech przypadkach: 1) w przypadku opisanym w art. 49 ust. 2 ustawy (Srodki
specjalnego przeznaczenia zywieniowego lub powigzane z oswiadczeniem Zywie-
niowym), 2) w przypadku opisanym w art. 7 rozporzadzenia (WE) nr 1924/2006
Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie oswiadczen
zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci (Dz. Urz. UE L 404 z 30.12.2006,
str. 9), tj. obowigzek przedstawiania informacji oraz sposoby ich przedstawiania
zgodnie z dyrektywa 90/496/EWG w przypadkach stosowania o$wiadczen zywie-
niowych maja odpowiednio zastosowanie w przypadkach zamieszczania o$wiadczen
zdrowotnych, z wyjatkiem reklamy ogolnej oraz 3) w przypadku opisanym w art. 7
ust. 3 rozporzadzenia (WE) nr 1925/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia
20 grudnia 2006 r. w sprawie dodawania do Zywnosci witamin i skfadnikéw mine-
ralnych oraz niektérych innych substancji. W ostatnim opisanym przypadku, ktory
dotyczy zywnosci, do ktdrej dodano witaminy i sktadniki mineralne, rozporzadze-
nie stanowi, Ze oznaczanie wartosci odzywczej produktéw z dodatkiem witamin

3 Wartos$¢ odzywcza to szczegdlne wartoéci srodka spozywczego ze wzgledu na: a) energie
(warto$¢ kaloryczng), niezaleznie od tego czy $rodek spozyweczy jej dostarcza i w jakiej iloéci lub b)
skladniki odzywcze, niezaleznie od tego czy srodek spozywczy je zawiera, czy nie.
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i sktadnikéw mineralnych, ktdre objete s3 niniejszym rozporzadzeniem, jest obo-
wiazkowe. Wymagana informacja zawiera elementy okreslone w art. 4 ust. 1 grupa
2 dyrektywy 90/496/EWG oraz catkowite iloci witamin i skfadnikéw mineralnych
obecne w zywnosci po ich dodaniu.

Poza przepisami nakladajagcymi na producentéw obowigzek znakowania
zywnosci w przedstawionym wyzej zakresie brak jest niestety stosownych regulacji
prawnych (w tym rozporzadzen) okreslajacych m.in. warto$¢ dziennej normy oraz
procentowy udzial poszczegélnych skladnikéow zywieniowych, ktore zapewnityby
realizacj¢ prawidlowego Zywienia dzieci w zfobkach, przedszkolach i szkotach. Normy
zywieniowe, opracowane przez Instytut Zywnosci i Zywienia w Warszawie, mimo iz
zalecane i wlasciwe, nie maja charakteru wigzacego — pozostajg zatem jedynie w grupie
zalecen. Brak aktéw normatywnych w tym przedmiocie zauwaza takze Panstwowa
Inspekcja Sanitarna, podkreslajac, Ze ustanowienie zalecen Zywnosciowych majacych
posta¢ przepisow powszechnie obowigzujacych datoby mozliwo$¢ wyegzekwowania
od 0s6b zobowigzanych do organizacji zywienia wlasciwych dziatan w przypadku
stwierdzenia nieprawidtowosci w zakresie zywienia dzieci.

Ochrona przed marketingiem i reklama

Dzieci i mlodziez stanowig bardzo atrakcyjna grupe adresatéw reklam oraz
innych praktyk rynkowych przedsigbiorcéw. Przedsiebiorcy, od dawna zreszta, sto-
sujg zatem rozmaite chwyty, by pozyska¢ wzgledy tej niematej grupy konsumentow
(Tischner, 2012).

Na potrzebe ochrony dzieci i mlodziezy jako podmiotéw szczegélnie podatnych na
zagrozenia powodowane przekazami reklamowymi wskazal ostatnio Parlament Europej-
skiw rezolucji z dnia 15 grudnia 2010 r., wzywajac Komisje do opracowania (do konca 2010
r.) szczegolowej analizy wplywu agresywnej i wprowadzajacej w blad reklamy na dzieci
i mlodziez. W rezolucji tej podkreslono takze, ze dzieci i mlodziez stanowia grupy
szczegolnie zagrozone ze wzgledu na ogromng otwarto$¢ i ciekawos$¢ $wiata, brak
doswiadczenia i dojrzatosci, ograniczona wolng wole i wysoki stopien ulegania
wplywom.

Ostatnio pojawil si¢ w polskim prawie nowy $rodek ochrony pozwalajacy
na sankcjonowanie dziatan marketingowych przedsigbiorcéw skierowanych do
dzieci. Zgodnie z art. 9 pkt. 5 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom rynkowym (dalej u.p.n.p.r.) zakazane s3, i to w kazdych
okolicznosciach, bez wykazywania nieuczciwosci, dzialania polegajace na umiesz-
czaniu w reklamie bezposredniego wezwania dzieci do nabycia reklamowanych
produktéw lub do naklonienia rodzicéw lub innych 0séb dorostych do kupienia im
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reklamowanych produktéw. Dzialania takie okresla si¢ mianem czarnych praktyk
agresywnych (Tischner, 2012). Nowa regulacja w u.p.n.p.r. stanowi konsekwencje
implementacji, a zarazem jest dosfownym odpowiednikiem, praktyki okreslonej
w punkcie 28 zalgcznika I do dyrektywy o nieuczciwych praktykach handlowych
- Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r.
w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa
wobec konsument6éw na rynku wewnetrznym (dalej dyrektywa 2005/29/WE).

Zakaz objety cytowanym przepisem jest zakazem generalnym, tzn. zakazujacym
wszelkiej reklamy danego rodzaju. Warto zaznaczy¢, ze Trybunat Sprawiedliwosci
UE rozpatrywal sprawe, w ktorej zapadl wyrok, wskazujacy, ze generalne zakazy
reklamy adresowanej do dziecka — poza usprawiedliwionymi przypadkami takich
wylaczen podyktowanymi charakterem towaru lub metoda promocji — naruszaja
zasade proporcjonalnosci, a tym samym sg nieuzasadnione (Tischner, 2012). Oma-
wiana regulacja nasuwa niestety wiele pytan i watpliwo$ci interpretacyjnych, ktérych
szczegbtowe omdwienie przekracza ramy niniejszego opracowania. Zakaz okreslony
w pkt. 28 zalacznika I do dyrektywy 2005/29/WE oraz w art. 9 pkt. 5 u.p.n.p.r.
obejmuje dwie grupy sytuacji. Pierwsza to ta, w ktorej w reklamie zamieszczono
wezwanie dzieci do nabycia reklamowanych produktéw, a druga to zamieszczenie
w reklamie wezwania dzieci do naklonienia rodzicéw lub innych dorostych do
kupienia im reklamowanych produktéw. Analiza prawna przedmiotowego zakresu
regulacji art. 9 pkt. 5 u.p.n.p.r. wymaga uprzedniego wyjasnienia poje¢ ,,reklama” oraz
~bezposrednie wezwanie dzieci”. Definicji reklamy poszukiwa¢ nalezy w dyrektywie
2006/114/WE z dnia 12 grudnia 2006 r. dotyczacej reklamy wprowadzajacej w biad
i reklamy poréwnawczej. Zgodnie z art. 2 lit. A dyrektywy 2006/114/WE reklama
oznacza przedstawienie w jakiejkolwiek formie w ramach dziatalno$ci handlowe;j,
gospodarczej rzemie$lniczej lub wykonywania wolnych zawodéw w celu wspierania
zbytu towardw lub ustug, w tym nieruchomosci, praw i zobowiazan. Drugie z poje¢
uzytych w ustawie, czyli ,,bezposrednie wezwanie dzieci” niesie wigcej watpliwosci.
Stownikowe rozumienie rzeczownika ,wezwanie” nie wydaje si¢ uzasadnione, jako
ze jest zbyt waskie. Poza forma bezposredniej perswazji moze ono oznacza¢ réwniez
zachete lub zaproszenie. Wskazanie natomiast na bezposrednio$¢ wezwania sygna-
lizuje pewna intencje dotyczaca stosowania przedmiotowej regulacji. Bezposrednio
oznacza zatem, ze wezwanie do dokonania zakupu komunikowane jest bez jakich-
kolwiek $srodkéw posrednich. Wszelkiego rodzaju wezwania posrednie nie beda
objete zakazem cytowanej ustawy (Tischner, 2012).

Ocena czy dany komunikat handlowy stanowi bezposrednie wezwanie dzieci
do dokonania zakupu powinna by¢ dokonana w oparciu o kryterium przeci¢tnego
czlonka grupy, do jakiej jest skierowany komunikat, czyli dzieci. Ocena taka powinna
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takze zawsze uwzglednia¢ okoliczno$ci danego przypadku, a wigc zastosowang forme
wezwania (czy jest to jezyk wlasciwy do komunikacji z dzieckiem), a takze miejsce,
gdzie zamieszczona zostaje reklama (np. prasa dziecigca, czas emisji programow
skierowanych do dzieci) oraz reklamowany produkt (zabawki, stodycze).

Z pismiennictwa wynika, ze reklama zawierajaca bezposrednie wezwanie do zaku-
pu kierowana do najmlodszych odbiorcéw jest czesto obecna nie tylko w prasie dzieciecej
i mlodziezowej, ale rdwniez w czasie antenowym przeznaczonym dla dzieciecego
odbiorcy. Reklamy te maja najczesciej za przedmiot stodycze, zabawki, ptyty, filmy
i réznego rodzaju gadzety oraz akcesoria, np. telefony komérkowe. Jak si¢ wskazuje,
reklama tego rodzaju nie musi by¢ przeznaczona wylacznie dla dzieci, cze$¢ prze-
kazéw kierowana jest przeciez zaréwno do dzieci, jak i do dorostych. Réwniez takie
reklamy objete s3 zakazem z art. 9 pkt 5 u.p.n.p.r. (Tischner, 2012). Ocena tego, czy
konkretna reklama zawiera w sobie ,,bezposrednie wezwanie dzieci” utrudnia réwniez
fakt, ze wigkszos¢ reklam nie bedzie zawierala werbalnego wezwania wyrazonego
czasownikiem, ale wydzwiek jej bedzie jednoznacznie zachecal do nabycia reklamo-
wanego produktu. Kwalifikacja takiego dzialania jako czynu naruszajacego zakaz
z w.p.n.p.r. jest zatem utrudniona, ale nie mozna powiedzie¢, ze z géry wykluczona.

W tej sytuacji mozna by réwniez postawi¢ pytanie o kwalifikacje prawnag praktyki
umieszczania produktéw, w szczegdlnosci stodyczy, w duzej bliskosci kas w skle-
pach i supermarketach na wysokosci oczu dziecka albo eksponowanie dzieciecych
gadzetow w kioskach w taki sposéb, ze s3 one szczegdlnie tatwo dostrzegalne dla
najmlodszych konsumentéw. Trudno jednoznacznie odpowiedzie¢ na pytanie, czy
takie dzialanie zawiera w sobie ,,bezposrednie wezwanie do zakupu”. W doktrynie
pojawiaja sie jednak glosy kwalifikujace i takie dzialania jako sprzeczne z zakazem
ujetym w dyrektywie (Mankowski, 2007).

Nie ulega watpliwosci, ze celem analizowanych przepiséw dyrektywy i ustawy
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym jest szeroko pojeta ochrona
dzieci przed bezposrednimi wezwaniami do nabywania produktéw. Zakaz objety
dyrektywa oraz u.p.n.p.r. wpisuje si¢ zatem w szerszy program ochrony dzieci, ktory
podyktowany jest przede wszystkim koniecznoscig ochrony dzieci jako ,,poczatkuja-
cych konsumentéw”. Nie wydaje si¢ jednak, zZeby regulacja ta byla w stanie spelnic cel
szczegblny, jakim jest ochrona intereséw konsumentéw oraz konkurencji. Z jednej
strony bowiem niezmiernie trudno jest ustali¢ podmioty objete funkcja ochronng
tych przepiséw (sporne i nierozstrzygnigte rozumienie pojecia ,dziecko”). A z dru-
giej sytuacje faktyczne opisane w u.p.n.p.r. ujete sg na tyle wasko, ze doswiadczony
przedsigbiorca nie bedzie mial wigkszego problemu ze skonstruowaniem reklamy,
ktéra nie bedzie podlegala zakazom ustawowym, ale bedzie spetniata swoj cel, czyli
zachecala do nabycia okreslonych produktéw.
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Siostrzang regulacja dyrektywy 2005/29/WE jest zmieniana kilkukrotnie dy-
rektywa telewizyjna. Art. 9 ust. 1 lit. G dyrektywy 2010/13/UE o audiowizualnych
ustugach medialnych stanowi, ze handlowe przekazy audiowizualne nie mogg bez-
posrednio naklania¢ maloletnich do kupna lub najmu produktu lub ustugi, wykorzy-
stujac ich brak doswiadczenia lub latwowiernos$¢, nie moga bezposrednio zacheca¢
maloletnich, by przekonywali rodzicéw lub osoby trzecie do kupna reklamowanych
produktéw lub ustug, nie moga wykorzystywac szczegdlnego zaufania, ktérym ma-
foletni darzg rodzicéw, nauczycieli lub inne osoby, ani nie moga bez uzasadnienia
pokazywa¢ maloletnich w niebezpiecznych sytuacjach. Postanowienia dyrektywy
2010/13/UE precyzyjniej okreslaja krag adresatéw przepiséw ochronnych, postugujac
sie w tym celu pojeciem maloletni, ktére nie nasuwa watpliwosci interpretacyjnych.
Pomiedzy zapisem dyrektywy 2005/29/WE a zapisem tzw. dyrektywy medialnej nie
ma sprzecznos$ci. Wskazuje sie, ze zakaz ujety w dyrektywie 2010/13/UE stanowi lex
specialis w stosunku do dyrektywy 2005/29/WE i ustawy ja implementujacej. Polska
ustawa o zwalczaniu nieuczciwych praktyk rynkowych nie reguluje jednak zbiegu
tych przepisow.

Art. 16 ust. 1 pkt 3 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji stanowi, ze ,,czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest
w szczegdlnosci reklama odwolujaca sie do uczu¢ klientéw przez wywotywanie
leku, wykorzystanie przesagdow lub tatwowiernosci dzieci”. Czyn ten postrzegany
jest jako szczegdlnie nieuczciwy, jako ze dzieci, z uwagi na szczegolng podatnoséé
na przekazy reklamowe i mozliwo$¢ stosunkowo fatwego wptywania na ich decyzje
rynkowe, naleza do kategorii tzw. konsumentéw wrazliwych. Z jednej strony dzieci
stanowig zatem wrazliwg grupe odbiorcéw, natomiast z drugiej stanowia grupe
bardzo pozadang - sa bowiem bezkrytyczng kategorig nabywcow reklamowanych
towardw (Grzybczyk, 2008).

Reklama odwotujaca si¢ do uczué przez wykorzystanie fatwowiernosci dzie-
ci stanowi szczegolny rodzaj reklamy zakazanej. Ten typ reklamy wykorzystuje
bowiem fatwowiernos¢ scisle okreslonej grupy odbiorcéw reklamy - dzieci. Ko-
niecznym jest zatem okreslenie granic reklamy dzieciecej, w celu zapewnienia
skutecznego odbioru przekazu reklamowego bez naruszenia zaufania tej grupy
odbiorcéw (Nowinska, 1994).

Problematyke reklamy zakazanej skierowanej do maloletnich reguluje takze
ustawa z dnia 12 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji. W ustawie tej nie zostal
wprowadzony przez ustawodawce ogdlny zakaz nadawania reklamy skierowanej
do matoletnich. Wylicza ona natomiast przypadki reklamy zakazanej, a skiero-
wanej do dzieci. Art. 16b ust. 2 pkt 1-5 u.r.t. zakazuje nadawania reklam (dotyczy
to takze telesprzedazy): 1) nawotujacych bezposrednio maloletnich do nabywania

KULTURA KONSUMPCJI — WARTOSCI, CELE, DOBROSTAN. PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY ZJAWISKA

MICHAL BRZEZINSKI, IZABELLA ADRYCH-BRZEZINSKA - MOZLIWOSCI OCHRONY DZIECI PRZED REKLAMAMIL...

129




produktow i ustug, 2) zachecajacych maloletnich do wywierania presji na rodzicow
lub inne osoby w celu sklonienia ich do zakupu reklamowanych produktéw lub
ustug, 3) wykorzystujacych zaufanie matoletnich, jakie poktadajg oni w rodzicach,
nauczycielach i innych osobach, 4) w nieuzasadniony sposéb ukazujacy matoletnich
w niebezpiecznych sytuacjach, 5) oddzialujacych w sposéb ukryty na pod$éwiadomosc¢.

Dodatkowo, w $wietle przepisow ustawy o radiofonii i telewizji, na reklame
skierowang do dzieci zostaly nalozone nastepujace zakazy: 1) nie mozna nadawac
reklamy zagrazajacej fizycznemu, moralnemu badz psychicznemu rozwojowi ma-
toletnich (art. 16b ust. 3 pkt 4), a paragraf drugi rozporzadzenia KRRiTV z dnia 23
czerwca 2005 r., stanowi, ze audycje lub inne przekazy zawierajace sceny lub tresci
mogace mie¢ negatywny wplyw na prawidlowy fizyczny, psychiczny lub moralny
rozwoj matoletnich — moga by¢ rozpowszechniane wylacznie w godzinach od 23:00
do 6:00, 2) nie mozna przerywac audycji przeznaczonych dla dzieci w celu nadania
reklamy (art. 16a ust. 6 pkt 3).

W $wietle powyzszych przepiséw zakazana jest reklama, ktdra nie tylko bez-
posrednio naklania dzieci do nabywania danego produktu lub ustugi. Literatura
uznaje, ze zakazana jest takze reklama, ktéra w sposob czytelny i sugestywny za-
checa dziecko do nabycia danego towaru czy ustugi (Ciupa 2002). Wyrazony zostal
takze poglad, ze zakazana jest taka reklama, ktéra nadmiernie rozbudza zaintere-
sowanie produktem u dzieci lub oczekiwania wobec produktu w sposdb niemozliwy
do zrealizowania (Malarewicz, 2009).

Bezsprzeczne jest stwierdzenie, ze dzieci bardzo chetnie ogladaja reklamy.
Ogladalnos¢ reklam wsréd najmtodszych plasuje si¢ na drugim miejscu ogladalnosci
- zaraz po filmach animowanych. W $wietle badan grupa wiekowa, ktéra najchetniej
oglada reklamy sg dzieci w wieku przedszkolnym pomiedzy piatym a sz6stym rokiem
zycia (Malarewicz,2009). Z tego powodu niezmiernie wazny wydaje si¢ takze nowo
dodany przepis art. 16b ust. 3a cytowanej ustawy. Zgodnie z tym przepisem audy-
cjom dla dzieci nie powinny towarzyszy¢ przekazy handlowe dotyczace artykulow
spozywczych lub napojow zawierajacych skladniki, ktérych obecnos¢ w nadmiernych
ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana. Jest to w zasadzie jedyny przepis od-
noszacy si¢ bezposrednio do produktéw spozywczych. Zgodnie z ustawg o radiofonii
i telewizji wykaz takich artykuléw spozywczych oraz napojéw moze wprowadzi¢
w drodze rozporzadzenia Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji po zasi¢gnieciu opinii
Ministra Zdrowia. Do chwili obecnej jednak, mimo kilku lat obowigzywania ustawy,
takie rozporzadzenie nie zostalo przygotowane, czy przedstawione do konsultacji.
Réwniez efektywnos$¢ innych zastosowanych w u.r.t uregulowan prawnych moze
budzi¢ zastrzezenia. Znalez¢ mozna liczne audycje, np. filmy animowane, ktérych
gtéwnym odbiorcg sg dzieci, a w czasie transmisji ktérych obserwowane sg emisje
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reklam, w tym zywnosci HSSF. Dokladne analizy tej sytuacji sg trudno dostepne,
gdyz przeprowadzane s one gtéwnie przez firmy zlecajace lub emitujace reklamy.

Na koniec warto zaznaczy¢, ze ustawa o radiofonii i telewizji, ustanawiajac za-
kazy reklamy, postuguje si¢ okresleniem ,,matoletni”, co nie nasuwa wczesniejszych
watpliwosci, jakie pojawily si¢ na tle ustawy o zwalczaniu nieuczciwych praktyk
rynkowych oraz ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Pojecie ,,matoletni”
wspolgra dodatkowo z polskim Kodeksem cywilnym, ktéry réwniez postuguje sie
tym terminem na oznaczenie os6b fizycznych do 18. roku zycia.

Zakres mozliwych zmian i zalecenia

Na samym wstepie trzeba zaznaczy¢, ze obecnie obowigzujace przepisy nie
pozostajg obojetne na sytuacje dziecka jako konsumenta. Brakuje jednak przepisow,
ktdre odnosityby sie w szczegdlnosci do przedmiotowego zagadnienia tj. do nabywa-
nia i konsumpcji produktéw zywnosciowych z grupy HSSF oraz reklam i kampanii
marketingowych z tym zwigzanych. Podkresli¢ nalezy, ze nie ma (i prawdopodobnie
nigdy nie bedzie) mozliwosci wprowadzenia catkowitego zakazu reklam skierowanych
do najmlodszych odbiorcow. W tej kwestii wypowiadal si¢ juz Trybunal Sprawiedli-
wosci UE, stwierdzajac, ze taki ogolny zakaz bylby sprzeczny z obowiazujaca w prawie
Unii Europejskiej zasadg proporcjonalnosci. Czesciowe zakazy, zdaniem Trybunatu,
sa mozliwe do wprowadzenia, jednak tylko z uzasadnionych wzgledéw. Takim uza-
sadnionym wzgledem mogloby by¢ uznanie niektérych produktéw zywnosciowych
za niezdrowe-niezalecane, w oparciu o obiektywne i poparte dowodami naukowymi
kryteria. Mozliwy do wprowadzenia jest réwniez system profilowania Zywno$ci na
wzor systemu przyjetego w Wielkiej Brytanii. Jak wynika z powyzszego, definicja
przyjeta w ustawie o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia nie jest odpowiednia do
zakwalifikowania Zywnosci z grupy HSSF jako zywnosci szkodliwej dla zdrowia
lub zycia czlowieka.

Mozliwos¢ ochrony dzieci przed reklamami produktéw spozywczych z grupy
HSSF daje jednak uprawnienie przyznane Krajowej Radzie Radiofonii i Telewizji
przez ustawe o radiofonii i telewizji. Zgodnie z art. 16b ust. 3b Krajowa Rada, po
zasiegnieciu opinii Ministra Zdrowia, moze okresli¢ w drodze rozporzadzenia:
1) rodzaje artykuléw spozywczych lub napojoéw zawierajacych sktadniki, ktorych
obecnos¢ w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana, 2) sposéb
umieszczania w programach przekazéw handlowych dotyczacych tych artykulow,
tak aby przekazy te nie towarzyszyly audycjom dla dzieci - dazac do zachecenia
nadawcow do przeciwdziatania promowaniu niezdrowego odzywiania wérod dzieci
oraz uwzgledniajac charakter programoéw, ich wptyw na ksztaltowanie opinii pu-
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blicznej i oddzialywanie na interesy odbiorcow, bez nakladania nieuzasadnionych
obowigzkéw na nadawcdw.

Przekazy handlowe artykuléw spozywczych oraz napojéw wskazanych w roz-
porzadzeniu Krajowej Rady nie beda mogly towarzyszy¢ audycjom dla dzieci. Jest to
bardzo silny i skuteczny $rodek ochrony dzieci przed naciskiem ze strony przedsig-
biorcéw. Zauwazy¢ jednak nalezy, ze ustawodawca postuzyl sie tu zwrotem ,,moze”,
co wskazywaloby na fakultatywno$¢ skorzystania z takiego uprawnienia przez Kra-
jowa Rade. Z drugiej strony nalezy zauwazy¢, ze zadaniem polskiego ustawodawcy
powinno by¢ zapewnienie maksymalnej ochrony przed reklama wykorzystujaca
fatwowierno$¢ dzieci i stworzenie specjalnych wymogoéw dla reklamy, ktdrej adre-
satami sg dzieci. W zwiazku z tym w samej ustawie podkreslono, ze Krajowa Rada
ma dazy¢ do ,zachecenia nadawcéw do przeciwdzialania promowaniu niezdrowego
odzywiania wérdd dzieci”. Jest to zatem bardzo solidny punkt zaczepienia.

Pewne pole do zmian dostrzec mozna takze w dyrektywie 2005/29/WE Parla-
mentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. w sprawie nieuczciwych praktyk
handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentéw na rynku
wewnetrznym. Ustawodawca europejski, decydujac si¢ na wprowadzenie regula-
cji prawnej w drodze dyrektywy, pozostawia zawsze pewnag swobode w doborze
srodkow prowadzacych do okreslonego w dyrektywie celu poszczegélnym krajom
cztonkowskim. Dyrektywy wyznaczaja bowiem zwykle tylko minimalny poziom
ochrony. Panstwa czlonkowskie maja zatem mozliwo$¢ wprowadzenia $rodkow, ktdre
sprawig, ze ochrona ta bedzie miala szerszy zakres. W tym kontekscie nalezy uzna¢
za dozwolone przeredagowanie art. 9 pkt. 5 ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym.

Dziataniem uzupetniajacym regulacje prawne w tym zakresie moze by¢ tak-
ze stosowane juz przez Swiatowg Organizacje Zdrowia oraz Komisje Europejska,
a takze rzady niektorych panstw europejskich apelowanie do producentéw zywnosci
o ograniczenie w produkowanych wyrobach sktadnikéw szkodliwych, tj.: ttuszczu,
nadmiaru cukru czy soli oraz prowadzenie w sposéb odpowiedzialny marketingu
tych produktéw, w szczegdlnosci w miejscach, w ktorych rézne formy reklamy
wplywaja na szczegdlne grupy konsumentéw, jakimi sg dzieci oraz mlodziez (m.in.
sklepiki szkolne, automaty z jedzeniem i napojami).

Wydaje sie, ze w istniejacych juz aktach prawnych istnieje mozliwo$¢ wpro-
wadzenia oznakowania zywnosci w oparciu o przedstawione powyzej schematy lub
ich modyfikacje przygotowane przez niezaleznych ekspertéw. Moglyby one zastapi¢
istniejacy i nieobowigzkowy system oznakowania zawierajacy informacje o GDA
(guideline daily amounts, wskazane dzienne spozycie), ktdry za punkt wyjscia
przyjmuje dzienne zapotrzebowanie na energie dla kobiety powyzej 18. roku zycia
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o prawidlowej stalej masie ciala. Zamieszczane czesto na opakowaniach produktow
wartosci GDA powinny by¢ wiec traktowane jako wskazdwki czy sugestie, a nie jako
dokladne zalecenia zywieniowe. Nowe oznaczenia powinny by¢ zatem dostosowane
w opisie procentowego zapotrzebowania nie tylko do potrzeb oséb dorostych, ale do
poszczegolnych grup odbiorcow, do ktérych sg kierowane — np. do dzieci.

Nalezy podja¢ w oparciu o istniejace przepisy u.r.t efektywne dzialania pozwala-
jace na wykluczenie reklam, ktére w sposéb jawny lub posredni promuja zachowania
niezgodne z zaleceniami zywieniowymi, m.in. poprzez promowanie produktéw prze-
tworzonych nad naturalnymi, pokazujacymi wyzszo$¢ produktéw przetworzonych
nad warzywami i owocami. W ostatnim czasie obserwowany jest bardzo wyrazny
trend wsréd reklamodawcow pokazujacy przewage i zalety produktéow gotowych
nad produktami pochodzenia naturalnego (fatwiejsza dostepnos¢, fatwos¢ spozycia,
prestiz). Z punktu widzenia zdrowotnego wiadomym jest jednak, ze produkty te nie
stanowig poréwnywalnego Zrédla naturalnych mikro- i makroelementow.

Po wprowadzeniu katalogu produktéw zalecanych i niezalecanych, w oparciu
np. o nutrition profiling (profilowanie zywieniowe) niezb¢dne byltoby nie tylko ich
wyeliminowanie w reklamach dla dzieci, ale réwniez wtasciwe ich oznakowanie
w pozostalym czasie antenowym, jako produktéw niezalecanych do spozycia w nad-
miarze (tak jak alkohol czy leki). W szerszej perspektywie nalezy rowniez podjac
temat reklamowania produktéw i marek produktéw (producentéw) w réznego ro-
dzaju kampaniach spotecznych i edukacyjnych skierowanych do dzieci i mlodziezy.
Przedstawiane jako dzialania marketingowe maja one czesto na celu stworzenie
pozytywnych asocjacji migdzy markg a pozytywng czynnoscia czy postawa.

Podazajac za przykladem innych krajow, wydaje sie, ze jedynie kompleksowe
i $cisle przestrzegane zalozenia prawne pozwalajg na stworzenie efektywnego systemu
ochrony dzieci i mlodziezy przed coraz bardziej wyrafinowanymi technikami rekla-
mowymi producentéw zywnosci typu HSSF. Stosowane przez nich czgsto argumenty
zrzucajace wszystko na karb §wiadomosci konsumenta, a takze wlasciwej edukacji
nie majg ani racjonalnego, ani naukowego uzasadnienia. W obliczu znacznej prze-
wagi marketingowej i finansowej firm nad wladzami pafnstwowymi czy lokalnymi,
a takze instytucjami ochrony zdrowia powinno si¢ podejmowac dziatania najbardziej
efektywne, przy zaangazowaniu minimum $rodkéw finansowych.
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Rola wartosci zawodowych
w dopasowaniu cztowiek-organizacja

Wartosci odnoszg si¢ do bardziej ogdlnych i nadrzednych konstrukeji osobo-
wosci niz postawy i motywy dzialania. Petnig funkcje centralng w ogélnym systemie
przekonan czlowieka o tym, jak powinien postepowac lub o tym, co chcialby osiaggnaé
(Rokeach, 1968). Morris (1956, za: Bielecki, 1993) definiuje wartosci jako tendencje
czltowieka do wybierania okreslonego obiektu jako lepszego i bardziej preferowa-
nego niz inny obiekt. Tendencja do preferowania okreslonego obiektu przejawia si¢
w dazeniu do szukania kontaktu z obiektami tego typu ze wzgledu na przyjemno$é
i zadowolenie, jakiego one dostarczajg oraz przewidywaniu, ze wybdr okreslonego
obiektu w wigkszym stopniu niz wybdr innego obiektu uszczesliwi dang osobe. Pre-
ferencje te moga mie¢ réwniez podloze racjonalne, tzn. osoby wybieraja okreslone
obiekty czy sytuacje, poniewaz pozwalajg im one na zrealizowanie konkretnych,
czesto odleglych w czasie, celow.

Wartosci zawodowe, jako szczegélny typ wartosci zZyciowych, determinuja
wzglednie trwale preferencje jednostki wptywajace na rozwoéj zawodowy i stosunek
do pracy (Zalewska, 2000). Super (1970, za: Paszkowska-Rogacz, 2009) taczy wartosci
zawodowe z zaspokojeniem potrzeb, a takze utozsamia je z zainteresowaniami. Chatman
(1991) podkresla natomiast role wartosci zawodowych, jaka petnia w dopasowaniu
czlowiek-organizacja (person-organization fit), rozumianym jako poziom spojnosci
miedzy warto$ciami pracownika a wartosciami charakterystycznymi dla kultury orga-
nizacyjnej pracodawcy. Wyniki badan przeprowadzonych przez Kristof-Brown (2000)
potwierdzaja, ze specjalisci ds. rekrutacji w ocenie dopasowania kandydatéw do pracy
w konkretnej organizacji biorg pod uwage przede wszystkim deklarowane przez nich
warto$ci oraz cechy osobowosci. Jest to uzasadnione, poniewaz wartosci zawodowe
pracownikéw stanowig jeden z kluczowych czynnikéw ksztattujacych ich przywigzanie
do organizacji (organizational commitment). Osoby, ktére utozsamiajg si¢ z celami
i warto$ciami firmy — postrzegaja je jako spdjne z wlasnym systemem wartosci — prze-
jawiaja wyzszy poziom zaangazowania w wykonywanie pracy oraz lojalnosci wobec
przefozonych i organizacji (Boshoff, Mels, 2000; Williams, Anderson, 1991). Ponadto
spostrzegane przez pracownikéw indywidualno-organizacyjne dopasowanie pozytywnie
koreluje z poziomem satysfakcji z pracy oraz ujemnie koreluje z zamiarem odejscia
z organizacji (Czarnota-Bojarska, 2010; Kristof-Brown, Zimmerman, Johnson, 2005).

Dopasowanie czlowiek-organizacja mozna réwniez rozpatrywac na poziomie
komplementarnoéci. Warto$ci zawodowe pozostaja w silnej relacji z potrzebami i ocze-
kiwaniami pracownikéw wobec warunkow zatrudnienia oraz realizacji zadan. Z drugiej
strony organizacja dysponuje okreslonymi zasobami i oferuje pracownikom konkretne
warunki pracy (np. wynagrodzenie, mozliwosci rozwoju czy stabilno$¢ zatrudnienia).
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Wyobrazenie pracownika na temat tego, jakie obietnice sklada organizacja w zakresie
$wiadczen i warunkow pracy oraz tego, co w zamian za to oferuje on pracodawcy,
okresla sie mianem kontraktu psychologicznego (Ratajczak, 2007). Zidentyfikowanie
hierarchii wartosci pracownikéw, czyli zbadanie, co jest dla nich najwazniejsze,
a co mniej wazne w pracy, pozwala organizacji na zapewnienie takich warunkow
wykonywania zadan, ktére zwigkszaja zadowolenie z kontraktu psychologicznego.

Kotwice kariery E. Scheina

Schein (2006) w swoich badaniach wykazal zwigzek pomiedzy posiadanym
systemem wartosci, potrzebami oraz zdolnosciami, a przebiegiem kariery zawodo-
wej. Poszczegdlne elementy tego systemu nazwane zostaly kotwicami kariery (career
anchors), ktore kazda osoba powinna uwzglednia¢ w decyzjach na temat wyboru
zawodu oraz miejsca pracy. Odpowiednie dopasowanie kotwic kariery konkretnego
pracownika do srodowiska pracy powoduje jego wiekszg satysfakcje, zaangazowanie
w prace oraz efektywnos¢ (Feldman, Bolino, 1996). E. Schein (2006) zdefiniowal osiem
kotwic kariery: 1) kompetencje techniczne i funkcjonalne (TF, technical/functional
competence), 2) ogdlne kompetencje menedzerskie (GM, general managerial compe-
tence), 3) autonomia i niezalezno$¢ (AU, autonomy/independence), 4) bezpieczenstwo
i stabilizacja (SE, security/stability), 5) przedsigbiorczos¢ i twdrczo$¢ (EC, entrepreneu-
rial creativity), 6) ustugi i poswigcanie dla sprawy (SV, service/dedication to a cause),
7) wyzwania (CH, pure challenge) oraz 8) styl zycia (LS, lifestyle)*. Charakterystyke
wartosci na podstawie koncepcji kotwic kariery E. Scheina zaprezentowano ponizej:

Specjalizacja (kompetencje techniczne i funkcjonalne). Osoby, dla ktérych specja-
lizacja stanowi najwazniejszg warto$¢, preferuja taki typ kariery zawodowej, w ktorej
moga osiagnac¢ najwyzszy poziom merytoryczny w konkretnej dziedzinie. Zalezy im,
aby w wybranym obszarze sta¢ si¢ ekspertem, cenionym znawca, do ktérego inni beda
zwracac si¢ o opinie na dany temat. Osoby ukierunkowane na specjalizacje oczekuja
wynagrodzenia stosownego do swoich kompetencji i kwalifikacji, mniej do realnego
wkladu i wynikéw. Waznym aspektem poczucia satysfakcji dla takich osdb jest sa-
moocena wlasnych dokonan i w tym kontekscie istotne jest osigganie zaplanowanych
celow. Osoby ceniace sobie specjalizacje oczekuja nalezytego im uznania ze strony

4 W innych pracach (za: Paszkowska-Rogacz, 2009) Schein proponowat ograniczy¢ liczbe
podstawowych kotwic do pigciu: 1) kompetencje techniczne i funkcjonalne, 2) ogélne kompetencije
menedzerskie, 3) autonomia i niezaleznog¢, 4) bezpieczenstwo i stabilizacja oraz 5) przedsigbiorczo$¢.
Niemniej jednak to model o§miu wartoéci doczekal si¢ opracowania popularnych narzedzi do pomiaru
kotwic kariery (Schein, 2006).
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innych. Sg réwniez sktfonne do poswiecen w imi¢ poszerzenia swojej wiedzy i umie-
jetnodci w waskim temacie. Dla 0sdb tych awans pionowy nie musi by¢ odbierany
jako postep w karierze, o ile z awansem tym nie wiaze si¢ wyzszy poziom eksperctwa.

Zarzgdzanie (ogolne kompetencje menedzerskie). Osoby, dla ktérych warto$é
zarzadzanie jest najwazniejsza, sg silnie zmotywowane do zdobywania kolejnych
szczebli hierarchii. Dla 0séb tych praca na waznym stanowisku, istotny szczebel
w hierarchii, odpowiedzialna pozycja i status w organizacji sa bardzo pociagajace
i stanowig o sukcesie zawodowym. Osoby ukierunkowane na zarzadzanie daza do
wnoszenia wlasnego wkladu w sukces i wyniki finansowe firmy. Co naturalne, osoby
te oczekujg proporcjonalnego do tego wkladu wynagrodzenia. Motywuje ich coraz
wigksze poszerzanie obszaru odpowiedzialnosci, decyzyjnosci i wptywu. Im wigkszy
obszar zarzadzania (bardziej zlozona struktura, wieksza liczba pracownikow, wyzszy
budzet), tym silniejsza satysfakcja z pracy. Dobrze czujg sie, wydajac polecenia, czy
kontrolujac prace w podleglym obszarze.

Autonomia (autonomia i niezaleznosé). Osoby, u ktérych w hierarchii wartosci
zawodowych autonomia miesci si¢ na najwyzszej pozycji, cenia sobie przede wszystkim
niezaleznos¢. W ocenie warunkéw pracy koncentrujg si¢ na aspekcie zwigzanym z moz-
liwoscig podejmowania samodzielnych decyzji i wplywania na sposéb realizacji zadan.
Osoby, ktére cenig sobie autonomie, czujg si¢ doceniane, gdy otrzymuja wolng reke
w dzialaniu. Im wigkszy stopien niezaleznosci, tym wyzszy poziom komfortu i satystakcji
z pracy. Osoby te angazuja si¢ w cele, gdy maja co$ do powiedzenia. Bardziej cenig sobie
swobodg i brak nadmiernej kontroli, anizeli poszerzanie zakresu obowigzkéw. Osoby,
dla ktorych kluczowa jest autonomia, chetnie zatrudniaja si¢ na zasadach terminowych
kontraktow, efektywnie funkcjonuja w projektach z jasno okreslong rolg i decyzyjnoscia.

Bezpieczeristwo (bezpieczeristwo i stabilizacja). Osoby, u ktérych w hierarchii
warto$ci zawodowych bezpieczenstwo miesci si¢ na najwyzszej pozycji, cenig so-
bie przede wszystkim stabilizacje, pewnos$¢ i przewidywalnos¢ warunkéw pracy.
Osoby te potrzebuja okreslenia jednoznacznych i precyzyjnych zasad zatrudnienia
i realizacji zadan. Wolg by¢ rozliczane za wyniki, ktdre sg przewidywalne i w pelni
uzaleznione od wkladanego wysitku. Osoby cenigce sobie bezpieczenstwo najlepiej
czuja si¢ w sytuacji pelnej informacji i jasnych regul. Preferuja system awansow,
gdzie gléwng zasadg jest staz pracy i starszenstwo.

Twérczos¢ (przedsigbiorczosc). Osoby cenigce sobie warto$¢ tworczos¢ potrze-
buja w pracy wyzwan o charakterze innowacyjnym i nowatorskim. Podstawowym
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motywem aktywnos$ci zawodowej dla takich oséb jest dazenie do innowacji, np.
wymyslanie i wypromowanie nowych towaréw lub ustug, udoskonalenie sposobu
organizacji pracy lub wykonywania zadan, szukanie i kreowanie oryginalnych roz-
wigzan. Osoby, dla ktorych tworczoé¢ jest najwazniejsza, preferuja prace samodzielna,
a kiedy maja taka mozliwos¢, z ochotg zaktadaja wlasng firme. Angazuja si¢ w nowe
przedsiewziecie i tworzg wlasne rozwigzania. Osoby ukierunkowane na tworczo$é
oczekuja dynamicznego i podatnego na zmiany $rodowiska pracy.

Pomaganie (ustugi i poswigcanie dla sprawy). Osoby, dla ktérych pomaganie stanowi
najwazniejsza warto$¢, cenig sobie zadania wazne z perspektywy ich przydatnosci dla
spoleczenstwa, realizacji idealéw prospolecznych czy proekologicznych. Praca, ktora
wykonuja, powinna by¢ zgodna z ideatami, ktérymi dana osoba kieruje si¢ w zyciu.
Warto$¢ ta nie musi obejmowac tylko i wytacznie dziatan altruistycznych i ukierun-
kowanych np. na pomaganie osobom potrzebujacym wsparcia. Osoby ceniace sobie
pomaganie, bardziej niz wysokimi zarobkami, motywuja si¢ uznaniem ze strony innych.
Sa wrazliwe na spoleczng oceng ich decyzji, postepowania i proponowanych rozwigzan.
Warunki wykonywania zadan dla tych oséb sa mniej istotne od tego, co si¢ wykonuje.

Wyzwania. Osoby, dla ktérych warto$¢ wyzwania jest najwazniejsza, potrzebuja
pracy umozliwiajacej osigganie sukceséw rozumianych jako przezwyciezanie pojawia-
jacych sie przeszkdd, barier i rozwiazywanie ,,nierozwigzywalnych” probleméw. Dla
0s6b tych zrédlem sukcesu jest nie tyle sowite wynagrodzenie czy dowody uznania,
co osobista satysfakcja ze sprostania kolejnym wyzwaniom. Osoby cenigce sobie
wyzwania dobrze funkcjonuja w warunkach konkurencji. Rywalizacja jest dla nich
motywujaca. Osoby te ukierunkowane s3 na osigganie coraz wyzej postawionych celow.
Dobrze czujg si¢ w warunkach, w ktérych moga wykazac, ze sa najlepsze. Dla 0séb
zorientowanych na wyzwania wazna jest rowniez wymiernos¢ efektow pracy. Osoby te
potrzebujg precyzyjnych informacji zwrotnych na temat tego, w jakim stopniu zreali-
zowaly cel i jak osiagniety wynik odnosi si¢ do wynikéw uzyskanych przez inne osoby.

Réwnowaga zycie-praca (styl zycia). Osoby, dla ktérych styl zycia jest dominujaca
warto$cig, cenig sobie przede wszystkim rownowage miedzy aktywnoscig zawodo-
wa a Zyciem prywatnym. Bardzo istotne jest dla tych osdb, aby warunki pracy nie
kolidowaly z mozliwoscig realizacji wlasnych pasji i zainteresowan czy z zyciem
rodzinnym. Osoby ukierunkowane na styl Zycia moga ceni¢ sobie rézne pozazawo-
dowe wartosci. Wazne jest, aby praca nie stanowila przeszkody dla ich realizacji.
Dla 0s6b tych wazne jest zapewnienie warunkéw zapewniajacych elastycznosé czasu
pracy i mozliwo$¢ tworczego zagospodarowania czasu wolnego.
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Autor koncepcji nie zaktada rozlacznosci poszczegolnych kotwic - kazdy czlowiek
moze posiadac ich kilka. Wiele zawodow, zdaniem Scheina (1993, za: Paszkowska-
-Rogacz, 2009), wymaga wrecz polaczenia preferencji oraz zdolnosci powigzanych
z réznymi kotwicami kariery.

PROBLEMATYKA BADAN

Celem niniejszych badan jest proba uzyskania odpowiedzi na pytania doty-
czace tego, co aktualnie jest wazne dla kandydatow ubiegajacych si¢ o zatrudnienie
w roznych organizacjach. Czy kobiety i mezczyZzni inaczej postrzegaja to, co jest
dla nich kluczowe w karierze zawodowej? Czy osoby poszukujace pracy w réznym
wieku deklarujg rézne wartosci zawodowe? Odpowiedzi na te pytania sg przydatne
w organizacjach prowadzacych procesy rekrutacyjne. Pracodawcy, dzigki poznaniu
oczekiwan potencjalnych kandydatéow, beda mogli dostosowa¢ do nich konkretne
oferty pracy i stworzy¢ warunki wspierajace efektywno$¢ nowych pracownikow.
Tematyka badan jest rowniez istotna z perspektywy dyskusji na temat zmian pokole-
niowych, przejawiajacych si¢ w réznicach w zakresie postaw, oczekiwan i motywacji
kandydatéw do pracy.

MEeTtobpA

Osoby badane i procedura zbierania danych

Na potrzeby przeprowadzonych analiz zebrano wyniki badania hierarchii war-
tosci zawodowych uzytkownikéw internetowego serwisu rekrutacyjnego (N = 3447).
Uzytkownicy tego serwisu tworza i publikujg w Internecie wlasny profil, w ktérym
moga umiesci¢ informacje na temat posiadanych kwalifikacji, a takze wynikow
uzyskanych w kwestionariuszach i testach dostepnych online. Ponadto kazda osoba
moze przegladac oferty pracy zamieszczane przez instytucjonalnych klientéw portalu,
a takze odpowiada¢ na nie poprzez wystanie aplikacji. Z drugiej strony pracodawcy
zarejestrowani w serwisie mogg analizowac¢ profile kandydatéw i zaprasza¢ do dalszych
etapOw procesu rekrutacyjnego. Zatem osoby badane wypelnialy skale do pomiaru
warto$ci zawodowych w warunkach realnego poszukiwania pracy, majac $wiado-
mos¢, ze uzyskane przez nich wyniki moga im poméc w znalezieniu odpowiedniego
zatrudnienia. Warto podkresli¢, ze uzytkownicy serwisu podczas rejestracji akcep-
tujg regulamin, w ktérym zgadzaja si¢ na analizowanie wynikow testéw w celach
statystycznych i naukowych - oczywiscie w sposéb gwarantujacy ich anonimowos¢.

144

KULTURA KONSUMPCJI — WARTOSCI, CELE, DOBROSTAN. PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY ZJAWISKA

PAWEL JUREK - HIERARCHIA WARTOSCI ZAWODOWYCH OSOB POSZUKUJACYCH PRACY




Wsrod badanych osob 64,3% (N = 2215) to kobiety, a 35,5% (N = 1222) to
mezczyzni (10 0s6b nie podalo informacji na temat plci). Sredni wiek oséb bada-
nych wynidst M = 30,50 (SD = 8,67). Wsrdd oséb, ktére umiescity w swoim profilu
informacj¢ o poziomie wyksztalcenia (N = 1791), przeszlo trzy czwarte posiadalo
wyksztalcenie wyzsze (co najmniej licencjackie). W przypadku pozostatych kandy-
datéw przewazalo wyksztalcenie $rednie (N = 406), 16 0s6b posiadato wyksztalcenie
zawodowe, a 14 gimnazjalne.

Dane byly zbierane w okresie od jesieni 2010 do konca 2013 roku. Kazdy uzyt-
kownik serwisu rekrutacyjnego tylko raz wypetniat skale badajacg hierarchie wartosci.

Narzedzia

Do pomiaru wartosci zawodowych oséb poszukujgcych pracy wykorzystano
opracowang przez autora niniejszego rozdziatu Skale wartosci w pracy (SWP, stwier-
dzenia zawarte w skali wraz ze statystykami odpowiedzi zamieszono w tabeli 2).
Jest to narzedzie do badania ipsatywnego, gdzie ukladem odniesienia dla wyniku
uzyskanego przez osobe¢ badang w jednej podskali sg jej wyniki w pozostatych bada-
nych podskalach. SWP sklada sie¢ z 28 par stwierdzen, odnoszacych si¢ do réznych
warto$ci w pracy zawodowej. Kazde stwierdzenie reprezentuje jedng z osmiu badanych
wartosci: autonomia, bezpieczenstwo, pomaganie, specjalizacja, styl Zycia, twdrczos¢,
wyzwania oraz zarzadzanie. Zadaniem osoby badanej jest przy kazdej parze wybraé
stwierdzenie (A lub B), ktore lepiej opisuje wazniejsza dla niej rzecz. W rezultacie
osoba badana decyduje 28 razy, co jest dla niej wazniejsze. Pary stwierdzen sg utozone
tak, aby kazda warto$¢ wystapita w opozycji do wszystkich pozostatych wartosci.
Zatem w przypadku kazdej wartosci osoba badana moze wybra¢ jg siedem razy
(maksymalny wynik dla jednej wartosci to 7 punktéw, minimalny to 0 punktéw).

Analizujac wyniki SWP, mozna wywnioskowa¢, ktére wartosci s3 wazniejsze,
a ktore mniej wazne dla osoby badanej. Wskaznikiem tego, jak wazna w poréwnaniu
do innych wartosci jest dla osoby badanej konkretna wartos¢, jest liczba wyboréw
stwierdzen opisujacych te wartos¢, gdy sg one zestawiane ze stwierdzeniami odno-
szacymi sie do pozostalych wartosci. W przypadku poréwnywania oséb miedzy
sobg mozliwe jest zbadanie, jak czesto poszczegdlne osoby wskazujg, ze konkretna
warto$¢ jest dla nich wazniejsza od pozostatych wartosci.

Zastosowanie w badaniu wartosci konstrukeji skali wymuszonego wyboru, gdzie
wyniki dla poszczegélnych podskal sa ze sobg powigzane (wybdr jednej wartosci
wiazZe si¢ ze zrezygnowaniem z innej), ma swoje uzasadnienie teoretyczne. Zalozono,
ze wartosci u kazdego czlowieka tworzg swoista hierarchie, na ktorej szczycie nie
mogga znalez¢ si¢ wszystkie aspekty (wartosci). Na podstawie doswiadczen, ale réwniez

KULTURA KONSUMPCJI — WARTOSCI, CELE, DOBROSTAN. PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY ZJAWISKA

PAWEL JUREK - HIERARCHIA WARTOSCI ZAWODOWYCH OSOB POSZUKUJACYCH PRACY

145




w kontekscie nasilenia potrzeb oraz cech osobowosci, ludzie sg sktonni zrezygnowac
z pewnych rzeczy w pracy na rzecz innych. Zastosowana metoda pomiaru utatwia
ustalenie priorytetéw w zakresie wartosci dotyczacych zycia zawodowego.

Tuz przed wlasciwym badaniem, w ramach pilotazu, zweryfikowano stabilno$¢
wynikow i trafno$¢ teoretyczng SWP. W pilotazu (z wykorzystaniem papierowej
wersji testu) wziglo udziat 125 studentéw psychologii pierwszego roku (studiow
stacjonarnych i niestacjonarnych): 106 kobiet (85%) i 19 mezczyzn (15%). 35% 0séb
badanych pracowato zawodowo na stanowisku wykonawczym (68,2% z wszystkich
pracujacych), specjalistycznym (25% z wszystkich pracujacych) lub kierowniczym
(6,8% z wszystkich pracujacych). Srednia wieku w badanej grupie wyniosta M =
22,37 (SD = 5,33). W celu oszacowania trafnoéci kryterialnej SWP poréwnano jej
wyniki z wynikami pomiaru z zastosowaniem polskiej adaptacji kwestionariusza
Kotwice kariery Scheina (Paszkowska-Rogacz, 2009) oraz zbadano zwigzek wyni-
kow w zakresie poszczegolnych wartosci z preferencja wykonywania réznych typow
zadan.

Zgodnie z przewidywaniami wszystkie wartosci badane za pomoca SWP dodatnio
i istotnie koreluja ze swoimi odpowiednikami badanymi za pomocg kwestionariusza
Kotwice kariery. Najsilniejsze zwigzki odnotowano dla skal: autonomia (r = 0,53),
bezpieczenstwo, (r = 0,53), pomaganie (r = 0,56) oraz zarzadzanie (r = 0,43). W za-
kresie wartosci specjalizacja (r = 0,21), wyzwania (r = 0,26), styl zycia (r = 0,37) oraz
twodrczos¢ (r = 0,29) zaobserwowano niskie, ale wciaz istotne statystycznie, korelacje.
Kolejny obszar poddany analizie w ramach badania pilotazowego to zwigzek war-
tosci z oceng atrakcyjnosci réznych typéw zadan (wynik ten postuzyl do ustalenia
trafnos$ci teoretycznej stworzonego narzedzia — zalozono bowiem, ze waga przy-
pisywana poszczegdlnym warto$ciom wigze si¢ z tre$cig zadan, realizacjg ktorych
osoby sa zainteresowane). Uczestnicy badania, poza wypelnieniem SWP, zostali
poproszeni o ocenienie na pieciostopniowej skali Likerta atrakcyjnosci 35 zadan,
gdzie 1 oznaczalo w ogdle nie jest atrakcyjne, za$ 5 - zdecydowanie jest atrakcyjne. Na
podstawie uzyskanych wynikéw przeprowadzono eksploracyjna analize czynnikowa
w celu wyodrebnienia mniejszej liczby kategorii zadan. Ostatecznie do zbudowania
czynnikéw wykorzystano 28 pozycji, skladajacych sie na dziewie¢ kategorii zadan.
Uzyskane wyniki pozwolily wykaza¢ istotny zwigzek® pomiedzy wartoscig pomaganie
a oceng atrakcyjno$ci zadan zwigzanych z §wiadczeniem ustug spotecznych typu:
udzielanie porad, uczenie, czy leczenie innych (r = 0,38). Ponadto odnotowano, ze im
bardziej zadania z tej grupy byly dla oséb badanych atrakcyjne, tym mniej osoby te
cenily sobie wartosci zarzadzanie (r = -0,37) oraz autonomia (r = -0,19). Im bardziej

5 Wszystkie podane wspolczynniki korelacji byty istotne na poziomie p < 0,05.
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osoby badane cenily sobie warto§¢ wyzwania, tym nizej ocenialy atrakcyjno$¢ zadan
artystycznych typu projektowanie wnetrz, czy pisanie relacji z podrézy (r = -0,18).
Wyniki analizy korelacji potwierdzily réwniez ujemny zwigzek pomiedzy wartoscia
bezpieczenstwo a oceng atrakcyjnosci zadan o charakterze biznesowym: im bardziej
dla 0s6b badanych bezpieczenstwo byto istotne, tym dziatalno$¢ biznesowa wydawata
sie im mniej atrakcyjna (r = -0,20). Ponadto wyzsza ocena atrakcyjnosci kierowa-
nia pracg innych pozytywnie koreluje z waga przypisywang wartosci zarzadzanie
(r = 0,47). Natomiast osoby cenigce sobie wartosci twdrczos¢ (r = -0,19) oraz styl
zycia (r = -0,19) w mniejszym stopniu dostrzegaly atrakcyjnoé¢ zadan typu wyzna-
czenie innym zadan, czy tworzenie harmonogramu prac dla podleglego obszaru.
Ostatnim wykazanym w badaniach rezultatem byl pozytywny zwiazek pomiedzy
wartoscia zarzadzanie a zadaniami okreslonymi jako promowanie pomystow, firmy
czy idei (r = 0,27). Ocena atrakcyjnos$ci zadan zwigzanych z analizg, doradztwem
finansowym oraz pisaniem i redagowaniem tekstow, a takze stuzbg mundurowsg
okazala si¢ niepowigzana z wartosciami zawodowymi.

W ramach pilotazu zbadano réwniez stabilnos¢ wynikéw w zakresie poszcze-
golnych skal w krétkim czasie (ponownego pomiaru dokonano w odstepie dwoch
tygodni). Wspdlczynnik korelacji r Pearsona wynikéw z testu i retestu waha sie od
r = 0,5 dla wartosci wyzwania do r = 0,78 dla wartosci pomaganie i zarzadzanie.

WYNIKI

Hierarchia wartosci zawodowych wsrod kandydatow do pracy

W pierwszym kroku obliczono i przeanalizowano podstawowe statystyki opisowe
dla liczby wyboréw stwierdzen przypisanych do poszczegdlnych wartodci. Tabela
1 prezentuje $rednie i odchylenia standardowe dla liczby wskazan poszczegolnych
wartosci, gdy sa one zestawiane w parze z innymi wartosciami. Warto$ci utozono
w kolejnosci od najczesciej do najrzadziej wybieranej.
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Tabela 1

Srednie i odchylenia standardowe dla liczby wybordw danej wartosci w zestawieniu z innymi wartosciami (N = 3447)

Wartos¢ M SD
Specjalizacja 4,61 1,52
Wyzwania 459 1,31
Styl zycia 3,76 1,69
Autonomia 3,71 1,57
Bezpieczenstwo 318 1,78
Tworczos¢ 2,79 1,53
Pomaganie 2,74 1,71
Zarzadzanie 2,62 1,82

Najwyzej ocenianymi przez kandydatéow do pracy warto$ciami okazaly sie
specjalizacja oraz wyzwania. W warunkach procesu rekrutacyjnego ukierunkowanie

na bycie dobrym fachowcem oraz che¢ radzenia sobie z wyzwaniami nie wydaje sie

niczym szczegélnym. Niemniej jednak w zastosowanej metodologii badania wybdr

tych wartosci oznaczal zrezygnowanie z innych wartosci. Najmniej istotne dla kan-

dydatow okazaly si¢ zarzadzanie, pomaganie oraz twdrczos¢ i przedsiebiorczos¢. To

kosztem tych warto$ci kandydaci do pracy dazg do wykonywania trudnych zadan

na wysokim poziomie merytorycznym. Wartos$¢ specjalizacja wigze si¢ rowniez
z nastawieniem osob na rozwoj. Ciagle doskonalenie i nabywanie wprawy w waskiej

dziedzinie jest waznym elementem tej wartosci.

W kolejnym kroku przeanalizowano odsetek wskazan kazdego ze stwierdzen

umieszczonych w kwestionariuszu (zob. tabela 2).

Tabela 2
Odsetek wskazan poszczegdlnych stwierdzen przypisanych do konkretnych wartosci (N = 3447)

Stwierdzenie Wartos¢ Odsetek’ Stwierdzenie Wartos¢ OdSEtEk,
wskazan wskazar
Mie¢ pewnos¢ zatrudnienia BE 511 Pbac .0 sprawy osobiste ST 489
i rodzinne

Tworzy¢ co$ nowego PR 53,5 Pomagacinnym PO 46,5
Wykonywac pracg, ktorej cele BE 27 Wykony\‘Nac co§, 0 pozZniej PO 703
i efekty sg przewidywalne przyda sie ludziom
Fracowaf nad czyms oryginalnym ™w 106 BO{W'JBC swoje pasie o7 59,4
i dotad niestosowanym i zainteresowania
By¢ ekspertem w dziedzinie, P 81,4 Wptywac na poprawe losu PO 186

ktora sie zajmuje innych
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Médc kierowac innymi

By¢ najlepszym speqjalista w swoim
obszarze tematycznym

Inac sie najlepiej na tym, co sie robi

Miec¢ wolnos¢ wyboru w zakresie
sposobu i kierunku pracy

By¢ niezaleznym od innych

Wymysla¢ nowe rzeczy

Pozyska¢ wiedze ekspercka w swo-
jej dziedzinie

Zarzadzac zespotem ludzi

Posiadac stabilne warunki pracy
Przyczyniac sie do rozwoju spote-
czeristwa

Zajmowac wysoko postawione
stanowisko menedzerskie

Samodzielnie decydowac o licz-
biei czasie wykonywanych zadan

Radzic sobie z zadaniami, z kto-
rymi inni sobie nie radza
0Osiagnac peten profesjonalizm
w dziedzinie, ktdra sie zajmuje
Kierowac duzym i waznym obsza-
rem firmy

Pracowac bez ograniczajacych
zakazow i procedur

Posiadac unikatowa wiedze

i umiejetnosci w swojej dziedzinie
Mie¢ mozliwo$¢ wspinania sie po
kolejnych szczeblach hierarchii
Posiadac poczucie bezpieczeristwa
Osiggna¢ mistrzostwo w jednej
dziedzinie

Dbac o dobro innych ludzi

Kierowac jednostka organizacyjna

Uczestniczy¢ w wyznaczaniu celéw
i kierunkow dziatan

ZA

P

P

AU

AU

W

Sp

ZA

BE

PO

ZA

AU

Wy

SP

ZA

AU

P

IA

BE

Sp

PO

ZA

AU

259

55,3
513

51,6

619

25,8

81,8

19,9
65,8

338

41,6

73,2

82,3

76,8

59,3

29,3

69,7

53,6
64,7

44,2

26,1
43,5

64,0

Stawiac czoto trudnym
problemom

Posiadac swobode dziafania

Posiada¢ ambitne zadania i cele
Miec czas dla bliskich — rodziny,
przyjaciét

Robi¢ cos, co jest wazne dla
innych

Pracowac nad powaznymi
wyzwaniami

Posiada¢ whadze i decyzyjnos¢
w sprawach pracy innych

Osiagna¢ rownowage pomiedzy
zyciem rodzinnym i zawodowym

Wdrazac whasne pomysty

Realizowac swoje pozazawodo-
we marzenia

Poszukiwac rozwiazar niestan-
dardowych probleméw

Posiada¢ ubezpieczenie siebie
i konsekwencji swojej pracy

Sprawiac sobie przyjemnosci

Miec state zarobki

Walczy¢ o sprawiedliwe trakto-
wanie innych

Mie¢ mozliwos¢ osiggania po-
nadprzecietnych rezultatow

Pracowac nad nowymi kierunka-
mi dziatan

Dziata¢ bez sztywnego nadzoru
By lepszym od innych
Miec czas na swoje hobby

By¢ wynagradzanym
za osiagniete wyniki
Posiadac gwarancje zatrudnienia

Poszukiwac nowych metod
wykonywania pracy

AU

WY

ST

PO

wy

IA

ST

W

ST

™W

BE

ST

BE

PO

Wy

W

AU

WY

ST

wy

BE

™w

741

44,7
48,7

484

38,1

74,2

18,2

80,1
34,2

66,2

58,4

26,8

17,7

23,2

40,7

70,7

30,3

46,4
353

55,8

73,9
56,5

36,0

Adnotacja. Stwierdzenia wybrane (w ramach swojej pary) przez co najmniej 70% oséb badanych zostaty pogrubione.

AU —autonomia, BE — bezpieczeristwo, PO — pomaganie, TW — twdrczos¢, SP — specjalizacja, ST—styl zycia, WY — wyzwania, ZA — zarzadzanie.
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Analizujac odpowiedzi na pojedyncze stwierdzenia skali, mozna zauwazy¢, ze
osoby badane najczesciej wybieraly opisy postaw oraz przekonan charakterystycz-
nych dla wartosci wyzwania. Z jednej strony osoby badane zdecydowanie czgsciej
wybieraja mozliwo$¢ poradzenia sobie z trudnosciami, z ktérymi inni sobie nie
radzg niz mozliwos$¢ sprawiania sobie przyjemnosci. Z drugiej strony che¢ bycia
wynagradzanym za osiggane wyniki wygrywa w opinii oséb badanych z checia
dbania o dobro innych. Ponadto mozliwo$¢ wykazania sig, osiggniecia ponadprze-
cietnych wynikow i pracowania nad istotnymi wyzwaniami sg czesciej wybierane
przez kandydatéw do pracy od mozliwosci stworzenia czego$ nowego, kierowania
innymi czy pracowania bez sztywnych procedur i nadzoru. Wysoka ocena wartosci
wyzwania moze wigza¢ si¢ oczywiscie z rekrutacyjnym kontekstem wypelniania
SWP. Osoby badane $wiadomie lub intuicyjnie wskazywaly na opisy przekonan
zwigzanych z motywacja i wysokg sprawnoscia dzialania, poniewaz wlasnie takie
nastawienie pozadane jest przez pracodawcéow.

Wartosci zawodowe kobiet i mezczyzn

W celu zidentyfikowania réznic miedzy kobietami i mezczyznami w zakresie
wag przypisywanych poszczegdélnym wartosciom, poréwnano srednie wyniki w obu
grupach przy wykorzystaniu testu ¢ dla prob niezaleznych. Tabela 3 zawiera rezultaty
tych poréwnan.

Tabela 3
Poréwnanie Srednich czestosci wybordw poszczegdinych wartosci w grupie kobiet i grupie mezczyzn

Kobiety (N =2215) Mezczyzni (N =1222)
Wartos¢ t p
M SD M sD
Spedjalizacja 4,53 1,51 4,52 1,58 0,167 n.i.
Wyzwania 436 1,34 4,57 1,35 -4.322 0,00
Styl zycia 4,14 1,65 3,70 1,70 7,440 0,00
Autonomia 3,70 1,58 3,94 1,55 -4,206 0,00
Bezpieczenistwo 3,44 1,69 2,68 1,79 12,342 0,00
Pomaganie 2,84 1,72 2,57 1,68 4473 0,00
Przedsiebiorczos¢ 2,68 1,50 3,12 1,54 -8,140 0,00
Zarzadzanie 2,30 1,75 2,90 1,86 -9,429 0,00

Uzyskane wyniki wskazujg, ze mezczyzni czesciej niz kobiety wybieraja takie
wartosci jak wyzwania, autonomia, przedsigbiorczo$¢ i zarzadzanie. Wartosci te
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charakteryzujg si¢ silng orientacjg na cel i zadanie, a takze wigza si¢ z potrzebg
wladzy (osoby, dla ktérych wazna jest autonomia, cenig sobie swobode dziatania,
niezaleznos¢ i brak $cistego nadzoru ze strony przelozonych, osoby ukierunkowane
na zarzadzanie najcze$ciej interpretuja kariere zawodowa w kategoriach awansu
pionowego oraz poszerzania swoich wplywoéw i odpowiedzialnos$ci na coraz wigksze
obszary organizacji) oraz osiggni¢¢ (osoby, dla ktérych wazne s3 wyzwania, pragna
mierzy¢ si¢ z trudno$ciami, aby udowodni¢, na co ich sta¢). Grupe tych wartosci
zawodowych mozna zaliczy¢ do kategorii sprawczosé, ktdra, w kontrascie do kategorii
wspélnotowos¢, stereotypowo czesciej przypisywana jest mezczyznom. Sprawczosé
dotyczy efektywnosci w realizacji celéw, ktdre sg korzystne lub niekorzystne dla
jednostki, wspdlnotowos¢ za$ dotyczy realizacji celéow korzystnych lub niekorzyst-
nych dla innych ludzi (Wojciszke, 2010, 2012). W poréwnaniu do mezczyzn, kobiety
czesciej wybierajg styl zycia, bezpieczenistwo oraz pomaganie. Wartosci te mozna
zaliczy¢ do kategorii wspdlnotowo$¢. Wigzg si¢ one z ukierunkowaniem spolecznym,
stabilizacja i potrzebg pogodzenia Zycia zawodowego z rolami pozazawodowymi.
Nie odnotowano natomiast istotnych statystycznie réznic w wadze przypisywanej
przez kobiety i mezczyzn wartosci specjalizacja. Brak réznic w tym zakresie mozna
wyjasni¢ kontekstem przeprowadzonego badania — wszystkie osoby wypelniajace
Skalg wartosci w pracy braty udzial w procesie rekrutacji, przez co niezaleznie od plci
staraly wypas¢ jak najlepiej. Warto$¢ specjalizacja obejmuje stwierdzenia dotyczace
bycia ekspertem oraz osiggania mistrzostwa w danej dziedzinie. Ponadto warto$¢
specjalizacja wiaze si¢ z potrzeba rozwoju zawodowego, co réwniez jest jednym
z wazniejszych motywow osob poszukujacych pracy niezaleznie od plci.

Rdznice miedzyplciowe mozna réwniez odnotowa¢ w samej hierarchii war-
tosci. W celu zweryfikowania istotnos$ci roznic pomiedzy wagami przypisywanymi
poszczegolnym warto$ciom oddzielnie w grupie kobiet i mezczyzn wykonano test ¢
dla prob zaleznych. Uwzgledniajac $rednie wyniki dla kobiet, warto$¢ wyzwania jest
mniej wazna od wartosci specjalizacja (t = 3,85; p < 0,00). W przypadku mezczyzn nie
odnotowano istotnych statystycznie réznic w tym zakresie. U mezczyzn autonomia
wazniejsza jest niz styl zycia (f = 3,53; p < 0,00), w przypadku kobiet jest odwrotnie
(t = —8,64; p < 0,00). Ponadto mezczyzni bardziej cenig sobie przedsiebiorczos¢ niz
bezpieczenstwo (t = 5,53; p < 0,00), a zarzadzanie bardziej od pomagania (t = 3,94;
p < 0,00). W tym przypadku u kobiet rowniez priorytety rozkladaja si¢ odwrotnie
(tprzedsigbiorczos’c’—bezpieczer’nstwo = _13»35§P <0,00; tzarzqdzanie—pomaganie: _8’71;17 < 0’00)' Roznice
te ponownie mozna wytlumaczy¢ podstawowymi wymiarami spostrzegania spo-
tecznego, jakimi sg sprawczos$¢ i wspolnotowos¢. Wojciszke (2010) podkresla jednak,
ze cho¢ ,kobiety faktycznie przypisuja sobie wiecej wspdlnotowosci niz mezczyzni,
mezczyzni za$ przypisuja sobie wigcej sprawczosci niz kobiety, to rdznice te wyste-
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puja o tyle, o ile towarzysza im réznice w zakresie utozsamiania si¢ ze stereotypem
wlasnej plci” (s. 194). Ponadto warto podkresli¢ fakt, ze mimo wystepujacych réznic
miedzyplciowych, zaréwno kobiety, jak i mezczyzni najwyzej cenig sobie specjalizacje
oraz wyzwania. Obie warto$ci mozna przypisa¢ do wymiaru sprawczo$é¢ i ich nasi-
lenie moze si¢ wigzac z autoprezentacjg w kontekscie procesu rekrutacyjnego (osoby
badane wypelniajgc SWP mialy §wiadomo$¢, ze uzyskane wyniki moga postuzy¢
potencjalnym pracodawcom do podjecia decyzji o ich zatrudnieniu).

Wartosci zawodowe w poszczegdlnych grupach wiekowych

W celu zidentyfikowania réznic w zakresie wag przypisywanych poszczegol-
nym warto$ciom wérdd osob nalezacych do réznych grup wiekowych, poréwnano
$rednie wyniki w czterech grupach wytonionych na podstawie wartosci kwartyli.
Osoby badane przypisano do jednej z nastepujacych grup: 1) do 24 r.z. (wlacznie,
N = 874); 2) 25-28 r.z. (N = 804); 3) 29-35 r.z. (N = 899); 4) powyzej 35 r.z. (N = 843).
Rysunek 1 prezentuje rezultaty tych poréwnan.
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Rysunek 1. Wykresy Srednich czestosci wyboréw poszczegdlnych wartosci w czterech grupach wiekowych.

Przeprowadzona analiza wariancji wynikéw uzyskanych w badaniu wykazala,
ze w zakresie wszystkich wartosci istniejg statystycznie istotnie roznice w poszczegdl-
nych grupach wiekowych®. W przypadku bezpieczenstwa (F(3, 3416) = 9,29; p < 0,01)
dla 0sdb powyzej 35 r.z. wartos¢ ta ma najmniejsze znaczenie — szczegdlnie w po-
réwnaniu do os6b w wieku od 25 do 28 r.z. Osoby powyzej 35 r.z. prawdopodobnie
posiadaja juz powazne osiggnigcia, a takze ugruntowane wyobrazenie na temat swoich
kwalifikacji i kompetencji, co moze sprzyja¢ wiekszej gotowosci do podejmowania
ryzyka zwigzanego z formg zatrudnienia. Takiej pewnosci nie posiadaja osoby,
ktére dopiero wchodzg na rynek pracy (najczesciej po zakonczeniu studiéw) - dla
nich poczucie bezpieczenstwa jest kluczowe dla zapewnienia komfortu. Dokladnie
odwrotna sytuacja ma miejsce w przypadku tworczosci (F(3, 3416) = 4,82; p < 0,05),

6 W ramach analiz, w celu zidentyfikowania istotnych rézni¢ miedzy grupami
jednorodnymi obliczono test Tukeya HSD. W opisie wynikdéw zaprezentowano rdznice
istotne na poziomie p < 0,05.
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ktéra wyraznie zyskuje na znaczeniu wérdd osdb w najstarszej grupie wiekowej. Na
ich etapie kariery zawodowej pojawia sie przestrzen na doskonalenie, optymalizo-
wanie, innowacyjnos¢ oraz przedsiebiorczo$¢. W zakresie specjalizacji (F(3, 3416) =
2,90; p < 0,05) roznice istotng statystycznie odnotowano miedzy osobami do 24 r.z.
(w grupie tej ma ona najmniejsze znaczenie) a osobami w wieku od 25 do 28 r.z. (dla
tej grupy specjalizacja ma najwieksze znaczenie). Osoby miedzy 25 a 28 r.z. najcze-
$ciej sa na etapie rozpoczecia kariery zawodowej. W duzej mierze s3 to absolwenci
posiadajacy maksymalnie kilkuletnie do§wiadczenie. Jest okres, w ktérym pracownicy
moga odczuwal potrzebe wykazania si¢, znalezienia dla siebie obszaru, w ktérym
jest si¢ bardzo dobrym. Dla 0s6b tych wazne jest bycie docenianym w obszarze me-
rytorycznym. Natomiast osoby do 24 r.z. to w duzej mierze osoby konczace nauke
i dopiero wchodzace na rynek pracy. Nie maja one jeszcze wystarczajacych doswiad-
czen oraz osiggnied, dzieki ktorym moglyby nazywac sie¢ specjalistami. Sg bardziej
nastawione na zdobywanie doswiadczen, uczenie si¢ od ekspertéw i sprawdzanie si¢
w nowych dla nich rolach. W przypadku wartosci zarzadzanie (F(3, 3416) = 3,76;
p <0,01) oraz wyzwania (F(3, 3416) = 21,11; p < 0,01) mozna zaobserwowac, ze wraz
z wiekiem wartosci te zyskujg na znaczeniu (efekt istotny statystycznie odnotowano
wylacznie w poréwnaniu 0séb z grupy najmlodszej z osobami z grupy najstarsze;j).
Najprawdopodobniej wigze sie to z kolejnymi etapami nabywania do$wiadczen,
usamodzielniania si¢ oraz nabywania gotowosci do awansu. W przypadku wartosci
zarzadzanie jest to awans pionowy, natomiast w przypadku wyzwan czesto jest to
otrzymanie nowych, trudniejszych i niejednokrotnie bardziej prestizowych obo-
wigzkéw. Odwrotna tendencja wystapila w zakresie wartosci pomaganie (F(3, 3416)
= 2,66; p < 0,05) oraz styl zycia (F(3, 3416) = 33,98; p < 0,01) — s3 one wazniejsze
dla mlodych o0séb (do 24 r.z.), a najmniej wazne dla 0osdb powyzej 35 r.z. Rdznice te
mozna ttumaczy¢ w kategoriach réznic pokoleniowych. Osoby w wieku do 24 r.z.,
to przedstawiciele pokolenia Y — osoby powyzej 35 r.z. to przedstawiciele pokolenia
X. Pokolenia te rdznig si¢ w postrzeganiu rownowagi miedzy praca a zZyciem pry-
watnym. Osoby wychowane w duchu pokolenia Y chcg pracowa¢, ale nie cale zycie,
planuja dlugoterminowo, chetniej mysla o zakladaniu wlasnego biznesu. Sporg uwage
przywiazuja do zycia prywatnego, oczekujac duzej swobody i elastycznego czasu
pracy. Maja duzy apetyt na zycie i nie chcg si¢ ogranicza¢ praca. Dla przedstawicieli
generacji X praca jest bardzo wazna. Czgsto przekladaja ja nad Zycie osobiste. Praca
po godzinach nie jest dla nich zadnym problemem. Przeklada si¢ to réwniez na
lojalno$¢ wzgledem pracodawcy - osoby z pokolenia X niechetnie zmieniajg prace
z wlasnej woli. Doskonale rozumieja i akceptuja, ze na awans i lepsze stanowisko
trzeba sobie zapracowa¢ (Cogin, 2012). Nic zatem dziwnego, ze dla 0sob z pokolenia
X styl Zycia nie jest wartoscig tak wazng jak w przypadku oséb z pokolenia Y. Po-
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dobnie jest w zakresie pomagania — osoby z pokolenia Y w wiekszym stopniu niz ich
starsi koledzy poszukuja glebszego uzasadnienia dla wykonywanej pracy. Aktualnie
dla wielu ludzi wkraczajacych dopiero na rynek pracy samo wynagrodzenie i dobra
materialne nie wystarczaja, potrzebujg oni réwniez mozliwosci zidentyfikowania si¢
z ideami, ktdre realizuje pracodawca. Ostatnia z wartosci — autonomia (F(3, 3416) =
12,31; p < 0,01) najwyzej ceniona jest przez osoby powyzej 35 r.z. Co ciekawe grupa
0sob, ktére przywigzuja do tej wartosci najmniejszg wage — w poréwnaniu do innych
grup wiekowych - sg osoby w wieku od 25 do 28 r.z. Réznice te mozna wyttumaczy¢
tym, Ze osoby te, bardzo czesto zaraz po studiach, w poczatkowym okresie swojej
pracy s3 konfrontowane z brakiem swobody w podejmowaniu decyzji. Ponadto nowe
zadania mogg weryfikowa¢ samoocene kompetencji tych oséb i uswiadamia¢ im, ze
wielu rzeczy muszg si¢ jeszcze nauczy¢. W takich warunkach osoby te majg wieksza
tolerancje na brak autonomii. Z biegiem czasu, nabywajac nowych doswiadczen
i wprawy w realizacji zadan, u pracownikéw zwieksza si¢ potrzeba niezaleznosci
i wigkszej swobody w dziataniu.

DYsKusJA | PODSUMOWANIE

Wartosci zawodowe sa waznym elementem badania wzajemnego dopasowania
0sob i organizacji. Powinny one by¢ brane pod uwage zaréwno na etapie rekrutacji
i selekcji, jak i na etapie tworzenia warunkéw pracy osobom juz zatrudnionym. Jak
wskazujg na to wyniki cytowanych w tej pracy badan, spdjnos¢ wartosci i celow firmy
z warto$ciami pracownikow przeklada si¢ na osiggniecie korzysci zaréwno na poziomie
indywidualnym (pracownicy sg bardziej zadowoleni, silniej przywigzani do organizacji
i bardziej zaangazowani w realizacje zadan), jak i organizacyjnym (firma jest lepiej
zarzadzana, bardziej efektywna i w mniejszym stopniu narazona na koszty zwigzane
z rezygnowaniem ludzi z pracy). Wartosci stanowia réwniez istotny komponent kon-
traktu psychologicznego, ktorego postrzeganie przez pracownikéw ma znaczenie dla
budowania wizerunku pracodawcy zaréwno wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji.

Prezentowane w niniejszej pracy wyniki badan dostarczaja informacji na temat
tego, jak aktualnie ksztaltuja sie wartosci zawodowe 0sdb na rynku pracy. Informacje
te moga by¢ przydatne na etapie planowania zatrudnienia, a takze projektowania
zmian organizacyjnych tak, aby zoptymalizowa¢ warunki pracy. Jak stusznie zauwaza
Ratajczak (2007, s. 70), ,,paradygmat indywidualno-srodowiskowego przystosowania
ciagle opiera si¢ na badaniu i zmienianiu czynnika ludzkiego poprzez nieustanne
szkolenia, doksztalcanie i wzbogacanie kompetencji”, w mniejszym natomiast stopniu
na ksztaltowaniu otoczenia i warunkéw wykonywania powierzonych ludziom zadan.
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Znajomos¢ dominujacych wartosci zawodowych kandydatéw do pracy i pracownikow
pozwala pracownikom dziatéw HRM oraz menedzerom na opracowanie rozwigzan
oraz uruchomienie proceséw prowadzacych do wzajemnej adaptacji (organizacji
i zatrudnionych w niej ludzi).

Uzyskane wyniki wskazuja, ze kandydaci do pracy najwyzej cenig sobie wartosci
specjalizacja i wyzwania. Pierwsza z nich ma szczegélne znaczenie na etapie rozpo-
czynania kariery (w grupie oséb w wieku od 25 do 28 r.z.). Osoby ukierunkowane
na specjalizacje przywiazuja wage do podnoszenia swoich kwalifikacji i kompetencji
oraz wykazuja zainteresowanie merytoryczng warstwa wykonywanej pracy. Dla
81,4% badanych osob wazniejsze jest bycie ekspertem w dziedzinie, ktorg sie zajmuja,
anizeli wplywanie na poprawe losu innych. Sa to osoby, ktére potrzebujg by¢ doce-
niane za to, co sobg reprezentuja, oczekuja informacji zwrotnych i potwierdzenia, ze
swoja osobg przyczyniaja si¢ do sukcesu organizacji. Warto$¢ ta nieznacznie czesciej
wybierana jest przez kobiety. Rdznice t¢ mozna wytlumaczy¢ istniejacym w srodo-
wisku zawodowym przeswiadczeniem, ze kobiety, aby osiaggna¢ sukces i skutecznie
konkurowa¢ z mezczyznami, muszg sie¢ wykazaé pelnym profesjonalizmem. Druga
najbardziej popularna wséréd badanych oséb wartos¢ to wyzwania. Wartos¢ ta jest
istotna od samego poczatku kariery zawodowej i wraz z wiekiem zyskuje na zna-
czeniu. Nieznacznie wiekszg wage przypisuja jej mezczyzni. Osoby ukierunkowane
na wyzwania potrzebujg ambitnych i wymiernych celéw. Cenig sobie mozliwos¢
rywalizowania i wykazywania si¢. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych osob (82,3%)
woli radzi¢ sobie z zadaniami, z ktérymi inni sobie nie radza, anizeli koncentrowac
sie na dostarczaniu sobie przyjemnodci. Jednoczesnie 73,9% kandydatéw woli by¢
wynagradzanym na osiaggniete wyniki, niz dba¢ o dobro innych ludzi. Obie warto-
$ci zwiazane s z realizacjg indywidualnych celéw i mozna je zaliczy¢ do kategorii
sprawczo$¢. Aby wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom zwigzanym z tymi wartosciami,
pracodawcy powinni akcentowa¢ kandydatom przewidywang $ciezke kariery, mozli-
wosci podnoszenia kwalifikacji i kompetencji. Z drugiej strony powinni wskazywacé
na mozliwos¢ realizowania — oczywiscie w ramach nabywania przez pracownikéow
dos$wiadczenia - coraz bardziej ambitnych celow, za osiagnigcie ktérych przewidywane
sg konkretne benefity. W zamian za sprostanie oczekiwaniom pracownikéw w ob-
szarze specjalizacji i wyzwan, organizacja moze liczy¢ na lojalnos$¢, podejmowanie
dzialan na rzecz interesu firmy poza zakresem obowigzkow, a takze na pozytywne
opinie na temat organizacji deklarowane w otoczeniu. W sytuacji, gdy organizacja nie
moze zapewni¢ takich warunkéw pracy, istotne jest, aby zakomunikowa¢ to osobom
jeszcze przed zatrudnieniem. Rozczarowanie w tym obszarze — w przypadku osob
ktére cenig sobie te warto$ci — moze skutkowac szybkim spadkiem zaangazowania,
efektywnosci i w konsekwencji odej$ciem z pracy.
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Wéréd badanych oséb wazna jest rowniez warto$¢ nazwana styl zycia, szcze-
golnie dla os6b do 24 r.z., ktdre dopiero za chwile zasilg szeregi organizacji. Osoby,
ktére przywiagzuja duzg wage do rownowagi miedzy pracg a zyciem osobistym, cenig
sobie elastyczno$¢ oraz wolno$¢. Dla tych osob praca moze by¢ bardzo wazna, ale nie
jest najwazniejszym aspektem ich zycia. Nie oznacza to, ze organizacja, zatrudniajac
takie osoby, nie moze liczy¢ na dobre lub ponadprzecietne efekty. Wrecz przeciwnie
- dajac pracownikom mozliwos¢ realizowania ich pozazawodowych pasji, utatwiajac
im godzenie pracy z zyciem prywatnym, organizacja moze zapewnic sobie lojalnych
i zaangazowanych pracownikéw. Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom oséb, ktére
cenig sobie styl zycia, pracodawcy moga zaoferowa¢ nienormowany czas pracy,
wsparcie w zapewnieniu opieki nad dzie¢mi, czy cho¢by wykaza¢ zainteresowanie ich
pozazawodowymi pasjami. Warto$¢ te¢ mozna zaliczy¢ do kategorii wspdlnotowosc¢.
Warto jednak zauwazy¢, ze w tym przypadku realizowanie celéw na rzecz innych nie
dotyczy najczesciej spotecznosci wewnatrz organizacji, a raczej poza nig. Akceptacja
takiego stanu rzeczy ze strony pracodawcy moze sprzyja¢ zbudowaniu efektywnych,
opartych na wzajemnym poszanowaniu relacji z pracownikami.

Konkludujac, uwzglednienie dominujacych wéréd kandydatéw do pracy wartosci
zawodowych, moze przyczynic sie do wzrostu atrakcyjnosci pracodawcy na rynku.
Ponadto dostosowanie warunkéw pracy do oczekiwan i potrzeb zatrudnionych w niej
0s0b sprzyja zaangazowaniu i efektywnosci.
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Konsumpcjonizm w pracy nie jest zjawiskiem nowym, jednak wcigz niedoprecy-
zowanym i niezdefiniowanym. Odnosi si¢ do zachowan pracownikéw polegajacych na
kupowaniu do$wiadczen zawodowych poprzez podejmowanie decyzji edukacyjnych
i zawodowych niespdjnych z oczekiwaniami i potrzebami rynku pracy.

Kupowanie doswiadczen wplywa na wzrost poczucia szczescia (Howell, Hill,
2009; Van Boven, Gilovich, 2003), co pozwala przewidywac¢, ze osoby wkraczajace na
rynek pracy, ktére zwiekszaja swoje personalne portfolio, beda odczuwaty wigksza
satysfakcje i tym samym zwigkszaly dobrostan. Podobnie jak pracownicy ciaggle zmie-
niajacy zatrudnienie, aby rozwija¢ si¢ i zwigcksza¢ swoje kompetencje. To, czy kupo-
wanie doswiadczen przyniesie konsumentowi (a w kontekscie omawianych zagadnien
pracownikowi) niezalezno$¢, poczucie kompetencji i zadowolenie, zalezy od powodéw
dokonania zakupu (Zhang, Howell, Caprariello, 2013). Jesli sa to powody autonomiczne,
jak np. zakup dokonywany jest z uwagi na to, ze doswiadczenia sg integralng czescia
ja, niosg one korzysci dla jednostki. Jesli powody sa niejasne lub kontrolowane, jak np.
decyzje s3 podejmowane ze wzgledu na oczekiwanie uznania, wynikajgcego z posia-
dania okreslonych do$wiadczen, wtedy skutki sg negatywne. Powody autonomiczne
wiazg sie z poczuciem dobrostanu, poniewaz oparte s3 na motywacji wewnetrzne;j
i potrzebie uzyskania poczucia kontroli, sprawstwa czy rozwoju siebie (Kasser, 2002).
Doswiadczenia podejmowane w oparciu o motywacje¢ zewnetrzng obnizajg dobrostan,
poniewaz wigzg sie z nakazami i konieczno$cig spetniania oczekiwan spotecznych.

Ponizszy rozdzial stanowi probe opisania zjawiska konsumpcjonizmu w oparciu
o obserwacje rynku pracy, analiz¢ dostepnych raportéw oraz przeglad literatury na-
ukowej. Jego celem jest réwniez przeanalizowanie, czy obecna sytuacja pracownikéw
nosi znamiona konsumpcjonizmu w pracy, czy jest forma realizowania aspiracji
i potrzeb zawodowych.

Od konsumpcjonizmu do konsumpcjonizmu w pracy

Omawiajac tematyke konsumpcjonizmu, trzeba zauwazy¢, ze granice pojecia
konsumpcja bardzo si¢ poszerzyly. Nie dotycza one waskiego spektrum zagadnien,
ale wszystkich aspektow zycia: od osobistych potrzeb po sprawiedliwos¢ spoteczna.
Przejawem konsumpcjonizmu jest nie tylko nieuzasadnione potrzebami gromadzenie
doébr czy ustug (materialnych/niematerialnych, por. Bauman, 2007; Golka, 2004),
ale nawet wizyta w muzeum czy pobyt w szpitalu (Trentmann, 2004). Dlatego tez
coraz czgsciej w literaturze przedmiotu mozna spotkac termin kupowanie doswiad-
czeni (por. Gornik-Durose, 2010; Van Boven, Gilovich, 2003). Te doswiadczenia nie
dotycza tylko sfery zycia osobistego i spedzania czasu wolnego, ale wigzg sie takze
z obszarem zawodowym.
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Rozpatrywanie zjawiska konsumpcjonizmu w pracy warto rozpocza¢ od zdefi-
niowania konsumpcjonizmu. Wokodt zagadnienia konsumpcjonizmu narosto sporo
emocji zwigzanych z postrzeganiem jego potencjalnych negatywnych skutkow.
Stownik jezyka polskiego (b.d.) definiuje pojecie konsumpcjonizmu jako ,,nadmierne
przywigzywanie wagi do zdobywania débr materialnych”. Takie okreslenie pojecia
konsumpcjonizmu zawiera w sobie spory tadunek subiektywnej oceny, poniewaz
sformulowanie ,nadmierne przywigzywanie” pozostawia swobode w interpretacji
zakresu zjawiska. Warto tutaj zastanowic si¢, co moze by¢ miarg owej nadmiernosci:
subiektywne spostrzeganie czy jakie§ zewnetrzne obiektywne standardy, wedlug
ktérych dokonywana bedzie ocena owej nadmiarowos$ci. Aby méwic o orientacji
konsumpcyjnej, nalezy przeanalizowac jej nasilenie, trwalos¢, adekwatnos¢, inte-
rioryzacje oraz spdjno$c¢ i ztozono$¢ (Marciniak, 2012).

Bauman (2007), podejmujac probe wskazania znaczenia pojecia konsumpcjo-
nizmu, stwierdzil, ze nie chodzi w nim o samo zaspokajanie potrzeb (w domysle
uzasadnionych), ale o nieprzerwany proces nabywania rzeczy i pozbywania si¢ ich
w celu nabywania nastepnych, co wedlug niego jest istota zjawiska. Zwraca uwage
na wspotwystepowanie kultury konsumpcyjnej i syndromu konsumpcyjnego, ktére
to sterujg dzialaniami jednostek. Syndrom konsumpcyjny jest zbiorem postaw prze-
jawiajacych si¢ konsumowaniem czasu, przestrzeni, przedmiotdw, siebie samego,
innych ludzi, wartosci i spoteczenstwa (Marciniak, 2012). Oznacza to, ze konsumpcja
moze przejawiac si¢ w réznych dziedzinach i r6znych obszarach naszego zycia, takze
tych zwigzanych z realizowaniem dziatan zawodowych.

Wydawanie pieniedzy na kupowanie doswiadczen a nie dobra materialne jest
jedna z siedmiu zalecanych przez autoréw poradnikéw metod, aby sta¢ sie szczesli-
wym cztowiekiem (Ciotti, b.d.). Wydawanie pieniedzy na dos§wiadczenia powoduje, ze
czlowiek czuje si¢ unikalny w poréwnaniu z innymi, pamigta o przezytych sytuacjach
dluzej niz o zakupionych przedmiotach i czuje si¢ zmuszony do wychodzenia poza
swoja strefe komfortu, co korzystnie wptywa na budowanie relacji z innymi (Van
Boven, Gilovich, 2003). Wszystkie te korzysci powoduja, ze ludzie coraz cz¢sciej staraja
sie wybiera¢ prace, ktora daje im mozliwosci doswiadczania réznych przezy¢, np.
zapewnia udzial w szkoleniach, organizuje spotkania integracyjne, czy gwarantuje
bilety na imprezy kulturalne. Konsument dazy do zaspakajania potrzeby nowosci,
stymulacji i przyjemnosci, czyli tych aspektéw, ktore staja si¢ wazne w sytuacji
nadmiaru débr materialnych (Gérnik-Durose, 2010).

Kupowanie dos§wiadczen jest latwiejsze niz zakupy materialne, co Iaczy je
z dobrostanem (Carter, Gilovich, 2010). Do$wiadczen nie poréwnuje si¢ w takim
samym stopniu jak zadowolenia z rzeczy materialnych (Carter, Gilovich, 2010).
Prawdopodobnie jest to spowodowane tym, ze do§wiadczenie trudniej poréwnac ze
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wzgledu na jego zlozono$¢. Dodatkowo decyzje zwigzane z zakupem doswiadczen
s3 podejmowane latwiej niz te zwigzane z dobrami materialnymi (Carter, Gilovich,
2010). Wartos¢ zakupu doswiadczen nie jest zmniejszana przez poréwnanie z innymi
doswiadczeniami pochodzacymi z tzw. ,,gornej poiki”, podczas gdy ta zalezno$c jest
widoczna w przypadku przedmiotéw (Carter, Gilovich, 2010).

Badania pokazuja, ze oprocz tego, ze inwestycja w doswiadczenia jest odbierana
przez ludzi jako lepsza niz zakup materialny, to dodatkowo satysfakcja z nig zwia-
zana, jest trwalsza (Van Boven, Gilovich, 2003). Ocena jakosci swoich doswiadczen
jest traktowana jako ocena siebie. Ludzie definiujg siebie w kontekscie doswiadczen,
a nie posiadanych débr materialnych (Carter, Gilovich, 2012). Poza tym w ocenie
doswiadczen latwiej znalez¢ co$ pozytywnego niz w ocenie przedmiotow, nawet jesli
jedno i drugie nie do konca spelnia nasze oczekiwania.

Na podstawie zagadnien dotyczgcych kupowania do$wiadczen opisanych
w literaturze i obserwacji rynku pracy mozna méwic¢ o konsumpcjonizmie w pracy,
ktéry w pojeciu autoréw oznacza nieusprawiedliwione rzeczywistymi potrzebami
gromadzenie doswiadczen zawodowych. Warto wigc podjaé probe ustalenia kryte-
ridéw, dzigki ktérym byloby mozliwe rozstrzygniecie, czy w wypadku konkretnych
zachowan zwigzanych z uczestnictwem organizacyjnym jednostki ma si¢ do czynienia
z uzasadniong realizacjg aspiracji, czy juz z konsumpcjonizmem.

Konsumpcjonizm w miejscu pracy moze przebiega¢ dwutorowo. Po pierwsze
moze by¢ rozumiany jako proces gromadzenia dokumentéw (zaswiadczen, cer-
tyfikatéw) poswiadczajacych zdobycie konkretnego doswiadczenia zawodowego,
odbycie szkolen i uczestnictwo w dziataniach rozwijajacych okreslone kompetencje.
Jest to zwlaszcza widoczne wérdd osoéb, ktére wchodzg na rynek pracy. Po drugie
konsumpcjonizm moze objawia¢ sie poprzez czeste zmiany pracy, poszukiwanie
nowych wyzwan i doznan zawodowych, nie tylko z uwagi na wzrost wynagrodzenia,
ale ze wzgledu na potrzebe samej zmiany. Omodwienie tych zjawisk nastapi w dalszej
cze$ci niniejszego rozdziatu.

Mitodzi pracownicy na rynku pracy

Rozpatrujac kwestie zwigzane z poszukiwaniem pracy przez kandydatéw
wchodzacych na rynek pracy, warto wspomnie¢, iZ nowe pokolenie pracownikoéw,
czyli tzw. generacja Millenium lub generacja Y, traktuje prace zawodowa jako ele-
ment zréwnowazonego zycia, nie jako jego odrebng cze$¢. Przeprowadzone badania
pokazuja, Ze ma ona przynosi¢ przede wszystkim satysfakcje, ktorej warunkiem jest
mozliwo$¢ poznania nowych ludzi, uczenie si¢ nowych umiejetnosci i realizacja
wiekszego celu (Meister, Willyerd, 2010). Poza tym, dla generacji Y praca powinna:
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by¢ wygodna, dawaé¢ mozliwo$¢ realizacji nowych pomystow bez obaw o krytyke
oraz nie zajmowac calego czasu (Spiegel, 2011). W poréwnaniu do pracownikéw
z innych pokolen, mlodsi pracownicy sg mobilni, niecierpliwi i wykazuja mniejsze
zaangazowanie organizacyjne (McGuire, Todnem, Hutchings, 2007). Postawa braku
zaangazowania, niecierpliwo$ci moze wyplywac z powszechnego przekonania, ze
obecnie cztowiekowi tatwo wymieni¢, a wigc w pewnym sensie ,,kupi¢” nowe, po-
szczegblne elementy swojego Srodowiska, nawet jesli dotycza one $wiata relacji czy
stosunkow miedzyludzkich (Bauman, 2006). Obecnie wybiera si¢ prace, ktora wigze
sie z doznawaniem przyjemnosci, mozliwoéciami nabywania nowych doswiadczen,
oceniang przez pryzmat swoich zainteresowan (Grabowski, 2012). Wplyw na te sytu-
acje maja takze sami pracodawcy, ktérzy réwniez moga ,,.kupi¢” innego pracownika
(np. z wigkszym do$wiadczeniem), bez ponoszenia etycznej odpowiedzialnosci. Tym
bardziej, ze dla wigkszos$ci z nich wazne sg przede wszystkim aktualne wskazniki
ekonomiczne (Ciulla, 2000).

Jak pokazuja wyniki badan zawarte w projekcie Bilans Kapitatu Ludzkiego,
dla pracodawcéw waznymi kryteriami doboru pracownikéw sg przede wszystkim
doswiadczenie zawodowe i poziom wyksztalcenia (odpowiednio dla 68% i 60% oséb
badanych, Kocdr, Strzebonska, Keler, 2012). Srednio wymagaja oni od jednego do
trzech lat stazu zawodowego, zwlaszcza w przypadku stanowisk kierowniczych, spe-
cjalistycznych i w duzych przedsigbiorstwach. Poza tym im bardziej odpowiedzialne
stanowisko pracy, tym wigksze wymagania ma pracodawca. Wymagania okreslajace
dlugos¢ doswiadczenia zawodowego mialo okoto 30% ogloszen o prace. Wielu re-
krutujacych poszukuje kompletnych pracownikéw, a wiec majacych doswiadczenie
oraz umiejetnosci potrzebne na danym stanowisku pracy. Oznacza to, ze na polskim
rynku pracy liczg sie one bardziej niz formalne wyksztalcenie kandydata. Poza tym
badanie pokazalo, ze rekrutujacy na stanowiska kierownicze i specjalistyczne niechetnie
patrza na kandydatéw z niskim doswiadczeniem zawodowym czy kompetencjami,
ktdérych posiadania nie potrafia udowodni¢ w praktyce. Brak doswiadczenia zawo-
dowego kandydatéw byt powaznym problemem dla okolo % pracodawcéw, chcacych
zatrudni¢ nowych pracownikow na stanowiska kierownicze. W procesie poszukiwa-
nia odpowiednich kandydatéw wazne byly réwniez okreslone grupy kompetencji,
a wiec kompetencje samoorganizacyjne (inicjatywa, terminowo$¢), interpersonalne
oraz zawodowe, czyli specyficzne dla charakteru danej pracy.

Ankietowani pracodawcy deklarujg, ze podchodzg realnie do wymagan wobec
mlodych pracownikéw, dlatego nie oczekuja kompetencji, ktore nabywa sie poprzez
doswiadczenie (Jelonek, Szklarczyk, Balcerzak-Raczynska, 2012). Natomiast do-
$wiadczenia wymaga si¢ tylko na stanowiska specjalistyczne lub robotnicze. Ponad
20% pracodawcéw zaklada konieczno$¢ pelnego przeszkolenia nowych mlodych

KULTURA KONSUMPCJI — WARTOSCI, CELE, DOBROSTAN. PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY ZJAWISKA

DOROTA GODLEWSKA-WERNER, SYLWIA CELINSKA, ZDZISLAW NIECKARZ - KONSUMPCJONIZM...

163




pracownikoéw, chociaz potowa podkresla, ze mile widziane jest posiadanie odpo-
wiednich certyfikatow i uprawnien, jak np. prawo jazdy, a takze znajomo$¢ jezykow
obcych. Niektoérzy pracodawcy zauwazaja, Ze praca zarobkowa realizowana w trakcie
studiéw niezwigzana z wyksztalceniem moze ogranicza¢ szanse na odnalezienie si¢
na rynku pracy.

Najczesciej wymagane od mtodych pracownikéw kompetencje migkkie dotycza
budowania relacji, komunikatywnosci, kultury osobistej, umiejetnosci autoprezentacji.
Inne wymagania to te, ktére wplywaja na jako$¢ wykonanej pracy, np. odpowie-
dzialno$¢, pracowitos¢ i staranno$¢ (Jelonek i in., 2012). Zwraca si¢ takze uwage na
dyspozycyjno$¢ i kreatywnos¢. Jednak ponad 38% pracodawcow wymaga konkret-
nych kompetencji zawodowych. Wiele tych kompetencji migkkich i twardych jest
rozwijanych przede wszystkim poprzez udzial w projektach i pracach w zespotach,
co uzasadnia gotowos$¢ mtodych ludzi do poszukiwania takich wlasnie doswiadczen.

Pomimo, iz pokolenie Y nastawione jest na zabawe (Spiegel, 2011), wiele oséb
zdaje sobie sprawe ze specyfiki polskiego rynku pracy, w zwigzku z czym stara si¢
wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom pracodawcow i zdoby¢ jak najwiecej doswiadczen.
Wedlug Golki (2004) w walce o prestiz, sukces ekonomiczny i poczucie szczescia wielu
ludzi podejmuje dziatania, ktére maja znamiona konsumpcjonizmu. Konsumpcja
nie oznacza bowiem nabywania jedynie dobr materialnych, ale réwniez kreowanie
wizerunku i stylu zycia (Baranski, 2007).

Badania Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania Kadrami wykazujg, ze ponad
polowa studentéw obawia si¢ wejscia na rynek pracy (Ponad potowa studentow boi
sie wejscia na rynek pracy..., 2014). Tylko 20% szacuje, ze s3 przygotowani praktycznie
do podejmowania wyzwan zawodowych. Staze i praktyki nie s przez nich ocenia-
ne wysoko w kontekscie rozwijania ich kompetencji i umiejetnosci. Eurobarometr
pokazuje, ze co trzeci staz cechuje niska jako§¢ nauczania i stwarzania wlasciwych
warunkow pracy.

Wyniki raportu Pierwsze kroki na rynku pracy. Miedzynarodowe badanie
studentow i absolwentéw (2013) pokazuja, ze 29% badanych mtodych ludzi to tzw.
»hastawieni na prace”, dla ktorych wazna jest kariera i praca, ktérzy osiadajg kon-
kretny plan rozwoju zawodowego. 20% stanowia ,,poszukujacy znaczenia”, ktérzy od
pracy oczekujg przede wszystkim poczucia spelnienia. 14% to ,wymagajacy”, ktorzy
przywiazuja duza wage do kariery i zarobkéw. 11% stanowia ,unikajacy”, ktorzy
prace traktuja jako zrédlo zarobkowania. 16% to ,beztroscy”, ktérzy cenig sobie
wolny czas. 11% stanowig ,,zdystansowani”, dla ktérych liczy si¢ kontakt z innymi
i spoleczna uzytecznos¢. Cztery pierwsze grupy moga by¢ podatne na wplyw zjawiska
konsumpcjonizmu w miejscu pracy, poniewaz w duzym stopniu s3 nastawieni na
zdobywanie duzej liczby doswiadczen.
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Raport Deloitte Pierwsze kroki na rynku pracy. Miedzynarodowe badanie stu-
dentéw i absolwentow (2013) wskazuje, ze podstawowa wartoscig pracy dla osob
rozpoczynajacych kariere zawodowa jest praca ciekawa, dajaca mozliwos¢ osiagania
sukcesow i zdobywania nowych kwalifikacji. Zarobki i sympatyczny zespot znaj-
duja si¢ na kolejnych miejscach w rankingu. Najatrakcyjniejsza praca to ta, ktéra
pozwala jednostce si¢ doskonali¢. Badani studenci wykazywali si¢ duzg aktywno-
$cig — blisko 40% w trakcie badania odbywalo praktyki lub pracowalo, a 90% miato
takie doswiadczenia za soba. Jednak nie wszystkie formy zdobywania kwalifikacji
byly przez nich wysoko oceniane. Najcenniejsze okazaly sie wyjazdy zagraniczne
w celach zarobkowych i prowadzenie wlasnej dzialalnosci, jednak pojawiaty si¢ one
sporadycznie. Swoje szanse na rynku pracy oceniaja zdecydowanie wyzej studenci
majacy wigksze doswiadczenie pozaakademickie, co ttumaczy tak duze zainteresowa-
nie aktywnoscig w kotach naukowych czy organizacjach samorzadowych. Studenci
takze w trakcie nauki podejmuja prace zarobkowa czesto niezgodng z kierunkiem
studiéw, zeby podnies¢ swojg warto$¢ na rynku pracy (Pierwsze kroki na rynku
pracy..., 2011). Poza tym angazuja si¢ w prace organizacji studenckich, ktére czesto
funkcjonujg podobnie jak firmy.

Kupowanie doswiadczen zawodowych

Wedlug Instytutu Spraw Publicznych’ rozpoczynajac prace w latach ‘90, pracownik
prawdopodobnie bedzie musial zmieni¢ co najmniej siedem razy swoja specjalno$¢
lub zawdd, by efektywnie dziala¢ na rynku pracy. Tempo zmian w sposobie funk-
cjonowania organizacji (konkurencja, nowe technologie, tworzenie sie spoleczenstwa
informacyjnego) wymusza zaréwno na obecnych, jak i przysztych pracownikach
uczestniczenie w procesie zdobywania coraz to nowych kompetencji. Nie zawsze
jednak jest to proces zaplanowany i ukierunkowany na konkretne rozwigzania.
Dos$wiadczenia autoréw i obserwacje aktywnosci mlodych ludzi na rynku pracy
pokazuja, ze wiele osdb, zwlaszcza mtodych (np. studentéw), zbiera doswiadczenia
w sposob nadaktywny. Oznacza to uczestnictwo w duzej ilosci kurséw, warsztatow,
ktérych wybdr nie jest uzasadniony ciekawoscig czy zainteresowaniami, a jedynie
potrzebg posiadania szerokiego spektrum dodatkowych umiejetnosci lub po prostu
dyplomoéw, certyfikatow i zaswiadczen. Za tego rodzaju postawe w duzej mierze
odpowiedzialni sg pracodawcy i firmy rekrutujace, ktdre jeszcze kilka lat temu od
kandydatow nawet na szeregowe stanowisko w firmie wymagaty kilkunastu waznych
umiejetnosci i wieloletniego doswiadczenia zawodowego. Mozna zatem stwierdzic,

7 http://www.agencjazatrudnienia.zdz.kielce.pl/index.php/informatorzawodowy
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ze zjawisko konsumpcjonizmu nie omingto réwniez sfery zawodowej i stato si¢
elementem myslenia o $ciezce kariery.

Podejmowanie dziatan zwigzanych ze zdobywaniem nowych umiejetnosci nie
jest jedynie domeng nowych uczestnikéw rynku pracy (studentéw/absolwentow).
Zachegcanie pracownikéw do uczenia si¢ jest jednym z waznych obszaréw polityki
personalnej. Organizacje wcigz szukajg skutecznych sposoboéw, by czerpa¢ korzysci
wynikajace z dysponowania okreslonym kapitalem intelektualnym. Kapital inte-
lektualny to nie tylko suma posiadanej przez przedsigbiorstwo (jego pracownikéw)
wiedzy, ale takze umiejetno$c¢ jej przeksztalcenia w konkretng wartos¢. Sklada sie on
z kapitalu organizacyjnego i spotecznego (zasoby/procesy) oraz kapitatu ludzkiego,
ktory jest wyrazem wiedzy i umiejetnosci pracownikéw (Bratnicki, Struzyna, 2001).

Zachowania organizacyjne wymagaja pewnej dyscypliny i umiejetnosci uczest-
niczenia w zyciu organizacji. Wielu studentéw/absolwentéw jest wyksztalconych
formalnie, posiadaja pewne umiejetnosci, nie s jednak przeszkoleni w okreslonych
zachowaniach organizacyjnych — mozna zatem powiedzie¢, ze brakuje im doswiad-
czenia, ktére bedzie $wiadczy¢, iz wiedzg na czym polega zycie w organizacji (Nelson,
Quick, 2011).

Wejscie do organizacji rozpoczyna dlugi proces adaptacji pracownika do okre-
slonej kultury, wartosci i powszechnie akceptowanego stylu pracy (Kramer, 2010). To
réwniez czas na pokazanie swoich kompetencji oraz ich rozwdj. System rozwijania
kompetencji zawodowych pracownika mozna podzieli¢ na dwie odrebne kategorie:
dzialania podejmowane w ramach sformalizowanego i planowego rozwoju kadry
organizacyjnej oraz dzialania o charakterze poza systemowym inspirowane potrze-
bami artykulowanymi przez pracownika (Oleksyn, 2006). Obydwie moga przyjac
formy patologiczne, stuzace nie tyle rozwojowi $cisle sprecyzowanych kompetencji
(zaréwno przez organizacje, jak i pracownika), ale jakichkolwiek kompetenciji,
majacych wzbogacic i rozszerzy¢ wachlarz doswiadczen pracownika w przypadku
ewentualnej zmiany pracy czy stanowiska. Gromadzenie do§wiadczen w sposdb
chaotyczny moze utrudnia¢ specjalizacj¢ w mysl potocznej zasady ,,specjalista od
wszystkiego jest specjalista od niczego”. Aby zapobiegac tego rodzaju dzialaniom,
powinno przeprowadzac si¢ solidng analize potrzeb rozwojowych. Solidng, a wiec
taka, ktdra bierze pod uwage i zadania (dopasowanie kompetencji), ktore ma realizo-
wa¢ pracownik, i ocene (okreslenie luki kompetencyjnej), jaka otrzymal za realizacje
swoich obowiazkéw zawodowych.

Ten etap jest kluczowy z uwagi na zasadnos$¢ podejmowanych poézniej dziatan
rozwojowych. Jesli zostanie on zrealizowany w sposéb rzetelny i w oparciu o aktu-
alng wiedze dotyczacg wymagan rynkowych, minimalizuje si¢ ryzyko wystgpienia
nieracjonalnych i nieuzasadnionych dziatan zwigzanych z rozwijaniem, a raczej
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gromadzeniem, nieuzytecznych kompetencji pracownika. W tym wypadku kon-
sumpcjonizm jest wiec pochodng bledéw zwigzanych z analizg potrzeb i organiza-
cji, 1 jednostki. Podejmowane dzialania rozwojowe nie zaspokajaja uzasadnionych
potrzeb (Bauman, 2007), ale wzmacniaja mechanizm nabywania, ktéry nie przynosi
konkretnych korzysci.

Innym przykiadem konsumpcyjnego podejscia do poszerzania kompetencji jest
sposob ich dostarczania. Niewlasciwe gospodarowanie budzetem i intensyfikowanie
dziatan rozwojowych np. pod koniec roku budzetowego, przyczynia si¢ jedynie do
»zbierania kompetencji”, ktdre nie s zbiezne ani z analiza potrzeb organizacji, ani
z potrzebami pracownika. Co wigcej, pracownik jest uczony braku zwigzku pomiedzy
dzialaniami rozwojowymi a ich stosowalno$cig i uzyteczno$cia w codziennej pracy.
Pracownik moze réwniez dojs¢ do wniosku, ze celem otrzymywanych dziatan roz-
wojowych jest samo gromadzenie kompetencji, bez racjonalnego merytorycznego
uzasadnienia, co zawiera w sobie elementy pojecia konsumpcjonizmu. Waznym
mechanizmem, ktéry moze by¢ pomocnym w racjonalizacji dzialan rozwojowych od
strony ekonomicznej jest przeprowadzanie biezacej analizy rentowno$ci inwestowania
w kapital ludzki (Phillips, Stone, Pulliam Phillips, 2003).

W przypadku bardzo mlodych pracownikéw organizacyjny system dostarczania
im niezbednych kompetencji musi by¢ szczegélnie usystematyzowany. Zwlaszcza
w odniesieniu do 0séb z pokolenia Millenium. Ich specyfika polega na tym, iz wielu
z nich jest motywowanych sukcesami rodzicéw, co skutkuje intensywnym dazeniem
do osiagniecia osobistego sukcesu (Pew Research Center, 2007). Ponadto wielu
rodzicow jest zaangazowanych w zawodowe Zycie dzieci: w proces szukania pracy,
radzenia sobie z obowigzkami, co jest przedtuzeniem opieki z lat szkolnych. Bada-
nia Pew Research Center (2007) pokazuja, ze az dla 64% badanych najwazniejszym
celem zyciowym jest bycie bogatym, co moze ttumaczy¢ konsumpcyjne podejscie
do procesu kupowania doswiadczen i kompetencji. Potwierdzaja to réwniez Myers
i Sadaghiani (2010), ktérzy w swoim badaniu analizowali stwierdzenia z dyskusji
pomiedzy rodzicami i dzie¢mi na temat przywddztwa. Powszechne byly takie
zdania jak: ,doswiadczenie z zakresu przywddztwa dobrze wyglada w zyciorysie”,
»liderzy powinni otrzymywac wyrazy uznania od swoich podwtadnych”. Prowadzi
to do wniosku, ze wielu pracownikéw z pokolenia Y moze stosowaé egocentryczne
techniki zarzadzania, mie¢ trudno$ci w nawigzaniu wspdtpracy i przejawiac postawe
konsumpcjonistyczng, rowniez, a moze przede wszystkim, na obszarze kupowania
doswiadczen i kompetencji.

Cykl funkcjonowania organizacji moze w znaczacy sposéb wplywac na racjo-
nalnosé¢ badz jej brak w kwestii podejmowania decyzji o dziataniach zwigzanych
z rozwojem kompetencji pracowniczych. Kazdy z systemdw wspomagajacych jej
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funkcjonowanie (selekcja, ocena pracownicza, motywacja, sukcesja itp.) wplywa
na dzialania z obszaru rozwojowego. W sytuacji braku spdjnosci pomiedzy tymi
systemami niemozliwe jest podejmowanie dzialan, majacych na celu promowanie
zrownowazonej konsumpcji, ktéra moze by¢ czescig codziennego zycia w organi-
zacji (Muster, 2011). Istnieje wiele rodzajéw planoéw i programoéw, ktére moga po-
prawi¢ efektywnos¢ funkcjonowania organizacji, jednoczesnie przestrzegajac zasad
zrownowazonego rozwoju. Moga to by¢ drobne zmiany istniejacych procedur lub
wprowadzenie nowych sposobow prowadzenia dziatalno$ci np. w zakresie lepszego
wykorzystania kompetencji. Niezaleznie od formy, wszystkie inicjatywy maja na celu
poprawe wydajnosci i zapobieganie szkodliwemu marnotrawieniu zasobéw (Epstein,
Roy, 2001). Doswiadczenie zawodowe, rozumiane jako suma zgromadzonej wiedzy
zwiazanej z przebiegiem $ciezki kariery, powinno nierozerwalnie wigzac sie z umie-
jetnos$ciami: wieksze doswiadczenie to rowniez posiadanie wigkszych umiejetnosci.
Jednak ta kompetencja nie zawsze jest oceniana w ten sam sposob. Z jednej strony
doswiadczenie jest bagazem, ktdry moze utrudnia¢ przystosowywanie si¢ do szyb-
ko zachodzacych zmian. Moze by¢ réwniez ,,produktem niskiej jakosci”, ktéry nie
wzmacnia pozycji jednostki na rynku pracy. W niektérych sytuacjach zawodowych
brak doswiadczenia jest mocng strong pracownika, ktérego mozna odpowiednio
uksztaltowac i przygotowa¢ do wykonywania okre$lonej pracy (Oleksyn, 2006).
W tym kontekscie formalne przygotowanie studentéw do wejscia na rynek pracy
wydaje sie by¢ wystarczajace bez koniecznosci uzupetniania go przez liczne szkolenia.

Jednak Clegg (2011) doswiadczeniem studenckim nazywa wszystkie procesy,
dzigki ktérym student zdobywa kompetencje przydatne do zapoczatkowania swojej
$ciezki kariery. Stuzy temu wzrost liczby kurséw majacych wymiar nie tylko akade-
micki, ale réwniez praktyczny oraz zmiana myslenia o procesie studiowania. Wiele
0s0b juz w trakcie trwania nauki mysli o zdobywaniu do§wiadczenia i dodatkowych
kompetencji potrzebnych na rynku pracy, tym bardziej ze same instytucje eduka-
cyjne réznig si¢ poziomem oferowanych kurséw, powodujac rozdzwigk pomiedzy
umiejetnosciami swoich absolwentow.

Autorzy w celu wstepnej eksploracji zagadnienia konsumpcjonizmu wsréd
mlodych ludzi przeprowadzili ankiete wsréd 50 studentéow IV i V psychologii
Uniwersytetu Gdanskiego. Skladata si¢ ona z pytan o liczbe szkolen, zdobytych
certyfikatow, stazy i praktyk, a takze ocene ich uzytecznosci i stopnia zadowolenia
z udzialu w poszczegdlnych rodzajach aktywnosci. Ocena dokonywana byla na
pieciostopniowej skali, gdzie 5 oznaczalo, iz dos§wiadczenie bylo ,,zdecydowanie
uzyteczne” lub Ze osoba byla z niego ,,zdecydowanie zadowolona”. Dodatkowo zapy-
tano studentow o cztonkostwo w kotach naukowych, stowarzyszeniach i fundacjach,
a takze obecny stan zatrudnienia. Ostatnie pytanie mialo charakter otwarty i doty-
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czylo najwazniejszych aspektow w procesie przygotowywania si¢ do podjecia pracy.
Wryniki ankiety pokazaly, ze szanse na znalezienie ciekawej pracy studenci upatruja
wlasnie w zdobywaniu doswiadczen poprzez m.in. praktyki, wolontariat. Wsréd
odpowiedzi otwartych znalazly sie gtéwnie umiejetnosci obejmujace kompetencje
miekkie i cechy osobowosci, np. otwarto$¢, zaangazowanie, inicjatywa, pewno$¢
siebie, determinacja i motywacja, wytrwalo$¢, a takze znajomos$¢ rynku pracy.
Badani studenci wykazali si¢ stosunkowo bogatym doswiadczeniem, co prezentuje
tabela 1. 34% zaangazowanych jest w prace kot naukowych. W innych organizacjach
(zrzeszeniach, stowarzyszeniach, fundacjach) dziata réwniez 34% badanych oséb.

Tabela 1
Zbieranie doswiadczeri zawodowych na przestrzeni ostatnich 12 miesiecy w liczbach
Liczba Liczba Liczba Liczba wystapien
szkolen uzyskanych certyfikatéw praktyk na konferencjach
Srednia 4,14 36 1,46 08
Min-max 0-19 0-14 0-3 0-20
Poziom zad’o'wolenla 39 362 s i
z aktywnosci
Ocena uzyt.ecznosa 376 32 386 i
aktywnosci

Ankietowani studenci oceniali swoje szanse na rynku pracy $rednio na poziomie
3,34 (na pieciostopniowej skali). Analiza korelacji pokazala, ze ocena swoich szans
na rynku pracy dodatnio koreluje z oceng uzytecznosci zebranych certyfikatow (r
= 0,28) i z oceng uzytecznosci odbytych praktyk i stazy (r = 0,29). 16% badanych
0s6b jest obecnie zatrudnionych na umowe o prace, 32% 0s6b na umowe zlecenie lub
umowe o dzieto, 8% pracuje bez formalnej umowy, a 44% osob badanych nie pracuje
w ogole. Uzyskane dane pokazuja, ze stopien zainteresowania studentéw kreowaniem
swojego wizerunku pracownika poprzez zdobywanie licznych doswiadczen jest na
przecietnym poziomie.

Zmiana pracy jako przejaw konsumpcjonizmu

Obecnie mozna zaobserwowa¢ zmiane podejécia do wykonywanej pracy za-
wodowej zwigzang z mobilnoscig zawodowg. Zwlaszcza mlodzi ludzie decyduja
sie na zmianeg pracy, gdy nie sg spetniane ich oczekiwania, np. dotyczace kultury
organizacyjnej, mozliwosci rozwoju czy realizacji aspiracji. Osoby przez wiele lat
zatrudnione w jednej organizacji juz nie budzg takiego podziwu, jak kilka lat wstecz.
Obecnie wybiera si¢ prace z uwagi na swoje zainteresowania, taka, ktéra wigze si¢
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z doznawaniem przyjemnosci, stwarza mozliwosci nabywania nowych doswiadczen
(Grabowski, 2012). Przez to maleje akceptacja cigzkiej pracy. To napedza popyt
na kontynuowanie edukacji w szkotach wyzszych, poniewaz w przekonaniu wielu
0s6b gwarantuje ona bardziej atrakcyjng prace. W etosie pracy nacisk ktadzie si¢ na
wysilek i osiagniecia, czyli wydajno$¢, a takze na odraczanie gratyfikacji i niechec
do posiadania duzej ilosci czasu wolnego. Jednak w dzisiejszych czasach liczy sig
przyjemnos¢, satysfakeja, pasja i motywacja wewnetrzna (Grabowski, 2012).

Wyniki badania Mobilnos¢ i elastycznosé zawodowa Polakéw (2013) pokazuja,
ze na przestrzeni ostatnich pieciu lat 49% aktywnych zawodowo Polakéw zmienito
prace przynajmniej jeden raz. Co szosty pracownik rozwaza zmiane pracy, przy czym
ponad polowa zmienilaby zatrudnienie nawet na niezgodng z kwalifikacjami, jesli
wigzaloby sie to z wyzszym uposazeniem. Najsilniej z gotowoscia do zmiany pracy
koreluje brak satysfakcji z pracy, na co sktada si¢ brak poczucia bezpieczenstwa za-
trudnienia, brak zainteresowania wykonywanymi zadaniami i ich niska waznos¢.
Stabsza zaleznos¢ wystepuje pomiedzy checia do zmiany pracy a niskimi zarobkami
oraz $wiadczeniami socjalnymi, a takze brakiem mozliwosci wykorzystania i roz-
wijania swoich kompetencji. Wyniki badania przedstawione w raporcie Mobilnos¢
i elastycznos¢ zawodowa Polakow (2013) pokazuja réwniez, ze 72% respondentow jest
gotowa poswieci¢ swoj czas na podniesienie kwalifikacji, 71% przekwalifikowac sie,
a 33% zwlaszcza mlodszych oséb na czasows prace bez wynagrodzenia (wolontariat),
jesli wigzaloby sie to z uzyskaniem lepiej platnej pracy. Oznacza to, ze pracownicy
daza do pozyskiwania takich doswiadczen, ktére poprawia ich sytuacje materialng.

Badania dotyczace stazu pracy przeprowadzone przez portal rynekpracy.pl
(Brak satysfakcji i zarobki - to gtowne przyczyny zmiany pracy, 2012) wykazuja, ze
jedna trzecia os6b zmienia prace z uwagi na wzrost wynagrodzenia, co jest charak-
terystyczne zwlaszcza dla osob zarabiajacych mniej. Jednak oprdcz tego powodu
stosunkowo czesto wymienia sie takze che¢ rozwoju i satysfakcje z codziennych
obowigzkéw. Dodatkowo wsréd powoddéw zmiany pracy wymieniano atmosfere
w miejscu pracy i poziom stresu. Wymienione powyzej powody zmiany pracy sa
uzasadnione z punktu widzenia jakosci srodowiska pracy i poprawy warunkéw by-
towych. Zeby jednak zmiana pracy byta odbierana jako przejaw konsumpcji, nalezy
zaznaczy¢, ze celem zdobywania doswiadczen powinny by¢ wylacznie ekspresja siebie
i budowanie okreslonego wizerunku, zgodnie z oczekiwaniami zewnetrznymi, a nie
motywami wewnetrznymi.

Dobrowolne odejécie z pracy jest czesto wynikiem niekorzystnego bilansu wy-
miany miedzy pracownikiem a organizacjg polegajacego na zachwianiu réwnowagi
miedzy oczekiwaniami i wymaganiami (Sirko, 2002). Dlatego tez niemozno$¢ za-
spokajania potrzeb pracownika, nie tylko tych podstawowych, popycha jednostki do
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poszukiwania innego pracodawcy, ktéry stworzy odpowiednie mozliwosci rozwoju.
Wykazanie zainteresowania tym, co oferuje nowy pracodawca, jest warunkowane
wlasciwosciami tych doswiadczen. Powinny one by¢ nowe, niezwykle i zaskakujace,
odnosic¢ si¢ do ja jednostki, zawiera¢ elementy uczenia si¢ i mie¢ zdolnos¢ angazo-
wania (Gornik-Durose, 2010).

Najczedciej wymienianymi przyczynami zmiany pracy s3: zte warunki pracy,
niskie zarobki badz likwidacja zaktadu czy stanowiska pracy (Kukulak-Dolata,
2000). Jednak przyczyng jest rowniez niekiedy znalezienie lepszej oferty na rynku.
Rozbudzenie aspiracji pracownika przez to, co oferowal mu dotychczasowy pra-
codawca, rowniez sprzyja intencji do zmiany pracy (Sirko, 2002). To jest zjawisko,
ktdre idealnie egzemplifikuje termin kupowanie doswiadczen. Wymienia si¢ dwa
warunki, ktérych spelnienie warunkuje podjecie decyzji o zmianie miejsca pra-
cy - brak zadowolenia z pracy i relacji z przetozonymi i wspoétpracownikami oraz
mozliwo$¢ znalezienia innej pracy, ktora przyniesie wieksze korzysci i satysfakcje
(Taylor, 2006). Podjecie decyzji o zmianie pracy czesto jest odbierane pozytywnie,
poniewaz nowe zatrudnienie pozwala zaspokoi¢ okreslone potrzeby jednostki, wzrasta
liczba realizowanych réznorodnych zadan. Zmiana pracy w diuzszej perspektywie
jest korzystna dla kariery jednostki (Van Vianen, Feij, Krausz, Taris, 2003). Ponadto
0 19% wzrasta satysfakcja z pracy, a brak poczucia bezpieczenstwa i pewnos$ci maleje
0 62% (Swaen, Kant, van Amelsvoort, Beurskens, 2002). Mobilnos¢ zawodowa sprzyja
rozwojowi i efektywnosci pracownika, a pracownicy zdobywajacy doswiadczenia
u roznych pracodawcéw szybciej adaptuja si¢ do sSrodowiska pracy (Van Vianen
iin., 2003). Niemniej jednak zbyt czeste zmiany wplywaja na pogorszenie stosunku
wobec pracy i organizacji (Murrell, Frieze, Olson, 1996). Organizacje zastanawiaja
sie wiec, w jaki sposob zatrzymac pracownika, tak aby nie traci¢ na wizerunku
firmy jako warto$ciowego pracodawcy (Taylor, 2006). Poza tym koszty poniesione
na zatrudnienie i wdrozenie nowego pracownika zwracaja sie srednio dopiero po
pottora roku jego pracy (Jeruszka, 2001). Dlatego tez zbyt szybka utrata pracowni-
ka staje sie dla firmy problemem nie tylko psychologicznym, ale przede wszystkim
ekonomicznym. Réwniez pracownik czesto zmieniajacy prace nie uzyskuje benefitu
w postaci ugruntowanej wiedzy merytorycznej dotyczacej obszaru wykonywanych
obowiazkéw zawodowych. Sa to koszty, ktére moga dla niektorych pracodawcow
by¢ nie do zaakceptowania pomimo swojego udzialu w ich kreowaniu.

Wedtug Golki (2004) w walce o prestiz, sukces ekonomiczny i poczucie szcze-
$cia wielu ludzi podejmuje dzialania, ktére maja znamiona konsumpcjonizmu.
Oznacza to, Ze osoba nastawiona na zachtanne nabywanie towaréw czy ustug moze
doswiadczy¢ szczgscia, lecz jedynie w perspektywie krotkoterminowej. Wspolczesny
pracownik ma zatem wrazenie, ze hedonizm bardziej pasuje do szybko rozwijajacej
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sie gospodarki, promujgcej zmiennos¢, niepewnos¢ i szerokie mozliwosci wyboru.
Tymczasem réwniez kapitalizm udostepnia zasoby, ktére moglyby przyczynic sie do
osiggniecia pelni zycia i psychicznego dobrostanu (eudajmonia), dajac mozliwosci
rozwoju i osiggania celéw motywowanych przez wewnetrzne aspiracje cztowieka
(Ryan, Huta, Deci, 2008).

PobsumMowANIE

Wydaje sie, ze obecnie etyka cigzkiej pracy zostala zastapiona etosem pracy
pasjonujacej (Grabowski, 2012). Jednak praca interesujaca jest jednoczesnie zré-
dlem przyjemnosci (hedonizm) i nagroda (eudajmonizm). Hedonizm opiera si¢ na
odczuwaniu subiektywnej przyjemnosci, cho¢ uczucia oparte na posiadaniu rzeczy
materialnych szybko si¢ dewaluujg i tracg swoja atrakcyjnos$¢ (Schwarz, 2004). Eu-
dajmonia opiera si¢ na poczuciu sensu zycia oraz satysfakcjonujacego wykorzystania
wlasnego potencjatu i zaspokojeniu swoich potrzeb (Ryan i in., 2008). Tym samym
mozna twierdzi¢, ze hedonizm (,,zy¢ przyjemnie”) i eudajmonia (,,2y¢ dobrze”), nie
s3 pojeciami przeciwstawnymi, ale sa ze sobg $cisle zwigzane. Niektére badania
pokazuja, ze zaréwno hedonizm, jak i eudajmonia s cechami charakterystycznymi
dla ludzi szczesliwych (Kringelbach, Berridge, 2010). Jak podkreslaja jednak Ryan
i Deci (2001), rozréznienie pomiedzy hedonizmem a eudajmonia nie jest ani banalne,
ani proste. Na przyktad osoba, ktéra angazuje sie w rozne przedsigwziecia (osobiste,
zawodowe), urzeczywistnia poprzez dzialanie swoj potencjal (eudajmonia), co wiaze
sie z odczuwaniem szczescia i przyjemnosci (hedonizm). Potwierdzaja to badania
Watermana, Schwartza i Conti (2008), ktére wykazaty, ze 80% dziatalnosci eudajmo-
nicznych zawiera znaczny udzial hedonistycznych przyjemnosci. Majac na uwadze te
zalezno$ci, nalezy pamietac, iz pomimo wielu zbieznosci i realnego wspoélistnienia
poje¢ hedonizm i eudajmonia nie s tozsame.

Obecnie na rynku pracy obserwuje si¢ tendencje do poszukiwania nowych
wyzwan, co u 0s6b poszukujacych pracy przejawia si¢ w dazeniu do udziatu w licz-
nych szkoleniach, uzyskiwaniu certyfikatéw zwigkszajacych objetos¢ portfolio lub
zmiany miejsca pracy z uwagi na poprawe szans na zbieranie doswiadczen. Jest to
uzasadniony i pozytywny trend o tyle, o ile faktycznie jest to potrzebne ze wzgledu
na rozwoj konkretnych kompetencji i poprawe swojej wartosci jako pracownika.
Wazne jest opracowanie planu zgodnego z realiami rynku pracy i oczekiwaniami
pracodawcédw. Natomiast staje sie zbyteczny, gdy zmienia si¢ w forme kolekcjonowania
z naciskiem na ilo$¢ nie jakos¢, a takze nie stanowi spdjnej strategii rozwojowej. To
zjawisko moze opisa¢ okreslenie o konotacji negatywnej — wyscig szczuréw. Coraz
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cze$ciej zwraca si¢ uwage na to, ze praca zaspokajajaca potrzeby jest wartoscig
(Grabowski, 2012). Dlatego tez poszukiwanie miejsca pracy zgodnego z zaintereso-
waniami i sprzyjajacego rozwojowi jednostki jest czyms$, co sprzyja dobrostanowi
pracownika i poczuciu szczeécia. A realizacja prawdziwej natury cztowieka i rozwoju
osobowosci odbywa sie poprzez zaspokajanie potrzeb i realizacje aspiracji (Ryan,
Deci, 2001). Jednak nalezy mie¢ na uwadze czas potrzebny na wdrozenie pracownika
do organizacji i prawdziwy rozwdj kompetencji, tak aby zmiana pracodawcy wiazata
sie z rzeczywistg poprawg warunkéw do nabywania do$wiadczenia.
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W spoteczenstwach XXI wieku konsumpcja jest nie tylko kotem zamachowym
wspolczesnych systeméw ekonomicznych, czynnikiem indukujgcym i stymuluja-
cym wzrost gospodarczy, ale urasta do rangi naczelnego imperatywu proceséw
gospodarowania, dla wielu oséb i grup spotecznych staje sie¢ wartoscia autoteliczna,
raison d’étre ich egzystencji, ujawniajac swoj potencjat dystynkcyjny i stratyfikacyjny.
O ile ekonomiczne, socjologiczne i kulturowe aspekty zachowar konsumenckich

sa relatywnie dobrze opisane w istniejacej literaturze (zwlaszcza anglojezycznej)
to ciggle brakuje (w szczegélnosci na polskim rynku) zwartych, kompleksowych
opracowan, analizujacych psychologiczne aspekty funkcjonowania wspoétczesnych
spoleczeristw konsumpcyjnych. W tym kontekscie niniejsza ksigzka wypetnia luke
w polskiej literaturze przedmiotu.
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