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ABSTRAKT

Teza. Celem artykulu jest wskazanie wplywu mega- i makropoziomu na ksztat-
towanie si¢ nowych agend socjalizacji konsumenckiej w procesie wychowawczym.
Artykut stanowi probe omdwienia tezy, ze wspoltczesnie proces wychowawczy zwia-
zany jest nie tylko z przemianami warto$ci czy przemianami definiowania rodziny,
ale tez protestami majacymi miejsce w przemysle motoryzacyjnym w latach 30 XX
wieku, alokacjg produkgcji, marketingiem, globalizacja, konsumpcjonizmem, rozwo-
jem nowych mediéw i transformacja ustrojowq w Polsce.

Omowione koncepcje. Analiza faczy w sobie teorie dotyczace problematyki
szeroko pojetej konsumpcji, w tym teorie spoleczenstwa konsumentéw Zygmunta
Baumana (2009), brandingu narodu Jamesa McNeala (2006), koncepcje zmian spote-
czenstwa w XX i XXI wieku oraz globalizacji. Wyjsciowq teorig artykulu staty si¢ tezy
Beverlyego Silvera (2009).

Wyniki i wnioski. W opracowaniu wskazano, ze we wspdlczesnym spoteczen-
stwie doszlo do transformacji agend socjalizacji, czego przyczyna sa przede wszyst-
kim zmiany na mega- i makropoziomie. Ich skutkiem stalo si¢ utowarowienie jed-
nostki. W opracowaniu zwraca si¢ uwage na problematyke , gry rynkowej” zwigzanej
z sukcesem i awansem spotecznym rodziny, ktére majq by¢ osiagniete dzieki rozwojo-
wi dziecka — ,,najdrozszej inwestycji” (Bielecki, 2004).

Wartos$¢ poznawcza podejscia. Najwieksza wartos$¢ stanowi oryginalna, dotych-
czas nie podejmowana perspektywa analizy procesu wychowawczego wspotczesne-
go dziecka nie tylko w kontekscie rodziny, srodowiska i konsumpygji, ale tez proceséw
zmian w zarzadzaniu przedsigbiorstwami i kadrg pracownicza. Tak przyjeta perspek-
tywa wynika z przekonania, ze wspoltczesna rzeczywisto$¢ wymaga nie tylko analizy
psychologicznej z perspektywy jednostki czy socjologicznej analizy grupy i systemu
edukagji, ale takze problemdéw na poziomie miedzynarodowym. Zainteresowanie tg
problematyka wynika z przyjecia tezy Samuela Huntingtona o konsolidowaniu sie¢
$wiatowej gospodarki (Huntington, 2003).
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New agendas of consumer socialization in the educational process

ABSTRACT

Thesis. The aim of the article is to present the impact of mega- and macro-levels on
the formation of new consumer socialization agendas in the educational process. The
article is an attempt to explain the assumption that today the educational process is
associated not only with changes in values or changes in defining the family, but also
protests in the automotive industry in the 1930s, production allocation, marketing,
globalization, consumerism, development of new media and the political transforma-
tion in Poland.

Concepts discussed. The analysis combines theories on the issues of broadly un-
derstood consumption, including the theory of the consumer society by Zygmunt
Bauman (2009), or the branding of the nation by James McNeal, with several ap-
proaches to social changes and globalization in the 20th and 21st centuries, among
which Beverly Silver’s (2009) thesis was crucial.

Results and conclusions. The article draws attention to the issue of modification of
the individual and the “market game” associated with the success and social promo-
tion of a family mediated by child development - “the most expensive investment”.

The cognitive value of the approach. The most important value is the original,
not undertaken so far, perspective of analyzing the educational process of a modern
child - not only in the context of family, environment and consumption, but also the
processes of change in the work organization and staffing. The adopted imperative
results from the belief that contemporary reality requires not only psychological anal-
ysis from the perspective of the individual or sociological analysis of the group and
the education system, but also of the problems taking place at the international lev-
el, adopting Samuel Huntington’s thesis on the consolidation of the world economy
((Huntington, 2003).

Key words: education, upbringing, consumption, children’s marketing, identity,
globalization, new media, modern family, allocation

WPROWADZENIE

Przedmiotem wspodtczesnych badan nad rynkiem i gospodarka staja sie najczesciej
jednostki doroste: konsumpcyjnie aktywni uczestnicy systemu spotecznego. Jednak
zmiany zachodzace w ramach globalizacji, nowe trendy w obszarze planowania ro-
dziny oraz postepujaca indywidualizacja jednostek we wszystkich obszarach Zycia
doprowadzity do segmentacji rynku i redefiniowania charakteru kapitalizmu, w ra-
mach ktorego korporacje coraz agresywniej rywalizujg o dzieciecych konsumentow
(Barber, 2008) i przenoszenie ich potrzeb na dorostych.

W dotychczasowych badaniach na ten temat najczesciej omawiane sa konsump-
cyjne konsekwengje globalizacji. Oprocz nich znaczacy wplyw maja procesy transfor-
madji systemowej w Polsce, ktdre zwigkszyty nie tylko mozliwosci alokacyjne, ale tez
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aspiracje grup spotecznych, ktdre przed 1989 rokiem zaliczane byty do klasy robotni-
czej. Przyczynilo sie to do podwyzszenia wieku, w ktérym pary decyduja sie na slub
lub dziecko czy zmiany statusu dziecka, jako ,realizatora zadan” prowadzacych do
awansu i spelniania potencjatu rodziny (Bogunia-Borowska, 2019). Wedtug Joanny
Malinowskiej celem rodzicéw stato sie posiadanie dziecka , wysokiej jakosci”, ktdre
wymaga od nich licznych inwestycji (Malinowska, 2019). Wspoétczesne dziecko jest
réwniez ,specjalista” do spraw konsumpgji i czesto przewodnikiem dorostych po no-
wych branzach rynku czy rozrywki (Bogunia-Borowska, 2019).

Prywatyzacja i komercjalizacja wigkszosci obszaréw zycia generuje koszty ze-
wnetrzne, transformujac agendy socjalizacji w procesie wychowawczym, z ktérymi
mierza si¢ nie tylko rodzice, ale tez instytucje, szkoly, przedszkola i dzieci. Mozna
stwierdzi¢, ze socjalizacja dzieci stala sie procesem jeszcze bardziej intensywnym niz
kiedykolwiek. Implementacja do zycia spotecznego dokonujac sie jednoczesnie, na
wczesniejszym niz do tej pory etapie, na poziomie matych grup, instytudji i catego
spoleczenistwa.

Jednym z asumptéw owych zmian w zakresie socjalizacji konsumenckiej sa pro-
testy organizowane gtéwnie w przemysle samochodowym od lat 30 XX wieku. Przy-
czynily sie one do rozpoczecia dziatan — traktowanych jako rozwigzanie problemu
kontroli sity roboczej i zatrzymanie strajkéw —m.in.: zwiekszenia mobilnosci kapitatu,
alokagji produkdji do krajow pozbawionych podstaw ochrony pracownikéw i tych ze
stabo rozwinietymi zwigzkami zawodowymi (Silver, 2009). Doprowadzito to do wy-
korzystywania taniej sily roboczej oraz zwigkszenia automatyzacji produkgji. Efektem
tych zjawisk sa zmiany w organizacji gospodarki, ktére bezposrednio wplynety na
mozliwosci marketingowe organizadji. Srodki zaoszczedzone poprzez wyzysk i state
ostabienie strukturalnego potencjatu pracownikéw (Sassen, 2007) w krajach peryfe-
ryjnych oraz wprowadzenie nowych strategii zarzadzania, umozliwity wzmacnianie
marketingowego konsumpcjonizmu w krajach centralnych. Co wigcej, jak sugeruje
Klaus-Jurgen Tillman, od roku 1960 zmienita si¢ codzienna sytuacja Zyciowa dzie-
ci i mlodziezy, co zwigzane bylo ze zmniejszajaca si¢ kontrolg rodzicielska (Tillman,
2005). Od wezesnych lat 70, wraz z powstaniem marketingu spotecznego w krajach
wysoko rozwinietych, zaszly zmiany w pojmowaniu samego marketingu. Zwigk-
szylo sie¢ znaczenie zgodnosci pomiedzy potrzebami konsumenta jako jednostki, jak
i ogdtu spoteczenstwa (Bogunia-Borowska, 2004).

KONSEKWENCJE PRZEMIAN - NOWE AGENDY SOCJALIZACJI KONSUMENCKIE]

W efekcie przemian na mega- i makropoziomie organizacje, juz na poczatku XXI
w., wykreowaly nowego, nieSwiadomego, ale niezwykle istotnego konsumpcyjnego
»gracza”: dziecko. Dzieci, uwiklane w rynkowy kontekst, poddawane sa procesowi
soqjalizacji konsumenckiej juz, na co wskazuje Center for a New American Dream (Cen-
trum dla Nowego Amerykaniskiego Snu) w wieku pottora roku, kiedy to sa w stanie
wyobrazac sobie logo, czy symbole konkretnych, popularnych marek (Media Smarts).
Dla rynku staja si¢ jednak najwazniejsze w wieku czterech lat, czyli w okresie tzw.
wczesnego dziecinstwa (Tillman, 2005), kiedy to zdobywaja umiejetnos¢ wyartykuto-
wania swoich preferencji (Barber, 2008).
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Co wiecej — s permanentnie odbiorcami mimo woli, bo w przeciwienstwie do ro-
dzicoéw, ktdrzy zostaja postawieni w takiej sytuacji raz na jakis czas —na przyktad pod-
czas wyswietlania trzyminutowych reklam podczas musicalu Stomp w nowojorskim
Orpheum Theater (Barber, 2008) — dzieci nie maja zadnego glosu decyzyjnego.

Z jednej strony nie posiadaja jeszcze narzedzi do $wiadomego oddzielania reklam
od sztuki, czy rzeczywistosci spotecznej, co wedtug Wilhelma Heitmeyera zwigzane
jest z erozja umiejetnosci autonomicznego dziatania w ramach proceséw indywidu-
alizagji (Tillman, 2005). Z drugiej strony: mimo woli poddawani sg stalym bodzcom
marketingowym. Badania przeprowadzone przez Kaiser Family Foundation, ktorym
objeto amerykanskie dzieci w 2005 roku wykazaty, Ze przecietnie mtodzi ludzie maja
bezposredni kontakt z tresciami nadawanymi przez media przez 8 i pot godziny
dziennie (Barber, 2008).

Wazne jest to rowniez dlatego, ze dzieci inaczej niz dorosli odbieraja reklamy,
co wykazaly m.in. badania przeprowadzone przez MediamarkResarch Inc. Wedtug ra-
portu prawie 60% z 5400 dzieci w wieku od 6 do 11 lat nie ignoruje reklam i oglada je
z rbwnym zainteresowaniem, co konkretne programy telewizyjne (Ives, 2005). Bada-
nia psychologow takich, jak Robert Baker, wykazaly, ze dzieci do pigtego roku zycia
szukaja modelowych postaci, na podstawie ktdrych tworza tozsamos¢ rodzajowa.
W tym okresie wytwarzaja si¢ uplciowione preferencje w stosunku do zabawek, ksia-
zek, czy ludzi (Hoty-Luczaj, Luczaj, 2019). Kwestie te zostaty co prawda zauwazone
i uwzglednione w powstatym w 2014 roku Kodeksie Etyki Reklamy, jednak zakres
stosowalnosci tego dokumentu nie zostat do tej pory zbadany. Tym samym nie sg
prowadzone reprezentatywne badania wykazujace wplyw kodekséw etycznych na
projektowanie reklam.

Zjawiska te stanowia jeden ze wskaznikéw globalizacji, kiedy aktorzy gospo-
darki daza do ujednolicenia preferendji, jak i decyzji swoich odbiorcéw. Uzyskanie
skonsolidowanych potrzeb jest najtatwiejsze w przypadku standaryzowanej komu-
nikacji marketingowej z dzie¢mi. Wedtug Jamesa McNeala ma to zwigzek z faktem,
ze kultura dziecieca ma symboliczne , pierwszenistwo” nad kultura danego obszaru
geograficznego (McNeal, 2006). Wynika to ze wspolnych cech dzieci: emocjonalnosci,
koncentracji zainteresowarn na zabawie, potrzeby bezpieczenstwa.

Fakt podwyzszania si¢ poziomu zycia w krajach centralnych i semi-peryferyj-
nych prowadzi do wdrazania nowego typu obowigzkow (a wedtug niektdrych na-
wet braku obowiazkow), ktére naktadane sa na dzieci. Rzadko kiedy wykonuja one
prace o prostym charakterze fizycznym, jakie wykonywaly dzieci, szczegélnie wiej-
skie, jeszcze kilkadziesiat lat temu. W zamian wychowywane sa w rzeczywistosci
nieustannego generowania pragnien i leku przed pelnym zadowoleniem i ,,nasyce-
niem” (Bauman, 2009), ktdre to staje si¢ wspdlnym polem, na ktérym funkcjonuja
zblizone do siebie”: dzieci i doroéli zinfantylizowanej rzeczywisto$ci (Bogunia-Bo-
rowska, 2019).

Towarzyszy temu ujednolicenie preferencji prowadzace do powstania opisane-
go przez Zygmunta Baumana spoleczeristwa konsumentéw, gdzie spoleczenistwo
,interpeluje” swoich cztonkéw, tzw. homo eligens, w tym dzieci, oceniajac i sankcjo-
nujac (Bauman, 2009). Bauman pisze: ,, spoleczenstwo konsumentéw postuguje sie
narzedziami tresury i przymusu dla zarzadzania duchem — pozostawiajac zarza-
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dzanie ciatem indywidualnie podejmowanym staraniom, nadzorowanym i koordy-
nowanym przez wymusztrowana juz jednostke” (Bauman, 2009, s. 63). Oznacza to,
ze we wspdlczesnym spoleczenistwie skutecznos¢ (doskonatos¢ lub jej brak) dziatan
konsumenckich staje si¢ najwazniejszym czynnikiem uwarstwienia spotecznego,
tym samym mogac prowadzi¢ do wykluczenia lub akceptacji danej jednostki we
wspolnocie, ale tez w szeroko pojetej opinii publicznej. Juliet Schor opisuje to stowa-
mi: , przywigzujemy mniejsza wage do uczenia swoich dzieci rozwoju spolecznego,
intelektualnego, nawet duchowego, niz do wytrenowania ich na konsumentow”
(Schor, 2005, 13).

Zjawisko to dotyczy tez dzieci, ktdére zdajq sie jeszcze silniej ulokowane w kon-
sumpcyjnej rzeczywistosci niz wspotczesni dorosli. Poprzez przemiany technolo-
giczne i reorganizacje metod edukacji, dzieci sg stale poddawane , konsumpcyjnym
bodzcom” a szkota, ktdrg Talcott Parsons w XX wieku nazywat stabilizatorem sys-
temu spotecznego (Tillman, 2005), zaczyna odgrywac coraz mniejsza role. Przenie-
sienie nauki z bibliotek czy ksigzek w domu na laptopy, daje mozliwos$¢ wysytania
do odbiorcy statego sygnatu reklamowego oraz permanentnego jego zainteresowania
i podjudzania. Co wigcej, sami rodzice wprowadzani sa w przekonanie, iz konsump-
ja i zapewnianie dzieciom odpowiednich zabawek, programéw i materiatéw sta-
nie si¢ gwarangcjq ich przyszlego sukcesu. Zjawisko to Mateusz Halawa okresla mia-
nem kosztorysowania rodzicielstwa (Halawa, 2006), a Jedrzej Bielecki w artykule dla
dziennika ,Rzeczpospolita” nazywa dziecko, ,po prostu”, ,najdrozsza inwestycjq”
(Bielecki, 2004).

Ow sukces dziecka stat sie szczegdlnie wazny dla rodzacej sie klasy $redniej po-
sttransformacyjnej Polski (Bogunia-Borowska, 2019). Mozna powiedzie¢, ze rodzice
praktycznie realizuja hasto reklamowe konsoli The V. Smile przekonani, ze ,jesli nie
grasz w gry wideo, nie dostaniesz si¢ do college’u” (Barber, 2008, s. 361), ,podstawia-
jac” pod gry kazdy inny produkt, ktéry akurat jest popularny na rynku i traktujac
rodzicielstwo w kategoriach rynkowej inwestycji.

Oznacza to, ze dzieci czesto wychowywane sg nie w poczuciu demokragji, oby-
watelskosci a poczuciu wolnosci decyzji, gdzie nawet instytucje narodowe, czy caty
narod staje sie¢ markq podlegajaca brandingowi (McNeal, 2006), za$ wiedza i wzorce
w duzej czesci czerpane sa z medialnej encyklopedii wspotczesnosci (Bogunia-Borowska,
2004, s. 47). Aleksandra Kaminska zwraca réwniez uwage na zmiany w pojmowaniu
celu rodziny, ktéra w coraz mniejszym stopniu postrzega swoja role jako zrédto war-
tosci spotecznych, czy historycznych, a same dzieci ,,wykorzeniaja si¢”: usamodziel-
niaja i rozwijaja poza kregiem najblizszych krewnych (Malinowska, 2019).

Z brandingiem narodu wigza sie réwniez zmiany w dazeniach jednostek, ktorych
priorytetem staje si¢ byciem modnymi, popularnymi i szanowanymi. Posrednikiem
do osiagniecia tego celu staje si¢ przynalezno$¢ do konkretnego, cenionego towarzy-
stwa, ktore to, szczegolnie w ostatnich latach ma zwiazek ze zjawiskami takimi jak:
budowanie marki osobistej za pomoca nowych mediéw, czy Influence Marketing. Na-
rzedzia takie, jak Facebook, Instagram, czy YouTube staja si¢ coraz bardziej popularne
wsrdd matych dzieci. Wskazuja na to cho¢by badania firmy analitycznej Deloitte, kto-
ra wykazata, iz 95% osob urodzonych po 2000 roku (Pokolenie Z) w Polsce ma dostep
do smartfona (Raport ,Deloitte TMT Predictions”, 2016).
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Portale nowych mediéw budza zainteresowanie wéréd coraz mtodszych odbior-
cow zardwno ze wzgledu na poszukiwanie wzorcéw i idoli, jak i rozpoczynanie bu-
dowania wizerunku dziecka na bardzo wczesnym etapie.

Przyktadem zjawiska zwigkszania popytu i ,wartosci rynkowej” jednostki, w tym
przypadku dziecka, moze stac si¢ profil Anny Pavagi — dziesigcioletniej dziewczynki-
-modelki, ktéra zaczela swoja kariere w wieku 3 lat. Aktualnie na Instagramie obser-
wuje ja 519 000 osob (stan na wrzesien 2019 r.), za$ na jej koncie znajdziemy zaréwno
zdjecia z kampanii komercyjnych, jak i filmiki taniczacej Anny, czy zdjecia z masazu
i placu zabaw. Pomimo Ze aktualnie nie ma rzetelnych danych na temat liczby dzie-
ci zaktadajacych i aktywnie prowadzacych konta publiczne na portalach takich, jak
YouTube czy Instagram, jednak ich skala podczas prostego ich przegladania zdaje sie
by¢ duza, szczegolnie biorac pod uwage np. fale publikacji filméw okoto roku 2010
dotyczacych gry Minecraft (Bogunia-Borowska, 2019).

PopSuMOWANIE

W zwiazku z nowymi mediami i rozwojem Internetu wielu teoretykéw zwraca
uwagge, iz wspolczesnos¢ zdegradowata trwanie na rzecz chwilowosci i przemijalno-
$ci odrzucajac wszelka zwloke. Tyczy sie to zaréwno trendéw np. modowych, jak
i chwilowosci popularnosci konkretnych jednostek, szczegdlnie tych, ktérych stawa
budowana jest za pomoca nowych mediéw. Moze to zjawisko tyczy sie rowniez obni-
zania wieku rozpoczynania kariery medialnej niczym u Anny Pavagi?

Jak pisze Z. Bauman ,dojrzali konsumenci nie maja zahamowan wobec pozby-
wania si¢ rzeczy (...) adepci sztuki konsumowania wiedza, Ze pozbywanie sie rzeczy,
ktorych termin uzytecznosci (tj. dostarczania przyjemnosci) minat, jest wydarzeniem,
z ktdrego nalezy sie cieszy¢” (Bauman, 2009, s. 95). Zjawisko to wdrazane jest w ra-
mach praktyk takich, jak firmy Mattel, ktéra w 1996 roku zaproponowata mfodym
konsumentom, Ze jesli zwrdca obecnie uzywana, ,stara” lalke Barbie dostana nowa
za mniejsza cene (Bauman, 2009).

Co wiecej, wspodtczesnie owymi ,, dojrzatymi konsumentami” staja sie niedojrzate
jeszcze dzieci, ktdre nie tylko uczestnicza w rynku nabywczym, ale czesto bardziej za
nim ,nadazajg” niz ich rodzice czy dziadkowie.

Jak zwraca uwage Maja Brzozowska-Brywczynska, czesto méwiac o zmianie
statusu dziecka czy nowych aspektach proceséw wychowawczych, przyjmuje sie
perspektywe krytyczna, traktujaca dzieci jako ofiary konsumpcjonizmu lub aprobu-
jaca, w ktorej dziecko staje sie beneficjentem korzystajacym z dobr wspotczesnosci
(Bogunia-Borowska, 2019). Z pelng swiadomoscia nie chce opowiadac sie za zadna
z tych perspektyw, jednak niewatpliwie w XXI wieku doszto do znaczacych zmian
w agendach socjalizacji konsumenckiej w procesie wychowawczym. Zdaje si¢ jednak,
Ze nalezy zwrocic¢ uwagg, iz zmiany w wychowaniu dzieci wiaza si¢ z procesami nie
tylko na poziomie rodziny czy szkoly, ale zjawiskami mega- i makropoziomu, ktore
prowadza, jak to okresla Prerna Kohli, do , destandaryzacji” w prywatnym obszarze
partnerstwa i rodzicielstwa (Tillman, 2005). Tym samym wspoétczesna rzeczywistosé
wymaga nie tylko analizy psychologicznej z perspektywy jednostki czy socjologicznej
analizy grupy i systemu edukadji, ale takze problemdw na poziomie $wiatowej gospo-
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darki. Do tej pory oczywiste normy zostaly zdominowane przez nowe zasady i nowe
ryzyko, ktore wspotczesny rynek wykorzystuje tworzac nowa ,klase” dzieciecych
konsumentéw i — metaforycznie — wychowujac je przez konsumpgje.

WSKAZANIA PEDAGOGICZNE — WNIOSKI

Opisanym przeze mnie procesom towarzyszy zestaw wskazan pedagogicznych kie-
rowanych przede wszystkim do rodzicéw i nauczycieli. Zalecenia te maja rézne zrddta.
Publikowane sa przez badaczy zwigzanych z Osrodkiem Rozwoju Edukadji, organi-
zacjami edukacyjnymi, ale tez przez psychologdw, socjologow, pisarzy, filozofow czy
samych nauczycieli. Wskazania przybieraja rézne formy, dotycza komunikadji, ksztat-
towania wartosci i postaw, zdobywania samodzielnosci, czy wiedzy. Czesto skoncen-
trowane sg na obszarach uwzglednionych w modelu czterech aspektéw wychowania:
wspomaganiu, korygowaniu, zapobieganiu i ksztattowaniu (Garstka, 2015, s. 7). Tym
samym wytyczne odnosza si¢ przede wszystkim do mikrostruktur spotecznych, bedac
nieodigcznie zwigzane z dyscyplinami nauki takimi jak psychologia i pedagogika.

Wskazania o wyzej opisanym charakterze maja nieodzowne znaczenie i nie powinny
by¢ pomijane. Celem niniejszego artykutu jest jednak opisanie potrzeby uwzgledniania
w procesie wychowawczym probleméw na mega- i makropoziomie. Wynika to z prze-
konania, Ze wspdtczesna rzeczywistos¢, a przede wszystkim nowe agendy socjalizacji
konsumenckiej wymagaja od badaczy, rodzicow i rzadu przyjecia nowej perspektywy.
Oznacza to potrzebe nasilenia obserwacji, w ramach kontroli dziatalnosci reklamowej,
przestrzegania Kodeksu Etyki Reklamy (Kodeks Etyki Reklamy, 2014).

Wazna kwestig sa programy edukacyjne, w ramach ktdrych nie powinno sie tylko
dazy¢ do ksztattowania postaw i wartosci dzieci, ale tez nauczac¢ podstaw ekonomii,
zarzadzania finansami, czy podejmowania decyzji konsumenckich.

Jednoczesnie powinno sie to wigza¢ z wdrazaniem programdw na rzecz zwalcza-
nia nierdéwnosci spotecznych, ktére wspdlczesnie wynikajg przed wszystkim z jakosci
konsumpgdji, nie za$, jak do tej pory, z podzialéw klasowych. Tym samym ochrong
przed manipulacja w obrebie reklamy i programami edukacyjnymi powinno si¢ obej-
mowac nie tylko dzieci, ale przede wszystkim ich opiekunow.
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