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内容概要

　　本书认为，孩子们生活状况的快速恶化，很大程度上是由商业企业对其生活和精神的过度干预造
成的。
商业企业将年少的孩子作为目标群体，设计大量的广告和销售手段，以激发孩子的不满足感，将他们
变为超级消费者群体。
将孩子喜欢的游戏转变为商业机会。
利用孩子的焦虑感和不安全感，以重塑企业的特征。
企业联盟如何说服全世界的政府将学校转变为竞争性的商业企业，在这类学校中，孩子被当作投入要
素进行加工处理。
商业企业越来越多地控制了教育的方方面面。
作者以平等为视角讨论了这样的教育竞争的后果——孩子接受高质量的公共教育的权利。

　　孩子的童年被商业企业利用，成为其赢利的工具，造成的后果就是一整代的孩子被控制、塑型、
开发，这在历史上从来没有发生过。
本书认为当代孩子所面对的几乎所有的问题都是商业企业引发的，因为企业想要从孩子身上谋取利益
，并且将他们塑造成符合自己需要的样子。
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作者简介

莎伦·贝德，目前是卧龙岗大学的访问学者，她的研究重点是企业与行业如何维持和挑战权力关系的
。
她是企业和环境问题方面的一位非常重要的作家，并且已经获得了不少奖项。
莎伦一共完成了10本著作，这些著作已被翻译成多种语言，另外她还发表、出版过一些（会议）论文
、咨询报告、教育专著或其他书籍的个别篇章。
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章节摘录

　　市场调查者还能够通过监控孩子们的聊天室、电子公告牌、讨论小组和其他网上活动来收集更多
关于孩子们的信息。
许多孩子利用互联网来进行人际交往活动，并表达自己的观点。
美国10&mdash;17岁的孩子中，有近一半的人都会频繁地访问互联网聊天室，在那里，他们可以表达自
己的意见。
广告商已经设立了一些聊天网站和论坛，以利用孩子爱交际的天性。
　　营销商没有忘记手机和即时通信　　营销商也会利用孩子们使用的技术，如手机短信功能。
这使得他们能够以孩子们喜欢的方式和语言影响对方。
例如在英国，8&mdash;11岁的孩子中有一半都有手机，12&mdash;15岁的孩子中有83％的都有手机。
　　2005年，麦当劳举行了一次&ldquo;移动营销&rdquo;竞赛以创造一种有效的方式，和孩子们建立
起联系。
可口可乐正在利用手机作为雪碧的主要广告工具，其他公司也正在效仿。
2001年，吉百利公司在巧克力包装纸上推出了&ldquo;短信双赢&rdquo;竞赛，旨在年轻人中间推广该
品牌，活动收到了500万条信息。
　　无线技术使得营销者可以根据一些信息，如之前的购买历史、所在地和其他描述数据等，直接锁
定用户。
渐渐地，移动用户会收到为个人定制的电子信息，这些信息是为了引发即时购买&mdash;&mdash;当个
人靠近商店和餐馆时，信息就会定时送达。
　　营销人员也将即时通信服务渗透到网络中，比如美国在线服务公司（AOL）的即时通信服务
（AIM）有超过300万的12&mdash;17岁之间的用户。
主要的即时通信供应商向那些想要影响孩子们的广告商大肆推销自己，并且给他们提供一种途径，使
他们能够在孩子们和朋友交流的时候参与进来，使孩子们被许多品牌广告包围，并且鼓励其与广告相
互影响。
　　在麦当劳和微软的交易中，产生了一种：MSN即时通信的版本，伴随有完整的广告，即时通信服
务有大约80万18岁以下的用户。
雅虎也为即时信息通话（instant messaging conversations，IMV）提供交互背景，这使得孩子们能够表达
自己的观点，但是在此过程中需要看一段广告并将广告发送给朋友。
卡夫公司和百事公司都有IMV。
　　对于一种特定的IMV，我们看到平均会有150万人下载这一软件，利用它发送1亿条消息，每个用
户每天使用每个IMV工具大致5&mdash;10分钟。
当把这段时间与一个人每天花费在看电视广告上的时间做比较，则会给人留下非常深刻的印象。
　　营销人员会研究孩子们怎样纠缠他们的父母，以便在营销过程中能够加以利用。
人们注意到，孩子们在食品杂货店中，进行持续的抱怨是最有效的方式之一。
一项哈里斯民意测验（Hal=ris Poll）发现，73％从事与孩子们相关的行业（包括广告人员、营销人员
、媒体和市场调查人员）的人认为：&ldquo;大多数企业都会对孩子施加压力，让他们缠着家长给自己
买东西。
&rdquo;　　孩子们从两岁的时候就开始吵着要他们看到的东西，这时，他们已经能够将电视广告和商
店中的商品联系起来了。
澳大利亚西田购物中心（Westfield）在他们的接送车中安装了电子屏，播放儿童节目，中间穿插了许
多广告。
　　当超市销售人员发现带小孩的家长可以绕开陈列饼干和薄脆饼的过道，以避免尾随而来的孩子的
恳求和抱怨时，他们就重新安排商店的布局以使家长不易绕开这些过道，例如将饼干陈列在婴儿食品
的对面。
　　鼓动孩子们纠缠家长的营销人员和广告商有意地在家庭里制造压力，并且瓦解家长试图教育孩子
的价值观念&mdash;&mdash;这些价值观念通常和物质主义和消费主义相冲突，但却是为了孩子们好。
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行业大会上，经常会发放一些关于培育孩子们纠缠父母购买商品的能力的文章。
2003年，在悉尼的孩子购买力大会上，一个研讨会的题目是&ldquo;利用孩子纠缠父母购买商品的能
力&rdquo;，并且包括关于&ldquo;守门人作用&rdquo;的一些信息。
守门人是对家长在市场上的称呼，这些家长保护孩子们免受广告的操控。
　　营销咨询员安妮&middot;萨瑟兰（Anne sutherland）解释说：&ldquo;当我询问孩子们如何纠缠和
哄骗他们的妈妈，以选择他们想要的饼干时，我开始明白是什么使得孩子们吵闹，然后我在说服力测
试中会将其量化。
唠叨在如今的商业中是一个很重要的因素。
&rdquo;为了利用孩子们的购买力，广告就不仅要吸引孩子们让他们想要这些商品，而且还需要给孩子
们一些意见，让他们告诉父母为什么他们应该购买这些商品。
&ldquo;孩子和家长&rdquo;的研究帮助营销人员弄明白他们是否给孩子们提供了足够的信息，来使他
们向家长提出合理的请求，如表2．1。
　　如果促销的商品不健康或者超出了家长的正常预算，那么孩子的唠叨就变得更加有必要。
2004年，孩子购买力大会建立了一个小组讨论&ldquo;目标困境&mdash;&mdash;如何确定应该选择母亲
还是孩子&rdquo;，并且指出，如果你是含糖谷类食品的营销人员，那么你会很容易就能够分出销售目
标是谁。
换句话说，如果商品本身不健康，那么最好让孩子吵着要这些东西，因为家长是不会自愿给他们购买
的。
　　一些孩子并不能够将广告和电视节目及网络内容区分开，不能完全明白广告的目的，不能批判性
地评价广告和它们的主张，向这些孩子做广告的厂商是不道德的。
　　在2&mdash;5岁的时候，孩子们并不能够将电视上发生的事情和现实区分开。
他们对商业广告非常感兴趣，并且毫无保留地相信它们。
营销咨询员丹&middot;阿卡夫．（Dan Acuff）提出，7岁之前，孩子们倾向按表面价值接受电视广告，
他还建议广告商该如何利用这一点。
例如，他告诉广告商这一年龄段的孩子极易受到派发和类似促销行为的影响，因为他们还没有形成批
判性的、逻辑的和理性的头脑。
　　美国公共卫生局局长（US Surgeon General）委托进行的研究证明，8岁以下的孩子并不能够完全明
白广告商说服的意图。
即使他们能够区分电视节目和广告（有的时候它们的边界非常模糊，即使是成年人也不能将一些广告
内容分辨出来），过半数的孩子仍然不明白广告正试图把商品卖给他们。
　　密苏里大学哥伦比亚分校（University of Missouri&mdash;Columbia）英语教育副教授罗伊&middot;
福克斯的一项研究发现，观看运动员做电视广告的孩子们认为运动员必须付费来做广告，以宣传他们
自己而不是商品。
他们相信广告中的孩子们都是真实的，而不是付费的演员，他们还经常会将广告和新闻弄混了。
通常，他们都不明白广告中的商业内容。
　　一份瑞典消费者代理的报告促使政府禁止企业向12岁以下的孩子做广告，这份报告是这样说的
：&ldquo;许多研究试图区分不同的理解程度和意识水平，所有的结果都表明只有在12岁以后，孩子们
才能充分理解广告的目的。
&rdquo;　　P14-17　　&hellip;&hellip;
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媒体关注与评论

　　本书对现代商业文化作出了令人咋舌的评估，作者向我们描绘了商业文化是如何扭曲孩子们的童
年、破坏公共秩序，并且危害整个地球的。
　　&mdash;&mdash;亚历克斯&middot;莫尔纳 　　这本书非常出色，非常重要，我要将它放进所有学
校的课程中。
　　&mdash;&mdash;约翰&middot;皮尔格 　　贝德的分析非常全面，而且语言犀利、客观。
　　&mdash;&mdash;哈罗德&middot;品特
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