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The child’s voice in the modern world is marginalized and distorted by marketing corporations,
which use it as a bait for their own interests. In this way, the child is pushed into the culture
of silence, which automatically limits its rights, inherent dignity and freedom. In this paper,
through a critical discourse analysis, I show how advertising shows children, who really “speaks”
the voice of children, and how childhood is used to produce consumer needs.
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Wprowadzenie do tematu

Wspblczesny swiat ,wrzeszczy dzieckiem” donosnie i glo$no. Jest to
swoiste wykorzystywanie aury szczesliwego i dobrze kojarzacego sie dzie-
cinstwa dla celéow marketingowych. Specyficzny i bardzo przemys$lanie
skonstruowany obraz tesknot dzieciecych ma zwigzek z popytem i sprze-
daza okreslonych produktéow. Ogélne zainteresowanie cechami typu: bez-
pieczenstwo, prawdomowno$é, mitos$é, cieplo i brak probleméw nie dotyczy
jednak samych dzieci jako podmiotéw zycia spotecznego, ale raczej produk-
tow, ktére maja przypominacé sielankowy $wiat, w ktérym nie ponosi sie za
nic odpowiedzialnosci i w ktérym panuje wieczne szczeScie.

Mimo ze podstawowe prawa obywatelskie, polityczne, kulturowe, spo-
leczne i ekonomiczne, a takze prawo do ochrony, rozwoju i udziatu kazdego
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dziecka w zyciu spotecznym gwarantuja postanowienia Konwencji o Pra-
wach Dziecka, przyjete w 1989 roku przez Zgromadzenie Ogélne Narodéw
Zjednoczonych?, to jednak w przestrzeni spotecznej dziecko nie ma prawa
glosu w istotnych dla siebie kwestiach? To dorosli: rodzice, opiekunowie,
nauczyciele, pedagodzy i psycholodzy decyduja o jego wyborach i drodze
rozwoju. Glos dziecka bywa réwniez marginalizowany i deformowany
przez korporacje marketingowe, ktore postugujg sie nim jako przyneta
dla wtasnych intereséw, chcac na przyktad sprzedac jaki$ produkt. W ten
spos6b nie$§wiadomie spycha sie dziecko do ,kultury milczenia”, automa-
tycznie ograniczajac jego prawa, nierozigcznie zwigzane z godnoscig oraz
wolnoscig do petnoprawnego zycia i rozwoju.

Gléwnie reklama wykorzystuje dzieci jako narzedzia dla realizowania
wlasnych intereséw konsumpcyjno-politycznych. Co wazne, nie zawsze re-
klamowany produkt przeznaczony jest dla konsumenta dzieciecego. Bar-
dzo czesto ,dzieckiem” reklamuje sie ,,przyjemnosci” przeznaczone réwniez
dla dorostych odbiorcow.

Niniejszy artykut, dzieki wykorzystaniu krytycznej analizy dyskursu,
ukazuje, w jaki spos6b reklama opowiada o wizerunku dzieciecym, kto tak
na prawde ,,méwi” glosem najmtodszych, a takze w jaki sposéb dziecinstwo
jest wykorzystywane do produkowania tesknot konsumpcyjnych.

Krytyczna analiza dyskursu

KAD skupia swojg uwage na istotnych problemach spotecznych oraz
na mozliwo$ci ich potencjalnej zmiany. W niniejszym artykule przyjmu-
je rozumienie tej metody w jej semiotycznym kontekscie. Analiza dys-
kursu, rozumiana w ujeciu Teuna van Dijka, dotyczy kontekstu, czyli
modelu mentalnego, bedacego Zrodlem stereotypow, a w konsekwencji
tworzenia sie ideologii i dyskurséw wykluczajgcych. Jak pisze T.A. van
Dijk, ,przedstawiciele krytycznej analizy dyskursu nie tylko obserwuja
zwigzki miedzy komunikacjg i strukturami spolecznymi, ale tez starajag
sie by¢ rzecznikami zmiany”. Dlatego, krytyczna analiza dyskursu ma
za zadanie pokazywaé relacje wiadzy i kontroli spolecznej, odbywajgce
sie za posrednictwem roéznie rozumianych dyskurséw. Operuje szerokim

1 S. Hart, C. Cohen, M. Erickson, M. Flekkoy, Prawa dzieci w edukacji, Gdansk 2006,
s. 7.

2 Por.: M. Karczmarzyk, Prawo dziecka do ,glosu” w przestrzeni spolecznej. Rysowanie
Jjako proces emancypacyjny, Problemy Wczesnej Edukacji (w druku).

3 Zob.: P. Freire, Pedagogy of the Oppressed, New York-London 1993, s. 32.

4 T.A. van Dijk (red.), Dyskurs jako struktura i proces, Warszawa 2001, s. 20.
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semiotycznym pojmowaniem tekstu, w ktorym kazdy odsyla nieustannie
do innych tekstow®. Jest to metoda, ktora staje sie narzedziem metodolo-
gicznym krytycznego sposobu badania stosunkéw wtadzy i dyskryminacji
spotecznych®. Znaczace, przy jej stosowaniu, jest odstanianie ideologiczne-
go charakteru tekstow aspirujacych do kontroli podmiotowos$ci jednostki,
analiza $rodkéw uzywanych do wywierania wplywu na odbiorcéw tekstow
kulturowych i spotecznych oraz badanie dyskurséw wraz z ich catym ba-
gazem ,zdroworozsadkowosci”.

W niniejszym artykule istotne jest przeanalizowanie dyskurséow
reklamowych powstatych w wyniku konstruowania znaczeni przez sie-
ci nalezacych do réznych grup spotecznych. Tym samym, interesujace
staje sie ,prze$wietlenie” ukrytych sil, wtadzy i kultury, przenoszonych
przez dorostych uznanych tutaj za ,méwcow”, czyli podmioty posiadajace
glos spoteczny®. W zwigzku z tym gltéwny przedmiot analizy uwzgled-
nia niesprawiedliwa relacje wtadzy, marginalizacji i wykluczenia dzieci,
jako grupy znajdujacej sie poza spoleczenstwem, wykorzystywanej dla
celow konsumpcyjnych. Grupa ta nie ma wtasnego gtosu i jest skazana
na niesamodzielnosé, a w zwigzku z tym uzalezniona od innych oséb/
grup dorostych. Zatem, krytyczne ustosunkowanie sie do mechanizméw
rzadzacych reklama moze pokaza¢é strategie grup dysponujacych gtosem
spotecznym dla wykorzystywania dziecka jako ,przedmiotu dziatan dys-
kursywnych”.

Dziecko jak aktor

Jedng z reklam telewizyjnych, ktorg chciatabym opisa¢ w tym arty-
kule, jest ostatnio emitowana w polskiej TV reklama biur podrézy, ku-
szgca wycieczkami do malowniczych i pieknych krajéw $wiata i Europy.
W pierwszej scenie mozna zaobserwowac rozmowe dwajki dzieci, ktore
zastanawiajg sie, gdzie pojecha¢ na wakacje w przysztym roku. Pytane
0 swoj wybér, tlumacza go przekonujacymi i logicznymi argumentami. Ta
gra w ,dorostego” jest czyms$, co potencjalnie moze bawi¢ widza. I chyba
wlagnie taka role ma spelniaé¢ tak skonstruowany przekaz. Zapewne jest
to oryginalny pomyst — wywiadu z dzieémi, ktére udaja ekspertéw i po-
stuguja sie fachowym stownictwem, jednak pytanie, ktore jest dla mnie

5 Por.: T. Szkudlarek, Poststrukturalizm a metodologia pedagogiki, Acta Universitatis
Nicolai Copernici, Socjologia Wychowania, 1997, XII, 317, s. 182.

6 T.A. van Dijk (red.), Dyskurs.

7 Por.: T. Szkudlarek Poststrukturalizm a metodologia, s. 167-199.

8 Por.: Z. Melosik, Poststrukturalizm jako teoria zycia spolecznego (mozliwosci i kontro-
wersje), Kultura Wspétczesna, 1997, 1 (13), s. 57-71.
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interesujace, dotyczy problemu, kto tak naprawde moéwi ustami tych dzieci
i co znaczg tak sformutowane wypowiedzi?

Na potrzeby niniejszego artykulu opisywany tu dyskurs nazwatam
dyskursem malego aktora. Charakteryzuje sie on uzywaniem specyficz-
nych zwrotéw stosowanych w mowie potocznej dorostych, jak np.:

Dz. 1: 1800 zt za Hiszpanie to taniocha

Dz. 2: Myslatem o Turcji, Kanarach...

Tego rodzaju uproszczenia nie sa charakterystyczne dla wypowiedzi
dzieci, totez zar6wno stowa, jak i mimika oraz gesty ciata sg podporzad-
kowane nieco wymuszonej grze aktorskiej. Jest to gra w dorostego, ktora
polega na jak najwierniejszym nasladownictwie. Mozna by to nazwaé, za
Anng Brzezinska, ,negatywem rzeczywisto$ci”, ktory charakterystyczny
jest rowniez w zabawie dzieciecej polegajacej na odwzorowywaniu zaobser-
wowanych w najblizszym otoczeniu rél spotecznych. Zabawa w dom, szkote
czy szpital zwigzana jest z nasladownictwem zachowania oséb dorostych
zwigzanych z danym miejscem pracy lub przestrzenig prywatna, w ktorej
ksztaltuje sie okreslony habitus rodzajowy?.

Zabawa w dorostego sprawia jednak wrazenie jeszcze dosy¢ nieporad-
nej, dlatego bawi i rozczula odbiorce. Pomyst polega na wykorzystaniu cech
dzieciecego my$lenia, prostego jezyka, aby bawié dorostych odbiorcow. Jak
pisze Mirostawa Krzyscin,

Marketerzy tworza komunikacje z klientem czesto w oparciu o wiedze na temat

dazenia do zaspokajania potrzeb (...) fizjologicznych, bezpieczeristwa, przynalez-

noSci 1 mitosci, szacunku, samorealizacji, a takze o tym, ze kolejne potrzeby moga
by¢ zaspokajane wéwczas, gdy zaspokojona zostanie potrzeba na nizszym poziomie

hierarchii; (...) te potrzebe réznorodnosci nazywa sie eksploracja rozrywkowa. Po-
lega ona na poszukiwaniu bodzcéw, ktore sg interesujgce lub zabawne!l.

Dziecko jako finansista

Sugerowanie doroslym, ze dzieci interesuja sie sferg ekonomiczng, czyli
wiedzg, ile kosztujg wakacje i ktore stanowig tansza opcje wypoczynkowa,
powoduje, ze wypowiedz dziecka staje sie jeszcze bardziej kontrowersyjna.
Ten dyskurs, nazwany tutaj odpowiednio dyskursem malego finansisty,
wigze sie z kolejnymi wypowiedziami dzieci:

9 Por.: A. Brzeziriska, M. Burtowy, Psychopedagogiczne problemy edukacji przedszkol-
nej, Poznan 1985.

10 Por.: P. Bourdieu, Meska dominacja, przektad L. Kopciewicz, Warszawa 2004.

1 M. Krzyscin, Analiza kampanii marketingowych telefonii komdrkowych, 7rédlo in-
ternetowe: http:/marketingowiec.pl/artykul/analiza-kampanii-marketingowych-telefonii-
komorkowych, [dostep: 14.06.2012].
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Dz. 3: A wie Pan, ze dziecko leci za darmo?

Powyzsza wypowiedZ charakteryzuje sie mysleniem o pienigdzu jako
jedynym wyktadniku istotnym dla zycia. Ma pierwszenstwo przed innymi
potrzebami zyciowymi i staje sie konkurencyjny dla takich wartosci, jak:
mito$é, akceptacja, poczucie bliskos$ci i wiezi rodzinnej. Nie jest istotne bo-
wiem to, ze dziecko jest pelnoprawnym, kochanym cztonkiem rodziny, ale
ze Lleci za darmo”. Oznaczaé to moze cheé zarobienia na dziecku lub wy-
korzystanie go jako narzedzia dla manipulacji warto$ciami kultury kon-
sumpcyjne;j.

Przygladajac sie gtebiej analizowanym tutaj dyskursom, okazuje sie,
ze wypowiedzi te bardzo mocno dyskryminujg dzieci. Przedstawiaja je jako
obiekty majgce za zadanie bawié Swiat dorostych i wykluczy¢ je ze $wiata,
ktory nie jest stworzony dla nich i dla ich potrzeb spoleczno-emocjonal-
nych. Mate dziecko cechuje bowiem, jak pisze Maria Przetacznikowa:

nadal synkretyzm, zwlaszcza we wczesnej i Sredniej fazie tego okresu rozwojowego.

Dziecko nie potrafi przeprowadzié¢ szczegotowej analizy spostrzeganego obiektu,

rozczlonkowaé go na czesci, a nastepnie powigzac je w zwartg calosé, lecz to, co
spostrzega, ujmuje globalnie, a zatem w ogélnikowy sposéb'2.

Bardzo wazna role spelnia tutaj rowniez rozwdj emocjonalny, ktéry ma
bardzo duzy wplyw na przyszle uspotecznianie sie dziecka. Jak pisze Anna
Klim-Klimaszewska:

Emocje u dzieci w wieku przedszkolnym sg jeszcze niestale — tatwo powstajg, trwa-
ja krotko i szybko sie zmieniajg. Bogatsze sg jednak ich przejawy. Oprécz ruchow
i mimiki do wyrazania uczué dzieci wlaczajg reakcje werbalne's.

Dziecko dziata pod wptywem chwili — nie zastanawia sie i nie analizuje
swojego postepowania. Dlatego, wykorzystywanie go do reklamy, w ktérej
zastanawia sie nad wyborem danej oferty wakacyjnej, jest kontrowersyjne
ze wzgledu na niedopasowanie jego sfery rozwojowej do celow przys$wieca-
jacych reklamie.

Dyskurs malego blazna

Jak w epoce $redniowiecza, kiedy dziecko czesto bylo traktowane jak
malpka nasladujgca dorostego', tak w rekach tworcéw reklamy staje sie
btaznem, majacym spelnia¢ podobng role. Dyskurs malego btazna jest

12 M. Przetacznikowa, Psychologia rozwojowa dzieci i mlodziezy, Warszawa 1986,
s. 441.

13- A. Klim-Klimaszewska, Pedagogika przedszkolna, Warszawa 2005, s. 38.

4 Zob.: P. Aries, Historia dzieciristwa. Dziecko i rodzina w dawnych czasach, Gdansk
1995.
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wiec, w pewnym sensie, dyskursem ciszy, operujacym stowami wlozonymi
w dzieciece usta. Te stowa tak naprawde nie sg ich stowami i nie wynika-
ja z ich sposobu myslenia. W ten sposob tworzy sie kultura milczenia®,
odnoszgca sie do postaci pozbawianych gtosu i wykluczanych z zycia spo-
lecznego. Wedtug Paulo Freire’a, opresorzy nakazuja rozumienie $wiata
za pomoca kontroli, opresji i wyciszania!®. W wyniku tego opresjonowani
staja sie slabi i uzalezniaja sie od tych, ktérzy nadajg im takie, a nie inne
znaczenia. Dziecko w reklamie jest za$ uzaleznione od dorostych twoércow
iich znaczen. Jest to wiec opresja majgca charakter manipulacji dzieciecy-
mi emocjami i poczuciem zaleznos$ci od dorostych.

Dziecko jako bohater

Dodatkowo problematyczne jest rowniez to, ze dziatanie reklamodaw-
c6w powoduje nieSwiadome zawlaszczanie tesknot konsumentow i dziecko
nieSwiadomie przejmuje role tego, ktory z jednej strony jest wykorzysty-
wany, a z drugiej — u ktorego prowokuje sie konkretne ,tesknoty konsump-
cyjne”. Ostatnio bardzo popularna strategia marketingowa jest tworzenie
reklam dla dzieci o dzieciach, czyli reklam z dzieciecymi bohaterami. Taki
dyskurs mozna by nazwaé¢ dyskursem malego bohatera, w ktérym:

dzieci poczgtkowo wzoruja sie na wyimaginowanych antropomorfizowanych zwie-
rzetach rodem z kreskéwek lub tych specjalnie wykreowanych na potrzeby marki
(mi$ Kubus dla soku, krélik Quicki dla ptatkéw Nesquik i wiele innych); gdy sa
nieco starsze, siegajg po marki reklamowane przez celebrytéw, identyfikujac sie
w ten sposoéb ze sportowcami, piosenkarzami, aktorami, na czym oczywiscie skwa-
pliwie bazujg producenci'”.

Naomi Klein w swojej ksigzce zwraca uwage, ze wspoétcze$nie dziecko
jest najlepszym konsumentem, bo to ono zabiera swoich rodzicéw na zaku-
py i podpowiada im, jakie majg kupi¢ towary. Jak pisze w swojej ksigzce
No Logo. No Space. No Choice. No Jobs:

wyglada na to, ze marki sg z dzieciakami wszedzie — na koncertach, na kanapie
przed telewizorem, na estradzie u boku mtodziezowych idoli, w grupach czatowych,
na placu zabaw i boiskach do koszykowki'®.

I wszedzie tam oddzialuja na mtodych konsumentéw, ktorzy we wezes-
nym okresie zycia nie majg tak krytycznie wyostrzonych zmystéw i pod-
chodza do machiny strategii konsumenckiej zbyt szczerze i naturalnie.

15 P. Freire, Pedagogy of the Oppressed, Continuum, New York — London 1993, s. 32.
16 Tamze, s. 46-63.

17 M. Krzyscin, Analiza kampanii marketingowych.

18 N. Klein, No Logo. No Space. No Choice, No Jobs, Izabelin 2004, s. 105.
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Dziecko jako doradca

Kolejng manipulacja marketingowa jest tworzenie reklam z bohate-
rem dzieciecym w roli doradcy. Dyskurs malego doradcy jest zwigzany
z pokazywaniem dziecka jako tego, ktéry wie lepiej, wiecej obserwuje
i dzieki temu wiecej widzi. Patrzy na S§wiat dorostych z odmiennej per-
spektywy i1 widzi tych, ktorzy sie $piesza, przewracajg, nie rozumiejg
swoich dzieci. Nie chodzi tutaj o sielankowy obraz rodziny, ale o zmia-
ne widzenia rzeczywistosci spoteczno-kulturowej. Swiat pokazany oczy-
ma dzieci moze nas dorostych réwniez czego$ nauczy¢. Ta mocno wyrafi-
nowana manipulacja prébuje nam pokazaé widzenie dziecka, ale jest to
przeciez widzenie zaprojektowane przez dorostych tworcow reklamy, wiec
oszustwo majace nas zaskoczyé, zbi¢ z tropu, zaszokowaé? Nie ma ona
nic wspélnego z ksztattowaniem podmiotowosci dzieci i stuchaniem tego,
co dziecko ma do powiedzenia. Mimo ze mamy obraz malej dziewczynki,
ktora moéwi do nas z przestrzeni medialnej i ,jej gltos” jest styszalny przez
wszystkich, jednak nie ma tutaj przeciez samego dziecka, ale stworzony
i zaprojektowany przez tworcéw reklamy produkt. Oklamywanie widza,
ze dziecko mo6wi to co my$li o danym produkecie jest o tyle kontrowersyjne,
ze wydaje sie przekonujace. Ujawnia sie wiec oddziatywanie na odbiorce
za posrednictwem przemocy symbolicznej, ,ukrytej przed Swiadomos$cig
podmiotu i mozliwo$cia odczuwania przezen doswiadczonej obiektywnej
i zaposredniczonej relacji”®. Jest to wchodzenie zaréwno dzieci, jak i do-
rostych odbiorcow reklamy w kulture wartosci interioryzowanych przez
Hsinnych”, ktérzy majg wladze i wpajaja odgérnie skonstruowane spotecz-
ne normy i wartosci.

Podsumowanie rozwazan

,0dczytywanie” Swiata jest kompetencja, ktérg kazdy nabywa od naj-
mitodszych lat zycia. Poniewaz poczatkowo dziecko nie postuguje sie skom-
plikowanym, krytycznym jezykiem w swoim rozumieniu §wiata, nie wolno
wykorzystywac jego dopiero ksztaltujacego sie spojrzenia na rzeczywistoscé
spoteczno-kulturows.

Niestety, jednak wtaénie to robig reklamodawcy i znane marki. Pré-
bujac sprzedaé¢ swadj produkt i wynies¢ go na globalny rynek, wykorzy-
stuja dziecko do wtasnych interes6w. W ten sposoéb je uprzedmiotowiajg

19 7. Kwiecinski, Socjopatologia edukacji, Warszawa 1992, s. 121.
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i spychaja do kultury milczenia. Jest to wiec §wiadoma manipulacja zna-
czeniami, i znaczacymi jako znaki, ktére interpretujg odbiorcy, tworzac
réwniez wlasne znaczenia i wysylajac je dalej. W ten sposéb znaczenie
niesie sie jak plotka, ktéra zmienia sie i ksztaltuje kolejnych jej odbior-
c6w. Jak pisze Naomi Klein:

Skutkiem, jesli nie pierwotna intencjg jest zepchniecie kultury do roli tta, na kté-
rym marka moze zablysngé petnym blaskiem. Nie chodzi o to, zeby sponsorowaé
kulture, lecz zeby byé kulturg?.

Tym samym, tworzymy naszg kulture z jej ukrytymi sitami wiadzy
i przemocy spotecznej. Niektorych wykluczamy, niektérych ponizamy
1 wykorzystujemy dla wiasnych celow. Okazuje sie, na podstawie analizy
poczynionej w tym artykule, ze sprzyjaja temu media emitujgc reklamy,
ktore uwzgledniajg niesprawiedliwg relacje wladzy i marginalizacji naj-
mitodszych — to musi sie zmienié. Wykorzystywanie dzieci jako przedmio-
tu dzialan dyskursywnych oraz spychanie ich do kultury milczenia musi
budzi¢ nasze kontrowersje i wymaga obszernej zmiany w ksztattowaniu
pokolen dla lepszego jutra.
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