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1. Geneza zainteresowan badawczych (aktualno$¢ podjetej problematyki, jej

usytuowanie w naukach spolecznych, oryginalno$¢ stawianych problemow)

Podjgcie tematyki badawczej w zakresie jezyka przekazu reklam i ich odbioru w
narracjach dzieci w wieku wczesnoszkolnym zwigzana byta przede wszystkim z chgcia
przyblizenia problematyki, ktora jest istotna ze spolecznego punktu widzenia. Jest
cze$cig codziennego zycia. Z danych Ministerstwa Edukacji Narodowej wynika, ze rok
szkolny 2024/2025 rozpoczeto w Polsce 4 min 700 tys. uczniéw'. Rozpatrujac uzyskane
informacje, mozna stwierdzi¢, ze jest to duza grupa potencjalnych klientow dla
reklamodawcow. Szereg badaczy podjeto juz pewne eksperymenty i analizy dotyczace
oddziatywan telewizji, w tym przekazéw promocyjnych na mlode spoteczenstwo.
Niewiele jednak jest badan dotyczacych, w jaki sposob jezyk reklam jest odbierany
przez dzieci w wieku wczesnoszkolnym. Ta grupa jest mi najblizsza ze wzgledu na
wykonywany zawdd 1 moje zainteresowania. Ponadto s3 mi bliskie wszelkie
zagadnienia zwigzane z komunikacja 1 jezykiem, gdyz logopedia to moja druga profesja
i hobby.

Postepujaca, szeroko pojeta komputeryzacja i medialno$¢ powoduje, ze warto
rozwaza¢ takie tematy, by zwroci¢ uwage najblizszego otoczenia dziecka na pewne
zjawiska, ktore moga mie¢ zarowno pozytywne, jak i negatywne konsekwencje. Oprocz
tego, w przedstawionych ponizej wynikach badan dotyczacych reklam odbieranych
przez dzieci w wieku wczesnoszkolnym, wida¢ ogromny dysonans w ogladaniu tych
komunikatéw spotecznych. W latach 90-tych najmlodsi obserwowali do 30 reklam
dziennie?, podczas gdy w latach dwutysiecznych iloéé ich osiagneta 1803. ,,Sita” reklam
ulega ciagtej intensyfikacji. Coraz to czgsciej, coraz to w réznych miejscach.

Dzieci juz od najmiodszych lat korzystaja ze Srodkéw masowego przekazu,
traktujac to, jako co$ naturalnego i niezbednego do zycia. Ucza si¢ one rozumienia i
nawigzywania kontaktow spotecznych, dotyczy to rowniez relacji dokonujacych si¢ w
komunikacji migdzyludzkiej. Kulture Korzystania z telewizji przekazuje si¢ i wynosi z
domu rodzinnego jako mity sposob spedzania wolnego czasu. Juz od wielu lat mozna

zaobserwowaé, ze coraz miodsze dzieci korzystaja z réznych medidéw. Ogladanie

! https://glos.pl/witaj-szkolo-w-poniedzialek-2-wrzesnia-rozpoczynaja-sie-zajecia-dydaktyczno-wychowa
wcze-w-szkolach-i-placowkach-w-roku-szkolnym-2024-2025, [31.01.2025].

2 P. Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, Wydawnictwo Akademickie Zak, Warszawa 1999, s. 144.
¥ AM. Starosta, Dzieci jako adresaci i odbiorcy reklam telewizyjnych, ,,Kultura —Spoleczenstwo —
Edukacja” 2012, nr 2, s. 176.
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telewizji przybiera niejednokrotnie posta¢ nawykow lub rytualow. Z drugiej strony, to
medium czasami staje si¢ najwazniejszym towarzyszem w zyciu malca, ze wzgledu na
obowigzki domowe i zawodowe cigzace na rodzicach. Czgsto mozna spotkaé si¢ z
sytuacja, w ktore dziecko ma nieorganiczne mozliwosci, jesli chodzi o tresci i limit
dostepu do mediow. Najmlodsi stajg si¢ nierzadko znawcami od bajek i innych
programow. Towarzyszy temu rowniez reklama, stanowigca wazne miejsce w zyciu
dziecka. W zwigzku z atrakcyjnos$cig przekazu jest ona niejednokrotnie ulubiong forma,
dostarczajacg ztudnie mitych doswiadczen. Wynika to z zastosowania réznorodnych
srodkow: muzyki, perswazji stownej, symboli, stworzenia jakie$ fabuty oraz przede
wszystkim oddziatywania na sfere emocjonalng najmtodszego odbiorcy”.

Filmy promocyjne wrecz determinujg nasze wybory i sg obecne kazdego dnia. Ta
forma spotecznego przekazu oparta na konsumpcyjnym stylu zycia probuje nam
narzuci¢ pewne wzorce dotyczace tego, co warto posiadac, co jes¢, czego stuchac, jak
dobrze 1 szczesliwie zy¢.

W  obecnych czasach coraz czg$ciej rozpatruje si¢ pozycje dzieci w
spoteczenstwie z perspektywy konsumenta. Opisywana grupa nalezy do tzw.
,konsumentow wrazliwych®. Takie ich okre$lenie wynika z dwoch powodow. Po
pierwsze, osoby te nie do konca rozumiejg ustyszany komunikat handlowy, ktory
oddzialuje na podejmowanie decyzji konsumenckich. Nast¢pnie, dokonane zakupy
moga zawazy¢ negatywnie na poczuciu dobrostanu psychicznego, zwigzanego z
dobrymi emocjami i samopoczuciem, z zadowoleniem z zycia. To zjawisko jest
rozpatrywane z perspektywy: pamigci (odtwarzanie informacji), myslenia (umiejgtnosé
tworzenia kategorii pojeciowych) oraz ulegania perswazji (sceptycyzm konsumencki)®.

Wizerunek dziecka jako konsumenta na przestrzeni ostatnich lat ulegt
zasadniczym zmianom. Najmlodsi potrafia nawet doradzi¢, je$li zostang o to
poproszeni. Dzieci sg zdecydowane, cickawe 1 podatne na zmiany dokonujace si¢ w
spoteczenstwie. W ten sposob reklamodawcy kieruja sie¢ dwoma podstawowymi
zasadami: przekona¢ dziecko do zakupu danego przedmiotu w sposdb bezposredni lub
postuzy¢ si¢ nim posrednio, instrumentalnie, by wplyngto ono na odpowiednie decyzje
swoich rodzicow. W marketingu zwigzanym z pozyskaniem dziecigcego klienta chodzi,

miedzy innymi, o przyzwyczajenie go do danych marek. Wchodzac w doroste Zycie,

4J. Lizak, Jezyk reklam dla dzieci, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszéw 2006, s. 103.

5 M. Buchnat, A.M. Jasielska, R.A. Maksymiuk, Dziecko z niepetnosprawnosciq jako odbiorca i bohater
reklam. Czy istnieje ,,inny ” kindermarketing?, ,,Studia Edukacyjne” 2013, nr 28, s. 245.

® Ibidem, s. 244-246.



mlody konsument ma juz wyrobione zdanie na temat konkretnych produktow i wybiera
to, co jest mu juz dobrze znane. Takie zjawisko nazywane jest ,,marketingowym
walcowaniem narybku”. Dziecko, ktoremu spodobala si¢ dana rzecz, zaczyna juz od
najmiodszych lat kojarzy¢ ja z jej znakiem firmowym, nawet jesli nie opanowato
jeszcze umiejetnosci czytania. We wspotczesnym $wiecie niejednokrotnie zdarza sig, ze
znajomo$¢ reklam jest istotnym elementem zwigzanym z funkcjonowaniem w grupie
rowiesniczej. Posiadanie danej rzeczy $wiadczy o statusie dziecka i jego pozycji w
klasie szkolnej. Niebezpieczenstwa mozna ponadto upatrywa¢ w tym, ze $wiat
przedstawiony w przekazie promocyjnym jest wyidealizowany. Istnieje przekonanie
spolfeczne, iz posiadanie konkretnej rzeczy gwarantuje szczeécie'.

Reklamy w coraz wigkszym stopniu oddzialujg na jezyk ich odbiorcéw. Ustalaja
reguly i tworzg normy jezykowe. Profesor Jerzy Bralczyk pisal 0 zwyczajach
jezykowych ksztattowanych przez reklamy. Po pierwsze, opisywana forma przekazu
jest nosnikiem nowego stownictwa. Nieraz takze nadaje nowe znaczenie juz istniejgcym
wyrazom. W konsekwencji oddzialuje na tworzenie wypowiedzi. Dzieci 1 miodziez
sprawnie poshuguja si¢ hastami reklamowymi i potrafig bez wigkszych probleméw uzy¢
ich w roznych kontekstach, urozmaicajac swoje wypowiedzi®. Zdarza sie, ze w reklamie
zastosowane sg rozne metafory, ktore stanowig konstrukt jezykowy 1 kulturowy. Obraz
zaprezentowany w omawianym no$niku kreuje swiat odbiorcéw. Uzyta symbolika musi
by¢ tak zaprezentowana, aby byta zrozumiata dla kazdego potencjalnego nabywcy®.

Przekaz reklamowy kierowany do dzieci moze mie¢ takze pozytywne strony. Sa
one rozpatrywane z punktu widzenia edukacyjnego i informacyjnego. Ucza, miedzy
innymi, umiejetnosci podejmowania decyzji zwigzanych z zakupami. Niektore z nich
ukierunkowane sg takze na ksztaltowanie wiasciwych nawykoéw higienicznych, np. sa to
reklamy poswigcone pastom i szczoteczkom do zebdéw. Cze$¢ z reklam pozwala
zapozna¢ si¢ z definicjami odnoszacymi si¢ do ekonomii. Wséréd pozytywow
zwigzanych z komunikatami promocyjnymi wymienia si¢ ogolny rozwoj jezyka,
odnoszacy sie do sprawnos$ci: systemowej (umiejetno$¢ poprawnego budowania zdan
pod wzgledem gramatycznym), spotecznej (zdolno$¢ dostosowania wypowiedzi do

sytuacji), sytuacyjnej (sprawno$¢ wyrazania si¢ za posrednictwem doboru

" A.M. Starosta, Dzieci..., 5.183-184.

8 J. Bralczyk, Jezvk na sprzedaz, czyli o tym, jak jezyk stuzy reklamie i jak reklama uzywa jezyka,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 137.

® P.H. Lewinski, Obraz $wiata w reklamie, W: Jezykowy obraz $wiata i kultura, pod red. nauk. A.
Dabrowskiej, J. Anusiewicza, wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2000, s. 212.



odpowiednich $rodkow jezykowych w danej interakcji), pragmatycznej (prawidlowe
odczytanie intencji nadawcy), jak i wzbogacenia stownictwa czynnego i biernego
najmlodszych. Ponadto ta forma spotecznego komunikatu sprzyja rozwijaniu poczucia
estetyki oraz staje si¢ inspiracjg dziecigcych zabaw. Reklamy czesto ilustrowane sg
przez wpadajace w ucho melodie, wigc mozna tu méwi¢ o rozwoju poczucia rytmu i
stuchu. Dzieki reklamie miodzi konsumenci zdobywaja nowa wiedze, wykraczajaca
poza programy szkolne®,

Dzialania zwigzane z zapobieganiem negatywnym skutkom odnoszacym si¢ do
reklam powinny dotyczy¢ zwrdcenia uwagi dorostych, odpowiedzialnych za
wychowanie mtodego pokolenia, na rolg 1 zasieg, jaki niesie za sobg ta forma przekazu.
Nalezy uswiadamia¢ opiekunom najmiodszych, jakich metod i1 technik uzywaja
reklamodawcy, by pozyska¢ nowych odbiorcow. Najwazniejsza w tym jest
odpowiednia postawa rodzicow, ktorzy beda czuwacé nad prawidlowym rozwojem
swoich pociech, rowniez w sferze zwiazanej z odbiorem reklam®!. Jesli za$ chodzi o
najmiodszych, zasadne wydaj si¢, aby w podstawie programowej znalazlo si¢ wiecej
elementéw edukacji medialnej. Ze wzgledu na wszechobecno$¢ reklam juz od
najmiodszych lat powinno uczy¢ si¢ dzieci, co to jest za forma przekazu, uwrazliwiac je
na sposoby 1 triki stosowane przez marketingowcoOw. Stad istotne jest poznanie jezyka,
odbioru 1 skutecznos$ci reklam kierowanych do dzieci.

Badacze zajmujacy si¢ problematyka spoleczng zauwazaja, ze postgpujaca
globalizacja zmierza do postrzegania ludzi jako konsumentéw w zakresie przezy¢,
posiadania przedmiotéw. Juz we wezesnym dziecinstwie, w procesie socjalizacji, dzieci
sa wychowywane do roli bycia konsumentem. Rynek oferujagcy dobra materialne
wykorzystuje réznorodne mechanizmy dziatania w celu pozyskania potencjalnych
nabywcow. Dziecko ma by¢ juz od najmlodszych lat wychowywane, by w sposob
naturalny, niezaprzeczalny podejmowato w jego odczuciu decyzje konsumenckie z
wlasnej inicjatywy, a nie z poczucia przymusu. Bogustaw Sliwerski pisal, ze ,to towary
kupuja nasze potrzeby”. Jak dowodzi naukowiec, w Stanach Zjednoczonych
osiemnastomiesi¢czne dzieci podejmuja proby wymuszenia na opiekunach kupno
towaro6w promowanych w telewizji. Ponadto potrafig one zaspiewaé w calosci lub w

jakiej§ czegsci, piosenki pojawiajace si¢ w przekazach promocyjnych. Badanie

10 U. Szulczynska, M. Kulon, Wplyw reklamy telewizyjnej na dzieci w $wietle badarn ankietowych,
»Ekonomiczne Problemy Ustug” 2009, nr 42, s. 372-373.
11 A.M. Starosta, Dzieci..., S. 185.



ankietowe, przeprowadzone w wyzej wymienionym kraju, dostarczylo danych, ze
dzieci pomiedzy trzecim a osiemnastym rokiem zycia odbieraja niemalze p6t miliona
komunikatow reklamowych!2. Reklamodawcy prowadza zatem skuteczng edukacje
dzieci, wychodzac naprzeciw potrzebom jak najmtodszych konsumentow.

Zygmunt Bauman zauwazyl, ze w dzisiejszym spoleczenstwie sprowadza si¢
obywatela do funkcji bycia konsumentem. Naukowiec postuzyl si¢ nawet pojeciem
»spofeczenstwo konsumentow”, ktorego charakterystyczng cechg jest plynna
nowoczesno$¢. Producenci reklam zwracajg si¢ do ludzi, aktywuja ich, namawiaja,
przymuszaja, analizujg ich poczynania, jednocze$nie blokujac oraz ingerujac w
podejmowane dziatania'®. Od lat osiemdziesiatych ubieglego wieku zaczeto w Polsce,
w zwigzku ze zmianami politycznymi, zabiega¢ o zainteresowanie ,,dzieci wolnego
rynku”!*. Znamienng cecha globalnej gospodarki jest bezpardonowa wojna pomiedzy
wielkoprzemystowymi gigantami, ukierunkowanymi na osiggniecie jak najwigkszej
fortuny oraz pozycji umozliwiajacej ,.kierowanie” najmtodszymi w skali $wiatowej. Ich
rozprzestrzenianie si¢ na poszczegdlne lokalne rynki powoduje zmiany branzowe i
regionalne. Spolecznosci podejmuja dziatania w zakresie edukacji, opieki zdrowotnej
oraz wsparcia publicznego, jednoczesnie sg poddawane dzialaniom producentéw na
zasieg S$wiadczenia oraz asortyment artykutdw. Umiedzynarodowienie $rodkow
masowego przekazu doprowadza do pojawienia si¢ nowego porzadku kulturowego
wspartego przez dobra wraz z uslugami niematerialnymi®®. Idac dalej, mozna méwié o
catozyciowej edukacji konsumentow, gdzie jeden z kluczowych elementow stanowi
reklama, ktéra ,towarzyszy” czlowiekowi juz od najmiodszych lat, docierajac do
jednostki nieustannie, na kazdym kroku za posrednictwem wszelkich mozliwych

kanalow.

2. Przedmiot badan podjetych w pracy, problem gléwny, problemy szczegélowe

Wykonywana przez mnie praca zawodowa i poczynione jednocze$nie obserwacje

sposobu wyrazania si¢ przez ucznidOw na pierwszym etapie edukacyjnym, przyczynilty

12 B, Sliwerski, Pedagogika dziecka. Studium pajdocentryzmu, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2007, s. 93.

13 L. Iwasinski, Spoleczenstwo konsumpcyjne w ujeciu Zygmunta Baumana, ,JKultura i Spoteczefstwo”
2015, nr 4, s. 3-5.

14 M. Dudzikowa, Erozja kapitatu spolecznego w szkole w kulturze nieufnosci, w: Wychowanie. Pojecia.
Procesy. Konteksty. Interdyscyplinarne ujecie. Tom 4, pod red. nauk. M. Dudzikowej, M. Czerepaniak-
Walczak, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2008, s. 231.

15 Sliwerski B., Pedagogika..., s. 95.



si¢ do podjegcia tej tematyki badawczej. Rozprawa miata charakter eksploracyjny i
odnosita si¢ do zagadnien dotyczacych odbioru reklam przez dzieci w wieku
wczesnoszkolnym w konteks$cie nauk pedagogicznych i jezykoznawczych. Zgodnie z
powyzszym, przedmiotem zainteresowan badawczych w pracy doktorskiej byl jezyk
przekazu reklam i ich odbidr przez dzieci w wieku wczesnoszkolnym.

Wobec powyzszego postawiono nastgpujace pytania badawcze:

Pytanie gtéwne: Jaki jest jezyk przekazu reklam i ich odbiér w narracjach dzieci w
wieku wczesnoszkolnym?

Aby odpowiedzie¢ na tak sformulowane pytanie gldwne, stworzono ponizsze
pytania szczegdtowe odnoszace si¢ do przedmiotu badan, ktore podzielono na dwie
grupy.

Pierwsza grupa zawierata pytania szczegélowe na temat jezyka reklam
odbieranych przez dzieci w wieku wczesnoszkolnym:

1. Jakie sa skladniki jezyka przekazow reklamowych stosowanych wobec

dzieci w wieku wczesnoszkolnym?

2. Jakie srodki przekazu sg stosowane w reklamach w odniesieniu do dzieci w

wieku wczesnoszkolnym?

3. Jakie teksty zapamigtujg z reklam dzieci w wieku wczesnoszkolnym?

4.  Jakie zachowania jezykowe nasladujg dzieci w wieku wczesnoszkolnym?

5. Jakie sg wypowiedzi relacyjne reklam skierowanych do dzieci w wieku

wczesnoszkolnym?

6. W jaki sposéb jezyk reklam oddziatuje na cechy komunikacji dzieci w

wieku wczesnoszkolnym?

7.  Jakie techniki perswazyjne sa stosowane w przekazach reklamowych, aby

przyciggna¢ uwage dzieci w wieku wezesnoszkolnym?

W zwiazku z tym elementami procesu badawczego byly:

— skladniki jezyka przekazoéw reklamowych,

— $rodki przekazu stosowane w komunikatach promocyjnych,

— teksty stosowane w reklamach,

— zachowania jezykowe praktykowane w przekazach,

— formy jezykowe komunikatéw skierowane do dzieci w wieku wczesnoszkolnym,

— r&znice migdzy jezykiem w komunikacji interpersonalnej a jezykiem docierajacym
do duzej grupy osob,

— techniki perswazyjne stosowane w reklamach.



W odniesieniu do wybranych skladnikow jezyka i jezykowej kompetencji

komunikacyjnej zostaty uwzglednione:

— wiedza o $wiecie zdobywana w szkole oraz poza nia,

— ksztaltowanie umiejetnosci praktycznych,

— rozwijanie postawy ciekawosci poznawczej®®.

Druga grupa pytan szczegdélowych dotyczyla odbioru reklam przez dzieci w

wieku wczesnoszkolnym:

1.
2.
3.

10.
11.

Jak postrzegaja reklame dzieci w wieku wczesnoszkolnym?

Jak definiujg reklame dzieci w wieku wczesnoszkolnym?

W jaki sposob dzieci w wieku wczesnoszkolnym rozumiejg cel dziatan
perswazyjnych stosowanych w reklamach?

Jakich towarow dotyczg reklamy, z ktérymi maja stycznos$¢ dzieci w wieku
wczesnoszkolnym?

Czego dotyczy tres¢ reklam, z ktorymi majg do czynienia dzieci w wieku
wczesnoszkolnym?

W jaki sposob reklamy ksztattuja decyzje konsumenckie dzieci w wieku
wczesnoszkolnym?

W jakich sytuacjach pojawiajg sie te reklamy?

Jakie sg kanaty przekazu i ktore z nich dominujg w nadawanych reklamach,
gdzie odbiorcami sg dzieci w wieku wczesnoszkolnym?

Jakie postacie wystepujg w reklamach, z ktorymi maja do czynienia dzieci
w wieku wczesnoszkolnym?

Co lubig w reklamach dzieci w wieku wczesnoszkolnym?

Czego nie lubig w reklamach dzieci w wieku wczesnoszkolnym?

Przy analizie odbioru/recepcji reklam uwaga zostata skupiona na:

— preferencjach odnoszacych si¢ do przekazow promocyjnych,

— towarach,

— tre$ci komunikatow, czyli zachowaniach prezentowanych w reklamach,

— decyzjach konsumenckich,

— sytuacjach, w ktérych dziecko ma do czynienia z przekazem,

— czestotliwosci komunikatow,

16 M. Bogucka, Jezvk obcy w edukacji wczesnoszkolnej: kompetencje jezvkowe matych uczniéw, W:
Wezesnoszkolne nauczanie jezykéw obcych. Zarys teorii i praktyki, pod red. nauk. D Sikory-Banasik,
wyd. Centralny Osrodek Doskonalenia Nauczyciel, Warszawa 2009, s. 75.



— kanatach przekazu,
— rodzajach reklam,

— postaciach wystepujacych w komunikatach.

3. Krétka charakterystyka oraz uzasadnienie wybranej orientacji metodologicznej

Z uwagi na obrane cele badania umiejscowitam miedzy innymi w modelu
hermeneutycznym, ktory odgrywa istotng role nie tylko w pedagogice, ale rowniez w
naukach humanistycznych czy spolecznych. ,,Hermeneutyka” wywodzi si¢ z jezyka
greckiego, gdzie czasownik hereneuein odnosi si¢ do wyjasnienia znaczenia uzytych
stow, podczas gdy rzeczownik hermeneia to interpretacja, objasnieniel’. Wyrézni¢
mozna nastepujacych przedstawicieli zajmujacych si¢ omawianym zagadnieniem:
Friedrich Schleiermacher (poczatek XIX wieku, uznawany jest za twoérce podstaw
odnoszacych sie do hermeneutyki ogdlnej) — W jego rozumieniu jest to nauka ,,0 sztuce
interpretaciji tekstow”® i odnoszacych sie do nich teorii, Wilhelm Dilthey (koniec XIX
wieku, Einleitung in die Geisteswissenschaften, stworzyt metodologiczne zalozenia
dotyczace dyscyplin humanistycznych, w tym pedagogiki humanistycznej) — wedhg
niego celem bylo rozumienie elementarne oraz wyzsze jego odmiany, ktore sg
procesem’®, Max Weber (druga potowa XIX wieku, Wirtschaft und Gesellschaft) —
wskazal dwa typy poznania humanistycznego w sensie poznania rozumiejgcego, gdzie
jeden z nich odnosi si¢ do stawiania si¢ w sytuacji badanych, ich sfery psychicznej oraz
odzwierciedlenia standéw uczuciowych, w drugim za$ typie poznania rozumiejgcego
zaproponowal ,rozumienie wyjasniajgce”, ujmowane rowniez jako ,,wyjasnienie
rozumiejace”?®, Anthony Giddens (2001, Nowoczesnosé i tozsamo$é. ,Ja” i
spoteczenstwo w epoce poznej nowoczesnosci, jego glowne zalozenia dotycza, miedzy
innymi podwojnej hermeneutyki) — rezultatem hermeneutyki powinno by¢ wyjasnienie

w sposdb obiektywny, nieprzerwany, przebiegu kreowania oraz budowania

17 K. Heinz-Hermann, Metody badan w pedagogice, przekt. D. Sztobryn, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 142.

18 W. Klafki, Hermeneutische Verfahren in der Erziehungswissenschaft, w: Erziehungswissenschaft 3,
pod. red. nauk. W. Klafki, G.M. Rickriem, R. Freudenstein, H.-K. Beckmann, K.-Ch. Lingelbach, G.
Iben, J. Diederich, Fischer, Frankfurt am Main 1971, s. 128 [cytuje¢ za: K. Heinz-Hermann, Metody badan
w pedagogice, przekt. D. Sztobryn, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 142.].

19 K. Heinz-Hermann, Metody ..., s. 143.

20 M. Malewski, Od nauczania do uczenia sie. O paradygmatycznej zmianie w andragogice,
Wydawnictwo Naukowe Dolnoslaskiej Szkoty Wyzszej, Wroctaw 2010, s. 131-132.
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spotecznoéci?t. Podczas interpretacji zgromadzonego materialu badawczego nalezy
kierowac si¢ nastepujacymi zasadami:

— Sekwencyjno$¢ analizy — podejmowanie aktywnosci tworzy uklad sekwencji, ktory
jest wynikiem powzigtych mozliwosci, doprowadzajac do potwierdzenia przyjetej
reguty lub podwazenia i ukierunkowania si¢ na to, co nowatorskie.

— Bezkontekstowo$¢ — opracowanie powinno przyjmowac taka forme, by moc
przedstawi¢ wszystkie mozliwe wyjasnienia pojawiajacych si¢ znaczen.

— Dostowno$¢ — chodzi tu o staranne 1 wierne przytoczenie wypowiedzi, ktére majg
odzwierciedla¢ prezentowang rzeczywistosc.

— Efektywno$¢ interpretacji — czyli bardzo dokladne zapoznanie si¢ z sytuacja
zachowan, jak rowniez przedstawienie wszelkich mozliwych dziatan.

— Oszczednos¢ — wazne jest skupienie na tresci podczas prezentacji ostatecznej wersji
analizy??.

Podjete w pracy doktorskiej badania miaty charakter jakosciowy. Laczyty ze soba
trzy elementy: teorig, zbieranie danych oraz ich analize?®. Ten rodzaj postgpowania
metodologicznego zostal oparty na kilku zasadach, w ktorych obie strony, badacz i
badany sg istotng czescig przebiegu opisywanych dzialan. W procesie badawczym
chodzi réwniez o przyjecie okre$lonego systemu warto$ci jako punktu odniesienia do
poznawanego otoczenia. Tworzenie teorii nastgpuje na podstawie zgromadzonych
informacji o badanej rzeczywistosci. Ponadto formulowana wiedza dotyczy
konkretnego miejsca 1 czasu. Najwazniejsze w badaniach jakosciowych jest
zrozumienie faktow czy zjawisk z punktu widzenia badanych oraz interpretacja
zgromadzonego materialu. Niezbedne jest tu takze zastosowanie podejScia
holistycznego, wczucie si¢ w sytuacj¢ 1 odniesienie si¢ do doswiadczen badanych
podmiotdw.?* Czesto jest ono rowniez kojarzone z podejsciem idiograficznym?®. Taka
postawa pozwala przedstawi¢ rézne zagadnienia odnoszace si¢ do nauk spotecznych,
pedagogiki czy psychologii.

Wedlug roéznych autoréw trudno jest okresli¢ jednoznacznie sens badan

jakosciowych. Samo pojecie ,,jakosciowy” wynika ze skupienia si¢ na wiasciwosciach

2L lbidem, s. 135.

22 D. Urbaniak-Zajac, Obiektywna hermeneutyka jako metodologia i metoda badar empirycznych, W:
Badania jakosciowe w pedagogice. Wywiad narracyjny i obiektywna hermeneutyka, pod red. nauk. D.
Urbaniak-Zajac, E. Kos, wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 199-203.

23 E. Babbie, Podstawy bada# spotecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 422.

243, Palka, Metodologia. Badania. Praktyka pedagogiczna, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2006, s. 54-55.

% E. Babbie, Podstawy..., s. 41.
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obiektow, mechanizmach funkcjonowania oraz ich sensie. Podjecie tego typu dziatan
zmierza do znalezienia odpowiedzi, jak ksztaltowane s3 spofeczne praktyki i

przypisywanie im znaczen?

. Danuta Urbaniak-Zajac zauwazyla, ze w tego typu
badaniach, naukowcy dazg do wuzyskania zgodno$ci pomiedzy rozpatrywanym
otoczeniem spoteczno-kulturowym a forma zaznajamiania si¢ z nim. Mozna wyr6zni¢
nastepujace wskazniki, ktore pokazuja rozlegly zakres ich postrzegania. Moga to by¢
podstawy filozoficzne, ktore umozliwiaja ksztaltowanie analizowanej rzeczywistosci.
Ponadto postrzeganie badan jakosciowych uwarunkowane jest podejsciem do metody
jako pojecia. Dostgpnos¢ i1 cele poznania to kolejne elementy zwigzane z charakterem
omawianego zagadnienia. Kiedy odno$nikiem s3a idei filozoficzne, zazwyczaj
przytaczana jest fenomenologia oraz hermeneutyka, jak rowniez filozofia jezyka,
filozofia dialogu czy poststrukturalizm. Jesli chodzi o znaczenie metody, przez
niektorych badaczy jest ona postrzegana jako podstawa do okreslenia tematu, bedacego
przedmiotem zainteresowan, przez Wskazanie charakteru i sposobu przedstawienia
obszaru badan oraz roli naukowca. Taka postawa jest charakterystyczna dla metody
etnograficznej, biograficznej, paradygmatu humanistycznego. Z kolei metoda
zaproponowana przez badaczy reprezentowanych przez model pozytywistyczny czy
obiektywng hermeneutyke, moze przyjmowa¢ form¢ wywiadu narracyjnego, analizy
konwersacyjnej albo metody dokumentarnej. Jej gldéwng przestanka jest zalozenie, ze
jest postrzegana w charakterze stalej procedury, umozliwiajagcej znalezienie odpowiedzi
na dany problem badawczy. Wedlug naturalistow, po zrealizowaniu pewnych
wymogow, mozliwe jest dojscie do rozwigzan badawczych dotyczacych otoczenia
poddanego analizie?’. Takie stanowisko reprezentowali Norman Kent Denzin i Yvonna
Sessions Lincoln?®. Z drugiej strony, konstruktywiéci zaprzeczaja takiemu podejsciu,
stwierdzajac, iz wynik postepowania badawczego moze przybra¢ jedynie forme
teoretycznego konstruktu ze wzgledu na wielo§¢ narzedzi pojawiajacych sie¢ w toku
poznania?®.

W humanistyce oraz naukach spolecznych, od lat siedemdziesigtych ubieglego

wieku, prowadzone s3 badania, ktorych przedmiotem zainteresowan jest dziecko i

% N.K. Denzin, Y.S. Lincoln, Wprowadzenie. Dziedzina i praktyka badan jakoSciowych, przekt. K.
Podemski,w: Metody badan jakosciowych. Tom I, pod red. nauk. N.K. Denzin, Y.S. Lincoln, wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2014, s. 34.

21 D. Urbaniak-Zajac, JakoSciowa orientacja w badaniach pedagogicznych, W: Badania jakoSciowe w
pedagogice. Wywiad narracyjny i obiektywna hermeneutyka, D. Urbaniak-Zajac, E. Kos, wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2013, s. 47-51.

28 N.K. Denzin, Y.S. Lincoln, Wprowadzenie..., s. 23-24.

29 D. Urbaniak-Zajac, Jakosciowa..., s. 47-51.
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dziecinstwo. Mozna wskaza¢ wsrdd nich trzy rézne kierunki. Jeden z nich analizuje
zagadnienia odnoszace si¢ do dziecka w kontekscie jego indywiduum, jednocze$nie
rozpatrujac wspotuczestnictwo miodego czlowieka w spoleczenstwie. Najczesciej sa to
badania etnologiczne, zwigzane z pozycja spoteczng najmlodszych, jak réwniez z
modyfikowaniem podej$cia rodzinnego wraz z powszechnym pojmowaniem
dziecinstwa. Z kolei konstruktywizm postrzega dziecko, ktére rozwija si¢, w
charakterze aktora, tworcy osobistego i1 spolecznego zycia. Kierunek ten zorientowany
jest na zwyczaje wystepujace w zyciu codziennym oraz na ich systemowy charakter.
Konstruktywizm zajmuje si¢ dziejami dziecinstwa na przestrzeni lat. Zostal on
zapoczatkowany przez Philippe Ariésa. W sposob chronologiczny zaprezentowane sg
koncepcje na temat podejscia do dziecka 1 jego dziecinstwa poczawszy od
$redniowiecznego oblicza ,,matego dorostego” do pogladu o autosocjalizacji dziecka®.
Wedlug tradycyjnych zalozen, pedagogika, psychologia rozwojowa oraz teorie
socjalizacji zajmuja si¢ rozpatrywaniem rozwoju najmlodszych oraz ich dojrzewaniem.
Obecnie coraz czesciej sie podkresla, ze dzieci nie sg postrzegane tylko w kategoriach
pasywnych odbiorcow kultury starszej generacji, lecz réwniez jako inicjatorzy
roznorakich mozliwosci. Dziecinstwo to jeden z wielu elementow stanowigcych zycie
danej spotecznosci. Stad najmiodsze pokolenie, oprécz rozwijania si¢ w swoim
otoczeniu, jest takze wazng cze$cia w jej tworzeniu i ksztaltowaniu®L,

Do osiggnigcia celu badawczego, zwigzanego ze znalezieniem odpowiedzi na
postawiony problem, postuzyta metoda analizy tekstow i tresci dokumentow zastanych,
ktorymi sg reklamy jako gotowy komunikat. To zrédla wtorne, ktore dostarczajg
badaczowi danych ,,bedacych materialnymi $ladami ludzkiej dzialalnosci”.®?
Objasnienie mechanizmu stosowania wobec dzieci w wieku wczesnoszkolnym
wspomnianego $rodka przekazu oparta byta na triadzie elementow w: sferze wizualnej,
sfownej oraz wizualno-stownej. Interpretacja tego typu materialow wymagala:
wskazania adresata, ktorym w tym przypadku jest uczen edukacji wczesnoszkolnej,
komunikatu reklamowego, celu oraz charakterystyki zastosowanych narzedzi
komunikacyjnych.

Aby zdoby¢ materiat do badan, dotyczacy jezyka przekazu reklam i ich odbioru

przez dzieci w wieku wczesnoszkolnym, zostala zastosowana metoda badan

30 B. Sliwerski, Pedagogika..., s. 83-84.

31 Ibidem, s. 89-90.

32 K. Rubacha, Metodologia bada nad edukacjq, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2008, s. 157.
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empirycznych — rozmowa (technika dialogowa). Ta metoda opiera si¢ na interakcji
miedzy badaczem a badanym. Rola prowadzacego dialog polega na sformulowaniu
mniej lub bardziej szczegdblowego tematu i umozliwieniu osobom biorgcym w nim
udziat przedstawienia swoich doswiadczen w danej kwestii. Uczestnikom pozwala si¢
na swobodne wyrazenie sie na podany temat®. Konwersacja stanowi fundamentalny
wzorzec stuzacy wypehianiu kompetencji komunikacyjnej. Charakteryzuje si¢ ona tym,
ze zachodzi za kazdym razem w pewnym porzadku czy tez okolicznosciach.
Wykorzystujac te kompetencje komunikacyjng, uczestnik rozmowy decyduje o jej toku
postepowania, formutuje oprawe oraz wyznacza zasady zachowywane przez podmioty
zaangazowane w tej rozmowie®*. Herbert H. Clark wyroznit 7 uktadow
komunikacyjnych, a mianowicie: konwersacyjny — odbywany ,twarzg w twarz”,
monologowy — przemowienie, preskryptywny — domawianie transakcji, sktadanie
przyrzeczenia czy $Slubowanie, zinstytucjonalizowany — majacy miejsce w biurze czy
kancelarii, fikcyjny — odtwarzanie obrzedow, wystgpowanie w roli, posredniczacy —
stanowisko translatora, komentatora oraz osobisty — wewnetrzny>>. W odnigesieniu do
najmiodszych, jesli chodzi o sprawno$¢ w prowadzeniu dialogu, wystarczajaco radzg
sobie z zasadg zachowania przemiennego wypowiadania zdan. Znaczniej stabiej
wypada wypehienie obowigzku udzielania odpowiedzi, umiejgtnos¢ podtrzymywania
dialogu i1 zachowanie odpowiedniosci motywu dyskusji oraz respektowanie praktyk
dotyczacych rozplanowania czasu podczas =zabierania glosu. Odpowiadanie
wspotrozmowcey badz kierowanie prosb zwigzanych z objasnieniem niezrozumiatych
kwestii zwigzane jest z osiggnieciem tzw. intencji komunikacyjnych. Z kolei uzyskanie
relewantno$ci, kontynuowanie zagadnien §$wiadczy o prowadzeniu dyskursu
rozwinigtego. Opanowanie wymienionych elementow zwigzane jest z laczeniem
monitorowania semantycznych, jak i syntaktycznych procedur projektowania, tworzenia
oraz interpretowania swojego stanowiska3e.

Ponadto w procedurze badawczej wykorzystano metod¢ rysunku (dokumenty

intencjonalne) polaczona z analizg wypowiedzi przedstawionej reklamy. Wszelkie

3 Ibidem, s. 135.

341, Kurcz, Psychologia jezyka i komunikacji, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2000, s. 138—
139.

% H.H. Clark, Using Language, Cambridge University Press, Cambridge 1996, pp. 125-154 [thum.
wlasne].

% A. Ninio, C. Snow, Dzieci jako rozmoéwcy, w: Psychologia jezyka dziecka. Osiggniecia, nowe
perspektywy, pod red. nauk. B. Bokus, G.W. Shugar, przekt. E. Haman, M. Haman, M. Hernik, J.
Raczaszek-Leonardi, M. Staron, J. Suchecki, A. Tarlowski, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2007, s.310-311.
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dziedziny plastyczne realizowane przez najmlodszych, jak: rysowanie, malowanie,
modelowanie, mozna uzna¢ cytujac za Urszula Szuscik ,,(...) jako swoisty i wlasciwy
tylko dziecku ,trans magiczny” zapis jego ruchow r¢ki, jako swoistg inicjacje wejscia w
Swiat spoleczny i komunikowania si¢ spontanicznym j¢zykiem obrazu — jakosci
wizualnych”®’. Wedlug wspomnianej badaczki, we wczesnych etapach zycia, rysowanie
stuzy identyfikacji, jak rowniez klasyfikowaniu emocji 1 doswiadczen bedacych
odzwierciedleniem kontaktow nawigzywanych bezposrednio z otoczeniem, kiedy w
toku rozwoju miodzi ludzie poznaja 1 rozrdzniajg to, co ich otacza, percepcyjnie,
fizycznie oraz jezykowo. Jednak niewspotmiernie bardziej niz stownie dostrzegaja, jak
tez odczuwaja, za posrednictwem rysunku®. Dalej U. Szuscik zwrocila uwage na to, ze
ksztattowanie percepcji wzrokowej nalezy do skladnikow inspirujacych, a takze
aktywizujacych, realizowanych poprzez sztuke plastyczna®®. Percepcja wzrokowa,
nazywana rowniez  spostrzeganiem  wzrokowym, definiowana jest jako
wielowymiarowy proces psychofizjologiczny, poznawczy, scalony z rdéznorakimi
doswiadczeniami oraz zinterioryzowany, ktorego efektem jest wytworzenie obrazu
przedmiotu, co ma nastepnie odzwierciedlenie w ilustracji*’. Rozwijanie tej zdolnosci w
odniesieniu do dziatalno$ci plastycznej dzieci uznano za metod¢ uczenia sprawnos$ci
rozpoznawania analitycznego obrazowania w wymiarze wizualnym®*. Pierwszego
podzialu okresow dzialalnoSci rysunkowej dziecka dokonat Georg Kerschensteiner,
wymieniajgc stadia: ,,rysunku schematycznego, budzacego si¢ odczuwania linii 1 formy,
rysunku, ktory w przyblizeniu jest zgodny z wygladem przedmiotéw, wiernego
przedstawiania”?.

Poza tym, od strony teoretycznej, analiza zostala oparta na socjolingwistyce, stad
przedmiotem zainteresowania jest poznanie zalezno$ci pomigdzy jezykiem, ktoéry
pojawia si¢ w komunikatach reklamowych, a mowa, jaka postuguja si¢ uczniowie

najmlodszych klas. Zostal zatem ukazany spoteczny kontekst uzycia jezyka reklam

37 U. Szuscik, Edukacja plastyczna dziecka w wieku wczesnoszkolnym — zatozenia i celowosé ksztatcenia,
,Konteksty Pedagogiczne” 2016, t. 1, nr 6, s. 64.

%8 U. Szu$cik, Znak werbalny a znak plastyczny w tworczosci rysunkowej dziecka, \Wydawnictwo
Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2006, s. 119.

39 U. Szuscik, Percepcja wzrokowa W stymulacji tworczosci plastycznej dziecka, ,,Studia Pedagogiczne.
Problemy Spoteczne, Edukacyjne i Artystyczne” 2020, t. 2, nr 35, s. 55.

4 U. Szuécik, Bazgrota w twérczosci plastycznej dziecka, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego,
Katowice 2019, s. 54.

41 U. Szuscik, Percepcja..., s. 56.

42 G. Kerschensteiner, Die Entwickelung der zeichnerischen Begabung, Verlag Carl Gerber, Miinchen
1905 [cytuje za: U. Szuscik, Bazgrota w tworczosci plastycznej dziecka, Wydawnictwo Uniwersytetu
Slaskiego, Katowice 2019, s. 82.].
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przez dzieci. Chodzi tu o zaprezentowanie, poprzez analiz¢ jezykowa wypowiedzi
uczniow w wieku wczesnoszkolnym, jak reklama oddziatuje na sposéb komunikowania
si¢ badanej grupy. Na ile dziecko powtarza badz przyswaja formy jezykowe reklamy i
potrafi je wykorzysta¢ w swojej wypowiedzi wiernie lub po przeksztalceniu. Stad
rozpatrujac reklam¢ pod katem aktu komunikacji, niezbedne jest tu przytoczenie
modelu komunikacji jezykowej opracowanego przez Romana Jakobsona®®. Zwrécit on
uwage na konkretny komunikat, ktory jest zrozumialy zaréwno dla nadawcy, jak i
odbiorcy. Zwigzane jest to z przekazaniem okreslonej informacji od reklamodawcy do
adresata. Przybiera ona form¢ bezposredniego lub posredniego kontaktu. Aby reklama
spetita swoj cel, musi pojawi¢ si¢ kod zastosowany w konkretnych warunkach. Jesli
chodzi o nadawcoéw przekazow handlowych, mozna moéwi¢ o tzw. nadawcach
prymarnych, ktorymi sg podmioty zlecajace opublikowanie 1 wyemitowanie reklamy. Z
kolei nadawcg sekundarnym, inaczej positkowym, jest bohater wystepujacy w filmach
promocyjnych. Odbiorcg opisywanej formy spolecznego przekazu moga byc
konsumenci bezposredni lub niebezposredni, czyli s3 to podmioty, do ktorych reklama
jest kierowana, ale nie oni sami zakupujg dane towary. Chodzi tu o dzieci 1 zwierzeta.
Aby doszlo do kontaktu migdzy dwiema stronami, musi by¢ kanal, za posrednictwem
ktorego przekazywane sg wszelkie znaki-symbole, np.: muzyka, znaki graficzne, itd.
Kod odnosi si¢ do jezyka i1 faczy si¢ z umiejgtnosciami socjolingwistycznymi. W
komunikatach reklamowych wyrozniamy kody jezykowe (zaliczamy do nich: $rodki
jezykowe, parajezykowe foniczne, parajezykowe graficzne) i kody wizualne ($rodki
figuralne, na ktore sktadajg si¢ obrazy, ikony, symbole i §rodki niefiguralne zwigzane z
zastosowanymi kolorami lub konstrukcjag publikacji — pisma). Kontekst to odpowiednie
okoliczno$ci, ktore sprzyjaja dokonujacej si¢ interakcji. Odnosi si¢ do czasu, miejsca,
spetnionych zadan przez producentéw i1 konsumentoéw przekazoéw promocyjnych oraz
wspolnie uznawanej hierarchii wartosci®4.

Przed dokonaniem analizy tresci, ktora zostanie przedstawiona w nast¢pnym
podrozdziale niniejszego opracowania, przeprowadzono transkrypcje rozmow
odnoszacych si¢ zarowno do narysowanych reklam, jak 1 dluzszych wypowiedzi na

temat tego typu komunikatow. Nieoceniong zaleta spisanych narracji jest mozliwo$¢

43 R. Jakobson, Poetyka w $wietle jezykoznawstwa, przekt. K. Pomorska, w: W poszukiwaniu istoty jezyka
2. Wybdr pism, pod red. nauk. M.R. Mayenowa, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1989, s.
77-124.

4 A. Sokot-Klein, Specyfika komunikatu reklamowego, w: Komunikowanie publiczne. Zagadnienia
wybrane, pod red. nauk. B. Kudry, E. Olejniczak, wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2014, s. 105-106.
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skoncentrowania si¢ na szczegdlach z zycia badanej grupy. Wyrdzniono takie zalety
transkrypcji, jak: pelma dostepnos¢ dla $rodowiska naukowego, mozliwosé
nieskonczonej ilosci odtworzen, co jednocze$nie umozliwia nieograniczong mozliwos¢
interpretacji oraz sposobnos¢ do analizowania sekwencji zwrotow w sposob swobodny,

bez wzgledu na dokonania innego naukowca®.

Ponadto te¢ technike badawcza
charakteryzuje: opis omawianego zagadnienia i stanu emocjonalnego rozmoéwcy,
ukierunkowanie na cel, zachowanie spojnosci miedzy zakonczeniem a stanem

poczatkowym®,

4. Syntetyczna prezentacja wynikéw badan wlasnych

Jezvk reklam odbierany przez dzieci w wieku wczesnoszkolnym w $wietle

badan wlasnvch

Wsrdd sktadnikéw jezyka komunikatow promocyjnych, zgromadzonych na bazie
narracji uczennic oraz ucznidow w wieku wczesnoszkolnym odno$nie ilustracji i
czgsciowo zwrotdOw napisanych na rysunkach, mozna byto wyrdzni¢: slogany, metafory,
obco brzmigce nazwy, w tym anglicyzmy, wyrazenia frazeologiczne. Wyszczegolnienie
tych s$rodkow stylistycznych uwidocznito obszerny repertuar znajomos$ci, a takze
bieglo$¢ w stosowaniu zwigzkow wyrazowych, jak rowniez stow obcego pochodzenia,
przede wszystkim anglojezycznych okre§len promowanych artykutow, ustug albo lokali
handlowych ponad pozostalymi zabiegami stylistycznymi, ktére nie pojawily sie
(cho¢by slang lub wulgaryzmy). Oprécz tego, hasta promocyjne czg¢sto nie byly
wylacznie powtarzane idealnie tak, jak miato to miejsce w poszczegdlnych reklamach,
lecz byty przytaczane w taki sposob, by zachowa¢ ich kontekst. Wiele hasel pojawito
si¢ podczas uzywania mowy potocznej. Ich zastosowanie zwigzane bylo z
aktywowaniem u potencjalnych odbiorcow oczekiwanego efektu, zgodnego z dazeniami
dzieci, czyli naklonieniem do dokonania zakupoéw. Przytoczone przez mlodych tworcow
hasta miaty na celu oddzialywanie na adresata, by kierujac si¢ nimi, chcial naby¢ to, co

jest ukazane w komunikacie promocyjnym. Chodzito o odniesienie si¢ do emocji, a tym

4 D. Silverman, Prowadzenie badan jakosciowych, przekl. J. Ostrowska, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2012, s 228-229.

% D.I. Slobin, Od uzytkownika jezyka dzieciecego do uzytkownika jezyka ojczystego, W: Psychologia
Jezyka dziecka. Osiggnigcia, nowe perspektywy, pod red. nauk. B. Bokus, G.W. Shugar, przekt. E.
Haman, M. Haman, M. Hernik, J. Raczaszek-Leonardi, M. Staron, J. Suchecki, A. Tartowski, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 366.
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samym zintensyfikowanie potrzeby posiadania. Dzigki takim dziataniom jezyk staje si¢
bardziej interesujacy oraz efektywny. Uczestniczki i uczestnicy badania dowiedli, iz sa
uwaznymi obserwatorami i odbiorcami tego, co do nich trafia wszelakimi kanatami
przekazu. Wyttuszczeniu podlegaly sktadniki jezyka, takie jak slogany, metafory, obce
lub obco brzmiace stowa, frazeologizmy. Teksty, ktore sg pisane czcionka maszynowa,
dotycza wypowiedzi dzieci w trakcie rozmowy. Teksty, ktore sa zapisane kursywa
obejmuja cytaty z podpisdOw rysunkoéw uczennic i ucznidow edukacji wezesnoszkolnej,
nazwy produktéow, firm oraz stow zaslyszanych z reklam. Napisy stanowig
odwzorowanie sposobow zapisania ich na rysunkach:

— slogany — Yyy, chlopiec, ktory trzyma Kinderka i, yy, mowi, ze najlepsze Kinderki,
ze Kinderki to najlepsza przekaska na rodzinny film. Yyy, a paczka Kinderkow
mowi, ze najlepsze sa Kinderki wlasnie w Biedronce. (Rozmowa z Laurg), Znajduje
si¢, yyy, sklep Biedronka i osoba, ktora mowi, ze jest biedronka tansza i, y, plakat, yyy,
ktory mowi, ze Biedronka jest tansza ni; nasza droga konkurencja, czyli jakby Lidl,
biedronka tansza (Rozmowa i rysunek Wiktora), Merci, ie jestes tu, Teraz w
wyjgtkowych opakowaniach (Rozmowa z Blankg, ktora Spiewa stowa reklamy i
rysunek Blanki),

— metafory — Mozna kupi¢ jg na sklepie choinkowym. (Rozmowa z Mariuszem),
BieDRONKA, Kraina ZABAWEK (Rozmowa i rysunek Maksa), No rézne filmy, na
przyktad. No rozne. (...) O! Rozruchowymi. (...) Takimi co si¢ tak du... duzo dzieje.
(Rozmowa z Mikotajem),

— Obce lub obco brzmigce stowa, w tym anglicyzmy — OF CORSA (Rozmowa i
rysunek Marcina), To staram ja si¢ ja scrollowad, jak leca te reklamy. (Rozmowa z
Majg), Bo tam sg rézne produkty influencerow. (Rozmowa z Zofig), MONSTER
HIGH ZWIiERZETA, Ma tez outfit zolty, Outfit, ze to jest ubranie takie..., OTO
STICH, OTO MiNi, OTO LiLi (Rozmowa i rysunek Laury), No to jak na, na YouTube
na Muffince, naaa, na Dzejdzejce, naaa Werce Aferce, naaa Iks, bo jest team, team, No,
tee..., Iks to jest taka nowa, ktora weszto Teen i si¢ nazywa. Teens... (Rozmowa z
Maja), Znaczyyy na kanale to nie. Eee, ale w Internecie jak si¢ oglada, eee, ten shorts-
y. (Rozmowa z Martg), Yyy, wtedy kiedy sa na przyklad, yyy, jakie$ filmy, gdzie kto$
czyta. Bo sa takie rolki, gdzie kto§ czyta na dobranoc na przyktad. (Rozmowa z
Wiktorem),

— frazeologizmy — Yym, zZe, ze jest, jest, ze, ze jest fajny klimat. (Rozmowa z

Mieszkiem), Bo ten, bo ta ksigzka jest super fajna. (Rozmowa z Mariuszem), No TOP
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Jeden, czyli tez najlepsze. No. (Rozmowa z Maksem), I to jest ksigzka o tym, yyy, co
tak jakby oni przezyli, yyy, katastrofe §wiata, bo p6zniej jeszcze wybucht wulkan.
(Rozmowa z Martg), Nie wiem na jaki$§ przygodowych. Yyy, na przygodowych
kanalach. (Rozmowa z Martg), Tak, ze, yyy, dobrze si¢ czyta te historie. (Rozmowa z
Marcinem), Bajkowy... na kanale, na kanalach bajkowych. (Rozmowa z Wiktorem).
W hastach reklamowych uczennice i uczniowie: dali wybor odbiorcy, wskazoéwki,
radzili, zachecali do dziatania. Zatem przewazaly dynamizujace odbior czasowniki oraz
rzeczowniki, o czym $wiadcza poniZsze teksty umieszone na obrazkach dzieci®'.
Podczas rozmowy na temat promocji jedna z dziewczynek przytoczyla hasto
reklamowe, ktore mialo zachgci¢ do kupna dwa plus jeden (Rozmowa z Laurg).
Ponadto teksty, jakie zapamigtaty uczennice 1 zapamigtali uczniowie z ulubionych
przekazoéw reklamowych odnosily si¢ w glownej mierze do nazw firm lub produktow
danych przedsiebiorstw. Napisy stanowig odwzorowanie sposoboOw zapisania ich na
rysunkach: WYBIERZ SWOj SMAK RADOSCI, HARIBO (Rozmowa i rysunek Mai),
BiEdronka, jabtka 2,99 za sztuke (Rozmowa i rysunek Marty), KINDERKI,
NAJPYSZNIEJSZE KiNDERKi TYLKO w BIEDRONCE!, PRZEPYSZNA PRZEKASKA
NA RODZINNY FiLM, BIEDRONKA (Rozmowa i rysunek Laury), GLOVO, Zamawiasz
to co chcesz, my dostarczamy!, 21.00 (Rysunek Mieszka), ROSSMAN, GUMKI,
COCACOLA, OD 15 zt, NOWA SERIA!!, 10%, OD 15 zt (Rozmowa i rysunek Zofii).
Uczestniczki 1 uczestnicy fatwiej operowali wezwaniami z reklam, ktérych nie
lubig w porownaniu do poprzedniej kategorii zadania: ShoPee (Rozmowa i rysunek
Maksa), Lody Czajnika (Rozmowa z Marcinem), Doritos, (...) wszyscy mowili, Ze
musze grac¢ na gitarze, zeby zosta¢ gwiazdq rocko, rocka, ale wybratam trojkqt
(Rozmowa i rysunek Blanki), Shoppe, Shopee pi-pi-pi, Na Shopee pi-pi-pi-pi, online
zakupy py (Rozmowa z Mikotajem, ktory $piewa stowa reklamy i rysunek Mikotaja).
Hasta reklamowe, ktore zostaly wspomniane podczas dialogdéw o ulubionej
reklamie $wiatecznej 1 dialogdw o rysunkach przez wspolrozméwcezynie i
wspotrozmowcow to miedzy innymi: kinder jajko (Rysunek Mai), Merci, Merci ze
Jjestes tu (Rozmowa z Marta, ktora Spiewa stowa reklamy i rysunek Marty), Biedronka,
Ide, ide do Biedronki ide, ide ide do biedrgki ide! (Rozmowa z Marcinem, ktory $piewa
stowa reklamy i rysunek Marcina), Media Expert, o tak, Media Expert cool ma, Media

Expert jest cool, Media Expert taniej ma, taniej ma produkty, taniej masz, O tak, bo w

“7A. Rylko-Kurpiewska, Pragmatyczne uwarunkowania zmian w komunikacji reklamowej na podstawie
wybranych przykladow, ,,Poradnik jezykowy” 2023, nr 3, s. 24, 28 i 32.
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media expert masz taniej, hau! (Rozmowa i rysunek Wiktora), Coca-Cola, Coraz blizej
swieta (Rozmowa i rysunek Zofii) Kinder NIeSPoDZIANKA, + Mleko + kakao, Kinder
jajko (Rozmowa i rysunek Joanny).

W  przypadku autoreklamy dotyczacej pasji  wspOlrozmdéwcezynie |
wspotrozmowcey ograniczyli si¢ w zdecydowanej wigkszosci do podpisania
zobrazowanego talentu lub dziedziny, ktoérg prezentowali, o czym wspominali, kiedy
toczyly si¢ rozmowy na ten temat: LePienie z PlastelinY (Rozmowa i rysunek Luizy),
HIT Roku 2024! PIEKA SWIECACA W CIEMNOSCI, DZIEN, NOC (Rozmowa i
rysunek Maksa), Darmowy adwokat, zadzwon pod numer, (...) czterysta trzydziesci
siedemdziesigt, (...) siedemdziesiqt trzydziesci trzysta szes¢dziesigt, Darmowy adwokod
zadzwon pod nr. 430 70 — 360 (Rozmowa i rysunek Blanki), BIEGNIJ DALEJ, 5 L
WODY (Rozmowa i rysunek Mieszka).

Odnosnie reklamy wulubionej ksigzki uczennice 1 uczniowie edukacji
wczesnoszkolnej skupili si¢ na podpisaniu okladek tytutami. Niewielka grupa osob
umie$cita tam nazwiska autoro6w czy inne informacje, typu: czgs¢, liczba stron:
NAJLEPSZA kSIAZkA DLA FANOW DINOZAUROW!! #TOP 1 #DINOZAURY THE
BEST, NAJNOWSZA ENCYKLOPEDIA DINOZAURY PONAD 60 ZWIERZAT
KOPALNYCH (Rozmowa i rysunek Maksa), Harry Potterr i komnata tajemnic, Wcigga
jak narkotyk. (Rozmowa i rysunek Blanki), MY DZIECI Z BULERBYN, 3 CZESCi, 285
STRON (Rozmowa i rysunek Mieszka), Kot w butach, bardzo dobra ksigzka, Bardzo
maqdra ksigzka (Rozmowa i rysunek Wiktora), Oto Jest Kasia, ciekawa, wciggajgca,
interesujgca, cudowna (Rozmowa i rysunek Mikolaja). Niekiedy teksty na okladkach
dzieci stanowily wyraz ich wlasnej inwencji tworczej. Spotka¢ mozna bylo takze
sytuacje, gdzie w ogole nie zwracano uwagi na zapis poprawny pod wzgledem
ortograficznym, gdyz zapominano o wielkiej literze czy stosowaniu innych zasad
pisowni. To ostatnie spostrzezenie odnosi si¢ do wszystkich przytoczonych z dysertacji
przekazdw reklamowych, zaprezentowanych w formie obrazkow.

Reklama stanowi jeden ze wskaznikow masowego komunikowania. Jako
skladowa zycia spolecznego ksztaltuje takze zachowania jezykowe odbiorcoéw. Jest
jednym z elementow komunikacji jezykowej. Ze wzgledu na funkcj¢ komunikatywna
jezyka, ktora spehia, jej okolicznosci pojawiania si¢ sg trwate i powtarzalne. Tekst w
przekazach promocyjnych dotyczy codziennych rozmoéw. Zawiera projekcje réznych
sytuacji. Jest to jeden ze sposobow zdobywania do$wiadczenia przez dzieci, poprzez

obserwowanie postgpowania réznych ludzi, réwniez zachowan w sferze werbalne;.
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Wykorzystanie rozmaitych zabiegow jezykowych sprzyja dotarciu do potencjonalnego
adresata. Charakterystyczny dla przekazow kierowanych do mlodych odbiorcow jest
fatwy do zapamigtania slogan. Niejednokrotnie jest on rymowany. Inne kwestie
wypowiadane przez osoby wystgpujace w reklamach nie sg skomplikowane. W ten
sposob dzieci przyswajaja sobie bez wigkszego wysitku frazy, ktore chetnie odtwarzaja
1 jednocze$nie maja poczucie, ze jest to co§ wyjatkowego. Przeprowadzone badanie
potwierdzitlo, iz wspotrozméwcezynie oraz wspotrozmoOwcy powtarzaja teksty
zastyszane z reklam lub je modyfikuja na swoje potrzeby, Spiewaja piosenki, a nawet
odtwarzaja z odpowiednig intonacja zdania tworzace dang scenke. W dodatku tresci
gloszone w komunikatach promocyjnych kierowanych do najmlodszych, czesto
przybieraja forme¢ wyrazow wartosciujacych. Jesli chodzi o nastgpstwa zachowan
jezykowych, mozna wyodrebni¢ ich rodzaje, ktore zostaly zauwazone podczas
przeprowadzonych konwersacji, zwigzanych z pochlebnym wypowiadaniem si¢ o
reklamach. Badane oraz badani informowali, mowili, nagradzali, chwalili, formutowali
komplementy, a takze pochlebne oceny, wyjasniali dokonane wybory, wykazywali
akceptacje uczucia, pomystu, jak réwniez zachowania. Odnoszac si¢ do reklamy
nielubianej, poza informacja, czego to dotyczylo, pojawita si¢ u wychowankow réwniez
ocena, niekiedy kara albo grozba, krytyka, skarga, ostrzezenie, wyjasnienie, stanowigce
podsumowanie wilasnych opinii, oraz brak akceptacji uczucia, brak akceptacji pomystu 1
brak akceptacji zachowania. Reasumujgc, w zwigzku z tym wspotrozmowczynie i
wspotrozmowcey wyjasniali dokonany przez siebie wybor reklamowanych produktow.
Potrafili poda¢ jego nazwe 1 wskaza¢ argumenty bedace potwierdzeniem ich typow. W
zaleznosci od tematu rozmowy, dzieci wydawaty rekomendacje lub przestrzegaty przed
reklamowanymi artykutami. Dzielity si¢ swoimi spostrzezeniami, dostrzegatly to, co jest
ukazane w przekazach reklamowych, a mianowicie: Yyy, na Dzien Matki, yyy, na
Walentynki, yym, ale, yyy, wlasnie sg rodzinne takie jakby reklamy i sg po prostu
normalne tego, yyy, bez takich serduszek. (Rozmowa z Martg). Méwily o emocjach
pozytywnych oraz negatywnych wyzwalanych w wyniku ogladania komunikatow
promocyjnych: Yyy, lubi¢ ta reklame za to, Ze, yyy, takie jest milosne, yyy, za to tez,
7e, yyy, nie jestem przy niej smutna tylko radosna. (...) Yyy, iii po prostu rozwesela
mnie. (Rozmowa z Martg), Znaczy niefajne jest to w tej reklamie, ze ten glos mnie
denerwuje. (Rozmowa z Blanka). Uczennice i uczniowie opowiadali nie tylko o
reklamowanym artykule, ale rowniez dostrzegali inne elementy pojawiajace si¢ w tle,

na przykltad muzyke: Yyy, bo tam jest taka fajna muzyczka i bardzo fadne sa
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opakowania. (Rozmowa z Blanka), No bo to mnie tez troch¢ wkurzato jak si¢ ja tak Na
Shopee albo te-te-te, albo rzeczy za jeden zioty ty-ty-ty. | to mnie tak denerwuje.
(Rozmowa z Maksem). Bez problemu uczestniczki oraz uczestniczy badania méwili
czego lubig, a czego nie: Kinder Jajka. (...) Bo ja lubi¢ mate kurczaczki. To jest
kurczaczek i lubi¢ niespodzianki. (Rozmowa z Majg), Pyszne.pl to jest taka aplikacja,
ze jak, ze jak wybierzesz jakie$ jedzenie, to one Ci je dostarcza. (...) Nie lubig¢ jej, bo
mnie denerwuje i troche dlugo trwa. (Rozmowa z Karolem). Wszystkim tym dialogom
towarzyszyly rézne nastepstwa zachowan jezykowych, ktore pojawiajg si¢ w czasie
prowadzenia konwersacji, czyli westchnienia, wtrety jezykowe, czasami przejezyczenia.
Uwzglednienie tych wszystkich komponentow umozliwia uzyskanie pelnej wiedzy
wraz z pogladem w dowolnej dziedzinie zycia. Przy tym udowodniono, ze
podtrzymaniu kontaktu sprzyjaty stawiane przez dzieci pytania, w razie niezrozumienia
czegos, prosby, podzigkowania, a nawet Zarty korzystne dla zachowania nastroju.

Celem marketingu relacyjnego, ktory czesto jest obecny w komunikatach
adresowanych do dzieci, jest nawigzanie relacji z nimi 1 utrzymanie tych relacji w
czasie. Stuzy temu odniesienie zastyszanych przez wychowankow tresci do nich
samych. W przebiegu recepcji oraz interpretowania przekazéw jezykowych reklam
rozroznia si¢ trzy podstawowe etapy. Skutkiem tego jednostka kolejno przechodzi od
odroznienia dystynktywnych fonemoéw przez rozpatrzenie uktadu wypowiedzi, az do
zidentyfikowania jej istoty. W nastepstwie tego odbiorca zostaje doprowadzony do
zlamania kodu fonologicznego, po6zniej logiczno-gramatycznego czesci sktadowych
zdania, gdzie na koniec tworzy model sytuacyjny, w zakresie ktérego dedukuje o
donioslosci wypowiedzi jezykowej*®. Konkludujac, reklamy skierowane do dzieci maja
okresowego odbiorcg, ale nie ma to charakteru bezposredniego, a wigc nie jest to
komunikacja interpersonalna. Przekaz jezykowy przybiera zatem forme publiczna.

Jezyk reklam oddziatuje na cechy komunikacyjne uczestniczek i uczestnikow
badania, gdyz sa one obecne we wszystkich przestrzeniach zycia czlowieka. Istniejg
wszedzie. Reklama telewizyjna okazala si¢ t¢ najczestsza, z ktérg maja do czynienia.
Ponadto wystgpowanie reklam ma silne wsparcie za posrednictwem globalnej sieci,
gdzie rowniez stykaja si¢ z nimi odbiorcy, co wybrzmialo w przeprowadzonych
rozmowach. Pojedyncze jednostki wspominaty o innych kanatach odbioru, czyli radiu

(Rozmowa z Mieszkiem), billboardach (Rozmowy z Laura, Wiktorem). Nalezy dodac,

A, Jasielska, ,, Komercjalizacja Barbary” — pozasemantyczne uzasadnienie identyfikacji jezykowej w
reklamie, , Kultura i Edukacja” 2015, nr 3 (109), s. 209-210.
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ze uczennice 1 uczniowie opowiadali takze o gazetkach promocyjnych pobliskich
sklepow czy przydroznych plakatach reklamowych, mijanych gdzies po drodze. W
przekazach przytoczonych przez dzieci pojawialy si¢ watki zwigzane z odczuwanymi
przez nie emocjami, ktore byly w nich wywotywane. Czasem byly one pozytywne, a
innym razem nie. Kolejng istotng cecha, dostrzezong bylo pojawienie si¢ znanej przez
miodych ludzi w reklamach, osoby, na przyktad sportowca czy youtubera. Poza jednym
chifopcem, ktéra wymienit zagraniczne gwiazdy pitki noznej (Rozmowa z Maksem),
pozostale osoby skupity sie na polskich idolach z Internetu. W toku rozméw zauwazono
tez, iz jeden z dyskontow byt lepszy od drugiego, bo tam mozna bylo kupi¢ lody
polecane przez konkretnego celebryte 1 w ogole dzigki jego przekazowi internetowemu
wszystko, co mozna tam bylo nabyé¢, smakowato lepiej. Badany stwierdzit, ze sam to
sprawdzil (Rozmowa z Marcinem). Podobnego zdania byla rowniez osoba
nadmieniajgca o donutach. (Rozmowa z Zofig). Prezentujac swoje przekazy w formie
ilustracji, wspotrozmoéwczynie i wspdtrozmowcey czasami po kilka razy umieszczali na
nich nazwy produktow lub firm. Zawsze rysowali tez logo. Oprocz tego konotacje
uzytych nazw przedsigbiorstw handlowych mialy na celu utwierdzenie potencjalnych
odbiorcow, ze tam na przyktad zawsze kupowali najtaniej. Czynnikami stanowigcymi o
wyborze danych komunikatow promocyjnych byly obserwacje, upodobania, a takze
otoczenie, gdzie cze$¢ uczennic 1 ucznidw edukacji wczesnoszkolnej mowita
pochlebnie o okolicznych punktach handlowych, za$ inne negowala, gdyz znajdowaty
si¢ poza obszarem ich zamieszkania.

Pojawiajaca si¢ w reklamach promocja stanowi jedng z podstawowych technik

marketingowych, ktorym ulegaja zarowno dzieci, jak i dorosli, o czym wspominano w
czasie rozmOw. Ponadto mozna bylo wyr6zni¢ inne formy perswazyjne uzyte w
przekazach promocyjnych, zebrane na podstawie rozmoéw z uczestniczkami i
uczestnikami badania o reklamach, dialogéw o ilustracjach, a takze cze$ciowo o
wyrazeniach umieszczonych na rysunkach, ktére byly wyartykulowane w trakcie
prowadzonego dialogu. Teksty, ktore sg zapisane kursywa obejmuja cytaty z podpisow
rysunkOw uczennic i ucznidw, nazwy produktoéw, firm i stéw zastyszanych z reklam.
Napisy stanowig odwzorowanie sposobOw zapisania ich na obrazkach:
— bezposrednie zwroty do odbiorcy — Ze Red Bull doda Ci skrzydet. (Rozmowa i
rysunek Mikolaja), Kup dwa, a zaptacisz taniej. Kup 2 a zaplacisz miej! (Rozmowa i
rysunek Lizy), IBUPROM, (...) skonsultuj si¢ z lekarzem lub farmaceutqg (Rozmowa i
rysunek Mieszka), BIEGNIJ DALEJ (Rozmowa i rysunek Mieszka),
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— slownictwo naktaniajgce — (...) to jest pani, ktora pokazuje, ze mozna zajac tele...
Orange. Mie¢, yyy, na przyklad trzysta gigabajtéw, yyy, za darmo miesi¢cznie. A tu
jest chlopiec, ktéory wilasnie idzie wykupi¢ te Orange. (Rozmowa z Laurg),
CASTORAMA, W swieta wszystko jest tansze!, 100 zi (Rozmowa i rysunek Karola),
Yyy, bo, yyy, ruch to zdrowie (Rozmowa i rysunek Mieszka),

— przymiotniki i przystoéwki wartosciujagce — Lubig te reklame, bo bardzo czesto si¢
pojawia w moim telewizorze i tam wol¢ Biedronke, bo tam wiasnie kupitam moja mega
bajke i1 bardzo fajna jest. (Rozmowa z Martg), Bo Biedronka jest lepsza (...) No tam sa,
tam sa, yyy, lepsze produkty (...) Yyy, czekoladowe i Lody Czajnika. (...) No wiasnie
smak jest lepszy. (Rozmowa z Marcinem), Rafaello, Mniami!, mm Pyszne pychotal,
pyszne! (Rysunek Joanny),

— oddziatywanie na emocje odbiorcy — Tg reklame lubig za to, ze tez troche kuszg tam
18¢. (Rozmowa z Joanng), Yyy, lubi¢ tg reklame za to, ze, yyy, takie jest mitosne, yyy,
za to tez, ze, yyy, nie jestem przy niej smutna tylko radosna, (...) Merci, Ze jestes tu
(...), Yyy, lubie tg reklame¢ oglada¢ na swigta, dlatego, yyy, ze jest taka mita muzyczka,
taka rodzinna. Yyy, to $wiadczy tak jakby o mitosci, (...) Yyy, lubi¢ tez to ogladac,
dlatego ymm, ze przy tym cztowiek si¢ dobrze czuje, yyy, jak jest z rodzing. (Rozmowa
z Marta, ktora Spiewa stowa reklamy i rysunek Marty), Takie Kinder Jajko. W srodku
jest niespodzianka jakas. (Rozmowa z Mikotajem),

— przedstawianie korzysci — Yyy, to jest takie, takie jakby, yyy, skrzydetko, jakby
ktore, yyy, dzieki temu si¢ lepiej skreca. (Rozmowa z Marcinem), Yyy, Glovo. (...)
Ustugi dostarczajace jedzenie. (...) Yyy, ze dostarcza jedzenie. (...) GLOVO,
Zamawiasz to co chcesz, my dostarczamy!, 21.00 (Rozmowa i rysunek Mieszka), MISIA
1 JEJ MALI PACJECi, Misia jest malq weterynarkq. Kocha bardzo zwierzeta., Misia
pomaga roznym zwierzetq. (...), Poniewaz moze, mozna si¢ dowiedzie¢, ze ... jak
mozna, yyy, leczy¢ zwierzeta. (...), Ona leczy. (Rozmowa i rysunek Zofii),

— poréwnywanie efektow dziatania produktoéw — No, czasami jest jakby Lidl tanszy a
czasami Biedronka. (Rozmowa z Wiktorem), Bo przezywa, yyy, Biedronke. (Rozmowa

z Zofig), Lubig ta reklame, bo, bo wtedy wszystko jest tansze. (Rozmowa z Karolem).

Recepcja reklam przez dzieci w wieku wezesnoszkolnym w sSwietle badan wlasnych

Uczennice 1 uczniowie pierwszego etapu edukacyjnego przyznali, iz mieli do

czynienia z reklama. Podajajac synonim do omawianego pojecia wskazywali na
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prezentowanie roéznych towaréw (Rozmowy z Maksem, Marcinem, Mieszkiem,
Wiktorem, Mikotajem, Zofig, Joanna, Karolem). Ponadto postrzegali ja w charakterze
krotkiego filmiku (Rozmowy z Martg, Marcinem, Mieszkiem, Karolem).

Wedhug czesci wspotrozméwezyn 1 wspodlrozmowcoOw celem komunikatu
reklamowego jest to, by ich odbiorcy nabywali to, co jest promowane (Rozmowy z
Maja, Marcinem, Blanka, Joanng). Przekaz promocyjny winien by¢ tak wykreowany,
aby naméwi¢ klientow do dziatania, ktorego skutkiem bedzie pojscie do konkretnego
punktu sprzedazowego (Rozmowa z Marcinem). Waznym czynnikiem sprzyjajacym
temu s3 rowniez rozmaite promocje (Rozmowy z Martg, Wiktorem, Mikolajem).
Pozwala to zintensyfikowa¢ popularno$¢ promowanych produktéw, pozyskac szerszy
krag zainteresowanych, ktoérzy za posrednictwem obwieszczen mogg uzyskac
informacje o danym artykule (Rozmowy z Maksem, Marcinem, Wiktorem, Mikotajem,
Zofig, Joanng). Komponent ekonomiczny, zwigzany z bogaceniem si¢ przez podmioty
wytwarzajace komunikaty reklamowe, stanowit nastepny ich wyréznik (Rozmowy z
Blanka, Laurg, Joanng).

Reklamy, wedlug uczestniczek i uczestnikow badania, moga odnosi¢ si¢ do
roznorodnego wyboru ofert: produktow zywnosciowych, rowniez stodyczy, na przyktad
Ksiezycowe ciastko reklamowane przez youtubera, batony Kizzers'y sygnowane takze
przez internetowego idola i Lody Czajnika, cukierkdéw alkoholowych, napojoéw, w tym
piwa, srodkow leczniczych, zabawek, na przyktad polecanych przez Miss Age — MiNi
BRANDS czy Eko Fira, gier, garderoby, galanterii skorzanej, butow, takze tych
reklamowanych przez Genzie w Deichmann-ie, artykutdéw stuzgcych pielegnacji twarzy
1 ciata, srodkow higienicznych, srodkow czystosci, asortymentu zwigzanego ze sportem,
artykuldow powigzanych z realizacja wlasnych pasji, wszelkich towaréw niezbgdnych
podczas aranzowania domu oraz mieszkania, sprzetu elektronicznego, pestycydow,
samochodéw, ksigzek, filméw (Rozmowy z Maja, Maksem, Liza, Martg, Marcinem,
Blanka, Laura, Mieszkiem, Wiktorem, Mikolajem, Zofia, Joanng, Karolem).

Wszystkie dzieci poproszone o podanie znaczenia sfowa promocja przedstawity
sposob rozumienia tego pojecia. W ich opinii podejmowane oddzialywania shuzg temu,
iz ich adresaci z checig ida do roznych sklepow, chcac odnies¢ pewne korzysci.
(Rozmowa z Maja). Skojarzenia w tym zakresie odnosity si¢ takze do: mniejszych
kosztéw zwigzanych z nabyciem danego produktu (Rozmowy z Maksem, Liza, Marta,
Marcinem, Blanka, Laura, Mieszkiem, Wiktorem, Mikotajem, Zofig, Joanna, Karolem)

za sprawa przeceny wyznaczonego artykutu, ewentualnie zasady ,drugi taki sam”
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(Rozmowy z Liza, Mieszkiem, Wiktorem, Mikotajem, Wiktorem), czy zyskania czego$
darmowo w oparciu o hasto reklamowe dwa plus jeden (Rozmowa z Laurg).
Zauwazono roéwniez, ze rzeczy obj¢te promocja maja cen¢ o ile§ procent mniejsza
(Rozmowa z Zofig). Komunikaty takie nadawane sg w reklamach (Rozmowa z Liz3).
Poza tym zjawisko to jest czasowe (Rozmowy z Marta, Zofig, Joanng). Pojawianie si¢
promocji zwigksza jako$¢ towarow i powoduje W 0sobach zamiar dokonania kupna
okreslonego przedmiotu (Rozmowa z Marcinem). Inna badana oznajmila, iz jedzenie,
ktore jest w promocji moze mie¢ nizszg jako$¢ (Rozmowa z Blankg). Co wigce;j,
mniejsza jako$¢ predysponuje do tego, by co$ bylo w promocji z powodu niedlugie;j
daty konsumpcji (Rozmowa z Blanka). W promocji bywaja artykuly wylacznie
ukazywane w reklamach (Rozmowa z Blankg). Jedna z os6b zakomunikowala, ze
termin promocja wigze si¢ z kupowaniem 1 tylko to wie na ten temat (Rozmowa z
Mariuszem). Uczennice oraz uczniowie swoimi stowami udowodnili wiedz¢ w kwestii
taktyk wykorzystywanych przez kreatorow reklam wzgledem potencjalnych
kupujacych.

Podczas zadania zwigzanego z przedstawieniem swojego zestawienia wymogow,
odpowiednich do wytworzenia dobrego przekazu promocyjnego, badane i badani
skupili uwage na rozmaitych elementach. Na podstawie wypowiedzi dzieci
wyodrebniono trzy typy reklam spehiajacych ich oczekiwania: odpowiadajace ich
zainteresowaniom, z zachowaniem cech majgcych zwigzek z zaprezentowaniem
konkretnego towaru, a takze nalezyte jego zobrazowanie. Ot6z cze$¢ wychowankoéw
podkreslata, aby dotyczyly one ulubionych produktow, mianowicie zabawek, stodkosci
(Rozmowy z Maja, Karolem), generalnie zywnos$ci (Rozmowy z Wiktorem, Karolem),
zamitlowan (Rozmowy z Maksem, Zofig). Z drugiej strony, inni rozméwcy stwierdzili,
ze komunikat moze by¢ pomocny i umozliwia wyzbycia si¢ bolu, gwarantuje komfort
czy wprowadza w dobry nastroj (Rozmowa z Mariuszem). W dodatku winien by¢ on
absorbujacy. W ten sposob zyskalby poprzez dlugoterminowe zainteresowanie nim oraz
przekonal do siebie rozlegle grono ludzi (Rozmowa z Maksem). Osoby kladly tez
akcent na potrzebe stosownego zademonstrowania oraz przedlozenia promowanej
rzeczy (Rozmowy z Liza, Martg). Zachowanie takie przyczyniloby si¢ do wigkszej
czytelnosci reklamy 1 dotarcia do wszystkich jej odbiorcow (Rozmowa z Martg).
Nastepne kryterium polegalo na zapewnieniu tego, co jest widoczne, a wigc
odpowiedniej instalacji o$§wietleniowej, scenografii wraz z umiejetnosciami aktorskimi

postaci pojawiajacych si¢ w przekazie (Rozmowa z Marcinem), w tym kompetentnego
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lektora do obrazowanych okolicznosci (Rozmowa z Blanka). Znakomite ogloszenie
przyciaga uwage (Rozmowy z Blanka, Mikotajem), nie wyzwala niemitych emocji
(Rozmowa z Blankg). Powodzenie gwarantuje nadto dokladne zorganizowanie calego
przedsigwzigcia zwigzanego z obmys$leniem lokalizacji rejestrowania reklamy oraz
profesjonalne orientowanie si¢ w tym, co ma by¢ rekomendowane (Rozmowa z Laurg).
Niewielka kwota zakupu reklamowanej rzeczy stuzy na korzy$¢ klienta (Rozmowy z
Mieszkiem, Karolem). Czasami przydaloby si¢, aby producenci reklam informowali o
cenie promowanych rzeczy (Rozmowa z Zofig). Zadbanie o kazdy szczego!t przyczynia
si¢ do uniknigcia przer6znych pomytek (Rozmowa z Mieszkiem). Dzieci twierdzity, ze
emisja reklamy powinna trwac¢ krotko (Rozmowy z Mikotajem, Karolem), uwydatniaé
zalety towaroOw oraz wyraza¢ si¢ o nich w pozytywach, z uwzglednieniem roéznych
punktow widzenia i sygnalizowania miejsc nabycia (Rozmowa z Zofig). Przypominanie
korzys$ci odnoszacych si¢ do reklamowanego obiektu rzutuje na jego rozpowszechnianie
(Rozmowa z Joanng).

Podczas dialogow ze  wspotrozméwczyniami oraz  wspdlrozmowcami
uwidocznione zostalo, ze pojmujg oni zagadnienia zwigzane z tymi przekazami, w
szczegdlnosci w kontekscie telewizji badz roznych urzadzen podigczonych do Internetu
(Rozmowy z Mariuszem, Lizg, Mikotajem). Pojedyncze jednostki mowity, iz reklama
moze by¢ pokazywana za pomoca zdjecia (Rozmowa z Marcinem) lub za
posrednictwem radia (Rozmowa z Mieszkiem). Dzieci najczesciej jednak maja do
czynienia z reklama telewizyjng, pomimo zapewnien o dostgpie do sieci za
posrednictwem roéznego sprzetu, takiego jak: komputer, laptop, tablet czy telefon
komorkowy. Cechg charakterystyczng zatem dla tej grupy badawczej bylo skupienie si¢
1 praktycznie wylaczne opowiadanie o komunikatach prezentowanych za pomoca tylko
dwoch kanalow, telewizyjnego i Internetu. Sa one dla nich tatwo dostgpne. Analiza
pozwolita stwierdzi¢, iz reklama telewizyjna dominuje nad internetowa.

Zaledwie nieduza liczba osob brala udzial w rozmowach ze swoimi rodzicami na
temat reklam (Rozmowy z Maksem, Martg, Laura, Joanng). Zwykle rozmowy nie byty
czeste (Rozmowy z Maksem, Laurg, Joanng). Odnosity si¢ w szczegdlnosci do
uzewnetrzniania swojego stanowiska co do jakiego§ komunikatu promocyjnego
(Rozmowy z Maksem, Laurg). Niekiedy miodzi ludzie nawigzywali do rzeczy
zauwazonych w konkretnym przekazie reklamowym i w nastepstwie tego starali si¢
naktoni¢ swoich opiekunow, aby to zakupi¢ (Rozmowy z Marta, Blanka, Laura,

Joanng). Dotyczylo to: przyboréw do zabawy (Rozmowa z Martg), ubran (Rozmowa z
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Laurg), rzeczy stuzacych rozwojowi (Rozmowa z Joanng). Wychowankowie
relacjonowali widziane kiedy$ komunikaty oraz przekazywali informacje, w jakim celu
sa one tworzone (Rozmowa z Blankg). Uwidocznilo si¢ réwniez stanowisko majace
zwigzek z tworzeniem listy towaréw przez jedno dziecko, co bylo pozyteczne w trakcie
kupowania przez jej mam¢ (Rozmowa z Laurg). Wigksza cze$¢ dzieci nie prowadzila
pogawedek z mamg czy tata o reklamach publikowanych w dowolnych $rodkach
masowego przekazu (Rozmowy z Maja, Mariuszem, Lizag, Marcinem, Mieszkiem,
Wiktorem, Mikotajem, Zofig, Karolem).

Badane oraz badani z zapalem wypowiadali si¢ na temat docenianych przez nich
yotuberow. Jedna osoba oznajmiata, Ze §ledzi bajki o nich (Rozmowa z Majg). Calkiem
duze grono mlodych ludzi, uczestniczacych w badaniu, nie orientowato si¢, pod jakimi
pseudonimami dziatajg ich ulubiency w Internecie czy tez nie byto pewnych, co do
wymienionych pseudonimoéw youtuberéw (Rozmowy z Maja, Maksem, Marcinem,
Mieszkiem, Wiktorem). Oprocz tego sami stwierdzili, iz wielokrotnie nie wynajduja
kogos, kto bytby w stanie ich zaciekawi¢, jedynie patrza na te osoby, ktore im si¢
ukazujg na ekranie (Rozmowy z Maja, Mieszkiem). Cz¢$¢ rozméwcodw za$ z tatwosciag
podato okreslenia celebrytow z sieci (Rozmowy z Liza, Laurg, Mikotajem, Zofia,
Karolem). Byli oczarowani filmikami, jakie pojawiaty si¢ w wirtualnym S$wiecie,
poniewaz mieli mozliwo$¢ widzie¢, w jaki sposéb ich mistrzowie rozgrywali znane im
gry (Rozmowy z Majg, Maksem, Marcinem, Mieszkiem). Poza tym dzieci czgsto
utrzymywaly, iz ich faworyci nie popularyzuja tego wszystkiego, w czym maja udzial.
Wyjatkowym zainteresowaniem cieszyly si¢ wykonywane przez youtuberow proby,
takie jak: skoki akrobatyczne, kapiecle w basenie (Rozmowa z Majg), przebywanie z
wezem (Rozmowa z Marcinem), wznoszenie schronienia dla psa (Rozmowa z
Wiktorem), bawienie si¢ w Chowanego, przy zachowaniu nalezytego kamuflazu,
spedzanie czasu w okreslony sposdb na pewnym terytorium, tworzenie baz i broni oraz
wyprébowywanie tego (Rozmowa z Karolem). Niektérzy z milg checig shuchali
muzyki, ktora stworzyli sieciowi ulubiency (Rozmowa z Liza). Jedna z 0sob po
uprzednim o$wiadczeniu, majagcym zwigzek ze $ledzeniem idoli w czasie omawiania
przez nich gier zaprzeczyla temu, by youtuberzy reklamowali owe gry i grali w nie w
Internecie (Rozmowa z Marcinem). Zdecydowana mniejszo$¢ wyrazita zdanie, iz
filmiki internetowe co$ reklamuja, typu: wyroby cukiernicze (Rozmowy z Maja, Laura,
Mikolajem), internetowa przegladarke (Rozmowa z Maksem), buty (Rozmowa z

Laurg), zabawki (Rozmowa z Zofig). Wylacznie jedna dziewczynka nadmienita, iz
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swoich ulubiencéw z monitora, poza reklamami w globalnej sieci, dostrzegla takze na
plakacie w sklepie, ktory zajmuje si¢ sprzedaza obuwia zachwalanego przez wskazane
osoby (Rozmowa z Laurg). Nastgpnie inne dziecko poshigiwalo si¢ nazwami
wlasciwymi dla nomenklatury uzywanej w Internecie i wymienilo subskrypcje
(Rozmowa z Karolem). Odmiennego zdania w poréwnaniu do wszystkich poprzednich
wychowankéw byta badana stwierdzajaca, ze nie zna jakiegokolwiek youtubera
(Rozmowa z Blanka). U trzech os6b w prowadzonych z nimi konwersacjach nie
zarysowalo si¢ zagadnienie odnoscie idoli z sieci.

W trakcie prowadzonych rozméw z uczennicami i uczniami na temat promowania
r6znych produktow przez youtuberow wymieniono: Paliona, Genzie, Czajnika, Kizzers-
a, Miss Age. Poza tym podano jeszcze innych celebrytéw z sieci, ale w przypadku tych
0s6b twierdzono, iz oni niczego nie propaguja. Byli to: Julia Zugaj, Hyra, Ixnar, Fanar,
Teenz, WerkaAferka, Tsquad, ReZigiusz, Tritsus, Zipek, MisterG, Wiktor, Juniorsky.

Podczas graficznego zaprezentowania ulubionego przekazu promocyjnego jedno
dziecko wspomnialo o pitkarzach bedacych jego idolami ze wzglgedu na interesowanie
si¢ ta dziedzing sportu. Byli to: Ronaldo, Ronaldinho, Mbappé (Rozmowa z Maksem).
Inny chlopiec opowiadajgc o ulubionej reklamie §wigtecznej, nadmienit o piosenkarce
Cleo (Rozmowa z Wiktorem).

Na pytanie Podobajg Ci sie reklamy? dwie osoby chwality przekazy reklamowe
bez zadnych zarzutéw (Rozmowy z Mariuszem, Lizg). Wskutek tego dzieci te nie
wychwycity wcale negatywnych cech rozpatrywanych przekazéw (Rozmowy z
Mariuszem, Lizg). Rozprawiali o nich pochlebnie (Rozmowy z Mariuszem, Lizg).
Przytoczono zalety reklam: sg $§mieszne (Rozmowy z Mariuszem, Blanka, Wiktorem),
powoduja u$miech na twarzy (Rozmowa z Mariuszem), majg mifg dla ucha melodi¢
(Rozmowa z Zofig), daja wskazoéwki odnos$nie zdrowia, wyjasniajac, ktére leki musi
wzig¢ chory w razie konkretnych przypadiosci (Rozmowa z Mariuszem), generalnie
udzielaja informacji i dlatego mozna si¢ zapozna¢ z tym, co aktualnie jest dostgpne na
rynku zbytu (Rozmowa z Lizg), wybrane instruuja, ile trzeba zaplaci¢ za dang rzecz
(Rozmowa z Lizg) czy komunikuja o aktualnych promocjach (Rozmowy z Marta,
Marcinem, Zofig). Wiaze si¢ to przede wszystkim ze zwrotami, teksami, ktore sa
wyglaszane  (Rozmowa z  Wiktorem). Podmioty  bedace  uczestnikami
przeprowadzonych dialogéw tlumaczyly rowniez, iz dobra reklama pozwala zaznajomié

si¢ z zagadnieniem, w jaki sposob konkretna rzecz winna by¢ promowana (Rozmowa z
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Lizg). Za posrednictwem reklam jest mozliwe zdobycie wiadomosci odnosnie
popularnych typéw artykutdw spozywczych albo detergentéw (Rozmowa z Lizg).

Oprocz zdecydowanych zwolennikow komunikatéw promocyjnych byty badane i
byli badani, ktérzy dostrzegli tylko pewne pozytywy w tego rodzaju ogloszeniach.
Migdzy innymi chwalili to, ze w reklamach ukazywane sa zabawki badz rézne rzeczy
zbiezne z ich wlasnymi pasjami (Rozmowy z Maja, Zofig). Sporadycznie nie umieli
wyjasni¢ dokladnych walorow, stwierdzajac, iz niezaprzeczalnie kazdy element
zwigzany z reklamg im odpowiada (Rozmowa z Majg). Dzigki przekazom reklamowym
ukazywane sg towary nieznane dzieciom przedtem (Rozmowy z Martg, Zofia, Joanna,
Karolem). Z racji tego otrzymujg informacje o nich (Rozmowy z Marta, Marcinem,
Zofia, Joanng, Karolem). Czerpig wiedz¢ o nowinkach i sg dobrze zorientowani w tym,
Co jest oferowane przez gospodarke (Rozmowy z Marta, Zofig, Joanna, Karolem). Przy
tym wspominali o wlasnych zainteresowaniach oraz odczuwanej rado$¢ podczas
przekazdéw promocyjnych, ktore wyjatkowo przypadty im do gustu, ale zdarzalo sie, ze
nie byli w stanie powiedzie¢, dlaczego tak je lubig (Rozmowa z Maksem). Przyznali, iz
zdarza im si¢ poddac¢ temu, co jest prezentowane w reklamie i to naby¢ albo skorzystac
z okreslonych $wiadczen (Rozmowa z Karolem). Niekiedy wychowankowie thumaczyli
to, odwotujac si¢ do przyzwyczajen (Rozmowy z Martg, Marcinem). Lubig patrze¢ na
okreslone reklamy i wzbudzajg one w nich przyjemne emocje (Rozmowy z Marta,
Marcinem). Uszczesliwia ich widok znajomego filmiku promocyjnego (Rozmowa z
Martg). Wybrane komunikaty promocyjne prezentowane sg ciekawie. Tym samym
skupiajg na sobie ich uwage (Rozmowy z Marcinem, Mieszkiem, Mikotajem).
Skutkiem tego milodzi ludzie przyswajaja konkretne wiadomosci (Rozmowy z Marta,
Marcinem, Joanng, Karolem). W dodatku pochwalili sceneri¢ widoczng w filmikach
promocyjnych (Rozmowy z Blanka, Mieszkiem, Zofig). Zdaniem mlodych adresatow
filmiki te sg niesamowicie interesujace (Rozmowy z Marcinem, Mikotajem), barwne i
potrafig zachwyci¢ (Rozmowa z Zofia).

Z kwestig zalet laczy si¢ motyw edukacyjny reklam, ktéry wybrzmial w
wypowiedziach uczennic i uczniow w wieku wczesnoszkolnym. Ich poglady odnosnie
zasobu wiadomosci oraz sprawnos$ci opanowanych wskutek ich stycznosci z przekazami
promocyjnymi pozwala dokona¢ podziatu na dwie grupy. Jedni, o§wiadczyli, iz zyskali
okreslong wiedze i wprawe podpatrzong w komunikatach (Rozmowy z Mariuszem,
Marta, Blanka, Laura, Mieszkiem, Wiktorem, Joanng, Karolem), znowu pozostali nie

zgodzili si¢ z tym (Rozmowy z Maja, Maksem, Mikofajem, Zofig). Wigcej niz potowa
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pytanych zauwazyla zalety edukacyjne majace zwigzek z reklamami, a takze umiata je
wypunktowac. Jedna z os6b opowiadata o produktach odnoszacych sie osobiscie do niej
samej, dotyczylo to wystrzegania si¢ niezdrowych napojow oraz stodyczy (Rozmowa z
Mariuszem). Nastgpni badani wskazali na emitowane w przekazach informacje
poswigcone promocjom, przyktadowo w popularnej sieci sklepow (Rozmowy z Marta,
Wiktorem) albo nowemu produktowi w celu wprowadzenia go do obrotu (Rozmowa z
Martg). Kolejng podang zaleta, majaca zwigzek z komunikatami promocyjnymi, ktorg
ukazano, bylo zdobycie sztuki lektorskiej wigzacej si¢ z nasladowaniem glosu
(Rozmowa z Blankg). Dalej nadmieniono o muzyce, ktora shuzyta skupieniu mysli za
sprawg bedacego w modzie od niedawna ASMR. Pomaga to zrelaksowa¢ si¢ (Rozmowa
z Laurg). Komunikaty przyczynily si¢ do zdobycia znaczniejszej bieglosci w
umiejetnosci czytania (Rozmowa z Mieszkiem). Ponadto przyczynity si¢ do ¢wiczenia
cierpliwosci ze wzgledu na duzg ilos¢ filmikow reklamowych (Rozmowa z Joanng).
Dzigki nim konsumenci otrzymuja wiedz¢ o réznorodnych towarach badZ punktach
swiadczacych ustugi gastronomiczne (Rozmowa z Karolem). Byta rowniez osoba, ktora
nie udzielita odpowiedzi na pytanie wigzace si¢ z edukowaniem poprzez jakiekolwiek
ogloszenia reklamowe (Rozmowa z Liz3).

Wsrod wszystkich glosow na temat reklam, tylko jedno dziecko wyrazito
stanowczy sprzeciw wobec takiej formy komunikacji. Kilkoro o0so6b stwierdzito, iz
reklamy ukazujg si¢ w niewtasciwej chwili, poniewaz wstrzymuja najlepszy moment
toczacej si¢ fabuly (Rozmowy z Laurg, Wiktorem, Mikolajem, Joanng, Karolem).
Zarazem podano swoja strategie radzenia sobie z tym problemem w sytuacji przekazu
internetowego, ktory pozwala na skorzystanie z przycisku ,,Pomin” (Rozmowa z
Laurg). Natomiast w przypadku reklamy telewizyjnej niektorzy praktykowali w ten
sposob, ze zmieniali stacj¢. Nieraz jednak zainteresowani innym programem nie
pamigetali pozniej, by wroci¢ do tego, co uprzednio $ledzili (Rozmowa z Blanka).

Ujemne aspekty przekazow promocyjnych to takze niekiedy niedopasowany
dubbing (Rozmowy z Maksem, Blanka), muzyka styszana w tle (Rozmowy z Maksem,
Zofig). Zasygnalizowano rdwniez toczaca si¢ rywalizacj¢ na oferty pomiedzy
popularnymi dyskontami. Takie dziatania, wedlug dzieci, wyzwalaja nieprzyjemne
odczucia (Rozmowa z Martg). Wiele minut zabieranych jest na tak zwang przerwe
reklamowg (Rozmowy z Blanka, Marcinem, Joanng), a poszczegdlne komunikaty
trwaja za dlugo (Rozmowy z Marcinem, Blanka, Mikolajem). Nieprzychylnie

wystawiano si¢ rowniez o filmikach promocyjnych w odniesieniu do lekarstw, w
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ktoérych typowy jest napis, pojawiajacy si¢ na koncu, odczytywany takze przez spikera
(Rozmowa z Mieszkiem). Mowiono, iz reklamy czasami bywaja nudne (Rozmowy z
Maja, Mikotajem) i wypunktowano tu przekazy promocyjne z branzy artykulow
gospodarstwva domowego, aranzacji wnetrz, srodkow myjacych (Rozmowa z Maj3).
Odnosito si¢ to do osoby niepomagajacej w pracach zwigzanych z utrzymaniem domu
(Rozmowa z Maja). Pod tym wzgledem dotyczy to rzeczy czy sprzetéw, ktorych nie
uzywa zasadniczo (Rozmowa z Maja). Podsumowujac, zdecydowanie wiecej jest

plusoéw niz tego wszystkiego, co niekorzystne w przypadku omawianej formy przekazu.

Whioski i podsumowanie badan

Podjecie tematyki Jezyk przekazu reklam i ich odbior w narracjach dzieci w wieku
wczesnoszkolnym w rozprawie doktorskiej przyczynilo si¢ do zrozumienia, w jaki
sposob dzieci w wieku wczesnoszkolnym odbieraja jezyk reklam 1 w jakim stopniu go
przyswajaja. Bylo to mozliwe dzigki zastosowaniu triangulacji metodologicznej
umozliwiajgcej dotarcie do przedmiotu badan z r6znych perspektyw, co pozwolito na
dokladniejszy oglad danego zagadnienia*®. W tym przypadku chodzi o zastosowanie
kilku metod badawczych, dzigki ktorym mozna szerzej spojrze¢ na pytania glowne i
szczegdtowe. Na podstawie przeprowadzonych rozmow ze wspomniang grupg widac,
ze czg$¢ haset promocyjnych zostata zasymilowana i stanowig one model dla jezyka
poprzez ich powszechne stosowanie. Zgromadzenie materiatu badawczego umozliwito
przeanalizowanie zagadnien dotyczacych jezyka przekazu reklam i ich odbioru przez
uczennice oraz uczniow w mtodszym wieku szkolnym w wielu aspektach.

Oddzialywanie przekazéw promocyjnych na jezyk ucznidw na poziomie edukacji
poczatkowej nalezy rozpatrywac szerzej, gdyz, jak ukazal zgromadzony zbior danych,
dotyczy ono w pewnym zakresie konceptualizacji poje¢, opiniowania czy wyobrazenia
Swiata, ktore sa odzwierciedlone w mowie. Uklad strategii jezykowych podlega
przeobrazeniom. Wigze si¢ to z nabyciem przez mlode osoby kompetencji
komunikacyjnej. Interpretacja materialu badawczego uwidocznita w procesie
przyswajania jezyka reklam, iz dzieci w wieku wczesnoszkolnym postuguja si¢ po
pierwsze stylem poznawczym. Chodzi tu o opanowanie wiedzy, co zostalo pokazane,

kiedy opowiadaty one o zasobach wiadomos$ci zdobytych dzigki komunikatom

49 G. Gibbs, Analizowanie danych jakosciowych. Niezbednik badacza, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2011, s. 167.
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promocyjnym, gdy wskazywaty zalety i wady reklam. Po drugie wychowankowie
korzystajg z systemu komunikacyjnego ukierunkowanego na proces porozumiewania
si¢ 1 byly to migdzy innymi hasla zaczerpnigte z omawianych reklam czy form
wypowiadania si¢ na podany temat.

Mtody czlowiek poznaje zasady wlasciwego postepowania oraz realizowania rol
spotecznych jezykowo, wspotuczestniczac w bezposredniej komunikacji z druga
jednostka. Uczy si¢ funkcjonowania w zbiorowos$ci poprzez nasladownictwo. Jednakze
ze wzgledu na rosngcg role srodkow masowego przekazu w zyciu dziecka, co pokazaty
przytoczone wyniki przeprowadzonych badan, moze by¢ to utrudnione. Z drugiej za$
strony, posiadajac konkretng wiedz¢ dotyczaca korzystania przez grup¢ badawcza z
r6znych mass mediow oraz ich kontaktu z reklamami, wida¢ ze w wyniku tej interakcji
zwigksza si¢ w pewnym zakresie ich zasob stownictwa, czasem dotyczy to wiedzy czy
ogladu réznych spraw. Ponadto przekazy promocyjne odpowiadaja na potrzeby
spoteczenstwa, dlatego sg one po czgsci charakterystyka tego, co jest aktualnie na
czasie, w modzie. Potwierdzeniem tej tezy byly przytoczone wypowiedzi dzieci w
wieku wczesnoszkolnym.

Negatywne odpowiedzi czeSci dzieci na pytanie o zasdob wiadomosci czy
sprawnosci zdobytych na podstawie ich kontaktu z reklamami $§wiadcza o
nieuswiadomionym przez jednostki procesie, ktoremu sg poddawane kazdego dnia.
Dowodem na to moze by¢ ich udziat w czesci badania poswieconej graficznemu
zaprezentowaniu reklam na pi¢¢ podanych tematow, gdzie w dalszej kolejnosci
wychowankowie mowili o swoich doswiadczeniach z reklamami, wyrazali swoje
opinie, udowadniajgc tym samym, ze maja okreslone zdanie i1 gust. Co wiecej,
postugiwali si¢ hastami zaczerpnigtymi z komunikatow promocyjnych.

Poprzez konwersacje dzieci udowodnily, ze potrafia postugiwaé si¢ jezykiem
reklam. Zabierajac glos w danej sprawie, uzywaly sloganéw zaslyszanych w
komunikatach: Yyy, dlatego, ze to ja..., bo... eee bardzo lubi¢ Kinderki, czekolade i
bardzo czgsto, codziennie chodze do Biedronki, bo mamy wilasnie koto domu.
(Rozmowa z Laura), Yyy, to jest reklama Biedronki. Yyy, bo jak sa te Biedronka
walczy z Lidlem o te niskie ceny, to wlasnie narysowatam Biedronke. (Rozmowa z
Martg). Hasla promocyjne byly réwniez rozumiane w sposob dostowny: Ze Red Bull
doda Ci skrzydel. (...), Yyy, osoba, ktora wypita Red Bulla i dodato jej skrzydet.

(Rozmowa i rysunek Mikotaja).
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Whiosek z badan dotyczyt réwniez rodzajow przekazéw docierajacych do
mlodego odbiorcy. Otéz z wypowiedzi dzieci wynikalo, ze pomiedzy programami
adresowanymi do nich pojawiaty si¢ rowniez ogloszenia dotyczace dorostych, czyli
reklamy $rodkoéw czystosci, sieci duzych sklepow itp.

Przeprowadzona analiza pozwolita zwrdci¢ uwage na pewne zagadnienia, ktore
stanowig znaczng cz¢S¢ zycia kazdego czlowieka 1 ukazaly, miedzy innymi,
zdecydowane pierwszenstwo prezentacji artykuldw przy pomocy obrazu oraz dzwigku.
Bez wzgledu na poruszane rozne watki dotyczace reklam dzieci w wieku
wczesnoszkolnym przede wszystkim opowiadaly o swoich doswiadczeniach
zwigzanych z tymi komunikatami w odniesieniu do przekazu telewizyjnego czy
Internetu. Ewidentnie rzadziej méwity o innych jej formach, np. radiowej, prasowej czy
billboardach. Podczas zadania polegajacego na narysowaniu pigciu reklam na podane
tematy, a nastepnie opowiedzeniu o nich, okazalo si¢, iz badane i badani wymieniali,
poza jednostkowymi przypadkami, jako zrédto komunikatéw promocyjnych telewizje 1
Internet lub tylko jedno z tych mediéw. Jednostki wspominaty o radiu, fotografiach czy
plakatach jako miejscach, w ktorych je widziaty lub mogltyby ewentualnie zobaczy¢.

Przedstawiajac argumentacje dokonanego wyboru reklam, uczennice i uczniowie
czesto ograniczali si¢ do podania jednego lub dwoch powoddéw. Ich wypowiedzi
odnoszace si¢ do odbioru reklam oraz wyrazone na ten temat uwagi, opinie czy
spostrzezenia wynikaly z osobistego przypatrywania si¢ wszystkiemu, co jest zwigzane
z zyciem spotecznym. Nie chodzi tu o wiedze¢ nabytg z ksigzek. Dzieci w wieku
wczesnoszkolnym sg znakomitymi obserwatorami zycia, dlatego ich stwierdzenia pod
wzgledem merytorycznym zbiegaja si¢ z réznymi definicjami czy teoriami zawartymi w
rozdziatach teoretycznych.

W czgsci poswigconej rozmowom dzieci z ich opiekunami o przekazach
promocyjnych a cytowanymi fragmentami odnoszacymi si¢ do youtuberéw mozna byto
zauwazy¢ do$¢ znaczace dysproporcje w dlugosci wypowiedzi. Wspotrozméwcezynie 1
wspotrozmowcey, ktorzy potwierdzili, iz dyskutuja o komunikatach reklamowych ze
swoimi najblizszymi, nie rozwijali tego watku, w przeciwienstwie do wyrazania opinii o
internetowych idolach. Nikt z badanych opowiadajacy o znanych osobach w konteks$cie
gier nie potwierdzil, by celebryci reklamowali je. Tylko nieliczni moéwili o
komunikatach promocyjnych z udzialem youtuberow zachecajacych do nabycia

stodyczy, internetowej przegladarki, obuwia czy zabawek.
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