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Recenzja rozprawy doktorskiej mgr Katarzyny Dendek

pt. ,,J¢zyk przekazu reklam i ich odbiér w narracjach dzieci
w wieku wezesnoszkolnym”, napisanej pod kierunkiem
dr hab. Eugenii Rostanskiej, prof. AWSB w Dabrowie Gorniczej

Rozprawa doktorska mgr Katarzyny Dendek pt. ,,J ¢zyk przekazu reklam i ich odbidr
w narracjach dzieci w wieku wezesnoszkolnym” stanowi bardzo wazny glos w szerokiej
dyskusji nad zasadnoscig kierowania reklam do dzieci od najmiodszych lat — konsumentow
wrazliwych i ksztattowaniem w ten sposéb ich postaw migdzy innymi jako przysztych
konsument6w, uzaleznionych od zakupéw. Jak stusznie zauwaza Autorka juz we wstepie
do pracy doktorskiej, sytuacja ta wymaga ,zwrdcenia uwagi dorostych odpowiedzialnych
za wychowanie mtodego pokolenia, na role i zasieg, jaki niesie za sobg ta forma przekazu”
(s. 10). Praca ma charakter interdyscyplinarny. Autorka osadza jej tematyke i problematyke
w pedagogice, szeroko pojetej edukacii, psycholingwistyce, ekonomii, marketingu, teologii,
naukach o komunikacji, prawie. Przygotowano jg w oparciu o badania jakosciowe, ukazujace
narracje dziecigce w rysunkach, rozmowach. Materiat badawczy jest bardzo obszerny.
Stanowi go szczegétowa transkrypcja nagranych wypowiedzi, wytwory dzieciecej tworczoscei,
reklamy wskazane przez badang grupe dzieci.

Praca liczy 400 stron. Zawiera: wstep, sze$é rozdzialdéw gtéwnych wraz
z podrozdziatami, zakoniczenie, bibliografie, neografig, wykaz aktéw prawnych, wykaz
rysunk6w, streszczenia pracy - w jezyku polskim i angielskim.

We wstepie (s. 6-11) Autorka bardzo zrecznie wprowadza w tematyke i problematyke
rozprawy, przedstawia pozycj¢ dzieci jako odbiorcéw reklam, przysztych konsumentéw.
Nawigzuje takze do oddzialywania szk6t na postawy konsumenckie dzieci/uczniow,
proponujac im podreczniki wraz z atrakcyjnymi gadzetami oferowanymi przez wydawnictwa
(s. 8). Nalezaloby jednak zastanowié sie w tym miejscu nad trafnoscig przywolania tego
przyktadu we wstepie do rozprawy, przeciez to nie uczniowie, a nauczyciele decyduja
o wyborze programéw i podrgcznikéw szkolnych, tym bardziej, ze w dalszych rozdziatach

nie ma mowy o tej sytuacji. Ewentualne gadzety sg im przekazywane przez nauczycieli —




podrednikéw w  kreowaniu ,,wydawniczego rynku podrgcznikowego”. W  samych
podrgeznikach  nie  mozna  zamieszezaé  tredci o  charakterze reklamowym,
w tym zachgcajgcych do zakupu danego podrecznika lub dodatkowych materialow
(https://www.gov.pl/web/edukacja/wzory-opinii-podrecznikow-dla—nowych—typow-szkol;
dostep: 1.12.2025). Stwierdzenie to, obcigzajace szkoty i nauczycieli co do wyboru
podrgcznikéw przez ucznidéw w zamian za ewentualne korzysci, nie ma charakteru
naukowego. Wymagatoby jasnego uzasadnienia w oparciu o fakty. Wazne, ze Autorka
ukazata potrzebe ksztattowania u dzieci od najmiodszych lat wlasciwych postaw wobec
reklam. Miedzy innymi nawigzata takze do potrzeby uzupelnienia zapiséw w podstawie
programowej w zakresie edukacji medialnej.

Rozdzial pierwszy pt. ,,Reklama jako forma przekazu komunikacyjnego™ (s. 12-37)
obejmuje pigé podrozdzialow. Juz w podrozdziale 1.1. pt. ,,Pojecie reklamy” (s. 12-20),
Autorka udowadnia swéj wysoki poziom znajomosci literatury przedmiotu. Osadzita
przedmiot i problematyk¢ badawcza na gruncie wielu nauk, co nadato rozprawie
interdyscyplinarny charakter. W ptynny i jasny sposob przedstawia rozne ujecia reklamy,
jej podstawowe cechy. Ukazuje dziecko jako konsumenta poddanego oddziatywaniu tresci
reklam, bedacego na pozycji pasywnej, ,,w ktérej nie ma udziatu w tym, co widzi lub styszy”
(s. 19). Swietng orientacj¢ w literaturze przedmiotu Autorka rozprawy prezentuje takze
w kolejnym podrozdziale 1.2. pt. Rodzaje reklam” (s. 20-24). Stabsze strony tego
podrozdzialu, to zmiana formy czasownikowej (brak konsekwencji w odniesieniu
do pozostatych form jezykowych — ,,wyrézniamy” zamiast »Wyrdznia si¢” lub ,,wyr6znié
mozna” (s. 20) oraz powolywanie sie za Starzyniskg na Kotlera bez uwzglednienia tego
drugiego autora i jego publikacji w przypisie i bibliografii. Podrozdziat 1.3 pt. ,,Przebieg
odbioru przekazu komunikacyjnego reklamy” (s. 24-27) jest bardzo interesujacy, wydaje sie
jednak, ze nalezato po$wieci¢ wiecej miejsca zagadnieniu aktu komunikacyjnego. Mozna
byto tym miejscu blizej omowié caty akt komunikacji (zaczgé od ogdlnego zarysu), omowié
cechy i kanaly informacyjne (w tym kanat zwigzany z przekazem i odbiorem reklamy,
o ktérym stusznie Autorka pisze, w kolejnym podrozdziale, ze ,ma charakter Jjednostronny”
(s. 32), a potem przejs¢ do aktu komunikacyjnego w reklamie (0 czym jest mowa w dalszych
podrozdziatach). Podrozdziat ten aczkolwiek jest interesujgcy, w stosunku do pozostatych jest
nieproporcjonalnie krotki. W podrozdziale 1.4. pt. ,,Obraz i jezyk jako $rodki wyrazu
w reklamie” (s, 27-32) zostal bardzo dobrze opracowany. Autorka z punktu widzenia
lingwistyki i psycholingwistyki $wietnie omawia obraz i jezyk reklam. Akcentuje ich

narracyjny charakter. W podrozdziale 1.5. pt. »Perswazja oraz stosowanie technik
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manipulowania forma i trescig komunikatu reklamowego” (s. 32-37) bardzo interesujaco
ukazata mechanizm oddziatywania komunikatow reklamowych w oparciu o perswazje
1 techniki manipulacyjne. Doktorantka siega do etymologii podstawowych pojeé (zreszta robi
to konsekwentnie od samego poczatku rozdziatu).

Rozdzial drugi nosi tytul ,Reklama dla dzieci w $wietle literatury przedmiotu”
(s. 38-69) i obejmuje cztery podrozdziaty. W podrozdziale 2.1. pt. ,Zarys historii reklamy
dla dzieci” (s. 38-40) bardzo dobrze zarysowano histori¢ reklamy dla dzieci, konsekwentnie,
w odniesieniu do bogatej literatury przedmiotu. Objetos¢ podrozdziatu (liczba stron) jest
nieproporcjonalna do pozostatych. W podrozdziale 2.2. pt. »Rozwoj kompetencji jezykowej
dziecka” (s. 40-50) Autorka uwzglednia istnienie modeli komunikacyjnych (s. 45),
W tym umiejetnosci porozumiewania sie. Szkoda, ze nie nawigzata do takich, w ktérych akty
komunikacyjne mogg by¢ inicjowane przez same dzieci. Swobodnymi wypowiedziami dzieci
jest przesigknieta cata edukacja weczesnoszkolna. Warto w przysztosci, podejmujgc kolejne
dziatania badawcze w obszarze odbioru tresci reklam przez dzieci, przyjrzeé si¢ temu
watkowi w badaniach nad procesami komunikacyjnymi w klasie. Autorka duzo miejsca
poswigea oméwieniu kompetencji jezykowej dziecka. Robi to w odniesieniu do wlasciwie
dobranej literatury przedmiotu, w tym zagranicznej. Wydaje sig, ze przywotywane tytuly
publikacji mogly by¢ ukazane jedynie w przypisach, a nie tekdcie rozprawy, tak jak to
Doktorantka robi od samego poczatku. W podrozdziale 2.3. pt. ,,Etapy rozumienia reklamy
przez dzieci” (s. 50-54) dokonano interesujacego przegladu literatury przedmiotu odnognie
rozumienia reklamy przez dzieci. Tre$¢ tego podrozdziatu mozna by bylo uzupehié
o zdolnosci dzieci do rozumienia treci zartobliwych w reklamie. Podrozdzial 2.4.
pt. .Badania jezyka przekazu reklamy oraz jego odbioru przez dzieci w wieku
wezesnoszkolnym” (s. 54-69) jest bardzo rozbudowany w poréwnaniu do poprzednich (liczba
stron). Zaproponowany przeglad literatury przedmiotu nie do konca ilustruje tresci
przedstawione w tytule podrozdziatu. Autorka zapowiada oméwienie badaf jezyka przekazu
reklam i jego odbioru przez dzieci, a tymczasem w podrozdziale tym wiele miejsca zajmuja
zachowania dzieci odno$nie np. czasu reklamy (s. 50), przedmiotu reklamy (s. 57). Z tytutem
podrozdziatu nie sg spdjne fragmenty dotyczace czgstotliwosei i formy reklam dotyczacy
jedzenia (s. 58), uwagi wzrokowej dzieci (s. 60), roli reklamy w zyciu dziecka (s. 60-62),
podejmowania decyzji o zakupach (s. 62), czasu przeznaczonego na ogladanie reklam (s, 63),
preferencji co do rodzaju reklam (s. 64-65), pogladéw na temat reklam telewizyjnych (s. 65),
przekazow reklamowych i postepowania dzieci (. 66), poziomu =zaufania wobec

komunikatéw reklamowych (s. 67), senioréw i dzieci (s. 68-69). Zasadniczo, w podrozdziale
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nie ma mowy o jezyku. Juz na samym poczatku Autorka zapowiada: ,,Ponizej zostang
zaprezentowane w porzadku chronologicznym ukazywania sie, wyniki badan uzyskane
po analizie zagadnien tgczgcych si¢ z reklamg w odniesieniu do uczennic i uczniow edukacji
wezesnoszkolnej. Zestawienie to zawiera analize opracowan krajowych i zagranicznych”
(s. 54). Zdanie wieticzgce ten podrozdzial ratuje” catos¢, tak jakby Autorka intuicyjnie
uswiadamiata sobie problem niespéjnosci wiekszosci Jego tredci z tytulem: ,,Przedstawiony
w rozdziale drugim zbiér badan i uzyskanych wynikéw to wyraz zainteresowania naukowcow
polskich i zagranicznych tematyka odbioru reklam oraz jezykiem przekazéw promocyjnych
w kontek$cie ich percepcji przez dzieci w wieku wezesnoszkolnym™ (s. 69). Proponuje
zmieni¢ tytut podrozdziatu na np: ,,Badania jezyka i przedmiotu/tresci reklam odbieranych
przez dzieci w wieku wezesnoszkolnym” lub »Przeglad badan nad reklama w kontekscie jej
odbioru przez dzieci w wieku wezesnoszkolnym”. Istotne informacje na temat jezyka
przekazu reklam mozna odnalezé w rozdziatach empirycznych (rozdziat czwarty i piaty),
w ktérych Autorka $wietnie wprowadza wyniki badan nad jezykiem przekazu i odbioru
reklam przez dzieci na tle bardzo dobrze dobranej i zanalizowanej literatury przedmiotu.
Podobnie jak we wczesniejszym podrozdziale, Autorka niepotrzebnie w tresci przytacza cate
tytuly publikacji, do ktérych sie odwoluje. Jako zalet¢ nalezy wskaza¢ na spéjnosé
przedstawionych w tym podrozdziale zagadniedi z porzagdkiem problematyki badawczej
przedstawionej w rozdziale metodologicznym.

Rozdziat trzeci ma charakter metodologiczny i nosi tytut — ,,Metodologiczne podstawy
badan wiasnych” (s. 70-90). Obejmuje trzy podrozdziaty. W podrozdziale 3.1. pt. ,,Cel
rozprawy i jego uzasadnienie” (s. 70-71) Doktorantka bardzo dobrze uzasadnita wybér celu
naukowego rozprawy doktorskiej odnoszac si¢ do literatury z zakresu pedagogiki i socjologii,
ukazujgc potrzebg ksztaltowania odpowiednich postaw u dzieci od najmlodszych lat
w zwigzku z przyjmowaniem funkcji konsumenta. Celem naukowym uczynita analize ,,jezyka
przekazu reklam, jego struktury w komunikacji werbalnej i niewerbalnej oraz odbiér tego
jezyka przez dzieci w wieku wezesnoszkolnym z perspektywy i doswiadczen komunikacji
badanej grupy” (s. 71). W zwiazku z wybranym przedmiotem badan (s. 70), ktérym jest jezyk
przekazu reklam i ich odbiér przez dzieci w wieku wezesnoszkolnym, Autorka okreélita
problematyke badawczg. Informacje te zawiera podrozdzial 3.2. pt. ,Pytania badawcze
glowne i szczegblowe” (s. 71-73). Byé moze tytutl tego podrozdziatu mégtby by¢ nastepujacy:
~Pytania badawcze” ze wzgledu na tylko jedno pytanie badawcze gtéwne (a nie jak sugeruje
z tytul podrozdziatu, ze moze ich by¢ wigcej) wyznacza charakter problematyki badawczej

i brzmi: ,Jaki jest jezyk przekazu reklam i ich odbidr w narracjach dzieci w wieku
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wezesnoszkolnym?” (z jedng literéwka w wyrazie ,,0dbiér”). Pytanie badawcze gléwne
oraz dwie grupy pytan badawczych szczegblowych zostaly bardzo dobrze sformutowane.
Odrgbnie, do kazdej grupy pytah badawczych szczegétowych Autorka bardzo doktadnie
wyznacza przedmiot badafl. Zaréwno charakter sformutowanych pytan, jak i okreslony
przedmiot badan wytyczaja porzadek analizy wynikéw badan przedstawionej w kolejnych
rozdziatach rozprawy. W podrozdziale 3.3. pt. ,Metody, techniki i narzedzia badawcze”
(s. 73-83), definiujac i ukazujgc w badaniach whasnych metode, Autorka w sposob adekwatny
1 wyczerpujacy nawigzuje do hermeneutyki, w kontekscie ktérej przedstawia zaplanowane
1 zrealizowane badania jakosciowe. W tym celu dobrata interesujacg i aktualng literature
przedmiotu, przyjmujagc miedzy innymi za D. Urbaniak-Zajac zasady zgromadzonego
materiatu, co rzeczywiscie w szerokim zakresie zostalo zrealizowane i ukazane w sposobie
analizy 1 interpretacji danych w dwéch kolejnych rozdziatach (o charakterze empirycznym).
Doktorantka kieruje si¢ zasadami: sekwencyjnoséci analizy, bezkontekstowosci, dostownosci,
dostownosci, efektywnosei interpretacjii i oszczednodci (s. 75). Stwierdza rdéwniez
(za S. Palka), ze wyniki badan zostaly poddane holistycznej analizie oraz korzysta z podejscia
idiograficznego, co w pierwszym przypadku pozwala ,,wczué si¢ w sytuacje i odniesienie sig
do doswiadczen badanych podmiotéw” (s. 75-76), a w drugim — »pozwala przedstawié r6zne
zagadnienia odnoszace si¢ do nauk spolecznych, pedagogiki czy psychologii” (s. 76). Bardzo
dobrze, szczegdtowo opisuje specyfike badan jakosciowych. Jako gtéwne metody badawcze
stuzace realizacji celu badawczego, stusznie dobrala nastgpujace metody: analizy tekstéw
i tresci dokumentéw zastanych, ktérymi sg reklamy jako gotowy komunikat; badan
empirycznych — rozmowe (technika dialogowa), opierajaca sie na interakeji mig¢dzy badaczem
a badanym; analiz¢ rysunku (dokumenty intencjonalne), polaczong z analiza wypowiedzi
przedstawionej reklamy.

Doktorantka bardzo szczegétowo przedstawia organizacie i przebieg badan wihasnych.
Akcentuje warto$¢ spisanych narracji dzieci, umozliwiajgcych skoncentrowanie sie na
szczegotach z badanej grupy. Wiele miejsca poswieca takze wartodci rysunku dzieciecego
oraz metodologicznym aspektom badania rysunkéw dzieci, ktére, stosujac symbolike,
przedstawiajg swoje stany emocjonalne. Shusznie nadaje twérczosci plastycznej dziecka
form¢ typowego komunikowania si¢ z otaczajacym $wiatem, jak i naturalnego rozwoju
osobniczego. Autorka bardzo dobrze dobrata literature przedmiotu, uzasadnita dobor
zastosowanych metod badawczych. Na koniec, w podrozdziale 3.4. pt. ,»Organizacja badan”
(s. 83-90), bardzo dobrze, rzetelnie i na wysokim poziomie, opisala organizacj¢ badan: grupe

badanych dzieci, kolejno podejmowane dziatania badawcze (przedmiot i termin badan),
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zestawienia pytan — swoiste drogowskazy przeprowadzonych rozméw. Brakuje jedynie
informacji odnosnie konkretnego czasu przeprowadzonych badai — w trakcie procesu
edukacyjnego (jako jego uzupelnienie w czasie zaje¢ edukacyjnych) czy poza nim.
Ostatecznie trzeba stwierdzi¢, ze Autorka rozprawy S$wietnie orientuje si¢ w podjetej
problematyce i przedmiocie badan.

Rozdziat czwarty pt. ,Jezyk przekazu reklam w narracji dzieci w wieku
wezesnoszkolnym — analiza wynikéw badan” (s. 91-261) obejmuje cztery podrozdziaty
i ma charakter empiryczny. Struktura tego rozdziatu jest interesujgca. W podrozdziale 4.1.
pt. ,.Jezyk przekazu reklam w aspekcie semantycznym (znaczeniowym) i kulturowym” (s. 91-
95) ukazano przedmiot zainteresowan badawczych na tle wiasciwie dobranej literatury
przedmiotu. W dalszej kolejnosci podrozdzial ten zawiera pie¢ kolejnych podrozdzialow
z wynikami zadan narracyjnych zwigzanych z opisem rysunku okreslonej reklamy,
interpretacjg — wypowiedzig dziecka, rysunkiem, linkiem do reklamy. Kolejne podrozdziaty
dotyczg preferowanej reklamy przez dziecko (rozdz. 4.1.1.; s. 96-118) oraz takiej, kt6rej nie
lubi (rozdz. 4.1.2.; s. 118-145), ulubionej reklamy $wiatecznej dziecka (rozdz. 4.1.3.; s. 145-
174), autoreklamy talentu dziecka (rozdz. 4.1.4.; s. 174-205), ulubionej reklamy dziecka
(rozdz. 4.1.5.; s. 205-240). Dokladnie zacytowano rozmowy z badanymi dzieémi,
przedstawiono skany dziel plastycznych dzieci. W kazdym przypadku (czternascie
przyktadéw — wynikéw badaf) calo$é¢ podsumowano krétkim, konkretnym komentarzem.
Caly podrozdzial 4.1. zakoficzono wihasciwym podsumowaniem. W podrozdziale 4.1.1.
dokonano tego odnoszgc sie do: haset nawigzujacych do nazw reklam, motywéw wyboréw
reklam, akcji toczacej si¢ w reklamach, najdrobniejszych szczegotow reklam, formy przekazu
reklam (TV lub Internet). Podrozdziat 4.1.2. posumowano odnognie: hasel i nazw artykutow,
powodow nielubienia danych reklam, danego produktu Iub toczacej sig akcji, formy przekazu
(TV lub Internet). Podrozdziat 4.1.3. zawiera podsumowanie odnoénie: przedmiotu reklamy
Swigtecznej (nazwy $wigta), motywéw wyboru reklam, danego produktu lub toczacej sie
akeji, formy przekazu (TV lub Internet). Podrozdziat 4.1.4. podsumowano odnoszgc sie
do: omoéwienia talentéw wiasnych badanych dzieci, reklam dzieci zachecajacych
do rozmaitych zinteresowafi, formy graficznej ilustracji, nosnikéw przekazu (TV
lub Internet). W podrozdziale 4.2. pt. »Egzemplifikacja zachowan jezykowych dzieci
I nastepstwa tych zachowan” (s. 240-247) odwotujac si¢ do literatury przedmiotu, Autorka
scharakteryzowata w odniesieniu do reklamy zachowania jezykowe dzieci i ich nastgpstwa.
Zacytowala, tak jak weczesniej, autentyczne i bardzo interesujgce  wypowiedzi dzieci.

Zaopatrzyta je krotkimi komentarzami. Niejasne jest jedynie stwierdzenie (s. 241) -
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»Wymienia sie dwadziescia sze$é nastepstw zachowan jezykowych” — nie wiadomo,
czy w odniesieniu do literatury przedmiotu (jaka publikacja?), czy do wynikéw badan
whasnych. W literaturze przedmiotu istnieje wiele réznych propozycji w tym zakresie.
W podrozdziale 4.3. (s. 247-255) pt. ,,Sktadniki jezyka przekazéw reklamowych”, Autorka,
W odniesieniu do literatury przedmiotu $wietnie przedstawita teoretyczne aspekty stosowania
takich elementéw jezykowych stosowanych w reklamach, jak: slogany, metafory, obce
lub obco brzmiace stowa, w tym anglicyzmy, frazeologizmy, nagléwki oraz teksty filmow
promocyjnych. We fragmencie empirycznym tego rozdziatu, ukazala obszerny zestaw
przykladéw na wymienione elementy jezykowe, jakie odnotowata w rozmowach z dzieéms
oraz zamiescita krétki komentarz jako podsumowanie tego podrozdziatu. Podrozdzial 4.4.
pt. ,,Techniki perswazyjne stosowane w przekazach reklamowych” (s. 255-261) inaczej niz
poprzednie w tym rozdziale gtéwnym, nie zaczyna si¢ od zagadnien teoretycznych. Autorka
od razu przechodzi do zaprezentowania narracji dzieci ilustrujgcych ich opinie na skutek
zastosowanych w reklamach technik perswazyjnych: bezpogrednie zwroty do odbiorcy
(s. 255-256), stownictwo nakianiajace (s. 256-257), przymiotniki i przystéwki wartosciujace
(s. 257- 258), oddziatywanie na emocje odbiorcy (s. 258-259), przedstawianie korzysci
(s. 259-260), poréwnywanie efektéw dziatania produktow (s. 261). Caty podrozdziat konczy
si¢ krotkim komentarzem.

W  rozdziale pigtym pt. ,Odbiér reklam w narracjach dzieci w wieku
wezesnoszkolnym — analiza wynikéw badan” (s. 262-322) Autorka zamieicita trzy
podrozdzialy, a te zostaly podzielone na kolejne sekwencje — po trzy, dwa i dwa.
W podrozdziale 5.1 pt. ,,Stownik umystowy reklam” (s. 262-264) nawigzata do wielu ujeé
sfownika/leksykonu umystowego wskazujac, ze jego analiza moze mieé charakter zaréwno
ilosciowy, jak i jakosciowy. Odwoluje si¢ glownie do literatury i badah
psycholingwistycznych w  kontekécie wypowiedzi dzieci w odniesieniu do reklam.
Wyjasnia zasadno$¢ podjecia badan zadania narracyjnego polegajacego na opisaniu
doswiadczen dzieci z reklamami. I tak w kolejnych podrozdzialach znalazty sie tresci
zwigzane z: definiowaniem reklamy przez dzieci, rozumienia jej istoty i celu (podrozdziat
5.1.1.; s. 264-273), definiowaniem promocji przez dzieci (podrozdzial 5.1.2.; s. 274-279),
okresleniem dobrej reklamy i promocji przez dzieci (podrozdziat 5.1.3; s. 279-285). Kazdy
z tych podrozdziatlow zostat zaopatrzony w adekwatne odniesienia do literatury przedmiotu
oraz krotkie, cho¢ bardzo szczegétowe (w odniesieniu do poszczegdlnych dzieci) komentarze.
Podrozdziat 5.2. (s. 285-305) pt. ,Spoleczne uwarunkowania w aspekcie reklamy”

rozpoczyna dos¢ obszerne opracowanie teoretyczne dotyczace spotecznego charakteru jezyka.
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W kolejnych podrozdziatach (5.2..1 i 5.2.2.) reklam Autorka przechodzi do przyktadow
podawanych przez dzieci, a dotyczacych rozméw z rodzicami (s. 292-296) oraz reklam
nadawanych w Internecie (s. 296-305). W podrozdziale 5.3. pt. ,,0dbiér reklam przez dzieci
w wieku wezesnoszkolnym” (s. 305-306) stwierdza miedzy innymi, Ze percepcja przekazu
medialnego zalezy od: wieku adresata, plci, funkcji poznawczych, poziomu inteligencji
1 rozwoju moralnego, usposobienia, uwarunkowan otoczenia, danego zrédla przekazu,
a tworcy reklam, przygotowujac je, kreuja wizerunek potencjalnego adresata. Przedstawia
odpowiedzi na pytania badawcze o zalety i wady reklam (podrozdzial 5.3.1, s. 307-317)
oraz o ich watek edukacyjny (podrozdzial 5.3.2., s. 317-322) — w opinii badanych dzieci.
Zostaly one wprowadzone w oparciu o przedstawiona literatur¢ przedmiotu. Wszystkie
podrozdzialy zostaty bardzo dobrze podsumowane.

Rozdziat szésty pt. ,,Jezyk przekazu reklam i ich odbiér w narracjach dzieci w wieku
wezesnoszkolnym — wnioski” (s. 322-365) stanowi swoiste, nowatorskie rozliczenie si¢
ze sformutowanymi wezeéniej problemami badawczymi. W podrozdziale 6.1. pt. ,.Jezyk
reklam odbierany przez dzieci w wieku wezesnoszkolnym w $wietle badan wilasnych” (s. 323-
342) oraz w podrozdziale 6.2. (s. 342-365) pt. ,Recepcja reklam przez dzieci w wieku
wezesnoszkolnym w  $wietle badadi  wiasnych” Doktorantka raz jeszcze przywotuje
1 interpretuje przyktady jezyka reklam i sposobéw/cech jego odbioru. Widaé, ze doskonale
zna badang grupg dzieci, $wietnie tgczy podane przyktady z danym dzieckiem.

W ,,Zakoriczeniu” (s. 366-370), Autorka raz jeszcze odnosi si¢ do pytan badawczych.
Udziela na nie odpowiedzi. Nawiazuje do praktyki edukacyjnej w klasach I-IIT i koniecznogci
zwigkszenia liczby godzin w zakresie zwigkszenia liczby godzin na edukacje w zakresie
odbioru tresci reklam (jesli dobrze odczytatam intencje Autorki). Wydaje sie¢ jednak,
ze w tym zakresie najwigcej ma do powiedzenia sam nauczyciel, ktéry przeciez moze tworzy¢
programy autorskie z uwzglednieniem tresci dotyczacych jezyka i odbioru tresci reklam
przez dzieci lub po prostu stosowaé takie metody pracy, ktére umozliwiajg nauczycielowi
wstuchiwanie si¢ w propozycje dzieci i kreowaé z nimi ksztalt procesu edukacyjnego. Samo
podazanie za z gbéry przygotowanymi przewodnikami metodycznymi do wezesniej
opracowanych programéw edukacyjnych i pakietéw podrecznikéw, rzeczywiscie, niewiele
tutaj moze zmieni¢ t¢ sytuacje, o ktérej pisze Autorka rozprawy. Niejasne jest tez
stwierdzenie, ze badanie bylo dla dzieci sytuacja stresowg, 0 czym jest mowa
W ,,Zakonczeniu” (s. 369). Z wezesniejszych zapiséw (podrozdziat 3.4.) wynika raczej, ze ze
wzgledu na trudno$¢ w kodowaniu i dekodowaniu wypowiedzi dzieci rozmawiata z nimi

sama Doktorantka — badaczka. W ,,Zakoriczeniu” jest mowa o tym, ze z dzieémi rozmawiala
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wychowawezyni, czyli byta to sytuacja, w ktorej mogly sie poczué bezpiecznie i z radoscia
wypelnia¢ zadania (a nie ze stresem). Chyba byloby tez lepiej, aby te informacje znalazly sie
wlasnie w podrozdziale 3 4., ktéry mégiby nosié tytut — »Organizacja i przebieg badan”,

Prace koniczy bibliografia, w ktdrej wykazano 87 publikacji, netografia z 59 Zrédtami
oraz wykaz aktéw prawnych — cztery zrédia; wykaz rysunkéw, ktéry zawiera 72 tytuly prac
dziecigcych wykonanych w zakresie badan oraz streszczenie pracy - w jezyku polskim i
angielskim,

Podjgta praca badawcza byla bardzo pracochtonna. Doktorantka §wietnie poradzita
sobie z tym zadaniem.

Jako swego rodzaju sugestie do poprawy na przykiad na uzytek przysziej publikacji,
proponowatabym zwréci¢ uwage na wykazane w niniejszej recenzji niedoskonatosci, ktére
uzupetniam jeszcze o kilka uwag:

- Malo miejsca po$wigcono watkom edukacyjnym (a $cidlej — zwigzanym z edukacja
wezesnoszkolng). Jesli si¢ pojawiaty to tylko bardzo ogolnie we wstepie i zakoniczeniu, raczej
w formie pewnych przyktadéw na realizacje tresci zwigzanych z odbiorem reklam przez
dzieci w czasie realizacji odrgbnych rodzajow edukacji, gdy tymczasem edukacja
wezesnoszkolna winna byé realizowana w formie ksztalcenia zintegrowanego. Widzialabym
tutaj potrzebe zaproponowania jakiejs autorskiej koncepcji dzialan opartych na ksztattowaniu
myS$lenia krytycznego, umiejetnosci mozliwej do realizacji w ramach koncepcji edukacyjnych
bazujacych na idei ,,uczy¢ uczenia si¢”, a nie rozumianego jedynie, jak pisze Autorka, jako
~zdobywanie doswiadczen przez jednostke”, ,nabywanie gotowosci w kierunku
przeksztatcania danego typu komunikatu” (s. 94).

- Autorka kilka razy odnosi sie do brakéw w zapisach odnosnie edukacji medialnej w
podstawie programowej. Szkoda, ze w zadnym z rozdzialéw rozprawy nie uzasadniono tej
tezy, w oparciu o analiz¢ istniejacych zapiséw i nie ukazano tego aktu prawnego w
bibliografii.

- Piszac o organizacji badan Autorka nie podaje informacji na temat tego czy, byly one
podjgte podczas zaje¢ edukacyjnych (jako ich uzupelnienie) czy poza nim. Jesli badania
stanowily ~ fragment  zaje¢  edukacyjnych, nalezalo przedstawi¢  choé¢  kilka
scenariuszy/konspektow takich zaje¢ w aneksie do pracy doktorskiej.

- Zastosowana w rozprawie obszerna opisowa forma podsumowania wynikéw badar jest dos¢
trudna w odbiorze. Calo$é mogtyby podsumowaé zestawienia kilku wnioskéw 1 postulatow,
ktére moglyby blizej naswietlié konkretng autorskg propozycje koncepcji edukacyjnej

realizujgcej idee ,,bycia rozumnym konsumentem?.
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Konkluzja:

Rozprawa doktorska mgr Katarzyny Dendek pt. ,,Jezyk przekazu reklam i ich odbiér
w narracjach dzieci w wieku wezesnoszkolnym”, ma charakter interdyscyplinarny. Ze
wzgledu na tematyke i problematyke badawczg, a takze niestandardowy sposéb
przedstawienia wynikéw badad, mozna uznaé ja za prace nowatorskg. Doktorantka w
oryginalny sposéb przedstawita problem naukowy. Nawigzata tez do wilasnych doswiadczen
W charakterze nauczyciela. Udowodnita, ze potrafi samodzielnie prowadzi¢ prace naukows,
posiada umiejetnoscei taczenia na wysokim poziomie tresci teoretycznych i empirycznych.

Recenzowana praca spelnia wymagania stawiane tego typu pracom okreslone w
art. 187 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz. U.
2018, poz. 1668 z pézn. zm.). Wnosz¢ wige o jej przyjecie i dopuszczenie Pani mgr

Katarzyny Dendek do dalszych etapow przewodu doktorskiego.

-
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