Poznan, 6.12. 2025 1.

Recenzja
rozprawy doktorskiej mgr Katarzyny Dendek
pt. Jezyk przekazu reklam i ich odbior w narracjach dzieci w wieku wczesnoszkolnym

przygotowanej pod opieka prof. AWSB dr hab. Eugenii Rostanskiej

Uwagi wstepne

Zyjemy w rzeczywisto$ci niemal nieustannego konsumowania. Nawyki konsumpcyjne
ksztaltowane sg juz od wczesnych etapow zycia. Dzieci na r6zne sposoby socjalizowane sg do
rdl konsumentéw a najmlodsi sg szczegdlng grupg: najbardziej podatng na wplyw, sugestig,
manipulacje, perswazje, itp. Nie potrafig oceni¢ swoich potrzeb, preferencji i zainteresowan,
tatwo za to zaciekawi¢ je, skusié obrazem, dzwiekiem, przekazem jezykowym. Mlodsze dzieci
nie odrozniajg fikcji od rzeczywistosci, fatwo zatem ulegajg atrakcyjnym przekazom
medialnym oferujagcym na przyklad dynamiczng akcje, atrakcyjny obraz, muzyke,
interesujgcych bohateréw, z ktéorymi mozna si¢ identyfikowaé, humorystyczng animacje
operujacg zartem sytuacyjnym, itp. Starsze pozadajg tego, co jest popularne wsrod
réwiesnikéw, starszych kolezanek i kolegéow, co oferuje Internet, osoby popularne wsrod
mlodych- wspolczesne autorytety. Najmiodszych interesuje tez to, co adresowane do dorostych
konsumentdéw, co trafia w gusty rodzicoéw, dziadkdw, cztonkdw rodziny.

Dzieci sg przywigzywane do okre§lonych produktéw od pierwszych dni zycia, a wiasciwie
wcezedniej - przed urodzeniem - za posrednictwem rodzicoéw, ktorym oferuje si¢ produkty
»whiezbedne” dla noworodkow, ich opiekunéw. Duze koncerny handlowe za posrednictwem
reklamy familijnej swoja oferte kierujg do catych rodzin. Nie szczedzi si¢ wysitku i §rodkow,
by do produktéow przywigza¢ najmiodszych. Co rusz proponuje si¢ im kolejne produkty,
gadzety, nowe ich elementy do kolekcji, ktore sktadajg si¢ w tematyczng calo$¢, a ktore
koniecznie trzeba konsumowa¢, lub mie¢ by mie¢. Tworzone sg reklamy produktow, ktore
towarzyszg dzieciom kazdego dnia w réznych momentach codziennosci [od przebudzenia
poczawszy, poprzez czas porannego positku i inne poranne czynno$ci; na $nie (oczywiscie
zdrowym) skonczywszy; a i w chorobie towarzyszy dzieciom i dorostym okreSlony
produkt/produkty czynigcy/czynigce jg lzejsza, ktorej- dzieki owemu produktowi- mozna
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pozby¢ sie szybko i bez bolu itp.]. Dzisiejszy $wiat to $wiat to $wiat ztozony z doswiadczen i
wyboréw konsumenckich.

W tej perspektywie to, jak dzieci postrzegajg reklamy, co o nich sadza, jak na nie reaguja jest
niezwykle waznym przedmiotem poznania. Bez zrozumienia tego, jak dzieci posirzegaja Swiat
reklam tworzenie programéw edukacyjnych i profilaktycznych jest malo skuteczne. A zatem
tematyka podjeta przez panig mgr Katarzyne Dendek w pracy doktorskiej zatytutowanej Jezyk
przekazu reklam i ich odbiér w narracjach dzieci w wieku wczesnoszkolnym jest aktualna i

potrzebna.

Ocena struktury pracy

Praca jest dzielem obszernym. Liczy 400 stron znormalizowanego maszynopisu. Ma klasyczna
strukture. Sklada sie z szesciu rozbudowanych rozdziatéw. Kazdy zawiera po kilka
podrozdzialéw odnoszacych si¢ do szczegdlowych zagadnien. Dwa pierwsze rozdzialy
zatytulowane: Rozdzial pierwszy. Reklama jako forma przekazu komunikacyjnego (s. 12-37) i
Rozdziat drugi: Reklama dla dzieci w $wietle literatury przedmiotu (s. 38-69) majg charakter
analiz teoretycznych. Rozdziat trzeci pt. Metodologiczne podstawy badarh wiasnych- zawiera
opis zatozen autorskiego projektu badawczego (s. 70-90). Rozdzialy 4-6 stanowig opis
wynikéw badah. Rozdzial czwarty nosi tytul: Jezyk przekazu reklam w narracjach dzieci w
wieku wczesnoszkolnym - analiza wynikéw badan (s. 91-261); Rozdziat pigty zatytulowany
zostal: Odbidr reklam w narracjach dzieci w wieku wczesnoszkolny - analiza wynikéw badan
(s. 262-322); Rozdzial sz6sty: Jezyk przekazu reklam i ich odbiér w narracjach dzieci w wieku
wczesnoszkolnym — wnioski (s.323-365).

Caloéé poprzedzona jest wstepem (s. 6-11), w ktérym Autorka uzasadnia potrzebe podjecia
tematyki reklam adresowanych do dzieci jako szczegoélnej grupy konsumentéw. Rozprawg
wienczy zakonczenie, obszerna bibliografia (s. 371-388), netografia (s. 398-393), wykaz aktow
prawnych (s. 394), wykaz rysunkéw (s. 395-396) oraz streszczenie w jezyku polskim i
angielskim (s. 397- 400).

Strukture dysertacji uznaje za wiasciwg, spetnia wymagania stawiane wobec prac naukowych.

Merytoryczna ocena pracy



W rozdziale pierwszym pt. Reklama jako forma przekazu komunikacyjnego Doktorantka,
odwolujac sie do wybranych pozycji literatury oraz wybranych aktow prawnych, omowita
pojecie reklamy, rodzaje reklam, $rodki wyrazu w reklamie (skoncentrowata uwagg na obrazie
i jezyku) techniki manipulacji i perswazji wykorzystywane w reklamie.

W tredci rozdziatu drugiego pt. Reklama dla dzieci w $wietle literatury przedmiotu przedstawita
historig reklamy adresowanej do dzieci. Nastepnic opisata specyfikg¢ kompetencji
komunikacyjnych dzieci w wieku wczesnoszkolnym osadzajgc te kompetencje w szerszym
kontekscie wybranych teorii i modeli rozwoju, socjalizacji, komunikacji. Dostrzegam tu pewne
zaburzenie proporcji: Doktorantka mniej uwagi po$wigca kompetencjom dzieci, bardzie]
skupia si¢ na teoriach i koncepcjach tworzacych tto. W moim odczuciu warto byloby
zrownowazy¢ te elementy i w nieco wigkszym stopniu skoncentrowa¢ uwagg na kompetencjach
dzieci w wieku wczesnoszkolnym. Rozumiem jednak przeniesienie pewnych tresci
dotyczacych specyfiki rozwojowej do rozdzialow: czwartego, pigtego, szostego. Moze w tym
miejscu warto byloby zasugerowaé czytelnikowi, ze pewne watki zostang rozwinigte w dalszej
czgéei dysertacji. Sformutowana przeze mnie uwaga nie jest uwagg krytyczng, ma charakter
polemiczny- projakosciowy i moze zostaé uwzgledniona podczas pracy nad przygotowaniem
dysertacji do druku.

W kolejnoéci — w tym samym rozdziale Autorka scharakteryzowata etapy rozwoju rozumienia
reklamy przez dzieci w ujeciu: Marii Kielar-Turskiej, Tammo Bijmolt, Anny Kotodziejczyk,
Katarzyny Kolasinskiej-Morawskiej. Rozdzial koncza rozwazania dotyczace badaf nad
jezykiem przekazu oraz odbioru tego jezyka przez miodszych uczniéw. Doktorantka omowila
w nim wybrane badania i ich rezultaty.

Cze$é teoretyczna pracy obejmuje kluczowe dla dysertacji zagadnienia, ich analizg. Zostata
napisana dobrym jezykiem naukowym, w sposob sprawny i merytorycznie poprawny.
Rozdziat trzeci noszacy tytul: Metodologiczne podstawy badar wlasnych zawiera opis zatozen
badan wlasnych. Pani mgr Katarzyna Dendek w nastgpujacy sposob okreélita cel badan:
analiza przekazu reklam, jego struktury w komunikacji werbalnej i niewerbalnej oraz odbidr
tego jezyka przez dzieci w wieku wczesnoszkolnym z perspektywy i doswiadczen badanej grupy.
Sformutowala gléwny problem badawczy w postaci nastepujacego pytania: Jaki jest jezyk
przekazu reklam i ich odbiér w narracjach dzieci w wieku wczesnoszkolnym. Ten problem
uszczegodtowila poprzez sformutowanie dwoch grup pytan, z ktorych pierwsza grupa odnosi sig
do jezyka reklam, jego odbioru przez uczennice i uczniéw z klas mlodszych szkoly

podstawowe;j (tutaj sformutowano siedem celéw szczegdtowych); druga grupa dotyczy odbioru



reklam przez dzieci (sformutowano jedenascie celow szczegétowych). Zaréwno tresé jak i
sposob sformutowania pytan badawczych nie budzi moich zastrzezen.

Badania zostaly zrealizowane w strategii jakos$ciowej. Doktorantka zdecydowata si¢ na
rozmowe z dzieémi, analize rysunkow oraz analizg tre$ci dokumentow zastanych- reklam
wskazanych przez dzieci w wieku wezesnoszkolnym. Dobrze uzasadnita zasadno$¢ przyjete)
strategii i metod odwotujac si¢ do wybranych teorii naukowych i wynikéow badan. Grupg
badawcza stanowi czternascioro dzieci: troje z klasy pierwszej, czworo z klasy drugiej,
siedmioro z klasy trzeciej w wybranej szkole w malej miejscowosci w wojewodztwie $lgskim.
Ten wybdr zostat przez panig mgr Katarzyng Dendek uzasadniony doborem
nieprobabilistycznym — celowym opierajacym si¢ na wiedzy odnosnie badanej zbiorowosci.
Badania przeprowadzono dwuetapowo. W pierwszym etapie, trwajagcym w okresie od maja do
czerwca 2024 dzieci wykonaly rysunki dotyczgce: ulubionych reklam i reklam, ktérych nie
lubig, ulubionej reklamy $wigtecznej, ulubionej reklamy ksiazki, autoreklame. W drugim etapie
przeprowadzono z nimi rozmowy na temat pojecia reklamy, wybranych reklam i wykonanych
przez dzieci rysunkow przedstawiajgcych reklamy. Rozmowy zostaly nagrane a nastgpnie
przeprowadzono ich transkrypcje. Okreslono zasady prowadzenia transkrypeji.

Zatozenia badaf wiasnych, w mojej opinii, zostaly dobrze przemyslane, w sposob logiczny,
spdjny i szczegdtowy opisane. Ta czes$¢ dysertacji nie budzi moich watpliwodcei. Dostrzegam
dobre przygotowanie merytoryczne, warsztatowe, logistyczne Doktorantki.

W rozdziale czwartym pt. Jezyk przekazu reklam w narracjach dzieci w wieku wczesnoszkolnym
- analiza wynikéw badar pani mgr Katarzyna Dendek skoncentrowala swojg uwage na
prezentacji wynikéw badan odnoszacych sie do jezyka reklam w narracjach dzieci. Rozdziat
(podobnie jak kolejny) ma przejrzystg strukture, sklada sie z wprowadzenia do zagadnienia,
fragmentéw rozmoéw z dzieémi uczestniczgcymi w badaniu, uzupeinionych krotkim
komentarzem, analizy zgromadzonego materiatu, podsumowania. W pierwszej jego czgsci
rozdzialu — we wprowadzeniu dokonuje uzasadnienia merytorycznego, w $wietle koncepeji
semiotycznych. Dalej prezentuje materiat badawczy w formie fragmentéw transkrypcji
rozméw, skandéw rysunkéw wykonanych przez dzieci na temat reklam. Informacje na temat
reklam uzupelniaja linki pozwalajace czytelnikowi zapoznaé si¢ z trescig reklam. Nastepnie
analizuje tre$¢ kazdej rozmowy i wykonanego przez dzieci rysunki. Przyjgty sposob
prezentacji i analizy materialu badawczego jest przejrzysty i logiczny.

W rozdziale zaprezentowano argumenty sformutowane przez dzieci na temat poszczegéinych

typow reklam, elementéw reklam przedstawionych na rysunkach, w tym: hasta reklamowego,



filmu promocyjnego, do$wiadczen dzieci zwigzanych z reklamowanym produktem, ich
indywidualnych preferencji.

Elementem godnym uwagi sg rysunkowe reklamy wiasnych talentéw i rozmowy z dzie¢mi na
temat. Ten fragment badan pokazuje jak dzieci asymilujg tre$¢ i forme reklam i uzewngtrzniaja
w innym kontek$cie — w trakcie autoprezentacji np. tworza hasta promocyjne stanowigce
dopelnienie przekazu graficznego. Dzieci wypowiadajg si¢ tez na temat najlepszego czasu i
miejsca emisji wlasnych reklam, co jest dowodem $wiadomosci istnienia pewnych
mechanizméw oddziatywania reklamy. To wazne spostrzezenie, ze wspoélczesne dzieci nie sg
jedynie biernymi odbiorcami reklam. Zanurzone w $wiecie réznego typu materialow
reklamowych (gléwnie jednak filméw promocyjnych) majg w pewna (choé, jak zauwaza
Doktorantka w podsumowaniu- niewystarczajacg) wiedz¢ na temat ich oddziatywania.
Ciekawe w tresci tego rozdziatu sg takze uzyskane wyniki dotyczace dziecigcych propozycji
promocji wybranej przez nie ksigzki w formie rysunku reklamowego. Ta czg$¢ materiatu
wskazuje, ze dzieci rzadko wychodza poza dostarczone informacje - w rysunku reklamowym
najczedciej odtwarzajg okladki ksigzek. W propozycjach reklam poruszajg si¢ z znanych
schematach.

W drugiej czesci rozdziatu Doktorantka skupita uwage na: opisie zachowan jezykowych (w
formie wypowiedzi ustnej i pisemnej - podpisy pod rysunkami) dzieci zaczerpnigtych z reklam.
Doktorantka pokazuje, ze jezyk reklamy silnie oddzialuje na uczennice i uczniéw w wieku
wezesnoszkolnym. Dzieci asymilujg komunikaty reklamowe, traktuja jak swoje i postuguja sig
nimi w rozmowie. Prezentuje opinie i komentarze uczennic i uczniéw dotyczace wybranych
reklam stanowigce cenne Zrédlo informacji na temat nastawienia i preferencji dzieci wobec
reklam. Koncentruje uwage na skladnikach jezyka przekazow reklamowych: sloganach,
metaforach, anglicyzmach, frazeologizmach, nagléwkach, tekstach filméw promocyjnych.
Ilustruje kazdg z kategorii wypowiedziami dzieci. Srodki jezykowe, ktore dzieci czerpiag z
reklam sa — biorgc pod uwage kryterium wieku- bogate i réznorodne. W koncowej czgsci
rozdziatu analizuje techniki perswazyjne stosowane w przekazach reklamowych. Wymienia 1
ilustruje przykladami zaczerpnietymi z wypowiedzi dzieci nastgpujace typy Srodkow:
bezposrednie zwroty do odbiorcy, stownictwo naklaniajace, przymiotniki 1 przystowki
wartoéciujace, oddziatywanie na emocje odbiorcy, przedstawiane korzysci, porownywanie
efektow dziatania produktéow. Doktorantka stusznie wnioskuje, ze dzieci sa ,,wnikliwymi
stuchaczami tego, co do nich dociera réznymi kanatami przekazu” (s. 255). Nie tylko odbieraja
komunikaty reklamowe, ale twérczo je przeksztalcaja, parafrazujgc hasta reklamowe w taki

sposob, aby ,,przekonaé do swoich propozycji reklamowych” (s. 261).
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Walorem tego rozdziatu jest réznorodno$é i bogactwo zgromadzonego materialu pochodzacego
z wypowiedzi ustnych i graficznych dzieci, merytoryczna i analiza dokonana w perspektywie
wybranych teorii naukowych oraz przejrzysty sposob prezentacji materialu (kursywa,
pogrubienie, zachowanie wierno$ci wypowiedzi dzieci).

Rozdziat pigty rozpoczynajg rozwazania dotyczace stownika umystowego reklam. W pierwszej
kolejnosci Doktorantka koncentruje uwage na dzieciecych definicjach reklamy, celu reklamy,
formie reklamy - w ujeciu badanych oséb. Rezultaty badan i analiz przedstawia m.in. w formie
graficznej - chmur wyrazowych odnoszacych si¢ do haset okreslajacych reklameg i hasel
towarow, ktore moga by¢é polecane w reklamach- wedtug dzieci w wieku wezesnoszkolnym.
Nastepnie prezentuje i omawia definicje promocji w ujgciu uczennic i uczniéw z klas I-IIL
Dostrzega zréznicowanie definicji sformulowanych przez poszczegélne dzieci uczestniczgce
w badaniu. Generalnie jednak, jej zdaniem propozycje dzieci wpisuja si¢ w ogolnie przyjety
definicje. Kolejnym elementem poddanym analizie byly wypowiedzi uczestnikéw badania na
temat dobrej reklamy. Tutaj — jak wynika z zaprezentowanego materiatu - dzieci wyrazajg
zréznicowane, subiektywne opinie, wskazujg na rézne cechy dobrej reklamy, jak: reklama
powinna by¢ interesujgca, mieé odpowiednig oprawe, wlasciwego lektora, miejsce nagrania,
odpowiednich bohaterow, by¢ krotka, itp.

W dalszej czesci rozdziatu pigtego Doktorantka zaprezentowata spoleczne uwarunkowania
reklamy. Swojg uwage w rozmowach z dzieémi, a nast¢pnie podczas analizy zebranego
materiatu skupita na §rodowisku rodzinnym- rozmowach z rodzicami i roli youtuberéw jako
o0s6b znaczgcych, wplywajacych na zainteresowania i preferencje mtodych ludzi. Zgromadzony
materiat wskazuje, ze dzieci nie rozmawiaja z rodzicami na temat reklam. Jezeli takie rozmowy
majg miejsce, sg one incydentalne, co oznacza, ze reklamy istniejg poza gtéwnym nurtem zycia
rodzinnego, rodzice nie dostrzegajg ich roli w ksztattowaniu jezyka, zainteresowan, preferencji
konsumenckich dzieci, w codziennych rozmowach nie komentuje si¢ ich, nie ocenia, itp.
Wartosciowym elementem tego rozdziatu sg wedlug mnie takze zarejestrowane przez Autorke
fragmenty rozméw z dzieémi na temat youtuberdw, ich aktywnoséci w mediach, produktow,
ktore reklamuja. W rozmowach z Badaczkg dzieci odnosza si¢ do $wiata wirtualnego i ludzi,
ktorych obserwujg w Internecie, z ktorymi sie utozsamiajg i ktorzy oddziahujg na dzieci takze
poprzez jezyk swoich komunikatéw (filméw, podkastéw, komentarzy).

Rozdzial dopetniajg dane dotyczgce odbioru reklam przez uczennice i uczniow. W tej czgsci
Doktorantka skoncentrowata uwage na postawach dzieci wobec reklam. Wyrdznita i omowita

postawe zwolennikow reklam, przeciwnikéw reklam i dzieci, ktére podzielaly oba podejscia.



Zamknieciem rozdziatu sa watki dotyczace edukacyjnej funkcji reklam w ujeciu dzieci.
Doktorantka odnotowata dwa podejécia: dzieci ktore dostrzegaja edukacyjne watki w
reklamach (wiekszo$¢ dzieci uczestniczgcych w rozmowach) i te, ktére przyznajg, ze reklamy
niczego nie uczg.

Niewatpliwym walorem tego rozdziatu jest uchwycenie roznych elementéw dziecigcego ogladu
reklamy, jej jezykowego opisu, przejawdw postaw wobec niej.

Ostatnia cze$¢ pracy pt. Jezyk przekazu reklam i ich odbior w narracjach dzieci w wieku
wezesnoszkolnym — wnioski dotyczy jezyka przekazu reklam i ich odbioru przez dzieci. Stanowi
poglebiona analize specyficznych elementéw dziecigeego jezyka tworzacego autoreklame,
reklame ulubionej ksigzki, reklame nielubiang i reklame¢ ulubiong; jezykowych technik
marketingowych wykorzystanych przez dzieci w rozmowach i rysunkach ( zaprezentowanych
w treéci rozdzialéw czwartego i pigtego). Nastepnie Doktorantka przechodzi do omoéwienia
recepcji reklam przez dzieci uczestniczace w badaniu. Czyni to w sposob logiczny i spojny,
merytorycznie poprawny. W moim odczuciu mozna byto jednak unikngé pewnych powtérzen
treSci zawartych we wezesniejszych rozdziatach.

W syntetycznym zakonczeniu pani mgr Katarzyna Dendek zwrécita uwage na dalsze
mozliwosci prowadzenia badan nad tematyka jezyka przekazu reklam i ich odbioru przez dzieci
w wieku wczesnoszkolnym; zaproponowata szersze spojrzenie na odziatywanie przekazow
promocyjnych na jezyk uczniéw, ich wiedze, potrzeby, itp. Dostrzegta (co dowodzi jej
wrazliwoéci jako badaczki na konieczno$é zapewnienia osobom uczestniczagcym w badaniu
komfortowych warunkéw udzialu w nim), ze sposéb gromadzenia materiatu byl dla czgsci
dzieci sytuacjg trudng - wywotywat stres, pewien dyskomfort, co moglo si¢ przetozy¢ na jakos¢
ich wypowiedzi.

W koncowej czesei sformulowala uwagi dotyczace edukacji rodzicow, i wykorzystania
wnioskéw z badan dla praktyki edukacyjnej w szkole. Zaproponowala zajgcia z elementami

dramy, dziatania w ramach edukacji plastycznej, technicznej, matematycznej, itp.

Podsumowanie

Podsumowujac, stwierdzam, ze praca pani mgr Katarzyny Dendek pt. Jezyk przekazu reklam i
ich odbior w narracjach dzieci w wieku wczesnoszkolnym dostarcza aktualnej wiedzy na temat
postrzegania przez mlodszych ucznidéw reklamy, reklamy réznych produktéw, ich postaw i
jezykowego uzewnetrzniania wiedzy w tym zakresie i wlasnego do§wiadczenia zwigzanego z

odbiorem reklam. Pokazuje jezyk dzieci, inspirowany reklamami i reklamowanymi

7



produktami. Badania pani mgr Katarzyny Dendek wpisujg si¢ w aktualny nurt dociekan nad
dziecinstwem, obecnoscig i partycypacja dzieci w roznych przestrzeniach zycia spotecznego.

Konkluzja

Podsumowujgc analiz¢ przedstawionej do oceny dysertacji doktorskiej pani mgr
Katarzyny Dendek pt. Jezyk przekazu reklam i ich odbior w narracjach dzieci w wieku
wczesnoszkolnym przygotowanej pod kierunkiem prof. AWSB dr hab. Eugenii Rostanskiej
w Akademii WSB w Dabrowie Gérniczej, stwierdzam, iz spelnia ona wszystkie warunki
stawiane rozprawie doktorskiej okreslone w ustawie z dnia 20 lipca 2018 roku Prawo o
szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz. U. 2021 poz. 478 z pézn. zm). Doktorantke cechujg
umieje¢tnosci warsztatowe, zwigzane z planowaniem organizacja badan naukowych (w
tym przypadku badan jako$ciowych wykorzystujacych réznorodne narzedzia badawcze
z udzialem dzieci w wieku wczesnoszkolnym) Doktorantka wykazala si¢ tez
umieje¢tno$ciami analizy pozyskanego materialu badawczego, dyskusji nad danymi,

formulowania konkluzji wyplywajacych z badan wlasnych.

W zwigzku z powyzszym wnosz¢ o dopuszczenie mgr Katarzyny Dendek do dalszych

etapow postepowania w przewodzie doktorskim.

dr hab. prof. UAM Kinga Kuszak
Wydziat Studiéw Edukacyjnych

Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu
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