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Recenzja rozprawy doktorskiej mgr Katarzyny Dendek, Jezyk przekazu reklam i ich odbior
w narracjach dzieci w wieku wczesnoszkolnym, Promotor dr hab. Eugenia Rostanska, prof.
AWSB, Akademia Wyzszej Szkoty Biznesu, Dabrowa Gornicza 2025.

Pani mgr Katarzyna Dendek podjeta w pracy doktorskiej wazny problem miejsca
reklam w zyciu dziecka i skutkow ich oddziatywania. Autorka zwraca uwage, ze w
zmieniajgcym si¢ dynamicznie $wiecie, gdzie S$rodki masowego przekazu shuzag m.in.
pozyskaniu klienta w celu uzyskania zyskéw podejmowane sg dzialania, aby juz zdobyc¢
najmlodszych odbiorcoOw, przysztych klientow w ksztaltowaniu ich potrzeb i zachowan
konsumenckich dzieki komunikacji marketingowej. Wiaze si¢ to z okreSlonym systemem
warto$ci, jezyka, ktory ksztaltuje sfer¢ psychiczng potrzeb dziecka i jakosci zycia w
kontekscie posiadania okre§lonych produktow i ich konsumpcji. Jest to zagadnienie wazne
wychowawczo, edukacyjnie i kulturowo, ktore nie nalezy bagatelizowaé¢ w dyskusji
z wychowawcami oraz opiekunami dzieci a podjeta w swojej dysertacji Pani mgr Katarzyna
Dendek. Praca powstata pod opieka naukowa Profesor Eugenii Rostanskiej. Jest to praca
empiryczna z pedagogiki 1 obejmuje swoim zakresem nastepujace obszary rozwazan
teoretyczno-badawczych z zakresu: pedagogiki, pedagogiki wczesnoszkolnej, pedagogiki

medidéw, jezykoznawstwa, dydaktyki i kultury jezyka.

Komentarz do przedstawionej recenzji rozprawy doktorskiej sktada si¢ z:
1. Ocena struktury pracy.

2. Merytoryczna ocena rozprawy.

3. Uwagi szczegotowe.

4. Koncowy wniosek.



1. Struktura pracy

Przedstawiona do recenzji rozprawa liczy 400 stron. Praca sktada si¢ ze wstepu,
sze$ciu rozdziatow glownych, zakonczenia, bibliografii (s. 371-393), spisu aktow prawnych
(s. 394), spisu rysunkow (s. 395-396) i streszczenia pracy w jezyku polskim i angielskim (s.
397-399).

We Wstepie Autorka prezentuje ogolne rozwazania na temat spotecznego,
edukacyjnego i1 kulturowego wymiaru obecnos$ci w naszym zyciu reklamy, szczegolnie
w percepcji dziecka — konsumenta wrazliwego. Zwraca uwagge na psychologiczny mechanizm
stosowany w oddziatywaniu reklamy na odbiorcg, zludzenie satysfakcji z zakupu
reklamowanego produktu, jak i sposoby zdobycia potencjonalnego klienta, np. marketingowe
walcowanie narybku. Opisuje jak ksztattowal si¢ i zmienial wizerunek dziecka w roli
konsumenta na przestrzeni ostatnich lat. Reklame charakteryzuje okreslony jezyk jako system
znakow, metafor i zasad komunikowania waloréw produktu, ktore z czasem czesto przenikaja
do naszego codziennego jezyka oraz kultury. Tworzg nowe stownictwo, jak zauwaza Autorka.
Reklama moze réwniez mie¢ wplyw pozytywny na proces edukacji dziecka w zakresie jego
rozwoju jezykowego, poczucia estetyki, zagadnien ekonomicznych oraz postawy krytycznej

wobec niej.

W tlo teoretyczne pracy wprowadzajg rozdziaty pierwszy i drugi pracy, w ktorych
omoOwiono glowne zagadnienia zwigzane z reklamg 1 ksztalttowaniem si¢ jezyka dziecka w
wyniku kontaktu z nig. Rozdzial pierwszy dysertacji zatytulowany Reklama jako forma
przekazu komunikacyjnego sktada si¢ z pieciu podrozdziatow, w ktorych Autorka wyjasnia,
jak rozumiana jest reklama, jej szeroki zakres znaczeniowy zaleznie od dyscypliny wiedzy,
z ktorg jest zwigzana. Przedstawita wymiar ekonomiczny reklamy i zwigzane z nim strategie
oddzialywania na odbiorce, jej konstrukcje komunikacji marketingowej oraz zwigzany z tym
jej podzial. Wskazata na definicj¢ reklamy w ujgciu jezykoznawcoéw jako akt komunikacji,
ktory spetnia zadania: perlokucyjne, perswazyjne i informacyjne (s.13) i ich psychologiczny
wymiar, ktory wigze z zachowaniami klienta, jego zainteresowaniem produktem. Waznym
elementem analizy Autorki jest budowanie §wiadomosci spolecznej w obszarze
odpowiedzialnosci 1 ochrony najmtodszych odbiorcow reklamy przez przyjecie okreslonych
norm prawnych i ustaw, ktore to regulujg (w Polsce: Kodeks Etyki Reklamy, Rzecznik Praw
Dziecka, w Europie: Europejska Konwencja o Telewizji Ponadgranicznej w Strasburgu,

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2006/114/WE). Szeroko i wilasciwie



zanalizowata reklame jako forme, ktora sktada sie ze sfery obrazu (symboli, znakow)
i jezyka, jako no$nika informacji o prezentowanym w niej produkcie oraz jej psychologiczny
wymiar oddziatywania na potencjalnego klienta, w tym na dziecko, szczegdlnie na jego sfere
rozwoju emocjonalnego, jezykowego, estetycznego, ksztalttowania potrzeb oraz zachowan
konsumenckich, m.in. na konkurencyjne oferty. Opisata jezykowy mechanizm dziatania
reklamy, ktory obejmuje nastgpujace jej funkcje: informacyjng, estetyczng, kontaktows,
ekspresyjng 1 rytualng ksztattujacych zachowania klienta, tym samym kulturotworcza.
Reklama ksztaltuje gusty 1 system wartosci, czyli jest elementem edukacji aksjologicznej, na
co Autorka zwraca szczegdlng uwage. W dalszej czg$ci rozwazan Autorka omoéwita
komunikaty promocyjne skierowane do réznego typu odbiorcy, nastgpnie strategi¢
planowania propagowania danego produktu w reklamie w celu dotarcia do odbiorcy, jak
i podziat reklam ze wzgledu na cel w zdobyciu potencjalnego klienta biorgc pod uwage m.in.
zrodto 1 tryb inwestora, perspektywe czasowaq, czynnik geograficzny, pod katem metody, ze
wzgledu na adresata, na kanat komunikacyjny, na wykorzystanie cyfrowych przekaznikow w
przestrzeni publicznej (reklame: informacyjna, naklaniajacg, indywidualna, wspolna, ciagla,
pulsacyjng, lokalng, regionalng, ogodlnokrajowa, miedzynarodowsa, globalng, wizualna,
akustyczng, mieszang, masowa, poétmasowa, internetowa, medialng). Odniosta si¢ rowniez do
teorii interferencji w strategii mechanizmu dziatania reklamy, jak i cech odbiorcy, ktore sg
brane pod uwage w projektowaniu reklamy, a jest to: ple¢, wiek, nastrdj psychiczny, pora
dnia, pogoda, nat¢zenie, np. ruchu ulicznego, kwalifikacje, samo§wiadomos¢, usposobienie,
przynaleznos$¢ do danej subkultury, kultury oraz kontekstu ukazywania si¢ reklamy. Istotnym
elementem reklamy jest obraz, mimo jej roznych rodzajow. Jej skuteczno$é, jak stwierdza
Autorka wynika z jej wiarygodno$ci, profesjonalizmu, ktore oddziatuja na warstwe
poznawcza, emocjonalng i wolicjonalng odbiorcy przez wilasciwie dobrane w niej kody
(symbole, znaczenia, metafory) jak i metode redundacji. Nalezy pamigta¢ jednak o
przeszkodach zewngtrznych i wewnetrznych w odbiorze reklamy. Reklama skierowana do
najmtodszego odbiorcy bierze pod uwage cechy jego percepcji 1 zainteresowania trescia,
obrazem i dzwigkiem, co wyznacza jej forme i atrakcyjnos¢. Stusznie zwraca Autorka uwage
na modelowanie doswiadczen dzieci przez reklamg, w ktorej obraz spelia funkcje jezyka
1 oddzialywania sita bodzcow wzrokowych (perswazyjne funkcje obrazéw wg. Georgesa
Roque’a). Jezyk spelnia w reklamie funkcje komunikatywna, reprezentatywng, ekspresywna,
impresywng i prezentacyjng. Reklama ma charakter informacyjno-sterujacy. Dzieci stanowig
rynek pierwotny i w zainteresowaniu ich reklamg stosuje si¢ perswazje, ich podatno$¢ na

sugesti¢ (tzw. syndrom ,tatwego tupu” — sitting duck po ang.) oraz wilasciwe techniki



manipulacji.

W rozdziale drugim pracy Reklama dla dzieci w swietle literatury przedmiotu Doktorantka w
czterech podrozdzialach ujmuje badang problematyke w perspektywie historycznej
i wspoélczesnych jej poczatkach w latach 50-tych XX wieku w powigzaniu z filmami oraz
zabawkami dla dzieci, a w Polsce w latach 70-tych i 90-tych XX wieku. Omowita zasady
rzadzace wolnym rynkiem i warunki do konstruowania reklam do szerokiej rzeszy odbiorcow
w roznym wieku. Podstawowym $rodkiem ekspresji w reklamie jest obraz w rdznych jego
postaciach w s$rodkach masowego przekazu, w tym dla dzieci i zwigzane jest to z
komercjalizacja dziecinstwa, co opisala i wyjasnita Autorka zar6wno w Kkontekscie
psychologicznych indywidualnych oraz spolecznych oddziatywan reklamy na dziecko.
Podjety problem badawczy w pracy dotyczacy jezyka dziecka zostat ujety przez Doktorantke
jako jeden z glownych kanatdow  poznawania $wiata i ksztaltowania kompetencji
komunikacyjnych dziecka, co jest niezb¢dnym czynnikiem zainteresowania i odbioru reklamy
przez nie, przywolujac stanowisko Jeana Piageta, Lwa S. Wygotskiego. Ujeta rozwoj
jezykowy dziecka i jego wymiar spoteczny dla jego ogdlnego rozwoju oraz umiejetnosci
odbioru reklamy. Wskazata kompetencje komunikacyjng, ktora obejmuje skladowe
kompetencje, jak: werbalna, pozawerbalng, symboliczng, poznawcza, spoteczng, kulturowa,
emocjonalna, korekcyjng, metakomunikacyjna, pragmatyczng i metapragmatyczna (za Kinga
Kuszak'). Przedstawita modele komunikacji jezykowej, m.in. Idy Kurcz Model wiedzy
Jjezykowej, Claude’a Elwooda Shannona oraz Warrnera Weavera Model transferu informaciji,
zwany rowniez liniowym modelem komunikacji czy modelem dziatania, Wilbura Schramma
Modelu wspolnoty doswiadczen, Abrahama Molesa Model rozszerzenia doswiadczen, Johna
L. Austina teorie aktow mowy, Michaela Alexandra Kirkwood Hallidaya koncepcja
funkcjonalno-pragmatyczna, Basila Bernsteina Socjolingwistyczne ujecie procesu socjalizacji:
uwagi dotyczqce podatnosci na oddzialywania szkoty, Aldony Skudrzykowej i Krystyny
Urban, Erika H. Eriksona teori¢ rozwoju psychospolecznego, Williama McGuire Model
przetwarzania komunikatu w odniesieniu do reklamy (s. 45-50). Wskazata fazy odbioru
reklamy, ktore wyroznit W. McGuire, a sg to: emocje, uwaga, zrozumienie komunikatu,
akceptacja 1 zapamietywanie reklamy. W oparciu o psychologiczne badania nad odbiorem
przekazu promocyjnego przez dzieci biorgc pod uwage m.in. ich wiek wyrdznita grupy

adresatow przekazéw promocyjnych z punktu widzenia komercyjnego (s. 52-54).

! K. Kuszak, Paradoksy komunikacji szkoInej — rozwazania na temat wybranych ograniczer rozwoju

kompetencji komunikacyjnych uczniow we wspélczesnej szkole. W: , Kultura-Spoteczenstwo-Edukacja” 2013, nr
2 (4), s. 24-26.



Przedstawita w porzadku chronologicznym badania nad oddziatywaniem i percepcja reklamy
przez uczniow 1 uczennice edukacji wczesnoszkolnej zrealizowane w Polsce i zagranica
(s. 54-69). Z kolei w rozdziale trzecim rozprawy wprowadza czytelnika w zatozenia
metodologiczne prezentowanych badan. W ogélnym wprowadzeniu w rozdziale Doktorantka
podkresla globalny charakter reklamy i jej odpowiedz na potrzeby, edukacje dzieci do bycia
konsumentem, zainteresowania nig. Zrealizowata badania eksploracyjne i jakosciowe 0
charakterze holistycznym i ideograficznym oraz hermeneutycznym. Przedmiotem badan
Doktorantki jest jezyk reklam i ich odbior przez dzieci w wieku wczesnoszkolnym. A celem
badan jest analiza przekazu reklam w warstwie werbalnej (jezykowej) i1 niewerbalnej
(ikonicznej, dzwickowej) w odbiorze jezyka reklam przez dzieci w wieku wezesnoszkolnym z
uwzglednieniem ich mozliwosci 1 do$wiadczen w zakresie komunikacji jezykowej ze
zwrdceniem uwagi na techniki perswazyjne stosowane w komunikatach reklamowych
skierowanych do najmtodszych odbiorcéw. Wobec przyjetych zatozen teoretycznych
i badawczych w pracy Autorka postawita jeden glowny problem badawczy: Jaki jest jezyk
przekazu reklam i ich odbioru w narracjach dzieci w wieku wczesnoszkolnym? (s. 71) oraz
dwa obszary probleméw szczegdtowych, z ktorych pierwszy obejmujacy siedem problemow
szczegdtowych wskazuje na badanie jezyka reklamy i jego wlasciwosci pod wzgledem
odbiorcy, jakim jest dziecko (sktadniki jezyka, srodki przekazu, teksty, zachowania jezykowe
indywidualne i grupowe, techniki perswazyjne, np. metafory, edukacja) a drugi obszar
problemow szczegdlowych, na ktory sktada sie jedenascie problemow szczegdlowych
dotyczy analizy odbioru reklam przez dzieci w wieku wczesnoszkolnym (preferencje, towar,
tresci reklamy, decyzje konsumenckie, sytuacje kontaktu z reklamg, czgstotliwos¢, kanat
przekazu, rodzaj reklamy, postacie wystepujace w komunikatach). Celem uzyskania materiatu
badawczego bedacego przedmiotem eksploracji Doktorantka zastosowata nastgpujace metody
badawcze: metod¢ analizy tekstow i tresci zastanych (reklamy i kanat ich przekazu), metodg
rozmowy (technike dialogowg) z dzieckiem, metod¢ rysunku (dokument intencjonalnie
tworzony) 1 narracji, ktora odzwierciedla jak reklama oddzialuje na sposéb komunikowania
si¢ dziecka (wykorzystanie form jezykowych reklamy w wypowiedziach lub po ich
przeksztatceniu). Wskazata na rysunek jako swoisty komunikat w analizie przekazu reklamy

przez dziecko.

Badaniami objeta czternascioro dzieci w wieku wczesnoszkolnym ze Szkoty
Podstawowej Fundacji Elementarz w Jackowie (Gmina Kruszyna, powiat czestochowski,

wojewodztwo $lagskie). Dobor 0sob do badan byt celowy. W badaniach wzigto udziat: troje



dzieci z klasy pierwszej (jedna dziewczynka, dwoch chlopcow), czworo z klasy drugiej (trzy
dziewczynki, jeden chtopiec) oraz siedmioro z klasy trzeciej (trzy dziewczynki, czterech
chtopcéw). Badania zrealizowano zgodnie z zasadami etyki badan naukowych. Zostaty

zrealizowane w maju i czerwcu 2024 roku. Dzieci uczestniczyty w badaniach dwuetapowo.

W pierwszym etapie dzieci wykonaly rysunki na temat reklamy w ramach lekcji lub w formie
pracy domowej i swobodnej opowiesci o wykonanej pracy plastycznej. Dzieci narysowaly

reklamy wedtug nastepujacych tematow:

1. Narysuj reklame, ktéra lubisz i opowiedz o niej.

2. Narysuj reklameg, ktorg nie lubisz i opowiedz o nie;.

3. Narysuj ulubiong reklame $§wiateczng i opowiedz o niej.
4. Zareklamuj w rysunku swoj talent i opowiedz o nim.

5. Narysuj reklame ulubionej ksiazki i opowiedz o niej.

W drugiej cze$ci badania dzieci wypowiadaly si¢ na temat reklam w oparciu o
przeprowadzong z nimi rozmow¢ wokot tematéw zwigzanych z tematami rysunkowymi o

reklamie, i tak:

1. Rozmowa o ulubionej reklamie w zakresie: czego dotyczy, za co ja lubig, co znajduje si¢ w

ilustracji reklamy, na jakim kanale ogladatem/ogladatam te reklame?

2. Rozmowa o reklamie, ktorg nie lubie: co reklamuje, za co j3 nie lubig, co znajduje si¢ w

ilustracji reklamy, na jakim kanale ogladatem/ogladatam te reklame?

3. Rozmowa o ulubionej reklamie $wigtecznej: co reklamuje, w jakie $wigta jest pokazywana,
za co ] lubig, co znajduje si¢ w ilustracji reklamy, na jakim kanale ogladalem/ogladatam te

reklame?

4. Rozmowa o zareklamowaniu swojego talentu: co reklamujg, co znajduje si¢ na ilustracji,
jak rozwijasz sw@j talent, kiedy i1 na jakim kanale ta reklama powinna si¢ pokaza¢, skad masz

taki pomyst na reklame¢ swojego talentu i1 czy inspirowates si¢, jaka$ znang Ci reklamg?

5. Rozmowa o ulubionej ksigzce: jaka ksigzke reklamujesz, jaki jest jej tytul, kto jest jej
autorem, o czym opowiada ta ksigzka, za co ja lubisz, dlaczego warto ja przeczyta¢, dlaczego

wybor dotyczy tej ksigzki, co narysowate$/narysowatas w swojej reklamie ksigzki, na jakim
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kanale ta reklama mogtaby si¢ ukaza¢ i skad Ci przyszedt taki pomyst na t¢ reklame, czy
inspirowates$ si¢/inspirowatas si¢ jakas znang Ci reklama, komu polecitbys$/ polecitabys$ te

ksigzke?

Ponadto pytano dzieci o ich interpretacj¢ reklamy, materiaty promocyjne, o cechy dobrej
reklamy, jej adresatow, hasla, 0 $mieszne reklamy, osoby reklamujace i sposoby

reklamowania oraz zwigzane z nig ich marzenia.

Przyjeto strukture zapisu jezyka méwionego zarowno dziecka jak i osoby prowadzace;j
z nim rozmowg¢ zgodnie z zasadami ortograficznymi, jednak zachowano odstepstwa od tego w
transkrypcji niektérych rozméw, aby przedstawié¢ zapis oryginalnego jezyka mowionego.
Zebrany material badawczy obejmuje: transkrypcje nagranych rozméw — wypowiedzi dzieci
na dyktafonie, analiz¢ rysunkéw dziecigcych pod katem reklamy (jej tresci-jezyka, symboli,

zainteresowania), opis okolicznos$ci, w ktorych dziecko zetkneto sie i1 styka z reklama.

W rozdziatach czwartym i piatym pracy Doktorantka przedstawita wyniki badan —
transkrypcje rozmow przeprowadzonych z dzieémi i ich analiz w kontek$cie tematow zadan
plastycznych i zwigzanych z nimi rozmow. Rozdziat czwarty zawiera ujgcie jezyka przekazu
reklam w aspekcie znaczeniowym i kulturowym. Na wstepie rozdziatu Autorka odniosta si¢
do jezyka jako ztozonego systemu znakow i ich interpretacji z punktu widzenia struktury
jezyka w jezykoznawstwie i jego specyfiki w reklamie, m.in. w zakresie tworzenia nowych
form socjolingwistycznych.  Przedstawiono bogaty material badawczy, ktory zawiera
transkrypcje rozmowy z dzie¢mi na okreslony zadaniem temat i wybrane do niego pytania,
rysunek i link do opisanej przez nie okreslonej reklamy. Jak zaznacza Doktorantka ,, Teksty
pisane czcionka maszynowg to wypowiedzi uczestniczek 1 uczestnikow rozmow. Teksty,
ktore sa zapisane kursywag sg cytatami z podpisow rysunkow wspotrozmoéwcezyn oraz
wspotrozméwcow. Napisy stanowig odwzorowanie sposobu zapisania ich na rysunkach.
Wyrazy zapisane czcionka pochyla obejmuja réwniez nazwy produktéw, firm, kanatow
1 programow, zgodnie z zapisem pojawiajagcym si¢ na ekranie telewizora lub w Internecie”
(s. 95). Rozdziat pigty rozprawy prezentuje wyniki badan nad odbiorem reklamy przez dzieci
w wieku wczesnoszkolnym w ich narracjach. Pokazuje stron¢ tworzenia stownika
umystowego dziecka w wyniku kontaktu z reklama, jak i jego mozliwy wymiar edukacyjny w
ksztaltowaniu sprawnosci jezykowej. Ponadto definicje reklamy w percepcji dziecka

1 rozumienia jej celu oraz mechanizmu dziatania. Przedstawiono to w formie graficznej



Chmury wyrazowe (Word Clouds) (s. 273). Wskazano jak dzieci dostrzegajg i rozumieja
promocje w reklamie i jej cel, dostrzegajgc strategie, aby pozyskaé klientdw oraz zadania
dobrej reklamy. Jezyk jest rowniez modyfikowany przez reklame¢ w zyciu codziennym
nabierajagc wymiaru spotecznego oddziatywania, co jest dostrzegane przez dzieci. W tym
miejscu omowita spoteczny charakter jezyka i jego wymiar pragmatyczny biorgc pod uwage
badania socjolingwistyczne. Analizowata rowniez wypowiedzi dzieci pod katem rozméw o
reklamie z rodzicami. Wynika z nich, ze niechetnie i rzadko rozmawiaja z nimi o reklamie.
Istotne dla nich jest kto wystepuje w reklamie, czy jest to osoba znana, popularna (youtuber).
Interesuja si¢ tymi osobami. Okreslity rowniez zalety jak 1 wady reklam, zauwazajac, ze
reklamy niosg informacje przydatne, praktyczne, ktore moga by¢ prezentowane w formie
zabawnej, jak 1 pojawily si¢ opinie dzieci, ktore odrzucajg reklamy ze wzglgdu na
przerywanie interesujacego je programu, ktory ogladaja. Wsérodd dzieci uczestniczacych w
badaniach pojawita si¢ grupa, ktora wskazata wymiar pragmatyczny reklamy, jak i jej
negatywny wymiar odzwierciedlajagcy konkurencyjno$¢ firm reklamujacych sie, czy
przerywanie filmu lub innego programu. Dzieci zauwazyly réwniez wymiar edukacyjny
reklam, np. reklamowanie wiasciwej diety, odzywiania si¢, mozliwosci relaksacji pod
wplywem muzyki, poznanie r6znych produktdéw i ich przydatnosci.

W rozdziale szostym rozprawy Doktorantka podaje wnioski, ktore wyptywaja
z analizy materialu badawczego. Przywotata przyktady wypowiedzi dzieci, ktore ukazujg
kompetencje jezykowe dzieci w wieku wczesnoszkolnym i ich przemiane w strukturze jezyka
w wyniku oddziatywania reklam krajowych i1 anglojezycznych w ich codziennym jezyku, w
mowie potocznej. Wskazata rowniez na oddzialywanie reklamy na rozwoj emocjonalny dzieci
zwigzany z wywotywaniem okreslonych zainteresowan produktem reklamowym, emocji,
potrzeb oraz zainteresowan, np. przez slogany, hasta. W pracy wykazano, ze reklama
oddziatluje na kompetencje komunikacyjne dzieci i nie tylko. Dzieci potrafity swoimi stowami
rozpozna¢ techniki wykorzystywane w reklamie w celu ich jak najwiekszej efektywnosci.
W Zakonczeniu Doktorantka wskazuje mozliwosci wykorzystania reklam w edukacji dzieci,
jako konstruktywnego medium w budowaniu ich umiej¢tnoscei krytycznego jak i tworczego
myslenia oraz umiejetnosci pragmatycznych w sytuacjach codziennych.

Prace zamyka bogata bibliografia oraz netografia. Zamieszczono akty prawne, do
ktorych Autorka si¢ odwotywata i spis rysunkow dzieci, ktore zostaty zamieszczone w pracy.

Na koncu zamieszczono streszczenie pracy w jezyku polskim 1 angielskim.



2. Merytoryczna ocena rozprawy

Pani mgr Katarzyna Dendek podniosta w swojej pracy istotny problem
funkcjonowania dziecka we wspolczesnej kulturze, w ktorej jest wszechobecna reklama. Jej
badania dotycza ksztaltowania si¢ jezyka i kompetencji komunikacyjnych dzieci w wieku
wczesnoszkolnym w wyniku oddzialywania przekazu reklamy. Jezyk ksztattuje si¢ w
okreslonych warunkach spotecznych i kulturowych w zmieniajacej si¢ rzeczywistosci, w tym
mediow. Od strony teoretycznej Autorka omowita zagadnienie reklamy, jej cele, techniki
oddziatywania na odbiorce, rodzaje reklam. Przedstawila cechy reklamy skierowanej do
dzieci. Badania zostaty zrealizowane w paradygmacie badan jako$ciowych interpretatywnych.
Cel badan zostal osiggni¢ty. Wyniki badan wskazuja na postawy refleksyjne dzieci w wieku
wczesnoszkolnym wobec reklam. Dzieci zwracaja uwage na walory ikoniczne i werbalne,
ktére wystepuja w reklamie oraz inne elementy, ktére jg uatrakcyjniaja, na osoby wystepujace
w reklamie. Reklama ksztattuje sfer¢ psychiki dziecigcej, na co Autorka zwrécita uwage w
charakterystyce sylwetki rozwojowej dziecka w wieku wczesnoszkolnym i preferowang
stylistyke graficzng oraz jezyk skierowany do nich w reklamie. Podkreslita rowniez warto$¢
edukacyjng reklam, w tym rozbudzanie potrzeb poznawczych, estetycznych i praktycznych u
dzieci. Jak postuluje Doktorantka zagadnienie reklamy i jej oddziatywania na dzieci winno
by¢ bardziej podnoszone w programach nauczania i praktyce edukacyjnej oraz kulturalnej.
Przyjete zalozenia badawcze 1 procedura realizacji badan zostalty przeprowadzone

prawidtowo. Jest to opracowanie interdyscyplinarne.

Rozprawa jest praca empiryczng z pedagogiki z zakresu pedagogiki wczesnoszkolnej,
pedagogiki mediow, jezykoznawstwa, dydaktyki i kultury jezyka. Jest napisana starannie od

strony teoretyczno-badawczej i formalnej.
3. Uwagi szczegolowe

Mam uwage zwigzang z opisem poczatkow reklamy, mozna bylo podkresli¢ waznos¢
odkrycia druku przez Johannesa Gutenberga okoto 1450 roku i stworzenia mozliwoS$ci
powielania tekstow oraz obrazow w celu ich upowszechnienia. I druga uwage zwiazang z
wieksza klarownoscig przedstawienia realizacji badan i1 polecenia skierowanego do dzieci w
zwigzku z wykonywaniem danego rysunku. Uwagi te nie obnizaja warto$ci merytorycznej

I metodologicznej rozprawy doktorskiej Pani mgr Katarzyny Dendek.



Recenzowana praca doktorska Pani mgr Katarzyny Dendek, Jezyk przekazu reklam i ich
odbior w narracjach dzieci w wieku wczesnoszkolnym Dabrowa Gornicza 2025, ss. 400 jest
w mojej ocenie wazng pozycja w dziedzinie pedagogiki, pedagogiki wczesnoszkolnej,
pedagogiki mediow, jezykoznawstwa, dydaktyki i kultury jezyka.

Rozprawa doktorska Pani mgr Katarzyny Dendek realizuje powazny zamyst pedagogiczny w
zakresie pedagogiki wczesnoszkolnej i pedagogiki mediow w przestrzeni oddzialywania
reklamy na rozwdj kompetencji j¢zykowych dziecka i jego rozwdj spoteczno-kulturowy.

4. Koncowy wniosek

Praca stanowi cenny wklad w badania pedagogiczne nad problematyka pedagogiki,
pedagogiki wczesnoszkolnej, pedagogiki mediéw, jezykoznawstwa, dydaktyki i kultury
jezyka.

Stwierdzam, ze rozprawa doktorska Pani mgr Katarzyny Dendek pt. Jezyk przekazu reklam
i ich odbior w narracjach dzieci w wieku wczesnoszkolnym odpowiada warunkom
i wymaganiom zawartym w Ustawie z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym
i nauce (Dz. U. z 2018 r. poz. 1668 z pézn. zm.), (t.j. Dz. U. z 2024 r. poz. 1571, ze zm.)
zgodnie, z ktorg jest prowadzone to procedowanie, dlatego upowaznia mnie to do wniosku do
Rady Dyscypliny Naukowej Pedagogika Akademii WSB w Dagbrowie Gorniczej
o dopuszczenie mgr Katarzyny Dendek do dalszych etapéw przewodu doktorskiego.

Gousulll.

Urszula Szuscik
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