STRESZCZENIE PRACY W JEZYKU POLSKIM

Celem dysertacji byta analiza jezyka przekazu reklam, jego struktury w komunikacji
werbalnej i niewerbalnej, a takze jego odbior przez dzieci w wieku wczesnoszkolnym z
perspektywy jezyka i ich doswiadczen komunikacji. Ponadto ukazano najczg$ciej stosowane
formy przekazu, techniki perswazyjne odnoszace si¢ do tresci komunikatu reklamowego wraz
z etapami dotyczgcymi rozwoju ich rozumienia przez badang grupe osob.

Rozprawe doktorska zrealizowano w oparciu o badania jakosciowe w kontekscie nauk
pedagogicznych oraz jezykoznawstwa. Zgodnie z zalozonym planem badawczym zostaly
przeprowadzone rozmowy z grupg liczacg czternascie osob w mlodszym wieku szkolnym.
Badanie byto dwuetapowe. Pierwszy etap obejmowat zgromadzenie materialu badawczego w
formie ilustracji, tworzonych podczas zaje¢ edukacji plastycznej badz na zasadach pracy
domowej i obejmowat technike swobodnej opowiesci na temat wybranego wytworu. W drugiej
fazie zastosowano narracje dzieci¢ce na temat reklam. Rozmowy te zostaty przeprowadzone po
wykonaniu przez uczennice oraz uczniow pierwszych obrazkéw i udzieleniu informacji o nich.
Jesli chodzi o liczbe analizowanych rysunkow, to kazda osoba wykonata pig¢ prac plastycznych
na nastgpujace tematy: ulubiona reklama 1 taka, ktorej nie lubig, $wigteczna, autoreklama
swojego talentu, a takze reklama preferowanej ksiagzki. Po wykonaniu poszczegdlnych ilustracji
uczestniczki i uczestnicy badania opowiadali o tym, co narysowali. Ponadto dzieci wzigly
udzial w dluzszej rozmowie na temat reklam, ukazujac wlasny sposob postrzegania tej formy
przekazu. Material badawczy stanowila szczegdtowa transkrypcja nagranych wypowiedzi,
wytwory dziecigcej tworczosci, reklamy wskazane przez badang grupeg dzieci.

Analiza wypowiedzi uczestniczek 1 uczestnikow badania dotyczacych rysunkow oraz
czg$ciowo haset zapisanych na nich, umozliwito wyr6znienie takich sktadnikow jezyka, jak:
slogany, metafory, obce lub obco brzmigce stowa, w tym anglicyzmy, wyrazenia
frazeologiczne. Oprocz tego stwierdzono, ze dzieci odtwarzajg tresci ustyszane w przekazach
promocyjnych badz je przeksztalcajg wedtug wiasnych zamiaréw. Nucg piosenki czy tez
potrafia wyrazi¢, modulujac glos, teksty z konkretnych komunikatow reklamowych.
Wypowiedzi uczennic oraz uczniow pozwolily wyodrgbni¢ takie oto nastgpstwa zachowan
jezykowych: pytania, informowanie, méwienie o tym, nagradzanie, pochwaty, komplementy,
pozytywne lub negatywne oceny, kary, grozby, krytyke, zarty, skargi, ostrzezenia,
podzigkowania, wyjasnienia, podtrzymanie nastroju i kontaktu, akceptacj¢ uczucia lub nie,
akceptacj¢ pomystu czy jego brak, milczenie, ktdre uwarunkowane bylo w danym momencie

kontekstem prowadzonego dialogu. W drodze analizy stwierdzono, iz jezyk reklam rzutuje na



cechy komunikatywne badanych ze wzgledu na pojawianie si¢ go w roéznych miejscach
wypowiedzi i okoliczno$ciach. Promocja to najczestszy sposob pozyskania klientéw zdaniem
wspotrozmowcezyn 1 wspotrozméweow. Na podstawie badan wyodrebniono techniki
perswazyjne, jak: bezposrednie zwroty kierowane do adresatow przekazow promocyjnych,
stownictwo naktaniajgce, przymiotniki 1 przystowki wartos$ciujace, oddziatywanie na emocje
odbiorcy, przedstawianie korzysci, porownywanie efektow dzialania produktow.

Wszystkie dzieci potwierdzity, ze mialy styczno$¢ z komunikatem reklamowym.
Potrafity poda¢ wtasng definicje reklamy, ktéra kojarzy im si¢ przede wszystkim z celem, a
wiec kupowaniem. Uczennice oraz uczniowie edukacji wezesnoszkolnej najchetniej mowili o
reklamach zwigzanych z jedzeniem, w szczegdlnosci chetnie opowiadali o stodyczach.
Wymienili réwniez inne kategorie, na przyklad: zabawki, odziez, obuwie, lekarstwa,
kosmetyki, artykuly i sprzet wykorzystywany w gospodarstwach domowych, motoryzacje.
Wyznacznikiem, podczas typowania poszczegdlnych przekazow, okazaty sie ich
doswiadczenia, preferencje oraz miejsce zamieszkania. Reklama telewizyjna jest najbardziej
znana uczestniczkom i uczestnikom badania. Duzo réwniez wspominano o komunikatach
promocyjnych pojawiajacych si¢ w Internecie. Tylko nieliczni nadmienili o pozostatych
mozliwych kanatach ich nadawania, czyli o radiu 1 billboardach. Czynnikiem dziatajagcym na
korzy$¢ reklam jest wystgpowanie w nich glownie krajowych youtuberéw, zdecydowanie
rzadziej pitkarzy. Nieliczni rozmawiajag z opiekunami, jesli chodzi o te przekazy.
Przeprowadzone rozmowy pokazuja rowniez rézne postawy dzieci wobec komunikatéw
reklamowych. Duzo wspominano o emocjach powodowanych przez nie. Jednak w rezultacie
okazato si¢, ze wymieniono wigcej zalet tych komunikatow, ktore wigzg si¢ migdzy innymi z
przyswojeniem sobie pewnych zasobow wiedzy oraz umiej¢tnosci. Ponadto charakterystyczne
dla rysunkow wychowankow bylo umieszczanie nawet kilkukrotne nazw reklamowanych
rzeczy, jak réwniez bardzo dokladne prezentowanie znakdéw towarowych z zachowaniem

odpowiedniej kolorystyki.



