Emilia Katuzinska

RECEPCJA REKLAMY PRZEZ DZIECI W WIEKU PRZEDSZKOLNYM

Przemiany cywilizacyjne, w tym zwlaszcza rozwdj technologii, kryzys rodzi-
ny [Samborska, 2009, s. 124] i infantylizacja kultury [Bogunia-Borowska, 2006],
doprowadzity do tego, ze media staja si¢ sSrodowiskiem socjalizacji najmtodszego
pokolenia'. Wedlug danych Anny Rytko-Kurpiewskiej [2008, s. 138] przecigtne
dziecko przedszkolne spgdza przed telewizorem od godziny do okoto trzech godzin
dziennie. Zachodnie badania dostarczaja jeszcze bardziej zatrwazajacych danych:
az 90% amerykanskich maluchow oglada telewizjg regularnie przed ukonczeniem
drugiego roku zycia [Zimmerman i in., 2007], a kontakt dzieci z telewizja zaczyna
si¢ w wieku okoto dziewigciu miesi¢cy [Gunter i in., 2005; McNeal, 1992; Schor,
2004, za: Spitzer, 2013, s. 115]. Taki stan rzeczy wykorzystuja stacje telewizyjne,
tworzac kanaty takie jak Baby TV, skierowane nawet do czteromiesigcznych nie-
mowlat [BuB3, 2011, za: Spitzer, 2013, s. 119].

Warto przy tym podkresli¢, ze przekazy medialne zyskuja dzi$ rolg nieba-
gatelna, stanowia bowiem zrddto informacji na temat rél spotecznych, wartosci
1 wzorow zachowan. Wedtug Iwony Samborskiej ,,media i technologie informa-
cyjne sa plaszczyzna, na ktorej dokonuje si¢ transfer informacji, jak rowniez trans-
fer wzorow kulturowych i okreslonych wartosci (...). Ludzie nabieraja doswiad-
czen zyciowych poprzez kontakt z rzeczywistosciag medialng” [Samborska, 2007,
s. 230]. Co wigcej, w szybko zmieniajacym sig¢ 1 heterogenicznym $wiecie wzrasta
zapotrzebowanie na wiedzg o charakterze ogdlnospotecznym. Okazuje si¢ bowiem,
ze przecigty cztowiek nie jest dzisiaj w stanie opanowac catoksztattu wiedzy potocz-
nej o rzeczywistosci [Bogunia-Borowska, 2004, s. 26]. Zdaniem Matgorzaty Bogu-
ni-Borowskiej wiedza ta peni niezbedna funkcje integrujaca spoteczenstwo [2004,
s. 152]. Skoro dorosty czlowiek ma trudno$ci z nadazaniem za tym, co dzis$ jest

! Powyzsze rozwazania mieszcza si¢ w obrebie zjawiska, jakim jest socjalizacja medialna, czyli
proces wchodzenia jednostki do spoteczenstwa, ktoremu towarzysza media ze wszelkimi tego konse-
kwencjami (komercjalizacja dziecifistwa, infantylizacja kultury, ksztattowaniem nowego typu cztowieka
etc.). Innymi stowy, jest to sytuacja, w ktorej posrednie agendy wychowania (telewizja, Internet, gra
komputerowa) przejmuja w znacznym stopniu funkcjg agend bezposrednich (rodzicow, bliskich) (zob.
Katuzinska, 2015 [w druku]).
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w Swiecie wazne — tym wigksza site oddziatywania beda miaty przekazy medialne,
gdy idzie o dziecigcego odbiorcg, ktory dopiero w tg rzeczywistos¢ spoteczna wkracza.

Komunikatem o szczegdlnym potencjale socjalizacyjnym wydaje si¢ reklama,
z jednej strony dlatego, ze uznaje si¢ ja za jedyny egalitarny przekaz dostarcza-
jacy wiedzy ogolnospotecznej’ [Bogunia-Borowska, 2004, s. 60], z drugiej stro-
ny ze wzgledu na to, ze niemal wszystkie dzieci lubia ogladac reklamy [Rytko-
-Kurpiewska, 2008].

W swojej pracy badawczej probujeg zrekonstruowac socjalizacyjna ofertg re-
klamy, w tym celu analizuj¢ spoty reklamowe, ktére byly emitowane migdzy lip-
cem 2014 r. a styczniem roku 2015 na kanale TVP ABC. Zebrany materiat obejmuje
100 godzin czasu antenowego, w ktorym wyemitowano niespetna 2000 reklam.
Spoty reklamowe podzielono na kategorie produktow, poniewaz to wiasnie od rekla-
mowanego produktu bardzo czesto zalezy fabuta kreujaca okreslone role spoteczne,
a takze to, do jakich wartosci odwotuje sig spot. Najliczniejsza grupa reklam
okazaty si¢ ustugi finansowe (17% wszystkich spotow), co wydaje si¢ niezwykle
zaskakujace, biorac pod uwage zakltadanego adresata stacji, ktérym jest dziecko
w wieku od 4 do 12 lat. Trudno wyobrazi¢ sobie przeciez jakakolwiek ustuge
bankowa, ktora mogtaby by¢ skierowana do dziecka®. Szczegdtowo potencjat so-
cjalizacyjny spotow reklamowych opisuje w rozprawie doktorskiej, a takze w ar-
tykutach [Katuzinska, 2015 [w druku]; Katuzinska [w druku]). Niniejszy artykut
z kolei jest proba sprawdzenia, w jaki sposob dzieci rozumieja przekazy reklamowe.
Aby sie o tym przekonac, przeprowadzitam badania w$rod 39 dzieci* miedzy

2 Ta szczegolna rola reklamy wnika z pewnoscia z tego, ze jak twierdzi Bogunia-Borowska
[2004, s. 81], w spotecznosciach konsumpcyjnych normy i warto$ci zostaja zastapione przez style, kody
i produkty, a wiedza o nich tworzy wspodlnotg komunikacyjna. Nie bez powodu reklama okreslana jest
jako medialna encyklopedia [Fabris, 1997] czy podrecznik wspotczesnosci [Casseti, Eugeni, 1989, za:
Bogunia-Borowska, 2004, s. 47-49]. Reklamy dostarczaja bowiem wiedzy nie tylko o nowych trenda-
ch, przedmiotach i sposobach korzystania z nich, ale takze o relacjach spotecznych. I tutaj niejednokrot-
nie wyprzedzaja rzeczywistos¢: ,,Parafrazujac okreslenie Clifforda Geertza mozna powiedziec, ze rekla-
my sa zarazem «modelami rzeczywisto$ci», jak i «modelami dla rzeczywisto$ci», a wige tresci w nich
przekazywane zarazem czerpia z otaczajacej nas rzeczywistosci, jak i wplywaja na jej ksztattowanie
czy reprodukowanie” (Kaminska-Berezowska, 2007, s. 283). W tym potencjalnie bezproduktywnym,
nastawionym na zyski komunikacie tkwi zatem zdoIno$¢ konstruowania rzeczywistosci. Reklama staje
si¢ miejscem ustalania znaczen, a tym samym faktycznym zroédlem kompetencji kulturowej, skoro
postrzega si¢ ja jako wazne zrédto informacji na temat zachowan i norm spotecznych: ,,Reklamy
zaré6wno osobom mtodym, jak i starszym z jednej strony dostarczaja wiedzy na temat rol spotecznych
(np. bycie uczniem czy bycie synem) czy wzorcow zachowan (np. schematy reakcji emocjonalnych,
przestrzeganie norm), z drugiej strony modeluja zachowania pozadane spotecznie (np. opieke nad
osobami starszymi, okazywanie wdzigcznosci) (Nairn, Berthon, 2003). Zachowania przedstawione
w reklamie moga by¢ inspiracja do dziatan prospotecznych, jak dzielenie si¢ z innymi czy pomoc
kolezenska” [Jasielska, Maksymiuk, 2010, s. 102] (zob. Katuzinska, 2015 [w druku]).

* Kolejne pozycje, gdy idzie o liczbg komunikatow reklamowych, zajety: produkty apteczne,
zabawki 1 produkty spozywcze (zob. Kaluzinska [w druku]).

* Badania zostaly przeprowadzone w Przedszkolach nr 5 i 57 w Katowicach, a takze w Gminnym
Przedszkolu w Swierklancu.
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4 a 6 rokiem zycia. Polegaly one na indywidualnej rozmowie z dzieckiem, w cza-
sie ktorej pokazywatam mu od 3 do 6 spotow reklamowych i metoda swobodnego
wywiadu prositam o opowiedzenie reklamy. Kazde z badanych dzieci zobaczyto
reklamy: Vanquis Banku, MasterCard i firmy ubezpieczeniowej Uniqa. Wszystkie
te spoty byly emitowane na kanale TVP ABC.

Reklama Vanquis Banku przedstawia mezczyzng, ktoremu wydaje sig, ze
jedzie na rowerze — oddalenie kamery pokazuje jednak, ze tego roweru nie ma, ko-
mentarz narratora wyjasénia, dlaczego: ,,Zycie potrafi by¢ takie ekscytujace, dopoki
nie okaze sig, ze czego$ nie ma. A Tobie? Ile brakuje do szczesécia? Wez pozyczke
lub karte kredytowa. Zadzwon 22 307 55 55 (Vanquis Bank)”.

Mozna wyrdzni¢ kilka sposobow recepcji tej reklamy przez dzieci. Prawie
jedna trzecia przedszkolakow rozumie ja szczatkowo: ,,pan jechal na rowerze”
(11 dzieci). Grupa ta nie zauwaza nawet braku roweru, co oznaczaloby, ze ich
percepcja jest bardzo ograniczona. Wigkszos¢ dzieci dostrzega jednak, ze rower
znika, 1 najcze¢$ciej interpretuje to w taki sposob, ze rower si¢ zepsut albo nie
wiadomo, dlaczego zniknat. Niezwykle ciekawe wydaja si¢ inne wyjasnienia tego
stanu rzeczy, np. ,,nie jedzie, jak jest $nieg, moze si¢ poslizna¢ na $niegu” (Piotrek,
4 lata); ,,najpierw jechat na hulajnodze 1 mu si¢ ztamata, potem na rowerze i mu
si¢ nie ztamal” (Zosia, 4 lata); ,,Pan jechal na rowerze i spadt, i si¢ rozwalil, bo
za szybko jechal” (Katia, 5 lat); ,,upad} na podtogg, bo si¢ nie trzymal” (Amelka,
4 lata); ,,nie patrzyt na drogg i spadl” (Marek, 5 lat).

Pigcioro dzieci zauwazyto obecnos¢ w spocie karty kredytowej, np. ,,rekla-
ma o zyciu i o banku (...) jaka$ karta kredytowa tam byta” (Igor, 5 lat); ,,potem
si¢ pokazala karta — mozna co$ za nig kupi¢” (Pola, 5 lat) — jednakze dzieci nie
powiazaty z karta mozliwos$ci zakupu roweru.

Biorac pod uwagg takie wypowiedzi jak: ,,ze nie byto tam rowera, bo si¢
zepsut 1 spadt, kupit nowy rower dzigki karcie kredytowej” (Ania, 6 lat); ,,rekla-
mowali bank, o pienigzkach, pan jechat na rowerze, a potem go nie miat i spadt,
czego$ mu zabrakto, wziat kredyt i mogt dalej jezdzi¢” (Oliwier, 6 lat); ,,reklama
roweru, karta kredytowa chcial kupi¢ rower” (Katia, 5 lat); ,,mozna kupi¢ rower na
karte” (Marta, 5 lat), nalezy stwierdzi¢, ze jedynie czworo dzieci (co 10 dziecko)
zrozumiato sens reklamy. Warto podkresli¢, ze do zrozumienia przekazu konieczne
byto wstuchanie si¢ w stowa narratora.

W trakcie emisji reklamy MasterCard az dziesigcioro dzieci wyznato, ze zna
te reklame (co najczesciej przybierato formg: ,,mam t¢ reklameg w domu” (Karolin-
ka, 5 lat), przy czym znajomo$¢ reklamy nie wptywata na stopien jej rozumienia.
Reklama przedstawia ojca, ktory towarzyszy corce w rozmaitych przyjemnosciach:
kupuje jej lody, deskorolke, a nastepnie idzie z dziewczynka na koncert, muzyka
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nie przypada mu do gustu (wktada zatyczki do uszu), ale zrobi wszystko, by by¢
czescia swiata corki (,,By¢ czescia jej Swiata — bezcenne™).

Za szczatkowe rozumienie reklamy uznaje si¢ wymienienie obecnych w spo-
cie elementow bez powiazania ich w relacje. W tym wypadku jest to najczesciej
stwierdzenie, ze w reklamie wystgpowali pan i dziewczynka, 1 nie§wiadomos$¢
petionej przez nich wzgledem siebie roli. W ten sposob reklame tg opisata jedna
trzecia przedszkolakow.

Dzieci najczg$ciej potrafia odtworzy¢ po kolei reklamowa fabute w postaci
trzech zdarzen (17 dzieci):

— dziewczynka udawata, ze lody to mikrofon i $§piewata do niego (29 dzieci);

— dziewczynka udawata, ze gra na deskorolce jak na gitarze (24 dzieci);

— byli na imprezie, koncercie (tata zatykat uszy na imprezie, bo byto za

gtosno) (21 dzieci), np.:

»Dziewczynka wzigta 16d i udawata, ze to mikrofon, potem deskorolke i uda-
wala, Ze to gitara, pan patrzyt na dziewczynke, co robi, chodzit z nia, zeby si¢ nie
zgubita, wlozyt zatyczki do uszu na imprezie, bo byto za gtosno” (Kamil, 5 lat).

Podobnie jak w przypadku analizy reklamy Vanquis Banku, okazuje sig, ze
dzieci czgsto uzupehiaja reklamowa fabute o wlasne doswiadczenia. Wyjasniajac,
dlaczego tata/pan poszedt z dziewczynka na koncert, przedszkolaki odpowiadaty,
ze dziewczynka chciata, ze ja lubil, a takze Zeby jej pilnowac i zeby sig nie zgubita.

Prawie potowa dzieci dostrzega czynnos¢ kupowania, przede wszystkim
dzieci widza, ze tata ptaci za loda, mniej oczywiste jest, ze ptaci tez za desko-
rolke (7 dzieci) i za koncert (2 dzieci). Dwoje dzieci zauwazyto, ze w spocie
pojawia si¢ jakas karta kredytowa czy ,,szkota bankowa”, ale nie powiazato tego
z trescia reklamy.

Mozna uznac¢, ze sens reklamy pojmuje 13% badanych dzieci, oto przyktado-
we odpowiedzi: ,,dziewczynka wzigta loda i $piewata do niego, wzigta deskorolke
i grala na niej (...), tata kupit jej loda i deskorolke, (...) ptaci karta” (Amelka,
4 lata); ,,dziewczynka chciala sobie kupi¢ deskorolke i tata zaptacit 15 ztotych
karta kredytowa, (...) do maszynki si¢ przypina i juz jest zaptacone, bo ja lubi,
to jej kupuje” (Marek, 5 lat); ,,dziewczynka, ktéra tanczyla, i pan, ktory chodzit.
Kupit jej lody i deskorolke, zabrala tate na imprezg (...) zatykat uszy, nie wiedzial,
ze idzie na imprezg (...) ona go zabrala, byl jej tata, bo jej wszystko kupowat, karta
kredytowa” (Ania, 6 lat).

Dzieci zasadniczo nie rozumieja warstwy werbalnej spotu, nie wiedza nawet,
kto chce by¢ czescia czyjego $wiata. By¢ moze efektem ustyszenia sloganu byty
takie wypowiedzi dzieci jak: ,.tata chcial by¢ czescia rodziny” (Martyna, 4 lata)
czy ,,chodzi za nig, bo to jego szczescie” (Wiktor, 4 lata). Na prawidlowe zrozu-
mienie sloganu wskazuja tylko dwie wypowiedzi dzieci: ,,rodzice chca by¢ czesécia
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swiata dziecka, opiekowac si¢ nim” (Ala, 5 lat); ,,tata chce by¢ cze¢scia Swiata
corki, bo jej nie rozumie 1 chee ja zrozumie¢” (Oliwier, 6 lat).

Warto doda¢, ze najwazniejsze jest to, co znajduje si¢ w czgsci fabularnej
reklamy — p6zniejsza planszg z napisami i informacje o konkursie zauwazyta tylko
jedna dziewczynka.

Ostatni ze spotow, ktory obejrzaty wszystkie badane dzieci, reklama firmy
ubezpieczeniowej Uniqa, sktadat si¢ z dziewieciu ujeé, w ktérych wystgpowali
kolejno:

— dziewczynka dotykajaca kraba (15 odpowiedzi; krab — 11; robaczek — 3;
mate zwierzatko — 1; dziewczynka; chlopczyk; ,,dziewczynka chciata do-
tkna¢ kraba, ale sig go bata”);

— mgzczyzna przykrywajacy siano (3 odpowiedzi; ,,pan $ciagat folig¢ z woz-
ka”, siano, worek);

— tenisista rzucajacy rakieta (10 odpowiedzi, z czego czworo dzieci rozu-
mie emocje: ,,pan zdenerwowal sig, ze przegral”, ,,pan nia rzucit, bo chciat
wygraé, a nie wygrat”, ,,pan rzucit rakieta, bo mu nie wychodzito”, ,,pan
przegrat w tenisa i rzucit paletka na ziemig”);

— dziewczyna obserwujaca miasto z balkonu (4 odpowiedzi, np. ,,dziewczyn-
ka patrzyta przez okno”, ,,dziewczynka patrzyta przez balkon”);

— tanczaca para (7 odpowiedzi, np. ,,maz i zona tanczyli”, ,,uczyli si¢
tanczy<¢”);

— kobieta ujarzmiajaca konia (15 odpowiedzi: kon, ,,kon uciekat”, ,,pani trzy-
mata konia”);

— dziecko skaczace do wody (11 odpowiedzi: chlopiec, dziewczynka, basen
— 4 razy);

— dziewczynka podajaca rakiete (21 odpowiedzi; ,,data chtopcu paletke, bo ja
upuscit”; paletka, siatka, co$);

— dziewczynka w ujgciu z tenisista (2 odpowiedzi: ,,uderzyt ja w daszek
z czapki”, ,,a on jej klapnat czapka na oczy — przybit jej piatke”);

Dzieci najcze$ciej zapamigtywaty 3—4 ujgcia, wyjatkiem jest szescioletnia
dziewczynka, ktora zapamigtata 6 uj¢é. Mali odbiorcy ogladali reklamg tylko raz,
zatem biorac pod uwagg liczbe roznych scen, wydaje sig, ze to zadowalajacy wy-
nik. W warstwie werbalnej spotu pojawia si¢ rozbudowana definicja szczgscia:

Pomysl, ze szczgscie omija tych, ktorzy w nie watpia, ktoérzy wolg sig nie wychylaé,
a przeciez o szczgscie trzeba walczyc€, postawic sig, pomysle¢ nieszablonowo. Szczg-
$cie przychodzi do tych, ktdrzy wciaz probuja czegos nowego, mierza si¢ z problema-
mi i skacza na glgboka wodg. Pomysl, Zze masz odwage wyjs$¢ szczg$ciu naprzeciw.
Pomysl Uniqa.
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Pytanie na temat tego, o czym byla ta reklama, ujawnito, ze dzieci zwrocity
uwage na wypowiedz narratora. Oto odpowiedzi dzieci:

1) ,,0tym, ze ludzie sobie pomagaja” (Bartek, 5 lat);

2) ,,0szczesciu” (Piotrek, 5 lat);

3) ,,0radosci” (Kamilka 5, lat);

4) ,reklama o tym, jak by¢ szczgs$liwym, trzeba walczy¢ o zycie, ten, kto
nie walczy o zycie, to zawsze si¢ zabija” (Marek, 5 lat);

5) ,.byli ludzie i pan mowit o szczegsciu, ze kazdy ma szczgscie” (Natasza, 5 lat);

6) ,,0 szczesciu, o szczescie trzeba walczyd, (...) pan rzucit rakieta, bo mu
nie wychodzilo, nie miat szczg$cia i musi na nie pracowac” (Igor, 5 lat);

7) ,.trzeba sprobowac nowych rzeczy i walczy¢ o szczgscie” (Ania, 6 lat);

8) ,,0 szczgsciu, Ze ten, kto probuje czegos nowego, jest szczesliwy” (Oliwier, 6 lat);

9) ,reklama byla o szczgsciu (...) w tym szczesciu musieli o to dba¢” (Marta, 5 lat);

10) [w odpowiedzi na pytanie: czy o szczgscie trzeba walczy¢?] — ,tak i prod
bowac nowych rzeczy” (Ola, 4 lata);

11) ,,ludzie sobie pomagaja (...) podaje rakietke, musieli sprobowac, jak ktos
robi co$ zle, to mozna mu pomoc” (Bartek, 5 lat).

Powyzsze wypowiedzi sugeruja, ze prawie jedna trzecia dzieci stuchala ko-
mentarza narratora i chyba zrozumiata sens przekazu, co wydaje si¢ zaskakuja-
ce, biorac pod uwagg analizowany wyzej spot, w ktorym komentarz do reklamy
pozyczki w Vanquis Banku przeszedl zupetnie bez echa. Jesli dziecko samo nie
odniosto si¢ do tekstu narratora, pytatam je o rozumienie wypowiedzi reklamowe;.
W oderwaniu od obrazu dzieci rzadko rozumieja sens stow: ,,0 szczgscie trzeba
walczyé”. Swiadectwem poprawnej interpretacji tego sformutowania moga byé
takie wypowiedzi jak: ,,trzeba walczy¢ o szczgscie, bo wtedy bardzo fajnie jest”
(Zosia, 4 lata); ,trzeba walczy¢ o szczescie, bo jak kto$ nie ma szczescia, to jest
mu bardzo smutno” (Marek, 5 lat) albo ,,trzeba walczy¢ o szczg$cie, zeby nie
stalo si¢ nic zlego” (Jagoda, 5 lat). Rownie czgsto dzieci mowity jednak, ze nie
trzeba walczy¢ o szczescie, co zapewne wynika z negatywnego warto$ciowania
samej walki i niezrozumienia sensu zdania, np. ,,nie trzeba walczy¢ o szczgscie, bo
szczesciem sig nie walczy” (Martyna, 4 lata); ,,walczy¢ o szczgScie to znaczy, ze to
niemite” (Ala, 5 lat). Dzieci zupelnie nie rozumieja wyrazenia ,,mysle¢ nieszablo-
nowo” i zdecydowana wigkszo$¢ nawet nie probuje wymysli¢ odpowiedzi, jedna
dziewczynka odpowiedziala, Ze to znaczy ,,mysle¢ pod woda” (Zosia, 4 lata), inna:
,»wymysli¢ jakas zabawe” (Jagoda, 5 lat). Wyrazenie ,,skaka¢ na gleboka wodg”
rozumiane jest zawsze dostownie: ,,po prostu skoczy¢, jak moja siostra” (Jagoda,
5 lat); ,,ze skoczni mozna skaka¢” (Michat, 5 lat).
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Whioski

Analiza rozumienia zaprezentowanych spotéw reklamowych (a takze nie-
omowionych wyzej, ktore byly wyswietlane tylko niektérym przedszkolakom)
przez dzieci potwierdza, ze nie maja one jeszcze wyksztalconych kompetenc;ji
do odbioru i analizy tresci o roznorodnych funkcjach [Kossowski, 1999, s. 143].
Ich myslenie jest konkretno-wyobrazeniowe, kojarza pojecia z do§wiadczeniami,
uzupetniaja obrazy reklamowe o wlasne doswiadczenia i nicobecne w reklamie
elementy, np. gdy ttumacza, dlaczego mezczyzna nie miat roweru (,,bo byt zepsu-
ty”, ,,za szybko jechal”, ,,jechat po $niegu”). Zauwazalny jest tutaj wptyw ramy
wyobrazeniowej (dziewczynki w reklamie Kauflandu sprzataja, ,,bo mama robita
cos innego”) [por. np. Rylko-Kurpiewska, 2008, s. 171]. Wida¢ tez wptyw innych
reklam na odczytywanie przekazu, np. przy omowieniu reklamy Uniqa pojawiaja
si¢ retrospekcje z poprzednich spotdéw (,,tanczyli”, ,,jezdzili na rowerze”), a przy
rozmowie na temat superstodkich winogron z Biedronki dzieci méwia, ze wino-
grona maja duzo witamin i je sig je, zeby mie¢ zdrowe zabki (informacje takie nie
pojawiaja si¢ w spocie). Obserwuje si¢ takze wybiorcze dostrzeganie zwiazkow
przyczynowo-skutkowych:

percepcja dziecka moze osiagac poziom pozwalajacy dostrzec zwiazki przyczynowo-
skutkowe, gdy tres¢ obrazow jest mu znana z codziennego zycia, nizszy poziom nato-
miast, gdy po raz pierwszy zapoznaje si¢ z nieznanym mu dotad towarem i jego uzyt-
kowaniem. Niezrozumienie obcych dla niego tresci powoduje luki w odbiorze, ktore
dziecko — jesli nie otrzyma wyjasnien od dorostego — uzupehia, opierajac si¢ na wiasnych
wyobrazeniach, intuicji i niewielkim doswiadczeniu, co prowadzi do blednego odczytania
tresci, ktore dodatkowo moze potggowac duza emocjonalnos¢ przekazu osiagana przez
bodzce wizualne czy jezykowe [Smotka, 1995, s. 283].

Zjawisko to byto widoczne na przyktad, gdy dziewczynka wyinterpretowata
z reklamy MasterCard, ze tata zaptacit za bilety na koncert, bo ona tez kiedys byta
na koncercie i tata musial kupi¢ bilety. Uwaga dziecka jest przy tym mimowolna,
mato podzielna i szybko si¢ wyczerpuje, skupia si¢ czgsto na tym, co najbardziej
wyraziste, a nie na tym, co najwazniejsze z punktu widzenia tresci [Kossowski,
1999, s. 145; Smotka, 1995, s. 283]. Przyktadem moze by¢ mowienie, ze reklama
Vanquis Banku to reklama o rowerze, reklama roweru. Dzieci postrzegaja Swiat
fragmentarycznie [Manasterska, 2000, s. 135] i skupiaja uwage na szczegodle. Naj-
lepiej zapamigtuja elementy $wiata przedstawionego, ktore sa im bliskie (lody,
deskorolka), a takze zwiazane z ruchem (,,dziewczynka tanczyta”, ,,zawirowata”,
,,chtopczyk skakat do wody”, ,.kon uciekat”). Obserwuja na ekranie gtownie inne
dzieci. Interesujace wydaje si¢ tez to, co $mieszy dzieci w reklamie: zatykanie
uszu przez mezcezyzng, tenisista uderzajacy w daszek czapki dziewczynki, pielucha
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(w reklamie Pampers Activ Baby). Percepcje dziecka charakteryzuje takze niezdol-
no$¢ rozumienia tre$ci symbolicznych i rownoczesnego tfaczenia w interpretacji
znakow kodu jezykowego, obrazowego czy muzycznego. Zdecydowanie bardziej
zapada w pami¢¢ dzieciom warstwa wizualna reklamy, co zwiazane jest z rozwo-
jem funkcjonowania mozgu, ktory w okresie dziecinstwa umozliwia percypowanie
tresci gtdwnie dzigki prawej potkuli [Laszczak, 1998, s. 50-52]. Wplyw pomijania
warstwy werbalnej w analizowanych spotach okazal si¢ decydujacy, gdy idzie
o zrozumienie przekazu, warstwa werbalna zawierata bowiem istotne wskazowki
interpretacyjne. Przy czym nalezatoby si¢ zastanowi¢ nad tym, dlaczego dzieci
potrafity odnies¢ si¢ do warstwy werbalnej spotu Uniqi, natomiast zupetnie nie
zapamigtaty komentarza narratora w reklamie Vanquis Banku czy np. stow ,,drogie
mamy” wypowiadanych przez ozywiony syropek Junior Angin. Odbior ostatniego
spotu moze tez wskazywac¢ na myslenie animistyczne dzieci [Kasztelan, 1999,
s. 921 196] — zupehie niezaskoczonych faktem, ze méwi do nich kropla lekarstwa.

Na zakonczenie nasuwa si¢ pytanie zwigzane z interpretacja otrzymanych
wynikow badan. Z jednej strony by¢ moze nalezaloby zestawi¢ sposob rozumie-
nia reklam przez dzieci, z tym, jak rozumieja je przecigtni dorosli po jednokrot-
nej emisji reklamy. Z drugiej strony pojawia si¢ watpliwos¢, czy to, ze $rednio
80-90% przedszkolakow nie rozumie sensu reklamy, nalezy uogolnic i stwierdzic,
ze wplyw socjalizacyjny reklamy ograniczony jest przez percepcjg dziecka, czy
tez nalezy moze uzna¢ za zaskakujace i przelomowe, ze az 10% przedszkolakow
poprawnie odbiera obecne w reklamie adresowanej do osoby dorostej znaczenia.
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