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O odkrywaniu funkcji reklamy przez dziecko.
Rozwdj rozumienia perswazyjnosci i1 realizmu reklamy

STRESZCZENIE

Pomiedzy Srednim i poznym dziecinstwem
nastepuje ewolucja w postrzeganiu reklamy.
Najistotniejsza zmiana dotyczy odkrycia per-
swazyjnosci tej formy komunikacji. Spojrzenie
na reklame jako jeden z gatunkow przekazu
audiowizualnego pozwala zastosowac wiedze
o specyfice rozumienia mediow przez dzieci
do pelniejszego opisania toczqcych sie w tym
okresie procesow. Podjete badania stuzq odpo-
wiedzi na pytanie, czy odkryciu perswazyjnej
funkcji reklamy towarzyszq zmiany w ocenie
jej realizmu,; ocenie, ktora jest podstawq
tworzenia schematu gatunku kazdego rodzaju
przekazu medialnego. W podjetych badaniach
ze 165 dzieci z pieciu grup wiekowych od 4 do
8 roku zycia rozmawiano indywidualnie o funk-
cjach reklamy oraz postrzeganym realizmie
prezentowanych w nich informacji. Wykazano,
ze w badanym okresie zmienia sie dzieciecy
obraz komunikatu reklamowego, ktorego ocena
realizmu Iqczy sie z odkryciem perswazyjnej
funkcji reklamy. Zmiana przebiega od postrze-
gania reklamy na podobienstwo filmow i bajek,
ktore bawiqc, uczq, w kierunku postrzegania
reklamy jako komunikatu perswazyjnego pre-
zentujqcego realne obiekty w kontekscie mato
wiarygodnych informacji.
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Reklama z uwagi na swe wiasciwosci 1 spo-
sob wkomponowania w przekaz telewizyjny
odpowiada gustom i mozliwosciom poznaw-
czym miodego widza. Jest przekazem krotkim,
o wyraznych cechach formalnych, prezentuje
znane obiekty i powtarza si¢ wielokrotnie
w ciagu dnia. Juz w pierwszym i drugim roku
zycia dzieci chetnie ogladaja reklamy, prote-
stuja z chwilg ich wylaczenia (Lemish, 1987;
Valkenburg, 2004). Jednak wéwczas nie rozu-
miejg istoty i funkcji tej formy przekazu. Dla
zrozumienia reklamy kluczowe jest rozwinigcie
kompetencji reklamowej (advertising literacy
—Young, 1990), ktorej podstawa jest wyrdznie-
nie reklamy sposrdd réznych gatunkow prze-
kazdw oraz zrozumienie funkcji perswazyjnej
reklamy. Punktem wyjscia jest wyodrgbnienie
przekazu reklamowego wsrod innych przeka-
zow. Umiejetnos¢ identyfikacji, to jest wska-
zania bez werbalizacji, reklamy w dluzszym
audiowizualnym nagraniu ujawniaja dzieci
w czwartym roku zycia (Bijmolt, Claassen,
Brus, 1998; Butter, Popovich, Stockhouse,
Garner, 1981; Gunter, Furnham, 1998). Po-
prawna werbalizacja, polegajaca na wskazaniu
istotnych cech wyrdzniajacych reklame, jest
zadaniem trudniejszym, z ktérym radza sobie
nieco starsze, pigcioletnie i szescioletnie dzieci
(Butter i in., 1981). Podstawowym zadaniem
jest jednak dostrzezenie odmiennosci funk-
cjonalnej przekazu reklamowego w stosunku
do innych form przekazu medialnego. Rola tej
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umieje¢tnosci jest wyjatkowa takze dlatego, ze
wlasnie wokot tej kompetencji koncentruje si¢
dyskusja na temat regulacji prawnych ogra-
niczajacych mozliwo$¢ kierowania przekazu
reklamowego do dzieci (patrz: Gunter, Oates,
Blades, 2005).

Wiedza o reklamie — rozumienie funkeji
reklamy

Zdolnos¢ do przypisywania funkcji réznym
typom przekazow telewizyjnych pojawia si¢
w wieku przedszkolnym (Blosser, Roberts,
1985). W tym okresie dzieci potrafig adekwat-
nie wskaza¢ dominujacy i charakterystyczny
dla wiadomosci telewizyjnych cel informa-
cyjny. Przypisywanie funkcji reklamie moze
by¢ trudniejsze z uwagi na wyjatkowos¢
reklamy jako $rodka komunikacji. Badania
postrzegania funkcji reklamy przez dzieci
koncentrowaty si¢ dotad glownie na odkry-
waniu jej ekonomicznej roli (przeglad badan:
Gunter, Oates, Blades, 2005; Kotodziejczyk,
2009). Wyniki badan zmierzajacych do okre-
$lenia momentu rozwojowego, od ktorego
dzieci rozumieja perswazyjnos¢ reklamy, sg
bardzo zréznicowane. Rodzaj uzyskiwanych
rezultatéw wydaje si¢ zaleze¢ gldwnie od
sposobu opisywania przejawdw rozumienia
przez dziecko funkcji perswazyjnej i zwiaza-
nego z tym sposobu badania. Cz¢$¢ badaczy
uwaza, ze o dostrzeganiu funkcji perswazyj-
nej mozna mowic¢ juz wowczas, gdy dziecko
widzi zwiazek pomigdzy reklama produktu
i kupowaniem go w sklepie, co wyraza beha-
wioralnie wskazaniem obrazka prezentujacego
kupowanie reklamowanego produktu. W kilku
badaniach pokazywano, ze zwiazek ten widzi
wiele dzieci cztero- i pigcioletnich (Donohue,
Henke, Donohue, 1980; McAlister, Cornwell,
2009), ale wigkszos¢ uwaza, ze zdolnos¢ ta
rozwija si¢ okoto szostych urodzin (Kunkel,
1988; Macklin, 1985, 1987). Gdy badacze
oczekiwali, ze o rozumieniu perswazyjnej
funkcji $wiadczy¢ bedzie stosowna werbaliza-
cja, np. stwierdzenie, ze reklama jest po to, by
kupowac to, co pokazuje, to taki poziom umie-
jetnosci odnotowywano u dzieci o$mioletnich
(Robertson, Rossiter, 1974; Oates, Blades,
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Gunter, 2002; Chan, McNeal, 2004). Kiedy
przyjmowano, ze 0 rozumieniu perswazyjnej
funkcji $wiadczy dopiero spontaniczne stwier-
dzenie, ze reklama namawia do zakupow, to
taki poziom umiejetnosci prezentowaty dzieci
dziesigcioletnie i starsze (Bjurstrom, 1994;
Oates, Blades, Gunter, Don, 2003). Zastana-
wiajac si¢ nad pewnymi wnioskami, mozliwy-
mi do sformutowania na podstawie tych badan,
Dale Kunkel ze wspdtpracownikami (2004)
w raporcie dla Amerykanskiego Towarzystwa
Psychologicznego (APA) uznal, ze dotychcza-
sowy stan badan pozwala stwierdzi¢, ze przed
7 rokiem zycia dzieci w niewielkim stopniu
rozpoznajg perswazyjny cel reklamy. Wniosek
ten jednak budzi kontrowersje (McAlister,
Cornwell, 2009).

Badania nad rozumieniem reklamy rzadko
dotyczyty dostrzegania innych jej funkcji.
Przygladano si¢ rozumieniu informacyjnej
funkcji reklamy, sugerujac, ze rozwija si¢ ona
prawdopodobnie niezaleznie i jest zapewne czy-
telna dla dzieci wcze$niej niz rola ekonomiczna
(Chan, McNeal, 2004; Macklin, 1987; Oates
i in., 2002). Pokazywano rowniez, ze zanim
dziecko rozumie perswazyjna rol¢ reklamy,
w wieku przedszkolnym, przypisuje reklamie
funkcj¢ rozrywkowa (Chan, McNeal, 2004;
Oates i in., 2002; Young, 1990) oraz wiaze
jej obecnos¢ w telewizji ze specyfika procesu
produkcji, méwiac, ze reklama daje widzom
i wystepujacym okazj¢ do zrobienia przerwy
w ogladaniu (Chan, McNeal, 2004; Oates i in.,
2003). W badaniach nad rozumieniem przez
dzieci reklamy pokazano (Oates i in., 2003;
Owen, Auty, Lewis, Berridge, 2007), ze dzieci
dostrzegaja rézne funkcje reklamy, starsze
dzieci wskazuja na coraz to nowe jej role, nie
zawsze rezygnujac z tych, ktore podawaty
dzieci mtodsze. W badaniach nie prowadzono
jednak analiz zaleznosci pomiedzy poszcze-
gblnymi przypisywanymi reklamie funkcjami,
nie badano, czy dziecko w podobnym czasie
zaczyna przypisywac reklamie rozne funkcje,
czy moze obraz roli reklamy w tym okresie
zmienia si¢ 1 dominacja jednego spojrzenia
ustgpuje innemu obrazowi. Nie stwierdzono,
czy w tym zakresie zaobserwowano jakis§ wy-
razny trend rozwojowy.
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Rozwoj zdolnosci do oceny realizmu gatun-
kow medialnych

Warto przyjrze¢ si¢ reklamie réwniez jako
specyficznemu gatunkowi przekazu audiowizu-
alnego. Dla zrozumienia istoty gatunku, jakim
jest reklama, najwazniejsze jest odkrycie jej
funkcji, a nie specyficznego zestawu cech formy
i tresci, jak w przypadku innych gatunkéw, np.
bajek dla dzieci (animacja i bajkowa tres¢).
Z tej perspektywy jest to szczegodlny gatunek
przekazu audiowizualnego. Reklama jest prze-
kazem o charakterze rozrywkowym, ktory silnie
angazujac uwage¢ mtodego widza, dostarcza
informacji na temat produktow i ustug, ale ma
charakter promocyjny i stosuje w tym celu wi-
zualne i werbalne techniki retoryczne (Webley,
Burgoyne, Lea, Young, 2001).

Marguerite Fitch, Aletha C. Huston i John
C. Wright (1993), podsumowujac niemal 15
lat prowadzonych przez zespo6t badan nad ro-
zumieniem medidw przez dzieci, stwierdzili,
ze w odczytaniu przekazu medialnego dzieci
wykorzystuja swoja wiedzg o jezyku mediow
(powiazania struktury formalnej i tresci). Do-
wodza, ze dynamiczny rozwo6j kompetencji
odbiorczych u dzieci w okresie §redniego i poz-
nego dziecinstwa nastegpuje dzigki stopniowemu
tworzeniu i rozwijaniu schematow gatunkow
programow audiowizualnych. Schematy te sg
niezwykle uzyteczne, gdyz sa sposobem, dzigki
ktéremu widzowie organizuja swiat telewizji,
przewiduja, do kogo przekaz jest kierowany,
jaki ma charakter, ile wysitku poznawczego
wymaga jego opracowanie. Podstawowa in-
formacja na temat gatunku medialnego, wokot
ktérego nastgpuje dalsza organizacja wiedzy,
jest ocena realizmu prezentowanych tresci.
Wedtug Huston i Wrighta (1998) ocena ta jest
wielowymiarowa i wymaga, po pierwsze, okre-
$lenia faktualno$ci (factuality) przekazu, to jest
odpowiedzi na pytanie, czy przekaz prezentuje
rzeczywisto$¢é istniejaca poza mediami, czy
t¢ rzeczywisto$¢ tworzy. Po drugie, ocena ta
dotyczy spotecznego realizmu (social reality)
przekazu, to jest podobienstwa prezentowanych
na ekranie tresci do rzeczywistosci spoteczne;j.
Wedlug autoréw, ocena faktualnosci odbywa si¢
gldwnie na bazie sygnalizujacych ja cech formy
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przekazu, a ocena spotecznego realizmu wyma-
ga blizszego przyjrzenia si¢ tresci. W badaniach
pokazali, jak struktury formalne sygnalizuja re-
alnos¢ i rodzaj programu i jak dzieci te sygnaly
odczytuja (Wright, Huston, 1983; Wright i inni,
1989, 1994). Na przyktad dzieci stopniowo ucza
si¢, ze transmisje ,,na zywo” charakteryzuje
uboga, niska jakos¢ dzwigku, niepelne wysta-
wianie si¢, brak podktadu muzycznego i efek-
tow specjalnych, podczas gdy w fikcyjnych
programach telewizyjnych (filmy) maja miejsce
zblizenia twarzy aktorow, nastrojowa muzyka,
studyjna jakos¢ dzwigku i efekty specjalne
(Wright i inni, 1989). Do okoto piatego, szoste-
go roku zycia dzieci zaczynaja identyfikowac
wspotwystepujace rodzaje form i tresci, ktore
sa odrozniane i szukane niejako ,,po omacku”,
a baza dla ich tworzenia jest wspdlny status
realnosci. Na przestrzeni péznego dziecinstwa
dzieci rozwijaja natomiast stopniowo schematy
gatunkow oparte na bardziej subtelnych klu-
czach tresciowych (np. komedie sytuacyjne,
filmy akcji). Zrebem kazdego schematu gatunku
medialnego jest zatem ocena jego realizmu.
Autorzy (Wright i in., 1989) zaproponowali
dwuwymiarowg koncepcj¢ oceny realizmu.
Inni autorzy sugeruja, ze takich wymiarow
moze by¢ wigcej 1 moga mie¢ one inny cha-
rakter'. Najczesciej wyrdzniano trzy wymiary,
dotyczace, po pierwsze, przekonan o istnieniu
ogladanych tresci tylko w telewizji lub takze
w rzeczywisto$ci pozamedialnej, po drugie,
dostrzeganego podobienstwa ogladanych tresci
do znanej sobie rzeczywistosci i, po trzecie,
poczucia prawdopodobienstwa i wiarygodnosci
prezentowanych tresci. Rzadziej wyrdznianymi
wymiarami oceny sg: zaangazowanie w ob-
serwowany swiat i identyfikacja z bohaterami
opowiadania, wprowadzenie ogladanych idei do
wlasnego zycia odbiorcy, postrzeganie przekazu
jako uzytecznego do rozwigzywania osobistych
problemdw i postrzeganie sposobu prezentacji
jako odpowiadajacego tresciom, zgodnego
z oczekiwaniami widzow na temat naturalnej
prezentacji wybranych tresci.

W kontekscie tej koncepcji interesujacym
gatunkiem przekazu audiowizualnego jest
reklama. Po pierwsze, ocena reklamy w pierw-
szym podstawowym wymiarze — jej stosunku
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do rzeczywistosci — jest trudna. W przekazie
tym stosowane sa wszelkie znane rozwiazania
i konwencje formalne prezentacji; reklamy
moga by¢ animowane i fabularne, cze¢sciej
jednak odwotuja si¢ do form wykorzystywa-
nych w programach fikcyjnych (bajki, filmy)
niz realistycznych (wiadomosci, programy
informacyjne). Z drugiej strony, reklamy
w kontekscie fabularnym pokazuja znane w rze-
czywistosci obiekty i na nich koncentruja swoj
przekaz. Takze tres¢ przekazu reklamowego
bywa niejednoznaczna, pokazujac na przyktad
znane obiekty w nietypowym kontekscie, stad
ocena jej podobienstwa i prawdopodobienstwa
moze stanowi¢ problem dla dziecka. Wydaje si¢
zatem, ze wyodrgbnienie reklamy jako gatunku
opiera si¢ nie tylko na odkryciu wspotwyste-
pujacych w reklamie cech formy i tresci, wy-
znaczajacych jej status realizmu, ktéry mozna
okresli¢ i aktywizowac przy kazdym kontakcie
z reklama. Wydaje sig, ze kluczowe znaczenie
dla wyodrebnienia reklamy i oceny jej cech
ma rozumienie funkcji przekazu reklamowego
oraz zrdznicowanie oceny realizmu prezen-
towanego w reklamie produktu i pozostatych
0s6b i zdarzen. Biorac pod uwagg wyniki badan
nad rozumieniem gatunkow medialnych przez
dziecko oraz tradycje badan nad rozumieniem
funkcji reklamy, wydaje sig¢, ze kluczowym
momentem w rozwoju w odniesieniu do tego
jest przetom $redniego i pdznego dziecinstwa.

Przedstawione analizy teoretyczne i wyniki
dotychczasowych badan koncentrujacych si¢ na
ekonomicznym wymiarze rozumienia reklamy
staly si¢ inspiracjg do badan nad reklama jako
gatunkiem przekazu medialnego, ktérego wy-
odrgbnienie wymaga odkrycia funkcji reklamy.
W badaniach podjgto probe opisania specyfiki
dziecigcego obrazu funkcji reklamy, wskazania
zachodzacych w nim zmian, w tym szczegdlnie
pokazania, czy przypisywanie reklamie funkcji
perswazyjnej moze dominowac nad innymi do-
strzeganymi jej rolami oraz kiedy ewentualnie
taka wlasciwos$¢ odbioru reklamy si¢ pojawia.
Przyjeto zalozenie, ze reklama, jak kazdy ga-
tunek przekazu medialnego, jest oceniana pod
wzgledem realizmu prezentowanego przekazu.
Pozostaje watpliwo$é, czy w przypadku tego
gatunku przekazu medialnego ocena realizmu
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jest centralna i taczy si¢ z odkrywaniem specy-
ficznej, perswazyjnej roli reklamy. Sformuto-
wano nastgpujace pytania badawcze:

1. Ktoére funkcje przekazu audiowizualne-
go przypisuja reklamie dzieci na prze-
tomie wieku przedszkolnego i pdznego
dziecinstwa?

2. Jakie obserwuje si¢ rdznice w czgstosci
przypisywania poszczegolnych funkcji
reklamie u dzieci od 4 do 8 roku zycia?
Od kiedy w obrazie roli reklamy zaczy-
na dominowac¢ funkcja perswazyjna?

3. Jak w tym okresie zmienia si¢ postrze-
ganie realizmu prezentacji reklamowej?

4. Czy istnieje zwiazek pomiedzy oceng
realizmu reklamy a rozumieniem per-
swazyjnosci komunikatu reklamowe-
go?

METODA

Osoby badane

W badaniach uczestniczyta grupa 165 dzieci (81
chlopcow i 84 dziewczynki) w pigciu grupach
wiekowych: 31 czterolatkdéw ($redni wiek 4;6);
36 pigciolatkdéw ($redni wiek 5;5), 34 szescio-
latkow (Sredni wiek 6;4), 31 siedmiolatkow
($redni wiek 7;6) oraz 33 o$miolatkéw (Sredni
wiek 8;4).

Procedura badania

Kazde dziecko byto badane indywidualnie
w cichym pomieszczeniu na terenie przed-
szkola lub szkoty, gdzie uczgszcza. Pierwsza
sesj¢ rozpoczynata rozmowa wprowadzajaca,
dotyczaca m.in. preferencji telewizyjnych
dziecka, stosunku do reklamy, umiejetnosci
podania adekwatnych przyktadow reklam i cech
pozwalajacych na rozpoznanie reklamy wsrdd
innych gatunkow telewizyjnych. Celem rozmowy
wstepnej bylo okreslenie, czy dziecko prawidtowo
rozpoznaje gatunek przekazu telewizyjnego,
jakim jest reklama, i czy potrafi poda¢ jej pra-
widtowe przyktady. Nastgpnie przeprowadzano
rozmowg¢ na temat postrzeganych przez dziec-
ko funkcji reklamy oraz oceny jej realizmu.
W trakcie kolejnego spotkania prezentowano
dziecku przygotowang reklame i rozmawiano
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na jej temat oraz wykonywano inne zadania
dotyczace rozumienia sytuacji spotecznych
(wyniki tej czesci badan nie sa prezentowane
W niniejszym opracowaniu).

Rozumienie funkcji reklamy. Podczas
pierwszej sesji rozmawiano o postrzeganych
przez dziecko funkcjach reklamy jako gatunku,
zadajac pytanie: ,,Po co reklamy sa pokazywa-
ne w telewizji?”. Na podstawie doswiadczen
z badan nad rozumieniem przekazéw audio-
wizualnych przez dzieci, w ktorych miaty
one trudnosci w formutowaniu uogoélnionych
ocen dotyczacych gatunkéw bez dostgpu do
ich konkretnych przyktadéw (np. Wright i in.,
1994), w badaniu prowadzono takze rozmowe¢
o wybranym przyktadzie prezentowane;j rekla-
my. W trakcie drugiego spotkania dziecko na
poczatku ogladato reklame¢ soku owocowego
(fabularyzowana z animowang postacia — logo
produktu). W badaniu wykorzystano nieprezen-
towang w mediach w ciagu ostatnich czterech
lat wersje¢ filmu reklamowego znanego dzie-
ciom produktu. Po prezentacji rozmawiano
z dzieckiem na temat funkcji reklamy. Pytano:
,»A teraz powiedz mi, do czego ta reklama na-
mawia dzieci?”. Po krétkiej rozmowie na temat
tego, co si¢ dziecku w reklamie podobato, a co
nie, pytano ponownie o funkcj¢ reklamy: ,,Po
co ta reklama jest pokazywana w telewizji?”.

Wymieniane przez dzieci rodzaje funkcji
reklamy poddano kategoryzacji. Na podstawie
analizy literatury przedmiotu dotyczacej przy-
pisywania funkcji przekazom audiowizualnym
i reklamie (Blosser, Roberts, 1985; Oates
i1in., 2003) wyrdzniono pig¢ funkcji reklamy.
Pierwsza z nich, funkcja techniczna, wyraza
si¢ w postrzeganiu reklamy jako przerwy
we wilasciwym programie. Druga funkcja,
informacyjna, polega na wiazaniu prezentacji
reklamowej z przekazywaniem informacji
o produktach. Trzecia to funkcja edukacyjna,
zwigzana z uczeniem aprobowanych zacho-
wan. Czwarta, funkcja rozrywkowa, wiaze
reklame z zabawa. W piatej funkcji, perswa-
zyjnej, wyrézniono dwa poziomy rozumienia:
podstawowy, dotyczacy powiazania reklamy
z kupowaniem lub sprzedawaniem, oraz poziom
zaawansowany, dotyczacy zwrocenia uwagi na
aktywne przekonywanie odbiorcy. Poniewaz
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w trakcie badania kazde dziecko trzykrotnie
styszato pytanie o funkcje reklamy, dla kazdego
wymienionego rodzaju funkcji mozliwy zakres
wynikoéw wahat si¢ od 0 do 3 pkt.

W dalszych obliczeniach wykorzystano
takze wskaznik rozumienia perswazyjnej
funkcji reklamy. Stanowit on sume punktow za
wskazanie intencji perswazyjnej podstawowe;j,
zwiazanej ze sprzedawaniem i kupowaniem,
oraz podwojona wartos¢ punktéw za wskazanie
intencji perswazyjnej bardziej zaawansowanej,
zwiazanej z przekonywaniem i namawianiem.
Wskaznik ten mégt zatem przybiera¢ wartosci
od 0 do 6 pkt. Biorac pod uwage uzyskana
w badaniu warto$¢ sredniej arytmetycznej
(1,66) i odchylenia standardowego (1,60),
dla wskaznika perswazyjnej funkcji reklamy
wyrdzniono trzy poziomy rozumienia perswa-
zyjnej funkcji reklamy. Poziom najnizszy —
charakteryzujacy si¢ niedostrzeganiem perswa-
zyjnej funkcji reklamy (0 pkt), poziom $redni
— zwiazany z dostrzeganiem perswazyjnej
funkcji w niewielkim stopniu (1 i 2 pkt) oraz
WyZzszy poziom rozumienia perswazyjnosci
reklamy (od 3 pkt). Kategoryzacj¢ dziecigcych
odpowiedzi w odniesieniu do 45 protokotéw
prowadzito niezaleznie dwu przeszkolonych
sedziow kompetentnych. Zgodno$¢ ich ocen
wahata si¢ od 87% do 96% zgodnych ocen.
Wypowiedzi dzieci, ktére sedziowie zakwa-
lifikowali do odmiennych kategorii funkcji,
poddawano dyskusji az do ustalenia wspdlnej
kategorii oceny odpowiedzi.

Poziom oceny realizmu reklamy jako ga-
tunku i wybranej prezentowanej reklamy badano
w wywiadzie, zadajac pytania dotyczace trzech
wymiardw rozumienia realizmu reklamy. Pyta-
nia dotyczyly wymiaru istnienia, wiarygodnosci
i podobienstwa. Wymiar istnienia odnosi si¢ do
spostrzeganej przez dziecko relacji pomigdzy
prezentowana trescig a rzeczywistoscia. Wiaze
si¢ z odpowiedzia na pytanie, czy prezentowane
na ekranie przedmioty, postaci i wydarzenia sg
czescig niezaleznie istniejacej rzeczywistosci,
czy zostaly stworzone na potrzeby prezentacji
telewizyjnej. Drugi wymiar ocen dotyczy
wiarygodnos$ci i prawdopodobienstwa pre-
zentowanych tresci. Trzeci wymiar odnosi si¢
do oceny podobienstwa prezentacji do znanej
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dziecku rzeczywisto$ci. Pytania dotyczyty oce-
ny prezentowanych w reklamie oséb i zdarzen
oraz oceny reklamowanego produktu. Zestaw
pytan stosowany w badaniu zamieszczono
w zataczniku. Odpowiedzi dzieci oceniano na
trzystopniowej skali nasilenia dostrzeganego
realizmu prezentacji: 0 pkt —uznanie prezentacji
zanierealistycznag; 1 pkt—ocena ambiwalentna,
brak zdecydowanej oceny; 2 pkt — dostrzeganie
realizmu prezentacji.

WYNIKI

Funkcje reklamy

Analiz¢ wynikdéw rozpoczeto od pordwnania
srednich czgstosci wskazywania wyrdznionych
kategorii funkcji reklamy przez dzieci z pigciu
grup wiekowych. Dla pordwnania znaczenia
dwu zmiennych: wieku (pig¢ grup wieko-
wych) i rodzaju wymienianych funkcji (pigé
funkcji) w ocenie reklamy oraz ich interakcji
w analizie zastosowano ogdlny model liniowy
(GLM) z powtarzanymi pomiarami (czynniki
wewnatrzobiektowe: funkcje reklamy; czynnik
mig¢dzyobiektowy: grupy wiekowe). Poniewaz
test Mauchly’ego wskazat na niespetnione
zalozenie o niesferycznosci we wszystkich ana-
lizach, zastosowano test analizy wariancji z po-
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prawka Greenhouse-Geissera. Ogdlna wartos$¢
efektow (wewnatrzobiektowych) dla zmiennej
funkcje reklamy wyniosta FGG(4,13; 656,81)
= 31,49, p < 0,001 czastkowe n? = 0,165, na-
tomiast dla zmiennej wiek (miedzyobiektowe)
F(4,159) = 9,69, p < 0,0001 czastkowe n? =
0,196. Wykazano tym samym, ze zardwno wiek,
jak 1 rodzaj funkcji sg zmiennymi w sposob
istotny rdéznicujacymi wyniki. Wartosci $red-
nich i odchylen standardowych wskazan kazde;j
z wyrdznionych funkcji reklamy przez dzieci
z pigciu grup wiekowych prezentuje tabela 1.
Poréwnanie parami srednich czgstosci przy-
wotywanych funkcji reklamy przez osoby z pig-
ciu badanych grup wiekowych nie wykazato
zwiazanych z wiekiem réznic w przypisywaniu
reklamie funkcji technicznej, informacyjne;j
iedukacyjnej. W zakresie srednich czgstosci do-
strzegania pozostalych funkcji reklamy stwier-
dzono istotne roznice (patrz wykres 1). Funkcjg
rozrywkowa przypisywaty reklamie istotnie
czesciej czterolatki niz sze$ciolatki (p < 0,05)
oraz siedmio- i o§miolatki (p <0,001), a takze
pigciolatki czgsciej niz siedmio- i osmiolatki
(p<0,05). Zwiazek reklam ze sprzedaza i kupo-
waniem czterolatki dostrzegaty istotnie rzadziej
niz wszystkie starsze dzieci (p <0,001), a takze
pigciolatki rzadziej niz siedmio- (p < 0,05)

Tabela 1. Srednia czesto$é wymienianych funkcji reklamy w grupach wiekowych (odchylenia standardo-

we w nawiasach)

Funkcje reklamy
perswazyjna
Grupy zaawansowa-
wiekowe techniczna |informacyjna| edukacyjna | rozrywkowa podstavs;)vYa na — nama-
konywanie
4-latki 0,12 (0,56) | 0,25(0,51) | 0,64 (0,75) | 0,67 (0,83) | 0,25(0,57) | 0,00 (0,00)
S-latki 0,25 (0,50) | 0,36 (0,59) | 0,38(0,59) | 0,55(0,65) | 0,94 (0,89) | 0,05 (0,23)
6-latki 0,20 (0,41) | 0,32(0,53) | 0,61 (0,65) | 0,32(0,72) | 0,91 (0,83) | 0,52 (0,82)
7-latki 0,23 (0,43) | 0,23 (0,56) | 0,60 (0,77) | 0,16(0,37) | 1,36(0,92) | 0,46 (0,68)
8-latki 0,06 (0,24) | 0,15(0,36) | 0,33(0,59) | 0,09(0,38) | 1,57(0,96) | 0,57 (0,90)
SUMA 0,17 (0,44) | 0,26 (0,52) | 0,51(0,67) | 0,36(0,65) | 1,01(0,95) | 0,32 (0,67)

* skala 0-3 pkt — po 1 punkcie za podanie odpowiedzi nalezacej do tej kategorii w kazdym z trzech pytan
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Wykres 1. Srednie warto$ci przypisywania reklamie funkcji rozrywkowej i perswazyjnej w badanych

grupach wiekowych

io$miolatki (p <0,01), jak réwniez szesciolatki
rzadziej niz siedmio- (p < 0,05) i o$miolatki
(p <0,01). Postrzeganie reklamy jako komuni-
katu stuzacego namawianiu i przekonywaniu
dostrzegaly dopiero niektore pigciolatki oraz
nieco czgsciej szesciolatki, siedmiolatki i o$-
miolatki. Réznice pomigdzy trzema starszymi
grupami wickowymi i pigciolatkami sg istotne
statystycznie na poziomie p < 0,01.
Poréwnanie parami $rednich czg¢stosci odwo-
lywania si¢ do wyréznionych funkcji reklamy
przez dzieci z poszczegolnych grup wiekowych
pozwolilo na wskazanie specyficznego dla danej
grupy wiekowej sposobu postrzegania funkcji
reklamy. Czterolatki istotnie czgsciej wymienia-
ly edukacyjna i rozrywkowa funkcje reklamy
niz funkcje techniczna (p <0,001), informacyj-
na (p < 0,01) czy perswazyjna (podstawowa:
p < 0,05 i zaawansowana: p < 0,001). Pigcio-
latki najczesciej dostrzegaty zwiazek reklamy
i wymiany handlowej (funkcja perswazyjna,
poziom podstawowy) i wymienialy ja czgsciej
niz pozostate funkcje reklamy (p < 0,001 oraz
p < 0,05 dla funkcji rozrywkowej). Druga co
do popularno$ci dostrzegang przez pigciolatki
funkcja reklamy byta jej rola rozrywkowa,
wymieniana czg¢$ciej niz funkcja techniczna
(p <0,001) i funkcja perswazyjna na poziomie
zaawansowanym (p = 0,002). W grupach dzieci

sze$cioletnich i siedmioletnich stwierdzono
podobny uktad wynikdéw w zakresie dostrzega-
nych funkcji reklamy. Dzieci w tych grupach,
po pierwsze, méwily o perswazyjnej funkcji
reklamy na poziomie podstawowym (istotnie
czesciej niz funkceji informacyjnej i technicznej
p <0,001, rozrywkowej p < 0,01 oraz zaawan-
sowanej perswazyjnej p < 0,05) oraz, po drugie,
o edukacyjnej roli reklamy (czgsciej niz tech-
nicznej p < 0,01, informacyjnej p < 0,05 i roz-
rywkowej p < 0,05). Jedynie w grupie dzieci
os$mioletnich dwoma najczg¢sciej wymienianymi
funkcjami reklamy byta funkcja perswazyjna
na poziomie podstawowym i zaawansowanym
(czes$ciej niz funkcja techniczna, informacyjna,
rozrywkowa p < 0,001 oraz edukacyjna p <
0,001 dla funkcji perswazyjnej podstawowej).

Po uwzglednieniu trzech pozioméw rozu-
mienia perswazyjnosci reklamy poddano analizie
rozktad wynikéw dla dzieci z badanych grup wie-
kowych. W grupie dzieci czteroletnich dominowat
brak rozumienia perswazyjnej funkcji reklamy
(tzw. poziom niski: 80,6%), u dzieci pigcioletnich
wigkszo$¢ badanych ujawniato niski (36,1%)
1 $redni (52,8%) poziom rozumienia reklamy.
Dopiero w grupie dzieci siedmio- i oSmioletnich
dominowat sredni (odpowiednio: 48,4%; 42,4%)
1 wysoki (odpowiednio: 41,9%, 48,5%) poziom
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Tabela 2. Poziom rozumienia perswazyjnej funkcji reklamy w badanych grupach wiekowych

Poziom rozumienia perswazyjnosci reklamy* Ogélem
Niski Sredni Wysoki

Grupa wiekowa 4-latki N 25 6 0 31
% 80,6% 19.,4% 0,0% 100,0%

S-latki N 13 19 4 36
% 36,1% 52,8% 11,1% 100,0%

6-latki N 9 12 13 34
% 26,5% 35,3% 38,2% 100,0%

7-latki N 3 15 13 31
% 9,7% 48,4% 41,9% 100,0%

8-latki N 3 14 16 33
% 9,1% 42,4% 48,5% 100,0%

Ogotem 53 66 46 165

32,1% 40,0% 27,9% 100,0%

*Zakres wynikow: min. 0 pkt, max. 6 pkt;

Poziomy: niski — 0 pkt; $redni — 1 lub 2 pkt; wysoki —

rozumienia perswazyjnosci reklamy. Wyniki
zaprezentowano w tabeli 2.

Ocena realizmu reklamy w grupach
wiekowych

Analizg oceny realizmu reklamy rozpoczgto od
poréwnania $rednich ocen (ANOVA) w bada-
nych zakresach oceny, to jest trzech wymiarach
ocen istnienia, wiarygodnosci i podobienstwa
1w doniesieniu do dwu obszaréw: reklamowa-
nego produktu oraz obserwowanych na ekranie
0s6b i zdarzen. Juz wstgpna analiza réznic po-
mig¢dzy srednimi wynikami pokazata, ze dzieci
z badanych grup wiekowych dokonuja odmien-
nych ocen zaréwno w odniesieniu do badanych
wymiarow, jak i obszarow oceny (wykres 21 3).
Poréwnanie srednich metoda analizy wariancji
pokazato, ze dzieci z badanych grup wickowych
réznig si¢ W ocenie istnienia prezentowa-
nych w reklamie produktow F(4,160) = 8,00
p <0,001, czastkowe n*> = 0,176, wiarygodno-
$ci informacji na temat produktéow F(4,160)
=3,61 p<0,01, czastkowe n*> = 0,083 oraz po-
dobienstwa prezentowanych w reklamie osob

3 i wigcej pkt

i zdarzen F(4,160) = 3,99 p< 0,01, czastkowe
n?=0,091.

Doktadne analizy post-hoc przeprowadzone
testem Hochberga ujawnity, ze dzieci z najmtod-
szej badanej grupy wiekowej, czterolatki, istotnie
rzadziej niz dzieci z pozostatych grup (p <0,001)
uznaja, ze prezentowane w reklamach produkty
istnieja, to jest sg czgscia rzeczywistosci istnie-
jacej niezaleznie od telewizyjnej prezentacji.
Dzieci osmioletnie istotnie czgsciej niz dzieci
najmlodsze uwazaty, ze informacje przekazy-
wane na temat produktéw nie sg wiarygodne
(p < 0,01), a takze ze produkty pokazywane
w reklamach nie sg podobne do tych, ktére moz-
na zobaczy¢ na co dzien w sklepach (p <0,01).

Dostrzeganie perswazyjnoSci reklamy
a ocena jej realizmu

Zwiazek pomigdzy badanymi wymiarami
oceny realizmu a przypisywaniem reklamie
funkcji perswazyjnej okreslono, po pierwsze,
za pomoca korelacji czastkowych z kontrola
zmiennej wieku. Stwierdzono istotny, niski
zwiazek pomiedzy dostrzeganiem perswazyjno-
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Wykres 3. Ocena realizmu prezentowanych w reklamie osob i zdarzen

$ci reklamy a oceng realizmu reklamowanego
produktu w wymiarze istnienia (r = 0,17 p =
0,03) oraz wiarygodnosci (r =-0,21 p=0,01).
Dla stwierdzenia szczegétowych zaleznos$ci
pomiedzy poziomem rozumienia funkcji per-
swazyjnej (trzy poziomy: niski, $redni i wysoki)
a wymiarem oceny przeprowadzono analizy
wariancji dla poszczegdlnych obszarow ocen.
Potwierdzono wczesniej stwierdzone zaleznosci
pomigdzy poziomem rozumienia perswazyjno-
$ci reklamy a oceng istnienia reklamowanego
produktu (F(4,160)= 11,52 p<0,001 czastkowe
n?=0,125) oraz jego wiarygodnosci (F(4,160)
=8,43 p<0,001 czastkowe n?=0,094). Ponadto

analizy post-hoc przeprowadzone testem Hoch-
berga wykazaly, ze dzieci, ktdre nie dostrzegaja
perswazyjnej funkcji reklamy (poziom niski),
istotnie rzadziej niz dzieci, ktdre dostrzegaja
perswazyjnos$¢ reklamy w stopniu $rednim
i wyzszym (p < 0,05), uwazaja, ze reklamy
pokazuja rzeczywiscie istniejace produkty.
Jednoczesnie dzieci, ktdre w wyzszym stopniu
dostrzegaja perswazyjnos¢ reklamy (w porow-
naniu z dzie¢mi dostrzegajacymi perswazyjnosé
reklamy w stopniu $rednim i niskim), czgsciej
uwazaja (p < 0,005), ze reklama przedstawia
niewiarygodne informacje o produkcie (wy-
kresy 415).
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DYSKUSJA

W badaniu wykazano, ze pomigdzy czwartym
a 6smym rokiem Zzycia zmienia si¢ dziecigcy
sposob ujmowania funkcji przekazu reklamowe-
go. Analiza pokazata charakterystyczne dla tego
okresu rozwojowego sposoby postrzegania roli
reklamy. Czterolatki méwig gléwnie o edukacyj-
nej i rozrywkowe;j roli reklamy. Dzieci pigciolet-
nie zasadniczo dostrzegajg juz zwiazek reklamy

1 wymiany ekonomicznej (funkcja perswazyjna
podstawowa), a takze jej rozrywkowy i eduka-
cyjny charakter. Dzieci szescio- i siedmioletnie
mdwig gldwnie o zwiazku reklamy z wymiang
handlowa (funkcja perswazyjna podstawowa)
oraz jej roli edukacyjnej. Dopiero dzieci osmio-
letnie mowia niemal wylacznie o perswazyjnej
funkcji reklamy. Tym samym wykazano, ze
dzieci przypisuja reklamie rézne funkcje i juz
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pieciolatki (nie siedmiolatki: Kunkel i in., 2004)
mowig o jej perswazyjnej funkcji. Niemniej po-
strzeganie reklamy zasadniczo i tylko w tej roli
odnotowano dopiero u dzieci po siodmym roku
zycia. Zanim zatem dzieci odkryja specyficzng
dla reklamy jej perswazyjna funkcje, przypisu-
ja reklamie taka rolg jak innym edukacyjnym
irozrywkowym przekazom do nich kierowanym
(Blosser, Roberts, 1985). Nie potwierdzono, by
dzieci wraz z wiekiem coraz cz¢$ciej dostrzegaty
cel informacyjny reklamy (Macklin, 1987; Oates
iin., 2002). Wprost do takiej funkcji odwotywaty
si¢ dzieci raczej rzadko, niezaleznie od wieku.
Zmiana w obrazie roli reklamy polegata na
stopniowej ewolucji jej wizerunku od przekazu,
ktéry ,,bawiac, uczy”, w kierunku przekazu,
ktéry ,,przekonuje do zakupéw”. Wyniki te po-
twierdzaja czgsciowo hipoteze wyrazong przez
Briana Younga (1998), wedtug ktérego dzieci
ponizej szostego roku zycia zapewne widza re-
klamg jako rozrywke, zanim dostrzega jej inne,
ekonomiczne znaczenie. Warte podkreslenia wy-
daje si¢ po pierwsze to, ze obok rozrywkowego,
dzieci przypisuja reklamie takze cel edukacyjny.
Po drugie, zmiana wizerunku nastgpuje nie sko-
kowo, a stopniowo.

Podsumowujac t¢ czg$¢ badan, mozna
stwierdzi¢, ze czterolatki nie dostrzegaja per-
swazyjnej funkcji reklamy, ale przypisuja jej
rozrywkowe i1 edukacyjne znaczenie. Dzieci
pigcioletnie méwity o zwiazku reklamy z wy-
miang handlowa, ale takze czesto wskazywaty
jej inne funkcje, i wlasnie to taczenie eko-
nomicznego znaczenia reklamy z jej funkcja
rozrywkowa i edukacyjng towarzyszyto
przekonaniom dziecigcym takze w szostym
i siddmym roku zycia. Dopiero u o§miolatkéw
dominowato wskazywanie glownie perswazyj-
nej funkcji reklamy.

W proces zmiany postrzegania funkcji re-
klamy w ciekawy sposdéb wkomponowuje si¢
interpretacja realizmu tego gatunku przekazu
audiowizualnego. Dzieci z badanych pigciu grup
wiekowych roznily si¢ w ocenie realizmu rekla-
my. Dzieci najmlodsze mowily najczesciej, ze
reklama pokazuje przedmioty, osoby i zdarzenia
nieistniejace w rzeczywistosci, jednak podob-
ne do tych, jakie mozna spotka¢ na co dzien
w sklepach. Wedtug najmtodszych badanych,
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reklama dostarcza wiarygodnych informacji na
temat reklamowanych produktow i pokazuje
takie zdarzenia i zachowania osob, ktére sa
prawdopodobne. Dzieci najstarsze postrzegaly
przekaz reklamowy w zgota odmienny sposob.
Mowily, ze reklama to sposob na pokazanie
realnie istniejagcych obiektéw w przekazie fik-
cyjnym (przygotowanym na potrzeby telewiz;ji).
Produkty w reklamie nie sa podobne do tych,
jakie spotykamy na co dzien w sklepach, a infor-
macje o nich prezentowane nie sg wiarygodne,
cho¢ pokazywany $wiat ludzi i zdarzen bywa
mniej lub bardziej prawdopodobny. Wyniki
wskazuja, ze przynajmniej czgs¢ obserwowa-
nych w postrzeganiu realizmu reklamy zmian,
ktore zachodza z wiekiem, jest funkcja zmian
rozumienia perswazyjnosci reklamy. Dzieci,
ktére dostrzegaja perswazyjnos¢ reklamy (czy
to na srednim, czy wysokim poziomie), takze
nieco czegsciej uwazaja, ze reklama pokazuje
rzeczywiscie istniejace przedmioty. Jednoczesnie
im wyzszy poziom rozumienia perswazyjnosci
reklamy, tym wigksza §wiadomo$¢ braku wia-
rygodnosci informacji prezentowanych na temat
pokazanych produktow.

Uzyskane rezultaty wskazuja na wspotza-
leznos¢ zachodzacych na przetomie $redniego
i poéznego dziecinstwa zmian w rozumieniu
reklamy. Wylanianie si¢ wiedzy o gatunku prze-
kazu medialnego, jakim jest reklama, wymaga
jednoczesnego dostrzezenia istotnych cech
realizmu prezentacji i jego funkcji. Rozumienie
reklamy wigze si¢ z odkryciem, ze reklama to
przekaz, w ktorym mamy do czynienia z pre-
zentacja realnie istniejacego obiektu w kontek-
$cie 0sob i zdarzen wymyslonych na potrzeby
telewizji. Reklamowany produkt realnie ist-
nieje, cho¢ jego wlasciwosci w rzeczywistosci
sa odmienne od prezentowanych na ekranie,
a wiarygodnos¢ podawanych informacji jest
watpliwa. Tak wydaja si¢ postrzegac reklame
dzieci okoto siddmego, 6smego roku zycia.
Takie postrzeganie realizmu reklamy laczy si¢
z odkryciem osiowej dla gatunku cechy, to jest
jej funkcji perswazyjne;.

Uzyskane rezultaty badan, potwierdzajace
zaleznos$¢ zmian w rozumieniu funkcji perswa-
zyjnej reklamy i ocenie jej realizmu, sktaniajg
do szerszego spojrzenia na rozumienie przez
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dzieci perswazyjnosci. Jak dotad umiejgtnosé
dostrzegania tej cechy reklamy studiowana byta
najczesciej niezaleznie od wiedzy o jej innych
funkcjach i cechach reklamy jako gatunku
medialnego. Warto, po pierwsze, pamigtac,
ze zmiana postrzegania funkcji reklamy to
zmiana wizerunku roli reklamy w przekazie.
Oznacza to, ze dzieci mlodsze majg okreslo-
ne wyobrazenia na temat funkcji i realizmu
reklamy i cho¢ jest to obraz zgota niepehny, to
si¢ nim postuguja np. w przewidywaniach na
temat jego uzytecznosci. Odkrywanie funkcji
perswazyjnej reklamy warto studiowaé w kon-
tekscie szerszej wiedzy dziecka o gatunkach
medialnych. Wiedza ta wptywa na oczekiwania
co do realizmu prezentowanych w przekazie
tresci, oceng wymaganego poziomu zaanga-
zowania w przetwarzanie danych zawartych
w przekazie i ukierunkowywanie zachowania.
W badaniach pokazywano, ze przekaz medialny
uznawany za realistyczny w wigkszym stopniu
wplywa na przekonania 0séb i podejmowane
przez nie dziatania (Atkin, 1983; Huesmann,
Moise-Titus, Podolsky, Eron, 2003; Taylor,
2005). Wydaje sig, ze przekonania dotyczace
funkcji przekazu to tylko jeden z elementow
systemu wiedzy, tworzonego schematu gatunku
reklamowego, dla ktérego charakterystyczny
zestaw cech dotyczy nie tylko wspotwystepu-
jacych cech tresci i formy prezentacji, ale takze
jej funkcji.

REFLEKSJE KONCOWE

Badania nad rozumieniem przez dzieci komu-
nikatow reklamowych majg swoja tradycje. Od
lat 70. (Robertson, Rossiter, 1974) wigkszos¢
badaczy koncentrowata si¢ na opisie zmian roz-
wojowych w rozumieniu reklamy jako czesci
zmian w zakresie wiedzy ekonomicznej dziec-
ka. Wydaje sig, ze zmiany w komunikacji me-
dialnej i zwigzane z tym zmiany formy przekazu
reklamowego wyprzedzaja psychologiczne stu-
dia w tej dziedzinie. Problematyka ta wymaga
zarowno dalszych badan, np. nad rozumieniem
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r6znych form komunikatow reklamowych, jak
i szerszej refleks;ji teoretycznej wyrazajacej si¢
w budowania modeli, ktére pozwola wyjasnié
zrédla i mechanizmy obserwowanych zmian
(Wright, Friestadt, Boush, 2005; Moses, Bald-
win, 2005). Wyniki przedstawionych badan
majg W pewnym stopniu znaczenie systema-
tyzujace, gdyz sg czgsciowo zgodne z danymi
uzyskanymi w innych krajach (np. Kunkel
iin., 2004 — Stany Zjednoczone; Gunter, Oates,
Blades, 2005 — Wielka Brytania). Ostroznosé¢
formutowanych wnioskdw, szczegdlnie pod-
kreslanie, ze pigciolatkom nie mozna przypi-
sa¢ pelnego rozumienia perswazyjnej funkcji
reklamy, znalazta w tych badaniach dodatkowe
uzasadnienie 1 nieco inng interpretacj¢. Warto
zaznaczy¢, ze cho¢ w prezentowanych bada-
niach (odmiennie niz np. Oates, Blades, Gunter,
Don, 2003) juz pigciolatki mowity o zwiazku
reklamy i zakupow, to jednak trudno z tych
danych wyciagna¢ wprost wniosek, ze polskie
dzieci wczesniej niz ich rowiesnicy z innych
krajow dostrzegaja perswazyjnosé reklamy.
Dzieci pigcioletnie, jak tez szescio- i siedmio-
letnie uwazatly, ze obok perswazyjnej funkcji
reklama ma walor edukacyjny czy rozrywkowy,
nie dostrzegaty takze umownosci tej formy ko-
munikacji zwiazanej z jej fikcyjnoscia (glownie
niska wiarygodnoscia prezentowanych tresci).
Wydaje si¢ zatem, ze budowanie przez dziecko
poznawczej obrony przed dziataniem reklamy,
niezbednej dla dojrzatego odbioru reklamy, nie
polega tylko na odkryciu, ze reklama ma funk-
cj¢ perswazyjna, ale takze ze inne funkcje nie
sa jej cechami gatunkowymi. Warto przyjrzeé¢
si¢ petniej dziecigcemu obrazowi funkcji re-
klamy, gdyz jak dotad jedynie odkrycie funkcji
perswazyjnej byto punktem zapalnym debat
nad koniecznoscia kontroli komercjalizacji
wspotczesnego dziecinstwa i rekomendacji
w zakresie ograniczenia reklam kierowanych
do dzieci ponizej 6smego roku zycia (patrz: The
Committee on Communications, 1995, USA;
Kaiser Family Foundation, 2004, USA; Natio-
nal Family and Parenting Institute, 2003, UK).



O odkrywaniu funkcji reklamy przez dziecko... 87

PRZYPISY
! Przeglad literatury na temat wymiardw oceny realizmu zawiera artykut: Kotodziejezyk, 2007.
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ZALACZNIK

Wywiad na temat realizmu reklamy

Powiedz mi, czy w reklamach jest pokazywane cos, czego nie ma naprawde, co jest tylko na niby?*

Wymiar istnienia:

Produkt: Czy rzeczy pokazane w reklamie (np. platki albo soki) sa prawdziwe, czy tylko tak specjalnie
zrobione dla telewizji?

Osoby i zdarzenia: Czy to, co ogladasz w reklamie, dzieje si¢ gdzie$ naprawdg, czy tylko w telewizji?

Wymiar podobienstwa:

Produkt: Czy rzeczy z reklam wygladaja zupetnie tak samo w telewizji i w sklepie?

Osoby i zdarzenia: Czy dzieci pokazywane w reklamach robig takie same rzeczy jak Ty i twoi koledzy?

Wymiar wiarygodnoS$ci:

Produkt: Czy mozna wierzy¢ temu, co w reklamach mowig o ptatkach, sokach czy stodyczach?

Osoby i zdarzenia: Czy to, co jest pokazywane w reklamie, mogloby si¢ zdarzy¢ naprawde?

*Kazde pytanie uzupelniano pytaniem o wyjasnienie (dlaczego).





