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Wykorzystywanie dziecięcych sposobów 
prezentacji i strukturalizowania świata 
w tworzeniu komunikatów reklamowych 

Najistotniejszym rysem dziafań reklamowych jest umiejętność 
przewidywania perspektywy odbioru. Wymaga to dostosowania 
treści przekazu do sposobu interpretacji rzeczywistości przez 

adresata, jego językowych i komunikacyjnych kompetencji, odczuwanych 
potrzeb czy wartości. Nic więc dziwnego, że w działaniach reklamowych 
wielokrotnie wykorzystuje się pracę psychologów, którzy dążąc do zro­
zumienia ludzkich zachowań analizują sposoby poznawczego reprezen­
towania czy strukturalizowania świata. Ocena samych zachowań nie może 
być jednak wystarczająca, bowiem te same działania, odnosząc się do 
różnych znaczeń i motywacji, wymagają przygotowania innych pod 
względem perswazyjnym komunikatów, a przynajmniej dokładnego 
prześledzenia ich funkcji1. 

Proceder ten śledzić można w reklamie w wielu przejawach, które 
rzadko niestety poddaje się krytycznej refleksji. Grupą docelową, która 
zasługuje na szczególną pod tym względem uwagę są dzieci, mające 
współcześnie status pełnoprawnych konsumentów i będące strategicznym 
obiektem działań marketingowych2. Dzieci stanowią też dla reklamodaw-
ców audytorium idealne, bowiem chętnie oglądają reklamy i są zaintere-

' Por. H. Markus, Ja w myśli i pamięci, [w:] Poznanie, afekl, zachowanie, pod 
red. T. Matuszewskiego, Warszawa 1993, s. 105. 

2 A. Has-Tokarz, Zabawa w kapowanie. Ikony mediów dla dzieci -naprzykładzie 
Barbie i Wim C/ab oraz innych współczesnych bohaterów dziecięcych, jw.j Nowy 
wspaniały świat. Moda, konsampcja i rozrywka jako nowe style życia, pod red. 
J. Muszyńskiego, Toruń 2009, s. 260. 
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sowane pojawiającymi się w sklepach produktami. Ponadto, co szczegól­
nie ważne, mali odbiorcy czerpią przyjemność z reklamowych przekazów, 
nie zauważają ukrytej w nich perswazji i namawiają dorosłych do zaku­
pów. Te cechy adresatów są szczególnie typowe dla dzieci w wieku 
przedszkolnym i to im, jako zaplanowanym odbiorcom reklamy, poświę­
cony będzie ten artykuł. 

Podjęcie rozważań na ten temat wydaje się zasadne ze względu na 
nieustanny wzrost liczby komunikatów kierowanych do najmłodszych 
odbiorców. Trzeba też zauważyć, że w działaniach reklamowych rozsze­
rzeniu ulega wachlarz stosowanych środków, które służą nie tylko pozy­
skaniu uwagi adresata, ale przyjęciu przez niego określonego stanowiska. 
Interesującym rysem tych działań jest wykorzystanie charaktetystycznych 
dla wieku dziecka form aktywności oraz uwzględnienie typowych spo­
sobów interpretacji świata. 

Dziecko w wieku przedszkolnym dąży do zrozumienia otaczającej go 
rzeczywistości, co znajduje wyraz w rozróżnianiu świata zewnętrznego 
i wewnętrznego oraz wyjaśnianiu powiązań przyczynowo-skutkowych3. 
Zasadniczą cechą dziecięcego rozumowania jest egocentryzm, który 
stwierdza się u około 60 proc. dzieci trzyletnich i u około 30 proc. dzieci 
siedmioletnich4. Sytuację tę dobrze odzwierciedlają analizy wypowiedzi 
dziecięcych, które obrazują właściwy dziecku w tym wieku sposób my­
ślenia (Ja mam siostrę, a moja siostra nie ma rodzeństwa; dzień jest po 
to, by wstać i chodzić aa plac zabaw; noc jest dlatego, żebym się wyspał; 
zajączek jest po to, by przynosić dzieciom zabawki; rodzice muszą praco-

_ wać na chleb, mleko i zabawki)5. Dzieci w wieku przedszkolnym często 
prowadzą rozmowy same ze sobą a wypowiadając się nie oczekują od­
powiedzi. Nie rozumieją też, że na świat można patrzeć z innej niż one 
perspektywy6. Wyjaśnienie zjawisk zgodnie z modelem własnego działa­
nia wiąże się tu ze sposobem opisywania rzeczywistości, gdzie punktem 

3 Por. M. Kielar-Turska, Średnie dzieciństwo - wiek przedszkolny, fw.j Psycho­
logia rozwoju człowieka, pod red. J. Trempaly, Warszawa 2011, s. 211. 

4 H. Markus, op. cit, s. 108. 
5 Przedstawione przykłady pochodzą z badania przeprowadzonego w marcu 

2012 r. metodą wywiadu wśród dzieci 4 i 5-letnich. Badanie przeprowadzono 
w jednym z gdyńskich przedszkoli. 

6H. Markus, op. cit., s. 107-108. 
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odniesienia jest samo dziecko. Charakterystyczną cechą dziecięcego 
egocentryzmu jest również antropomorfizowanie przedmiotów i zwierząt 
oraz wiara w to, że otaczająca rzeczywistość jest wytworem ludzi {ludzie 
wykopali jeziora, zasadzili kamienie, które urosły i stały się górami)1. 

Wykorzystanie dziecięcego sposobu postrzegania rzeczywistości nie­
jednokrotnie uwzględnia się w tworzeniu komunikatów reklamowych 
i kreowaniu nazw produktów. Wzorcowych przykładów dostarczają tu 
reklamodawcom baśnie i filmy animowane dla dzieci, gdzie przypisywa­
nie cech ludzkich zwierzętom bądź ożywianie przedmiotów należy do 
podstawowych środków wyrazu. Metafory pełnią tutaj jednak przede 
wszystkim funkcję poznawczą, pozwalają na wydobycie ze słów nowych 
wartości i służą zrozumieniu treści. W działaniach reklamowych właści­
wości myślenia i ujmowania rzeczywistości przez dzieci wykorzystuje 
się do nakłaniania ich. Wartościowanie produktu odbywa się za pomocą 
skojarzeń, które powodują, że sam produkt wydaje się odbiorcy bliski, 
a jego ocena jednoznacznie pozytywna8. 

7 M. Kielar-Turska, op. cit., s. 211-212, s. 232. Autorka wskazuje na dwa rodzaje 
dziecięcego egocentryzmu: bezpośredni (dotyczący wyjaśniania zjawisk zgodnie 
z modelem własnego działania) oraz pośredni (kiedy dziecko przypisuje swój sposób 
widzenia świata rzeczom nieożywionym i zwierzętom oraz jest przekonane, że rze­
czywistość została skonstruowana przez człowieka). Egocentryczny sposób postrze­
gania świata przez dzieci był przedmiotem analiz wielu badaczy. Por. m.in. J. Piaget, 
Studia z psychologii dziecka (tłum. T. Kołakowska), Warszawa 2007, G. Skotnicka, 
O zwierzyńcu w polskich bajkach i bajeczkach dla dzieci, [w:] Literacka symbolika 
zwierząt, pod red. A. Martuszewskiej, Gdańsk 1993. 

8 Reklama niejednokrotnie wykorzystuje też postacie znane dziecku (por. reklamy 
witamin PLUSSSZ Zizzz Disney gdzie przedstawia się postać Zygzaka McQuena, 
Złomka, Kubusia Puchatka czy Prosiaczka) i wcześniej już zaakceptowane. Dzięki 
tym zabiegom zaciera się granice pomiędzy reklamą a innymi formami przekazów 
skierowanych do dzieci, co służy wartościowaniu produktu jako zabawki. Obrazy są 
tutaj skonstruowane niezwykle precyzyjnie - w określonej kolorystyce, z zacho­
waniem dokładnych kształtów, proporcji ciała, ubioru itp., a ich współistnienie 
w różnych mediach (np. czasopismach, filmach, grach komputerowych, komiksach) 
powoduje postrzeganie reklamowanych w ten sposób produktów w kategoriach ga­
dżetów, tu będących jednym z podstawowych wyznaczników disneizacji. Por. A. Has-
Tokarz, op. cit, s. 264-265. 
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W reklamach kierowanych do dzieci odnaleźć można dwa rodzaje 
dziecięcego egocentryzmu. Pierwszy dotyczy przedstawiania produktów 
poprzez przypisywanie im cech istot żywych. Drugi ma związek z po­
strzeganiem przez dzieci świata na podstawie własnych doświadczeń, 
łączenia przyczyn i skutków oraz odnajdywania w nich celowych działań 
człowieka. Dziecko rozpatruje rzeczywistość wyłącznie ze swojego punk­
tu widzenia, co reklatnodawcy chętnie wykorzystują bowiem przy zasto­
sowaniu odpowiednich środków, dzięki tym reprezentacjom, uzyskująoni 
dziecięcą aprobatę. Potwierdzają to badania odbioru reklamy wskazujące, 
że osoby konstruujące komunikat są przez dzieci określane jako: ludzie, 
którzy chcą się z nami zaprzyjaźnić, to ludzie, którzy chcą nam pokazać, 
co jest fajnego i nowego w sklepach, oni coś wiedzą i chcą nam powiedzieć, 
oni są bardzo fajni i wiedzą co można teraz kupić9. Wypowiedzi te 
w sposób jednoznaczny obrazują dziecięcy stosunek do reklamy, który 
wynika z typowego dla przedszkolaków sposobu interpretacji świata, co 
powoduje, że działania reklamodawców postrzegane są w kategoriach 
odnoszonych przez dzieci własnych korzyści. 

Metody eksploatowania dziecięcego sposobu interpretowania rzeczy­
wistości można badać w reklamie w różnych formach wyrazu, co dotyczy 
zarówno konstrukcji różnych typów komunikatów (reklamy telewizyjnej, 
prasowej, radiowej, zewnętrznej, internetowej, ambient mediów) jak 
i tworzenia nazw, logotypów czy wzorów opakowań. Sposób kreacji 
obejmuje tu działania werbalne i pozawerbalne. Wśród nazw kierowanych 
do dzieci najczęściej pojawiają się personifikacje10 (por. nazwy batoników 
Maciek, Pawełek, soki Kubuś, Smakuś, Bakuś, serki Danio czy Danonek), 
których językowa i graficzna postać łączy znaczenie małości ze znacze­
niem ekspresywnym (Zdrowitki, Dinusie, Zdrowisie). Użycie deminuti-
wów (Hocuski, Gwiazdosprytki) czy spieszczeń (Pysio) wydatnie służy 
tu zarówno nakłanianiu dorosłych (którzy w taki właśnie sposób zwraca-

9 A. Rylko-Kuipiewska, Dzieci jako odbiorcy reklam telewizyjnych, Gdańsk 2008, 
s. 154. 

10 Ten typ obrazowania występuje również w wielu formach reklamy. Przedsta­
wione postaci mówią, poruszają się, a ich graficzny wizerunek często przypomina 
człowieka (twarz, sylwetkę) i jego sposób zachowania. Te cechy postaci wpływają 
na postrzeganie nazwy i produktu, uzyskującego dzięki tym zabiegom status produk­
tów przygotowanych specjalnie dla dziecka. 

^^^^^^^^^^^^^^M 



A N N A R Y Ł K O - K U R P I E W S K A 

ją się dziecka) jak i dzieci, które formułując wypowiedzi używają form 
szczególnie w języku preferowanych oraz przejrzystych pod względem 
semantycznym i słowotwórczym (por. np. produktywność w języku dzie­
ci typowych dla rodzaju męskiego suflksów-ek i -uś ) " . Personifikowa-
nie nazwy oraz zastosowanie typowych dla zdrobnień lub spieszczeń 
formantów jest zabiegiem wartościującym, dokonywanym jak gdyby 
w imieniu dziecka, które interpretując świat przypisuje mu swoje cechy. 
Warto też zauważyć, że występujący wyjątkowo licznie w nazwach for-
mant deminutywny - ek oraz właściwy dla hipocoristica sufiks - uś służą 
przede wszystkim do wyrażania emocji pozytywnych12, w związku z czym 
pejoratywna ocena nazwy staje się niemożliwa. Ponadto samo personifi-
kowanie nazwy ma jeszcze zazwyczaj wartość dodatkową i powoduje, że 
cechy przypisywane reklamowej postaci przenoszą się na dziecko, co 
uwidacznia się zarówno w językowej postaci nazwy (Marsjanki, Bystrza-
ki, Gwiazdosprytki, Zdrowitki) jak i jej zapisie. 

W projektowaniu nazw kierowanych do przedszkolaków korzysta się 
z dziecięcej umiejętności czytania logografłcznego. Dzieci czytające lo-
gograficznie percypują słowa całościowo i rozpoznająje na podstawie 
kształtu.13 Zależność tę często wykorzystuje się przy kreowaniu logotypów 
i nazw, gdzie stosuje się zapis będący odzwierciedleniem znanych obrazów 
i związanych z nimi doświadczeń. Ponieważ dzieci lepiej rozpoznają 
postaci ludzi i zwierząt niż figury geometryczne najliczniej reprezento­
wane są tu kształty przypominające sylwetki osób (postać ludzka z wy­
ciągniętymi ramionami i nogami w pozycji stojącej lub leżącej) bądź 

11 O regułach tworzenia słów przez dzieci pisze szerzej M. Kielar-Turska, op. cit, 
s. 216. 

12 R. Laskowski, Zagadnienia ogólne morfologii, [w] Gramatyka Współczesnego 
Języka Polskiego. Morfologia, pod red. R. Grzegorczykowej, R. Laskowskiego, 
H. Wróbla, Warszawa 1998, PWN, t. II, s. 429. 

13 Por. Szczerbiński M., 2009, Wczesne predyktory trudności w czytaniu i pisaniu, 
„Zeszyty Terapeuty", pod red. I. Sosin i M. Matraszek; źródło: http://dysleksjakrakow. 
pI/index.php?option=com_content&view=article&id=7:wczesne-predyktory-trudno-
ci-w-czytaniu-i-pisaniu&catid=4:info-do-warto-przeczytac&Itemid=2I, data dostępu 
1.11.2011 r; A. Jałocha, Elementarne umiejętności czytania w ujęciu psycholingwi-
stycznym, „Publikacje Edukacyjne, wydanie internetowe, nr 1384; http://www.pub-
likacje.edu.pl/publikacje.php?nr=1384; data dostępu: 10.11.2011. 
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rysunek twarzy konotujący radość jako emocję najlepiej dziecku znaną 
i najszybciej rozpoznawalną (por. fot. poniżej, gdzie w zapisie ujawnia 
się kształt uśmiechniętych ust'4). Siłę oddziaływania zapewnia też nazwie 
schemat dziecięcości, który odnaleźć można zarówno w zastosowanym 
liternictwie (wielkość i kształt liter) jak i sposobie zapisu (litery ściśnięte 
i charakterystyczne połączenia międzyli terowe). W nazwach kierowanych 
do dzieci wykorzystuje się też znajomość poszczególnych liter15 i wybie­
ra ekspozycję tych, których rozpoznanie nie sprawia przedszkolakom zbyt 
dużo trudności (por. użycie litery K w ekspozycji nazwy Kubuś). 

14 Można też dodać, że kształt półkolisty (zob. Danonki) wzbudza zupełnie inne 
odczucia niż linia prosta. W pracach z zakresu projektowania uzasadnia się to opinią, 
„że człowiek zawsze znajduje się w środku (z któregokolwiek punktu na Ziemi patrzy 
w niebo, zawsze jest w centrum koła) i jego mentalność jest w sposób nieunikniony 
egocentryczna". Por. A. Frutiger, Człowiek i jego znaki, (tłum. Cz. Tomaszewska), 
Kraków 2010, s. 24. Egocentryzm w innych aspektach omawiany jest w pracach 
psychologicznych, kulturoznawczych czy filozoficznych, gdzie rozpatrywane są 
m.in. kwestie moralno-społeczne. Egocentryzm w tych ujęciach jest typowy dla 
wieku dziecięcego (Por. m.in N. Sillamy, Słownik psychologii (tłum. K. Jarosz), 
Warszawa 1994, s. 63-64; J. Piaget, Studia z psychologii dziecka (tłum. T. Kołakow­
ska), Warszawa 2007; M. Kielar-Turska, op. cit.) lub odzwierciedla charakterystycz­
ny kulturze zachodniej sposób postrzegania rzeczywistości. Jak pisze Richard Nisbett: 
mieszkańcy Zachodu dostrzegają wyodrębnione obiekty, niezależnie od otoczenia. 
Wierzą, że sprawują oni osobistą kontrolę nad zdarzeniami, nawet wówczas gdy 
w rzeczywistości jest inaczej. Koncentrują wzrok na obiektach, niejednokrotnie ig­
norując tło i nie dostrzegając zachodzących w ich środowisku relacji (R. Nisbett, 
Geografa myślenia, (tłum. E. Wojtych), Sopot 2009, s. 87-88). Podobne cechy uzur­
powania sobie prawa do podporządkowywania rzeczywistości w odniesieniu do ję­
zyka podkreślał również Erich Fromm pisząc, że stany psychiczne coraz częściej 
jesteśmy skłonni opisywać poprzez pryzmat fizyczności, czy dokładniej materialno-
ści, co wynika z wiary w powodzenie i z typowego dla kultury zachodniej poczucia 
sprawczości. Łatwiej przecież jest uwierzyć, że poradzimy sobie z chorobą jeśli 
uznamy, że, j ą mamy" niż że na nią chorujemy (Por, E. Fromm, Mieć czy być, Poznań 
1999). 

15 W kontekście tych rozważań można też odnieść się do odbioru różnego typu 
kształtów. Charakterystyczne jest, że trudno jest wyobrazić sobie jakąś inną figurę, 
jeśli znak jest podobny do litery. Wszystkie znaki podobne do liter są trudniejsze do 
postrzegania w postaci obrazu, ponieważ w podświadomości są już one zarejestro­
wane jako znaki pisma, co praktycznie wyklucza inne wyobrażenia; A. Frutiger, op.cit, 
s. 31. 

http://dysleksjakrakow
http://www.publikacje.edu.pl/publikacje.php?nr=1384
http://www.publikacje.edu.pl/publikacje.php?nr=1384
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Fot. 1-7" 

16 Źródła: Fot. Danonki -http://danonki.pl/produkty-bogate-w-wapn/nowosci-
promocje . Fot. Bakuś -http://www.google.corn/search?q=baku%C5%9B«fehl=pl&rl-
s=com.microsoft:pl:IE-SearchBox&rlz=lI7GZHZj3lPL236&prmd=imviisfd& 
=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=oYNxT53uB4rP4Q 
=0CEgQsAQ&biw=1152&bih=568; Fot. Jupik -http://w-jupik.activit.sk/pl/jupik-
produkty; Fot. Dinusie -http://www.walmark.eu/pl/Pages/produkty.aspx7nl_pro-
ducMd=30&naine=Dinusie~witamina-C-45-mg—Suplement-diety; Fot. Marsja-
nki -http://www.google.com/search?q^marsjanki&hl=pl&rls=com. 
niicrosort:pl:IE-searcliBox&rlz=!I7GZHZ_plPL236&prmd=imvns&tbm-isch&tbo-
=u&source=univ&sa=X&ei-bN15T9yDOOqD4gSL8IXdDg&ved-0CC0QsAQ&bi-
w=1152&bih=568; Fot Kubuś http://www.google.com/imgres?q=zdj%C4%99cia-
+soku+kubu%C5%9B&start=315&hl=pl&sa=X&rls=com.microsoft:pl:lE-Search 
Box &rlz =1I7GZHZ_ plPL236&biw=llS2&bih=568&tbm=isch&prmd=imvnse-
&tbnid=-oCrxpKBUgqQzM:&imgrefi.irl=http://a.pl/warszawa/woda-i-napoje/napo-
je/kubus-wateriT-jablkowy-napoj-500ml&docid=dnii5jaB8OdlXRM&imgurl=http:// 
a01.cdn.a.pl/zdjecie-569740/kubus-waterrr-ja blkowy-napoj-500ml-Full. 
jpg&w=480&h=480&ei=AuF5T-bvOund4QTBu9y ZDw&zoom= l&iact=h-
c&vpx=493&vpy= 141 &dur= 2172 &hovh=225&hovw=225&tx= 128&ty=l49&si-
g=104548151610747269336&page=21&tbnh=166&tbnw=126&ndsp=14&ve-
d=lt:429,r:2,s:315; data dostępu: 24.03.2012 r. 
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Typograficzna postać nazwy może pełnić różne funkcje (por. fot. 1-7). 
W przedstawionych wyżej przykładach uwagę zwraca przede wszystkim 
zapis pierwszej litery, której istotne znaczenie podkreśla się zarówno 
w nazwach kierowanych do dorosłych jak i dzieci. W odniesieniu do 
młodszych adresatów stosuje się jednak inne zabiegi służące wywołaniu 
uwagi i sprzyjające zapamiętywaniu nazwy. Charakterystyczną tendencją 
jest np. wybór zapisu największych liter tak, by układały się w kształt 
klepsydry przypominającej rysunek leżącej postaci (por. Marsjanki, Di­
nusie) oraz zastosowanie liternictwa, które poprzez wielkość i kształt 
przywołuje nieporadne istoty niedorosłe, a poprzez specyfikę połączeń 
międzyliterowych imituje zgraną i zadowoloną ze swojego towarzystwa 
grupę dzieci trzymających się za ręce (elementy stojące blisko siebie 
odbierane są łącznie, jako całość17). Wyzwolona w ten sposób etnocjo-
nalność nazwy wpływa na wartościowanie produktu, który wydaje się 
jeszcze bardziej atrakcyjny, bo gwarantuje tak bardzo pożądaną przez 
najmłodszych formę aktywności (postrzeganą różnie w zależności od 
odbiorcy jako chęć przynależności do grupy i uczestnictwa w jej działa­
niach lub możliwość zabawy figurką)18. 

Interesującym rysem reklam kierowanych do dzieci jest przedstawia­
nie rożnych typów zabawy,-które dostosowuje się do cech zaplanowane­
go odbiorcy. Charakterystyczne na przykład jest, że w reklamach dla 
dzieci młodszych (4-5 letnich) prezentuje się sam produkt, podczas gdy 
w komunikatach dla dzieci starszych (6-8 letnich) najczęściej ukazuje się 
kilkuosobową uczestniczącą w zabawie grupę. Sytuację tę wyraziście 
ilustrują telewizyjne reklamy zabawek, gdzie dla jednego produktu przy­
gotowuje się nieraz trzy bądź cztery warianty przekazów, których specy-

17 A. Frutiger, op.cit., s. 27. 
18 O zabiegach stosowanych w kreowaniu nazw produktów kierowanych do 

dzieci i dorosłych pisałam szerzej w kilku artykułach. Por. m.in.. Ryłko-Kurpiewska, 
Słowotwórstwo i kreacja w reklamie, o zachętach wpisanych w nazwy leków, [w:] 
Wokół słów i znaczeń. Słowotwórstwo a media, pod red. E. Badydy, J. Mackiewicz 
i E. Rogowskiej-Cybulskiej, Gdańsk 2011; A. Ryłko-Kurpiewska, Co kiyją w sobie 
witaminy - o sposobach tworzenia nazw preparatów witaminowych, [w:] Wokół słów 
i znaczeń. Słowotwórstwo a media, pod red. E. Badydy, J. Mackiewicz i E. Rogow­
skiej-Cybulskiej (publikacja w druku); A. Rylko-Kurpiewska, Nazwa i jej oblicza 
w skojarzeniach, http://pharma.info.pl/artykuly. 
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http://-http://danonki.pl/produkty-bogate-w-wapn/nowosci
http://www.google.corn/search?q=baku%C5%9B�fehl=pl&rls=com.microsoft:pl:IE-SearchBox&rlz=lI7GZHZj3lPL236&prmd=imviisfd&
http://www.google.corn/search?q=baku%C5%9B�fehl=pl&rls=com.microsoft:pl:IE-SearchBox&rlz=lI7GZHZj3lPL236&prmd=imviisfd&
http://-http://w-jupik.activit.sk/pl/jupik
http://-http://www.walmark.eu/pl/Pages/produkty.aspx7nl_pro
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http://a.pl/warszawa/woda-i-napoje/napoje/kubus-wateriT-jablkowy-napoj-500ml&docid=dnii5jaB8OdlXRM&imgurl=http://
http://pharma.info.pl/artykuly
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fikę dostosowuje się do fazy rozwojowej zaplanowanego dla 
komunikatu adresata. 

Wśród zabaw dziecięcych wyodrębnia się zabawy funkcjonal­
ne, tematyczne, manipulacyjne, konstrukcyjne, mchowe gry dy­
daktyczne19, które w zależności od wieku dziecka przybierać mogą 
różne formy. Na przykład w wieku 4-5 lat dziecko absorbują za­
bawy tematyczne, stara się ono naśladować swoje otoczenie 
i odgrywać role, których w rzeczywistości nie może jeszcze pełnić. 
W tym wieku często jeszcze bawi się ono samo, a dopiero po tym 
okresie coraz bardziej ceni sobie możliwość przebywania w gru­
pie i spostrzega, że zabawki mogą zwiększać ich atrakcyjność 
w grupie rówieśniczej9 0. W tym czasie podstawowe miejsce 
w zabawie odgrywają zabawy o określonych regułach, a dzieci 
tworzą zespół, którego uczestnikom przypisuje się określone 
funkcje i zadania. Charakterystyczne jest również, że zabawa 
często trwa tu dłużej niż jeden dzień, a wybór grupy przez dziecko 
zdeterminowany jest tym, w co i z kim się bawi21. Szczególne 
znaczenie w związku z tym przypisuje się posiadaniu zabawek, 
które mogą zapewnić im aprobatę rówieśników. Potwierdzeniem 
tej sytuacji są badania przeprowadzane wśród psychologów, któ­
rzy jednoznacznie stwierdzają, że brak dóbr materialnych lub też 
ich posiadanie może być powodem antypatii lub sympatii ze 
strony grupy rówieśników22. 

19 J. Truskolaska, Osoba i zabawa, Lublin 2007, s. 57. 
2(1 A. Jachnis, J. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 

.352. 
21 J. Truskolaska, op. cit, s. 106. 
2 2 Wyniki badań prezentuje Beata Łaciak w książce Społeczny świat 

dziecka. Autorka przywołuje opinie dzieci: „ lubiani są tacy koledzy, co jak 
coś mają, to przynoszą do szkoły, pokazują np. różne samochody, lubi się 
takie koleżanki co mają fajne zabawki, lubię dzieci, które mają fajne zabaw­
ki i pozwalają innym dzieciom się bawić, koleżanki obgadująjak ktoś np. 
nie ma wideo, Autorka zwraca też uwagę, że posiadanie zabawek może też 
służyć negatywnym ocenom. Por. wypowiedzi: „nie lubię takich wymądrza-
łych, takich bogatych, u nas jest taki chłopak w klasie, mądrzy się i myśli, 
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Przykładem reklam eksponujących sytuację zabawy w odnie­
sieniu do fazy rozwojowej sąemitowane w 2011 r. reklamy studia 
fryzjerskiego dla Barbie (por. teksty reklam przedstawione poni­
żej). Pozornie oba komunikaty wydają się takie same (ta sama 
ekspozycja lalek, identyczne rekwizyty, ta sama linia melodyczna 
i nieznacznie zmieniony w zakończeniu tekst piosenki). W rze­
czywistości przekazy różnią się techniką montażu, sposobem 
przedstawiania bohaterów oraz usytuowaniem nadawców. W re­
klamie skierowanej do starszych dziewczynek funkcje nadawcy 
spełnia osoba będąca odpowiednikiem adresata, której w zabawie 
towarzyszy koleżanka. W tekście piosenki ujawnia się również 
reprezentant nadawcy rzeczywistego, który rolę tę pełni również 
w reklamie kierowanej do młodszych dzieci. Znamienne jest 
jednak, że tutaj rolę nadawcy (jako uczestnika zdarzeń) powierza 
się również adresatowi, co odbywa się poprzez odtwarzanie w zbli­
żeniu sekwencji ruchów dziecięcych rąk (twarz i sylwetka osoby 
rekomendującej produkt są niewidoczne) imitujących oczekiwa­
ne działania dziecka (koloryzowanie włosów, ich mycie i układa­
nie), których powtarzalność (trzykrotne koloryzowanie, dwukrot­
ne mycie i czesanie) wzmacnia w dziecku poczucie, iż jest ono 
podmiotem tych działań i uczestniczy w zdarzeniu23. 

że jest panem całej klasy; nie lubi się kolegów, którzy się chwalą, bo przy­
noszą różne rzeczy i mówią, że takich rzeczy nie ma nikt w klasie. Por. 
B. Łaciak, Świat społeczny dziecka, Warszawa 1998, s. 101. 

23 Podobne techniki stosuje się w przedszkolnej terapii, by wspierać 
rozwój dziecka oraz wywoływać konkretne działania. Warto zaznaczyć, że 
ponowne odtwarzanie mchów przy współudziale dziecka (np. poruszanie 
jego rękoma) i jego obserwacji wywołuje aktywność neuronów zwierciad­
lanych, których pobudzenie wpływa na wyładowania elektryczne w czę­
ściach kory mózgowej odpowiadającej za mchy dłoni. Sama obserwacja 
mchów partnera zabawy wyzwala ten neurobiologiczny proces. Por. J. Cie­
szyńska , M. Korendo, Wczesna interwencja terapeutyczna. Stymulacja 
rozwoju dziecka. Od noworodka do 6 roku życia. Toruń 2007, s. 216. 
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W e r s j a 2 

Czas fryzury zmienić już. 
Wybierz błękit, fiolet, róż! 
Zmień Barbie styl 
Myj włosy szamponem 
Tak by kolor znikł 
Barbie Studio fryzjerskie 
I farbuj znów 
Nowość Barbie. Studio fryzjerskie 

dodaje koloru zabawie 
Gotowa na zmiany? 

Wersja 1 
Czas fryzury zmienić już. 
Wybierz błękit, fiolet, róż! 
Zmień Barbie styl 
Myj włosy szamponem 
Tak by kolor znikł 
Baw się kolorem 
Fryzury twórz i farbuj znów 
Nowość Barbie - studio fryzjerskie 
Teraz z zestawem akcesoriów 

w prezencie. 
Tylko w sklepach Smyk i dobrych 

sklepach z zabawkami 

Usytuowanie nadawców w przedstawionych wyżej reklamach ma 
związek z charakterystycznym dla wieku dziecka rodzajem podejmowa­
nych zabaw. W pierwszej wersji reklamy (skierowanej do młodszej grupy) 
wykorzystano typowy dla fazy rozwojowej sposób interpretowania rze­
czywistości i postarano się, by świat przedstawiony w komunikacie od­
powiadał temu jak postrzega i wartościuje go dziecko. W reklamie tej 
w sposób szczególny wykorzystano dziecięcą potrzebę naśladowania, co 
dokonało się poprzez dostarczenie mu możliwości podejmowania działań, 
których w rzeczywistości wykonywać jeszcze nie może (mycie i farbo­
wanie włosów, układanie fryzury). Możliwość odgrywania ról typowych 
dla osób dorosłych kompensuje dziecku to, czego brakuje mu w rzeczy­
wistości. Nie bez powodu w reklamie tej zrezygnowano z eksponowania 
dziecka jako postaci, co wiązało się ze specyfiką wartościowanej przez 
dziecko zabawy i typowym dla jego wieku egocentryzmem . Tendencja 
do postrzegania świata wyłącznie z własnej perspektywy zostałaby tu 
wyraźnie zaburzona. Pojawienie się dziecka w wieku zbliżonym do adre­
sata zakłóciłoby tu jego centralnąpozycję i pomniejszyłoby wartość samej 
zabawy, która nie umożliwiałaby już odgrywania roli zarezerwowanych 
tylko dla dorosłych24. 

H. Markus, op. cit., s. 107-108. 
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Źródło: M. Lindstrom, Dziecko reklamy, tłum. A. Kawalec, 
Warszawa 2005, s. 80. 

Zupełnie inaczej jest w reklamie kierowanej do starszych dziewczynek, 
gdzie wykorzystuje się dziecięcą potrzebę bliskości i przyjaźni oraz 
wpływ, jaki może wywierać na dziecko grupa odniesienia (chodzi tu 
o grupę, do której pragnie ono należeć i z której członkami może się po­
równywać lub identyfikować)25. Nie bez powodu funkcje nadawcy pełni 
więc w reklamie bohaterka w wieku zbliżonym do adresatek, a komunikat 
rozpoczyna się jednosekundową animacjąprzedstawiającąporuszające się 
lalki jako osoby farbujące włosy. Rzeczywiste postaci są tu reprezentanta­
mi grupy rówieśniczej odgrywającej coraz większą rolę wraz z wiekiem 
dziecka. Lalka jest w posiadaniu jednej z dziewczynek, a jej zabawie przy­
gląda się koleżanka, która aprobuje jej działania i wyraźnie cieszy się z jej 
towarzystwa. Dzieci w wieku od 7-10 lat (por. wykres 1) szczególne zna-
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25 J. Truskolaska, op. cit., s. 107. Autorka pisze, że nie każda grupa ma inną moc 
oddziaływania na dziecko. Inne miejsce przypisuje się w związku z tym grupie przy­
należności (do której dziecko faktycznie należy) i grupie odniesienia - w której 
chciałoby się znaleźć. Wpływ grupy odniesienia jest zdecydowanie silniejszy. 
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czenie przypisują posiadaniu zabawek, gdyż zauważają, że mogą im one 
zapewnić sympatię rówieśników. Jak pisze Paweł Kossowski, dziecko 
musi obecnie śledzić na bieżąco informacje podawane przez reklamy, aby 
posiadać niezbędną wiedzę na temat reklamowanych produktów, których 
posiadanie pozwoli udowodnić rówieśnikom, że samo dziecko jest „na 
topie"26. Z tego też powodu w reklamach tak często podkreśla się, że 
produkt jest nowy, to zapewnia poczucie bezpieczeństwa w kontaktach 
z rówieśnikami i daje możliwość podkreślenia swej pozycji w grupie. 

Efekt włączenia dziecka do zabawy uzyskuje się w obu reklamach 
poprzez wykorzystanie trybu rozkazującego, co sytuuje czynność zabawy 
poza czasem i powoduje, że odbiorca może myśleć o sobie jak o przyszłym 
podmiocie prezentowanych na ekranie działań. Te same informacje prze­
kazuje obraz i tekst piosenki, w któiym dominującą rolę odgrywają cza­
sowniki wyrażone w drugiej osobie, 2. os. poj, (wybierz, zmień, myj, baw 
się, twórz, farbuj). Dokonywane w ten sposób włączanie dziecka do za­
bawy, w zależności od portretu wyobrażonego adresata, spełnia inną 
funkcję. W odniesieniu do dziecka młodszego wyróżnia je jako adresata, 
umożliwiając projektowanie wyobrażeń dotyczących odtwarzania roli 
oraz sugerując, że jest to możliwe. A w przypadku dziecka starszego 
powoduje chęć identyfikacji z przedstawioną postacią, ugruntowując 
przekonanie, że może być ono częścią grupy. Wystarczy tylko mieć re­
klamowaną lalkę... 

Warto zauważyć, że w omawianych reklamach, podobnie jak w wielu 
innych komunikatach firmy Mattell, sam produkt nie podlega bezpośred­
niej ocenie, którą prymarnie przypisuje się czynności. Wskazanie działa­
nia wiąże się tu ze specyfiką dziecięcego postrzegania i odniesieniem do 
wiedzy (wiadomo, że dzieci znacznie lepiej pamiętają czynności niż 
przedmioty, czas czy uczucia)27. Nadawca tych reklam, na podstawie 
oceny wiedzy adresata oraz jego sposobu postrzegania, odpowiednio 
porządkował tu przekazywane informacje, odnosząc się do znanych dzie­
cku pojęć i nadając im nowy, związany z emocjami status. Przedstawiane 
kolejno ujęcia koloryzowania włosów, ich mycia i układania tworzyły 
spójne wyobrażenie salonu fryzjerskiego ze wszystkimi jego funkcjami. 

26 P. Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, Warszawa 1999, s. 169. 
27 M. Kielar-Turska, op. cit., s. 207. 
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Sama charakterystyka produktu w rzeczywistości nie przynosiła żadnych 
konkretnych informacji (nie wiadomo np. jakie akcesoria znajdują się 
w zestawie), choć prowokowała sąd, że reklamowany produkt posiada 
wszelkie znamiona prawdziwego studia fryzjerskiego, a zabawa z nim 
może dostarczyć dziecku niezapomnianych emocji, które znacznie tiudniej 
byłoby ukazać poprzez wskazanie realnych cech przedmiotów. 

Taki sposób reklamowania produktów ma związek z organizacją in­
formacji w pamięci semantycznej, co niezwykle często wykorzystuje się 
w reklamach zabawek. Dzieci interesują się typami czynności wykony­
wanych przez ludzi i przejawiają tendencję do ujmowania obiektów 
w kategorie tematyczne. Stąd też istotną rolę odgrywa w ich spostrzeże­
niach pamięć o zdarzeniach, które przyjmują postać schematów28, zgod­
nie z którymi przedszkolaki charakteryzują przedstawione na ekranie 
czynności czy miejsca. Znamienne jest, że dzięki tym wyobrażeniom sam 
produkt zyskuje często dodatkową i niepodważalną dla dziecka wartość. 
Wiedza i wyobrażenia dzieci o świecie powodują np., że w domku dla 
Barbie widzą one przedmioty, których w rzeczywistości tam nie ma, 
a w salonie fryzjerskim dostrzegają szereg akcesoriów zapewne nieznaj-
dujących się w reklamowanym zestawie. Dzieje się tak dlatego, że two­
rzone przez dzieci reprezentacje wyobrażeniowe stanowią punkt odnie­
sienia dla formułowanych przez nie sądów oraz interpretacji komunikatu. 
Przedszkolaki koncentrują się na pojęciu organizującym w ich świado­
mości zespół obrazów i wyobrażeń, zgodnie z którymi porządkują przed­
stawianą rzeczywistość podlegającą wartościowaniu pod wpływem 
wcześniejszych doświadczeń. Przykładowo, jeśli w łazience znajduje się 
szampon, płyn do kąpieli i ręczniki, to w domku Barbie zapewne też one 
są, a jeśli w zakładzie fryzjerskim widziały one wałki czy stojącą suszai-
kę do włosów, to nikt nie przekona ich, że przedmiotów tych brakuje 
w reklamowanym zestawie29. 

28 Tamże. 
29 Ten sposób odbioru reklamy przez dzieci potwierdzają badania, które przed­

stawiam w książce. Typową cecltą odbioru reklam przez dzieci przedszkolne jest 
nadbudowywanie i konkretyzowanie przekazu zgodnie z własną inwencją i wyobra­
żeniami o świecie. W badaniach odbioru reklamy domu dla lalki Barbie przedszko­
laki charakteryzowały nieprzedstawiany na ekranie dom i cechy jego pomieszczeń 
(jeśli jest łazienka, to według wnioskowania dzieci musi być również umywalka, 
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Porównanie odbioru prezentowanych komunikatów pozwala dostrzec, 
że zaangażowanie dzieci w odbiór przekazu zależne jest od specyfiki 
nośnika, co wpływa na zapamiętywanie informacji oraz skuteczność 
komunikatu. Najwięcej informacji odbierają dzieci z reklamy audiowizu­
alnej, która stwarzając iluzję rzeczywistości zdecydowanie redukuje pole 
widzenia30. Znacząco mniej odczytują przedszkolaki z komunikatów 
werbalnych (nawet wówczas gdy potrafią przeczytać lub rozumieją wy­
powiadane do nich słowa ). Można przy tym zauważyć, że warstwa 
obrazowa jest lepiej zapamiętywana przez dzieci niż material słowny. 

Zarówno jednak analiza reklam telewizyjnych jak i innych form ko­
munikatów pełniących funkcję reklamy pozwala stwierdzić, że udział 
dzieci w zakupach nieustannie będzie się zwiększał. Mate dzieci poprzez 
właściwe sobie spojrzenie na rzeczywistość są predysponowane do tego, 
by ulegać wpływom perswazji. Dostosowanie sytuacji odbioru do cha­
rakterystycznego dla wieku dziecka sposobu ujmowania rzeczywistości 
powoduje jego pasywność. Reklama przedstawia mu świat już przetwo­
rzony, zgodny z jego oczekiwaniami, wyretuszowany i wspaniały. Przy­
jemność płynąca z odbioru tych komunikatów staje się niepodważalna 

woda i środki do utrzymania higieny; jeśli jest łóżko, to musi być również pościel na 
zmianę; jeśli pije się z kimś herbatę, to musi być to przyjaciółka). Interesujące wy­
daje się, że wyobrażenia dzieci są na tyle silnie zakorzenione w ich świadomości, iż 
ignorują one informacje, które wyrażone w tekście komunikatu zaprzeczają ich sądom 
o przedstawianej rzeczywistości (i tak, gdy w reklamie znajduje się informacja, że 
zestaw nie zawiera lalek i płynu do kąpieli, to dzieci i tak twierdzą, iż razem z rekla­
mowanym domkiem dla Barbie dostaną również lalkę i płyn do kąpieli). Por. 
A. Ryłko- Kurpiewska, Dzieci jako odbiorcy..., s. 169-172. 

30 Przedstawione przez Rainera Patzlaffa badania dowodzą paraliżującego dzia­
łania przekazu telewizyjnego oraz istotnych różnic w jego odbiorze w zestawieniu 
z innymi obrazami (naturalnym, fotograficznym czy filmowym). Charakterystyczną 
cechą odbioru obrazu telewizyjnego jest ograniczenie aktywności widza, czego do­
wodzą analizy szybkich ruchów oczu oraz stopnia rozwarcia źrenic. Oglądanie tele­
wizji zmusza też do podwójnego zredukowania naturalnej działalności organów 
zmysłowych. Akomodacja oczu ulega całkowitemu zawieszeniu, bo podczas patrze­
nia nie może się zmienić „nastawiona" odległość od ekranu. Ponadto pole widzenia 
pozostaje przez cały czas ograniczone do małego wycinka, zredukowane do około 
97 proc. R. Patzlaft, Zastygłe spojrzenie. Fizjologiczne skutki patrzenia na ekran 
a rozwój dziecka, Kraków 2008, s. 32-37. 
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i niekiedy nie może się nawet mierzyć z rzeczywistymi doznaniami (cha­
rakterystyczne jest np., że źle pod względem smakowym oceniane leki 
i słodycze przy kolejnej odsłonie reklamy stają się tak samo atrakcyjne 
jak przed konsumpcją). Z całą pewnością można więc zauważyć, że po­
dejmowane w reklamach kierowanych do dzieci zabiegi są skuteczne. 
Pytanie tylko, czy w odniesieniu do najmłodszych adresatów zasadne 
i etycznie właściwe. 
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