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COGNITIVE DEVELOPMENT AND PERCEPTION OF TV ADVERTISEMENTS BY CHILDREN

According to Piaget, cognitive development determines perception and understanding
of reality. Advertisement became an important element of child’s world in recent
in Poland. This paper shows how children (N=60) at different stages of cognitive
development (5-7-12 years) understand TV advertisements and what their emotional
reactions to ads are. Results revealed a higher level of operatory thought in concrete
operations, a better understanding of ads, and a more critical evaluations of ads. The
older the children, the more reticently they express their emotions to ads.

WPROWADZENIE

Celem niniejszych badan jest proba ustalenia zwiazku
miedzy poziomem rozwoju poznawczego wedlug kon-
cepcji Piageta a odbiorem reklam telewizyjnych przez
dzieci. Piagetowskie rozumienie rozwoju poznawczego
uwzglednia przede wszystkim rozwéj intelektu, nie
opisuje czynnikéw emocjonalnych. Jednak sam Piaget
nie wyklucza wystepowania zaleznosci miedzy emo-
cjami a intelektem 1 udziatu tych dwéch czynnikéw
W rozwoju 1 w zwigzanym z rozwojem dazeniem do
réwnowagi (por. Piaget, 1966, s. 100-107). Napiecie
emocjonalne uwaza sie za ,napedzajaca site zacho-
wania”, podczas gdy struktura zachowania definiuje
funkcje poznawcze (za: Greenspan 1 Benderly, 2000, s.
47; por. tez Inhelder 1 Piaget, 1970). Obecnie coraz cze-
$ciej laczy sie udzial emocjonalnych i intelektualnych
czynnikow w rozwoju poznawczym, co moze stanowic
niejako rozwiniecie my$li Piageta (por. Greenspan
i Benderly, 2000, s. 47-54; Lazarus, 2000, s. 12—13).
Dlatego w podjetych tu badaniach odbiér reklamy jest
potraktowany jako rozumienie przekazu oraz jako
reakcje emocjonalne na reklame.
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Chodakowska 19/31, 03-815 Warszawa.
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Badania wskazuja, ze odbidor reklamy przez dzieci
jest uwarunkowany takimi czynnikami jak wiek,
funkcje poznawcze, cechy osobowosci czy wlasciwosci
otoczenia, w jakim dziecko zyje. Wedlug Warda, Wack-
mana 1 Wartelli (za: Ilg, Ames 1 Baker, 1998, s. 223)
tylko dzieci w wieku przedszkolnym wierza, iz reklamy
zawsze mowig prawde. Wraz z wiekiem dzieci coraz
bardziej zdaja sobie sprawe, ze reklamy maja zache-
ci¢ do kupna danego towaru i staja sie coraz bardziej
sceptyczne wobec reklam. Sceptycyzm wobec reklam
przejawia tylko 18% dzieci w wieku przedszkolnym, az
73% trzecioklasistow 1 az 90% szdstoklasistow. Podob-
ne wyniki badan amerykanskich przytacza Dolinski
(1998). Levin, Petros 1 Petrella (1982) badali umiejetno-
$ci dzieci w wieku od 3 do 5 lat w zakresie odrézniania
programéw telewizyjnych od reklam. Okazato sie, ze
zdolno§¢ ta rosta wraz z wiekiem badanych. Podobne
badania nad odréznianiem reklam od programéw TV
przeprowadzili Donohue, Henke i Donohue (1980).
Dzieciom w wieku od 2 do 6 lat prezentowano reklamy
oraz rézne rodzaje programéw telewizyjnych, skiero-
wanych do réznych grup widzéw. Zadaniem dzieci byto
zrozumienie intencji reklam telewizyjnych, a takze
rozpoznanie, do kogo dana reklama jest adresowana.
Okazalo sie, ze zastosowane w badaniu metody nie-
werbalne sg w stanie nauczy¢ dzieci, na czym polega
reklama 1 co jest jej celem, a takze, co to jest segmen-
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tacja rynku ze wzgledu na emitowane w telewizji
programy. Wpltyw reklamy na zachowanie 1 system
wartoéci dzieci zostal przedstawiony w przegladowe;j
pracy Villani (2001). W Polsce dane dotyczace odbioru
reklamy przez dzieci w wieku przedszkolnym i przez
uczniéw klas od I do III szkoty podstawowej, uzyskat
Kossowski. Okazato sie, ze poziom aprobaty reklam
u dzieci w wieku 5-7 lat jest wyraznie wyzszy niz u
dzieci z klas I-ITI. Wiekszo§¢ badanych dzieci w wieku
przedszkolnym (89%) oglada reklamy razem z,,Dobra-
nocka”. 93% os6b badanych zwraca uwage na pogodny
nastréj reklam, zawarty w nich humor stowny i sytu-
acyjny oraz na oprawe muzyczna. Dzieci chea ogladaé
w reklamach rodzine. W wieku 5-7 lat 47% dzieci wie-
rzy reklamom (wraz z rozwojem dziecka spada ufnosé
wobec reklam oraz wzrasta umiejetno§é okreslania
ich rzeczywistego celu). Przedszkolakom podobajq sie
w zasadzie wszystkie reklamy, chociaz najpopularniej-
sze sa reklamy artykutéw chemicznych. Uwage dziecka
przykuwaja tzw. efekty specjalne, polegajace na lacze-
niu filmu konwencjonalnego z filmem animowanym
(Kossowski, 1999a, 1999b). Wyniki badan Zbikowskiej
(1998) wskazuja, ze niespelna 45% przedszkolakdéw
odréznia wyraznie reklame od innych programéw
telewizyjnych. Dzieci lepiej rozumiejq reklamy skie-
rowane do najmtodszych widzéw niz do dorostych.
Reklamy, w ktorych nadawca wyraznie 1 bezposred-
nio przedstawia produkt, pomagaja przedszkolakom
latwiej go zidentyfikowaé. Wielokrotne powtarzanie
w reklamie nazwy wyrobu pozwala dzieciom lepiej
ja zapamietaé. Uzyskane przez Kossowskiego i przez
Zbikowska zestawienia danych dotyczacych ogladania
reklam przez dzieci — ogladalnoéci, preferencji, od-
rézniania od programéw telewizyjnych — nie ukazuja
jednak psychologicznych mechanizméw oddzialywania
reklamy na dzieci.

Powyzsze badania, zagraniczne i polskie, sugeruja,
ze takie czynniki jak wiek, funkcje poznawcze, $rodo-
wisko, warunkuja sposob spostrzegania reklamy przez
dzieci. Wpltyw tych czynnikéw na rozumienie $wiata
podkresélany jest w piagetowskiej koncepcji rozwoju
poznawczego. W koncepcjach poznawczych rozwoj
poznawczy jest rozumiany jako produkt interakcji
organizmu 1 $rodowiska. Wedtug Piageta rozwéj ludz-
kiego poznania jest ciagla ,walka” miedzy bardzo zto-
zonym organizmem a réwnie ztozonym $rodowiskiem.
Wydaje sie, ze przeprowadzenie badan nad odbiorem
reklamy przez dzieci w §wietle koncepcji Piageta moze
dostarczy¢ nowych danych na temat rozumienia tego
przekazu przez dzieci. Podejmowane przez nas bada-
nia sa proba weryfikacji teorii Piageta w dzisiejszej
rzeczywisto$ci. Chcemy sprawdzié, czy opisywane
przez tego autora stadia rozwoju (a krytykowane przez
innych — por. Trempata, 2000, s. 262—265) wyjasniaja,
rozumienie bodzcéw reklamowych, czyli takich, ktére
sa bliskie dzieciom przetomu XXI wieku, a nie istniaty
w czasach powstawania tej teorii. Dodatkowo za pod-

jeciem niniejszej pracy przemawia fakt, ze badan nad
percepcja reklamy przez dzieci jest w Polsce jeszcze
nadal niewiele.

Zanim zostanie opisane, jak reklama jest odbierana
przez dzieci w poszczegélnych stadiach rozwoju po-
znawczego, nalezy okreslié, co to jest reklama i czym
sie charakteryzuje.

PRZEKAZ REKLAMOWY

Reklama. Na pytanie ,,Co to jest reklama?”’, w lite-
raturze przedmiotu mozna znalezé¢ wiele odpowiedzi.
American Marketing Association przyjeto nastepuja-
ca definicje reklamy — jest to ,wszelka ptatna forma
nieosobowego przedstawiania i popierania towarow,
ustug lub idei przez okreslonego nadawce” (za: Albin,
2000, s. 16). Zdaniem Sznajdera (1993, s. 32), reklama
jest to klasyczna forma oddzialywania promocyjnego,
najbardziej widoczna, gdyz wykorzystuje w duzym
stopniu §rodki masowego przekazu. Istote reklamy
najlepiej oddaje stwierdzenie, ktére pojawia sie w
wielu wspotczesnych definicjach 1 okre§la reklame jako
perswazyjne komunikowanie masowe.

Telewizja jako noénik reklamy wizualnej, laczac
obraz, ruch, dzwiek 1 kolor, ma najlepsze warunki do
przyciagania i utrzymywania uwagi odbiorcéow, a tak-
ze stworzenia reklamy silnie oddzialujacej na emocje
potencjalnych klientéw (Kall, 1999, s. 89, 127-128).
W obecnych badaniach postuzymy sie reklama tele-
wizyjna.

Reklama jest kierowana do réznych grup odbiorcéw
1 ze wzgledu na adresata dziala za pomocg odmien-
nych érodkéw. Elementami znacznie zwiekszajacymi
motywacyjny efekt przyciagania uwagi przez reklame
sa nie tylko informacje, ale 1 rozrywka z elementami
nowoéci, dokumentu i wywiadu. Do elementéw sprzy-
jajacych zauwazaniu i zapamietywaniu reklamy na-
leza: wyolbrzymienie, absurdalno$é, odwotywanie sie
do zmystéw, prostota, ruch a takze humor (Sznajder,
1993). Jednak nie do wszystkich odbiorcéw trafiaja
te same $rodki przekazu reklamowego, dlatego w
kampaniach reklamowych dokonuje sie segmentacji
odbiorcow (por. Falkowski i Tyszka, 2002). Ze wzgledu
na czynniki demograficzne, psychograficzne i behawio-
ralne dzieci stanowia specyficzng grupe konsumentow.
W konstruowaniu reklamy kierowanej do tej grupy
odbiorcow uwzglednia sie ich mtody wiek, tatwowier-
noé¢ (zmieniajaca sie stopniowo w sceptycyzm), male
(a wraz z wiekiem wzrastajace) rozumienie intencji
przekazu reklamowego 1 podatno$é na modelowanie
oraz duza cheé¢ do dokonywania zakupéw. W obrebie
poszczegdlnych segmentéw odbiorcéw dokonuje sie
pozycjonowania produktu, czyli zblizenia potozenia pro-
duktu do potozenia konsumentéw z danego segmentu
(Falkowski 1 Tyszka, 2002). W przypadku segmentu
dzieci produkty mozna miedzy innymi podzieli¢ na:
przeznaczone dla dzieci 1 nie przeznaczone dla dzieci
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(przeznaczone dla dorostych). Podziatl taki zastosowano
w obecnych badaniach. Pozwolil on na wyodrebnienie
dwdch kategorii reklam ze wzgledu na przedstawiany
produkt: adresowanych do dzieci i adresowanych do do-
rostych. Reklamy adresowane do dzieci promuja przede
wszystkim zabawki, produkty spozywcze dla dzieci,
produkty higieny dla dzieci, a takze pisma dla dzieci
(gtéwnie starszych). Natomiast reklamy adresowane do
dorostych promuja produkty przeznaczone wyltacznie
dla dorostych. Wszystkie reklamy charakteryzuja sie
specyficznymi wladciwoséciami, ze wzgledu na ktére
dzieci szczegdlnie chetnie je ogladaja. Jest to krotki czas
trwania 1 zwiezto§¢ reklamy, co utatwia dziecku kon-
centracje uwagi i tym samym recepcje bloku zlozonego z
kilku reklam. Wazna jest takze powtarzalnosé zaré6wno
pory emisji, jak 1 samych reklam, ktére wptywaja na
zapamietywanie przez dzieci czasu emisji, zawartosci
reklam 1 pomagaja w formowaniu sie upodoban. Dzieci
lubig reklamy intensywnie kolorowe, w ktérych bar-
wy sg odgraniczone. Przyciaga je réwniez polaczenie
obrazu filmowego z pojawiajacymi sie nieoczekiwanie
postaciami z filmu animowanego. Dzieki przedstawie-
niu w reklamie domu rodzinnego, dzieciecego pokoju,
podworka czy szkoty, czyli otoczenia, w ktérym dziecko
zyje, jest mu tatwiej identyfikowaé sie ze $§wiatem, jaki
przedstawia film reklamowy. Postaciami w takich re-
klamach sa przede wszystkim dzieci, zabawki, rodzice,
nauczyciele, czy lekarze. Reklamy pogodne, zawieraja-
ce humor stowny 1 sytuacyjny, emanujace pozytywnymi
emocjami sa chetnie przez dzieci ogladane. Dodatkowo
dziala muzyka, ktéra tatwo wpada w ucho 1 jest szybko
zapamietywana. Waznym elementem sktadowym re-
klamy jest prosty jezyk (por. Kossowski, 1994).

Co zatem rézni, oprécz promowanego produktu,
reklamy adresowane do dzieci od tych skierowanych
do dorostych? Reklamy adresowane do dorostych nie
zawsze sg intensywnie kolorowe, humorystyczne, po-
godne. Postaciami do identyfikacji sa dorosli. Zawieraja
niejednokrotnie ztozona fabule, jezyk metaforyczny,
aluzyjne tresci, odwotania do zjawisk ze éwiata doro-
stych. Reklamowany produkt nie zawsze jest tak wy-
raznie eksponowany jak w reklamach adresowanych do
dzieci. Zrozumienie tych reklam moze by¢ trudniejsze
niz reklam adresowanych do dzieci.

Saq jeszcze pewne ograniczenia prawne, do ktorych
tworcy reklam musza sie stosowac ze wzgledu na dzieci.
Zakazuje sie wykorzystywania w reklamie ,atwowier-
nosci dzieci”. Nie moga byé rozpowszechniane audycje,
ktére moga zagrazac psychicznemu, uczuciowemu lub
fizycznemu rozwojowi dzieci 1 mlodziezy. Reklama
nie powinna bezpos$rednio namawiaé matoletnich
do zakupéw, wykorzystywaé ich niedo$wiadczenia i
latwowiernoéci, nie powinna bezposérednio zachecaé
maloletnich do tego, aby sktaniali oni swoich rodzicow
1 osoby trzecie do kupna reklamowanych towaréw i
ushug (por. Stefanicki, 1999, s. 10).

JAK DZIECI ODBIERAJA REKLAMY
W POSZCZEGOLNYCH STADIACH ROZWOJU
POZNAWCZEGO WEDLUG PIAGETA

Jak juz wczeéniej wspomniano, reklamy sa lubiane
przez dzieci 1 chetnie ogladane. Zawieraja miedzy
innymi tatwe do zrozumienia tresci, pogodny nastrdj,
humor. Wystepuja w nich ich réwieénicy, nierzadko
wrecz cate rodziny, albo ulubione zabawki, ktére zyja
swoim zyciem. Reklama odbierana jest jak ,dobry
film”, a nie promocja danego produktu. Dzieci w wieku
przedszkolnym nie zdaja sobie sprawy, ze tresci pre-
zentowane w reklamach przedstawiaja rzeczywisto$é
nieco ulepszona, ze nie zawsze to, co zawiera reklama
jest prawda. Dopiero wraz z wiekiem wzrasta scep-
tycznoé¢ dzieci do reklam 1 same zaczynaja wyczuwac,
jakie sa ich prawdziwe przestanki. Wedlug Piageta
male dzieci rozpoczynaja zycie jako ,naiwni reali$ci”,
wierza w to, co widza, 1 w to, ze sq w stanie poradzié
sobie ze swoimi problemami opierajac sie wylacznie na
percepcji. Czynnoéci percepcyjne rozwijaja sie wraz z
wiekiem, 9—10 latek jest w stanie uwzgledni¢ stosunki
1 kierunki, lepiej widzi figury, wiecej przewiduje niz
dziecko 5—6 letnie. Czynnoéci percepcyjne koryguja
,zludzenia” lub pewne znieksztalcenia, dzieki czemu
percepcja jest bardziej adekwatna. Zadania realizowa-
ne w kazdym stadium rozwoju poznawczego réznia, sie
od siebie nie tylko poziomem trudnosci, ale 1 jako$cia.
Zdolnoéci uksztaltowane w danym stadium sa wlaczane
do nastepnego, przez co rozbudowywane sa struktury
poznawcze (Piaget, 1966; Piaget i Inhelder, 1996).
Dzieci inaczej niz doro$li przedstawiaja sobie $wiat,
inaczej go rozumieja i inaczej na niego reaguja. Mozna
zatem przypuszczaé, ze w zalezno$ci od wieku dziecka
1 poziomu jego poznawczego 1 emocjonalnego rozwoju,
rézny bedzie odbidr reklamy, zrozumienie jej celu i
wywierany przez nia wpltyw. Chociaz zmienia sie stop-
niowo przekonanie o wiarygodnosci zawartych w niej
informacji, reklama telewizyjna staje sie jednak nie-
watpliwie jednym z waznych czynnikéw oddziatujacych
na dziecko w toku rozwoju jego spoteczno-ekonomicz-
nego myslenia 1 zachowania (por. Bromboszcz, 1993,
s. 60—61; Janda, 1994, s. 11).

W piagetowskim okresie przedoperacyjnym (od
wieku 2 do wieku 6 lat), dziecko nie moze sobie jeszcze
wyobrazié¢ §wiata z perspektywy innej niz wlasna (tzw.
egocentryzm), ma zdolno§¢ wewnetrznego przedsta-
wiania §wiata za pomoca symboli 1 my§li ,,od szczegdtu
do szczegotu” (myslenie transdukcyjne). Mozna przy-
puszczad, ze wowcezas trudno mu uchwycié¢ zwiazki
przyczynowo-skutkowe, jakie pojawiajq sie w filmach
reklamowych. Nie zawsze bedzie w stanie zrozumiec
przekaz, a treéé reklamy bedzie pojmowalo dostownie
1 malo krytycznie.

W kolejnym stadium rozwoju poznawczego, przypa-
dajacym wedlug Piageta na wiek od 7 do 11 lat (okres
operacji konkretnych), rozumowanie 1 wnioskowanie
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jest jeszcze uzaleznione od danych wzrokowych, kon-
kretnych przedmiotéw 1istniejacego pola percepcyjne-
go. W tym stadium dziecko rozwija system poznawczy
dla organizowania zdarzen zachodzacych w Swiecie
zewnetrznym za pomoca struktur logiczno-matema-
tycznych. Opanowuje dziatania arytmetyczne, pojecia
przestrzenne, mierzenie, klasy, zbiory i relacje miedzy
nimi. Umozliwia to dziecku logiczne rozwiazywanie
probleméw zwigzanych z konkretnymi przedmiotami
(za: Vasta, Haith 1 Miller, 1995; Wadsworth, 1998).
Fundamentalna cecha mys$lenia operacyjnego jest
odwracalnoéé¢ operacji umystowych. Odwracalno$é ta
umozliwia dziecku wielokrotna, szybka i ptynna zmiane
kierunku mysélenia, co w konsekwencji prowadzi do
koordynowania jego roznych punktéow widzenia. Piaget
okresla to w swojej teorii terminem decentracji. Dzieki
tym umiejetnoSciom dziecko staje sie coraz bardziej
krytyczne, mozna wiec przypuszczaé, ze podczas odbio-
ru reklam coraz bardziej sceptycznie bedzie podchodzito
do przekazywanych tresci; bedzie zaczynato rozumieé
istote przekazu reklamowego 1 jednoczeénie 1 bedzie
stawato sie coraz mniej podatne na perswazje.

Umiejetnoéci te doskonalg sie w kolejnym stadium
— w okresie operacji formalnych (zaczyna sie w wieku
11 lat i trwa do konca zycia). W okresie tym pojawiaja,
sie operacje abstrakeyjne wyzszego rzedu, ktére nie wy-
magaja takiego materiatu jak konkretne przedmioty,
czy istnienia pola percepcyjnego. Rozumowanie dziecka
moze opieraé sie juz na opisach stownych, potrafi ono
odréznié¢ forme twierdzenia od jego treéci (za: Vasta,
Haith 1 Miller, 1995; Sternberg, 2001).

W badaniach nad odbiorem reklamy przez dzieci
stwierdzono, ze uwaga skupiana przez dziecko na
reklamie telewizyjnej jest skorelowana negatywnie
Z poziomem rozwoju poznawczego, tzn. im dziecko jest
mlodsze tym wiecej uwagi poswieca wszystkim rekla-
mom. I tak: 6-latki skupialy uwage na 50% reklam,
a 12-latki juz tylko na 33%. Mlodsze dzieci ogladajac
reklamy adresowane do doroslych czerpaly z nich
wiedze, natomiast im byly starsze, zaczynaty rozumieé
ich prawdziwy cel 1 przestawaly im ufaé¢. Nieufnoscé
réwniez jest skorelowana z wiekiem: dzieci 8-9-letnie
odrzucaty tylko niektore reklamy, podczas gdy 13-latki
demonstrowaly juz swoja catkowita nieufno$é. Badania
Watiez i Roland-Levy przeprowadzone w 1989 roku,
dotyczace rozumienia reklam telewizyjnych przez
dzieci, potwierdzity wnioski z wczeéniejszych badan
przeprowadzonych przez Blatta, Spencera i Warda
(1971). Autorzy ci uwazali, ze to, jak dziecko odbiera
reklame, jest zgodne ze stadiami rozwoju poznawczego,
opisanymi przez Piageta 1 Kohlberga. Badane dzieci
zdradzatly istotne réznice w percepcji reklamy telewi-
zyjnej: najmlodsza grupa wykazywata prawie catkowity
brak zrozumienia celu reklamy; 8-latki widziaty jej cel
w sprzedaniu produktu, najstarsze dzieci komento-
waly gléwnie techniki reklam (za: Bromboszcz, 1993,
s. 61-62).

Dotychczasowe badania wskazuja, ze istnieje zalez-
no$¢ miedzy poziomem rozwoju poznawczego a odbiorem
reklamy przez dzieci, jednak badania skupiaja sie przede
wszystkim na tym, jak reklama dziata na dzieci, nie od-
noszagc sie do teorii rozwojowych. Weryfikacja piagetow-
skiej teorii w odniesieniu do odbioru reklamy moglaby
dostarczy¢ bardziej precyzyjnej wiedzy na ten temat oraz
pokazaé nowe zastosowania klasycznej juz teorii, takze
w tworzeniu kampanii reklamowych uwzgledniajacych
segment najmlodszych konsumentow.

Emocje pojawiajace sie podczas odbioru reklamy.
Jak juz wspomniano, piagetowskie ujecie rozwoju po-
znawczego opisuje przede wszystkim rozwdj intelektu,
nie wyklucza jednak wystepowania zalezno$ci miedzy
emocjami a intelektem. Dlatego badajac percepcje re-
klam telewizyjnych przez dzieci, nie sposéb pominaé
wystepowania emocji podczas ich odbioru. Reklama
telewizyjna zestawiajac ze sobg rézne elementy tre-
$ciowe bazuje na emocjach, dzieki czemu ma wiekszy
wplyw na swoich odbiorcéw (Bromboszcz, 1993, s. 60).
Mozna tu méwié¢ zar6wno o odczuwaniu emocji jak
1 o ich ekspresji podczas ogladania reklam. Wyrazy
afektywne u dzieci wiernie odzwierciedlaja ich emocje,
ale w miare czasu nastepuje uczenie sie kontrolowa-
nia swojej ekspresji. Tak wiec to, co dzieci wyrazaja,
niekoniecznie odzwierciedla to, co czuja (Vasta, Haith
1 Miller, 1995, s. 451). Wraz z wiekiem czlowiek uczy
sie samokontroli emocji 1 duza role odgrywa tu $rodo-
wisko spoteczne. Dzieci mlodsze moga zachowywad sie
spontanicznie, ale w miare dorastania musza liczy¢
sle z pewnymi ograniczeniami w wyrazaniu swoich
emocji. Osoby doroste sa §wiadome, jak inni odbieraja,
ich ekspresywne zachowanie i jak moze to by¢ inter-
pretowane, dlatego doé¢ czesto jest tak, ze ,,co innego
czuja, a co innego wjawniaja” (Dolinski, 2000, s. 390).
Takze podczas odbioru reklam wraz z wiekiem ekspre-
sja emocji podlega coraz wiekszej kontroli, a wzrasta-
jacy krytycyzm powoduje, ze odczuwane 1 okazywane
emocje, zwlaszcza emocje pozytywne, sa coraz stabsze.

PROBLEM | HIPOTEZY

Piagetowska koncepcja rozwoju poznawczego podkre-
§la, ze wraz z rozwojem nastepuje lepsze rozumienie
zjawisk 1 otaczajacej rzeczywistosci przez dzieci. Rozu-
mienie to zawdzieczaja dzieci rozwojowi struktur umy-
stowych (schematéw). Struktury te moga by¢ réwniez
odpowiedzialne za rozumienie takiego zjawiska, jakim
jest reklama. Jednoczeénie badania nad odbiorem
reklamy przez dzieci wskazuja, ze wraz z rozwojem
zmniejsza sie spontanicznosé reagowania na reklamy
przez dzieci i spada zaufanie do reklam, zmniejszaja sie
czas 1 uwaga poswiecane ogladanym reklamom przez
dzieci. W badaniach nad odbiorem reklamy najczeSciej
zwraca sie uwage na dwa wymiary: poznawczy — rozu-
mienie reklamy przez dzieci, oraz emocjonalny — reak-
cje emocjonalne na ogladane reklamy.
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W obecnych badaniach, opierajac sie na zatozeniach
teorii Piageta oraz biorac pod uwage nieroztacznosé
proceséw emocjonalno-poznawczych, sformutowano
nastepujace pytanie ogdlne: Jaka zachodzi zalezno$éé
miedzy poziomem rozwoju intelektualnego a specyfika
odbioru reklam? Poziom rozwoju poznawczego zostat
zoperacjonalizowany w dwojaki sposéb: w rozumieniu
wezszym — jako poziom operacyjno$ci myslenia kon-
kretnego 1 w znaczeniu szerszym jako wiek dziecka (w
trzech grupach wiekowych 5—-7—-12 lat, zgodnie z pia-
getowska teorig rozwoju stadialnego). Przyjecie wieku
dziecka jako wskaznika poziomu rozwoju poznawczego
pozwala uchwyci¢ inne czynniki niz tylko te, ktére
okres§la poziom operacyjnoSci mys§lenia konkretnego.
Dlatego pytania szczegbtowe brzmia: (1) Jaka zachodzi
zalezno§¢é miedzy poziomem operacyjnosci my$lenia
konkretnego a rozumieniem reklam przez dzieci? (2)
Jakie zachodza réznice ze wzgledu na wiek w reakcjach
emocjonalnych na reklame?

Wedtug Piageta rozw6j poznawczy jest écisle sprze-
zony z wiekiem. W poszczegélnych etapach rozwoju
poznawczego zmienia sie poziom operacyjnos$ci mysle-
nia konkretnego. Rozumienie reklamy powinno zalezeé
bezposrednio od poziomu operacyjnosci myslenia kon-
kretnego. Zatem hipoteza 1 glosi, ze im wyzszy poziom
operacyjno$ci myélenia konkretnego, tym lepsze bedzie
rozumienie reklam telewizyjnych przez dzieci.

Im dziecko jest mtodsze, tym bardziej spontanicznie
reaguje na prezentowane reklamy telewizyjne, nato-
miast wraz z wiekiem okazywanie emocji staje sie coraz
bardziej powéciagliwe, pojawia sie ich coraz mniej 1 sq
bardziej negatywne. Wraz z rozwojem dziecka wzrasta
jego krytycyzm 1 powsciagliwo$é w wyrazaniu uczud.
Dlatego hipoteza 2 méwi, ze wystapia roznice ze wzgle-
du na wiek w reakcjach emocjonalnych: im starsze
dziecko, tym bardziej powsciagliwie bedzie wyrazato
swoje emocje podczas odbioru reklam, zar6wno w for-
mie samoopisowe] (odczuwane emocje) jak 1 w formie
ekspresji mimiczne;j.

MIERZONE ZMIENNE

Zmienna wyjasniajaca w badaniu jest poziom rozwoju
poznawczego, ktérego wskaznikami sa: (1) poziom
operacyjno$ci myélenia konkretnego oraz (2) wiek
dziecka: 5 Iub 7, lub 12 lat. Zmiennymi wyja$nianymi
sa: (1) rozumienie reklam telewizyjnych przez dzieci i
(2) reakcje emocjonalne wywotane przez reklamy, ktére
wyrazone s jako (a) samoopis odczuwanych emocji
i (b) ocena obserwowanych reakcji mimicznych.

METODA
CHARAKTERYSTYKA OSOB BADANYCH

Osobami badanymi byly dzieci. Ze wzgledu na cel
badan skupiono sie na 5-latkach (stadium mys$lenia

przedoperacyjnego), 7-latkach (stadium operacji kon-
kretnych) 1 12-latkach (stadium operacji formalnych),
zgodnie z teorig rozwoju stadialnego Piageta. Kazda
z trzech grup liczyla po dwadzieScioro dzieci (dziesieé¢
dziewczat 1 dziesieciu chlopcow), czyli lacznie zostato
zbadanych szeéédziesiat oséb. Dzieci biorace udzial w
badaniu pochodzity z Milanéwka koto Warszawy, gdzie
uczeszczaly do Integracyjnej Szkoty Podstawowej 1
jednego z tamtejszych przedszkoli panstwowych.

OPIS ZASTOSOWANYCH NARZEDZI BADAWCZYCH
ORAZ UZYTYCH MATERIALOW

Do badania poziomu operacyjnosci myslenia konkret-
nego zastosowano test Diagnoza Mozliwosci Inte-
lektualnych (DMI-2) autorstwa A. Matczak (2001a).
Narzedzie to stuzy do oceny mozliwoéci intelektualnych
okre§lanych na podstawie sprawnoéci wykonywania
operacji dodawania 1 mnozenia logicznego. Podstawy
teoretyczne DMI stanowi koncepcja rozwoju poznaw-
czego Piageta, a zwlaszcza pochodzace z niej pojecie
operacyjno$ci myslenia. Opierajac sie na piagetowskim
modelu operacji konkretnych, przyjeto zalozenie, ze
sprawno$¢ mys$lenia operacyjnego stanowi istotny
wskaznik mozliwosci intelektualnych (Matczak, 1994;
Matczak, 2001 a, 2001 b). Szerokie badania nad rzetel-
noscia i trafnoscia narzedzia wskazuja, ze wtasnoSci te
sa zadowalajace (Matczak, 2001 a, s. 28-29).

DMI-2 sktada sie z dwdch odrebnych testow: DMI-
-2M, ktoéry przeznaczony jest dla dzieci w wieku od 6
do 10 lat 1 DMI-2S dla dzieci od 9 do 13 lat. Kazdy z
nich opracowano w dwu wersjach: do badan grupowych
1 do badan indywidualnych. W niniejszych badaniach,
po konsultacji z Autorka! testu, zastosowano wersje
przeznaczong, dla mlodszych dzieci. Porownujac wy-
niki iloSciowe wszystkich badanych w jednej wersji
testu, chciano wykazacé réznice w ich poziomie rozwoju
umystowego. O wyborze wersji dla dzieci mtodszych
zadecydowal wiek najmlodszej grupy oséb badanych
— pieciolatkéw. Réwniez z tego powodu badania pro-
wadzone byly indywidualnie.

Wskaznikiem poziomu operacyjnosci myslenia kon-
kretnego jest wynik ogélny w tescie DMI-2M, ktory
mies$ci sie w przedziale od 0 do 228 punktow.

Prezentowane reklamy telewizyjne. Badanym pre-
zentowano sze$é reklam telewizyjnych, promujacych
nastepujace produkty: reklama 1: Cheerios — ptatki
$niadaniowe, reklama 2: Kinder Suprise — jajko nie-
spodzianka, reklama 3: Chupa-Chups — lizak, reklama
4: Coldrex Broncho — lekarstwo, reklama 5: Rexona —
dezodorant i reklama 6: Opel — samochdd. Ze wzgledu
na promowany produkt trzy pierwsze reklamy byly
adresowane do dzieci, kolejne — do dorostych. Odbiorca

! Podziekowania dla Pani profesor A. Matczak za udostepnienie
narzedzia jescze przed opublikowaniem._
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reklamy stanowil jedno z kryteriéw, jakimi kierowano
sie przy doborze reklam do badania. Zastosowane w
badaniu reklamy adresowane do dzieci byly proste w
odbiorze; fabuta byla przejrzysta, zazwyczaj panowat
ogélny stan zadowolenia 1 radoéci, reklamowany pro-
dukt byt wyeksponowany, aby tatwo mozna bylo go
zauwazy¢. Natomiast w wykorzystanych tu reklamach
skierowanych do dorostych fabuta byla ztozona, poja-
wialy sie odwotania do zjawisk ze éwiata dorostych,
stosowane byty metafory, a reklamowany produkt nie
zawsze byt tak wyraznie eksponowany jak w reklamach
dla dzieci. Dlatego mozna bylo oczekiwac, ze dzieci nie
zawsze beda potrafily zrozumieé treéé reklam, czesto nie
beda nawet w stanie powiedzieé, co jest reklamowanym
produktem. Godzina emisji to kolejne kryterium doboru
reklam do badan. Zostaty one wybrane sposréd reklam
emitowanych w pierwszym programie Telewizji Polskiej
przed takimi programami dla dzieci, jak ,,Dobranocka”
i ,,Domowe przedszkole” (przetom 1999 1 2000 roku).
7 materiatu nagrywanego przez okolo dwa miesiace,
starano sie wybraé reklamy na tyle zlozone poznawczo,
aby nie byly zbyt latwe do zapamietania i zrozumienia.
Wybor ten determinowaly miedzy innymi: dynamiczna
akcja reklam, rozbudowana fabuta, nagromadzenie
wielu szczegdtow trudnych do zapamietania, obecno§é
zdarzen nierealnych, dwuznacznoéé relacji przyczyna
— skutek. Selekcji reklam na podstawie powyzszych
kryteriéw dokonato 15 magistrantéw w ramach prac
na seminarium.

Przed prezentacja reklam z kazdym badanym
przeprowadzano rozmowe wstepna, ktorej celem bylo
uzyskanie ogélnych informacji na temat ogladania
telewizji (czy oglada, ile, co itp.) i ogladania reklam te-
lewizyjnych (czy lubi reklamy, jakie, czy prosi rodzicow
o kupno reklamowanego produktu, itp.).

Arkusz obserwacyjny mimiki twarzy. Narzedziem
mierzacym ewentualne wystepowanie emocji, jako
reakcji mimicznych na obejrzana reklame, byl Arkusz
obserwacyjny mimiki twarzy. Arkusz zostal opraco-
wany na podstawie pracy Darwina ,O wyrazie uczué
u czlowieka i zwierzat” (1988). Po doktadnych studiach
emocji, jakie wystepuja u czlowieka, i analizie towarzy-
szacych im wyrazéw mimicznych twarzy, wyodrebniono
pie¢ gtéwnych emocji, ktére prawdopodobnie moga
pojawié sie podczas ogladania reklam przez dzieci.
Emocje, na ktérych sie skupiono, to: radosé (szczescie),
koncentracja (skupienie, uwaga), zainteresowanie,
nieuwaga oraz obojetno$é. Podczas prezentacji reklam
telewizyjnych obserwowano mimike twarzy badanego
dziecka, a nastepnie, na przygotowanym samodziel-
nie arkuszu, notowano zauwazone wyrazy mimiczne.
Arkusz obserwacyjny mimiki twarzy przeliczano zero-
-jedynkowo, gdzie zero oznaczalo, ze dana emocja nie
wystapila u badanego dziecka, a jeden — dana emocja
wystapita. Uzyskano w ten spos6b pie¢ wskaznikéw
wystapienia lub niewystapienia emocji: radosci, kon-
centracji, zainteresowania, nieuwagi 1 obojetnosci.

Moje emocje (The Self-Assessment Manikin). Drugim
narzedziem badajacym emocje po obejrzeniu reklam,
ale w formie samoopisu odczuwanych emocji, byt The
Self-Assessment Manikin (SAM), ktéry opiera sie na
teorii PAD (Pleasure, Arousal, Dominance — przyjem-
noéé, pobudzenie, dominacja) Mehrabiana i Russella.
Narzedzie reprezentuje graficznie trzy wymiary PAD:
sa to schematyczne postacie ludzkie wyrazajace po-
szczegblne emocje — przedstawione w pieciostopnio-
wym ciagu, od niskiego do wysokiego nasilenia (np.
przyjemno$¢ — od smutnej do uSmiechnietej postaci).
Korelacja miedzy wynikami uzyskanymi metoda SAM
a tradycyjng metoda PAD byla bardzo wysoka zaréwno
dla wymiaru pobudzenia (.94), jak i1 dla przyjemnosci
(.94), natomiast zadowalajaca dla dominacji (.66)
(Morris, 1995, s. 65). Do potrzeb niniejszych badan zmo-
dyfikowano nieco metode SAM. Wykorzystano tylko
dwa wymiary, przyjemnoéc¢ (czy reklama podobata sie)
1dominacje (czy reklama dziatala z duza sila), oraz sto-
sowano pomocnicze pytania i wyja$nienie. Modyfikacja
ta byla konieczna ze wzgledu na najmtodsza grupe oséb
badanych — pieciolatkéw. Stosowano dwa wskazniki:
przyjemnoéci 1 dominacji, wyrazone na skali od 1 do 5.

Kwestionariusz do badania percepcji reklam. Ostat-
nim narzedziem byl skonstruowany do obecnych badan
Kwestionariusz do badania percepcji reklam. Przezna-
czony jest do oceny rozumienia przekazu reklamowego.
Kwestionariusz powstal na podstawie teorii Piageta
1 odwotuje sie do funkcji poznawczych zwiazanych
z trzema okresami rozwoju poznawczego: stadium
mysélenia przedoperacyjnego, stadium operacji kon-
kretnych oraz stadium operacji formalnych. Do kazde;j
z wybranych uprzednio reklam zostaly ulozone pytania
majace na celu okresli¢, co badany zrozumiat z prezen-
towanego materialu. Liczba pytan do poszczegélnych
reklam jest r6zna 1 waha sie od 6 do 9, a ich trudnoéé
z kazdym pytaniem roénie. Wszystkie pytania daja
sie podzielié na trzy grupy. Pierwsza grupa to pyta-
nia tatwe, z ktérymi dzieci znajdujace sie w stadium
myslenia przedoperacyjnego powinny sobie bez trudu
poradzié¢ (np. Kto wystepowal w reklamie?). Druga
grupa to pytania trudne: zeby poprawnie na nie odpo-
wiedzialo, dziecko powinno znajdowac sie w stadium
operacji konkretnych (np. Co chroni pania z reklamy?).
Ostatnia grupa to pytania bardzo trudne, wymagaja-
ce teoretycznie znajdowania sie w stadium operacji
formalnych (np. Co by bylo, gdyby pani nie uzywata
dezodorantu Rexona?)%. Odpowiedzi na pytania wyni-
katy explicite z treéci reklamy; jedynie odpowiedzi na
pytania typu ,.co by byto, gdyby...” wynikaty z reklamy
implicite. Zawsze z danej reklamy wynikata mozliwo§é
udzielenia odpowiedzi na pytanie — stanowilo to kry-

2 Wszystkie pytania wraz z punktacja oraz scenopisy reklam
zawarte sg w pracy M. Bilewicz (2001).
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terium prawdziwosci-fatszywosci odpowiedzi na posta-
wione pytania. Jak juz wspomniano opisujac kryteria
doboru reklam, wybrane filmy réznity sie rodzajem
produktu, grupa odbiorcéw i1 poziomem trudnosci.
Doboru reklam o réznym stopniu trudno$ci dokonano
w ramach prac na seminarium magisterskim. Przy
uktadaniu pytan do kwestionariusza, uwzgledniwszy
reklamy adresowane do dzieci 1 do dorostych, kiero-
wano sie poziomem trudnosci przekazu. Ostateczne
zestawy pytan zostaly wylonione na podstawie badan
pilotazowych. Zbadano dwanascioro dzieci w wieku 5,
7112 lat1wyeliminowano pytania, ktore byly za tatwe
lub zdecydowanie za trudne dla wszystkich dzieci.
Trudnoéé pytan stanowita o punktacji odpowiedzi:
za odpowiedz na pytanie latwe mozna bylo otrzymacé
1 punkt, na pytanie trudne — od 1 do 3 punktéw, na
pytanie bardzo trudne —od 1 do 4 punktéw; brak odpo-
wiedzi oznaczal 0 punktéw. W rezultacie za odpowiedzi
na pytania do reklamy 1 (Cheerios) mozna bylo uzy-
skaé¢ maksymalnie 9 punktéw, do reklamy 2 (Kinder
Surprise) — 26 punktéw, do reklamy 3 (Chupa-Chups)
— 16 punktéw, do reklamy 4 (Coldrex Broncho) — 17
punktéw, do reklamy 5 (Rexona) — 29 punktéw, do

Tabela 1

reklamy 6 (Opel) — 27 punktéw. Odpowiednia liczba
punktéw stanowita wskaznik rozumienia dla kazdej
z szeSciu prezentowanych reklam.

PRZEBIEG BADAN

Badania byly prowadzane w dwdch miejscach: w
przedszkolu i w szkole podstawowej w Milanéwku, w
miesigcach lutym i marcu 2001 roku. Badanie miato
charakter indywidualny, osoba badana przebywata
w pomieszczeniu jedynie z osoba badajaca. Badanie,
ze wzgledu na wiek os6b badanych (ich wytrzymaltosé),
byto roztozone na dwa spotkania. Na pierwszym, po
nawigzaniu kontaktu z osoba badana, przeprowadza-
ny byl test DMI-2M 1 rozmowa dotyczaca ogladania
telewizji 1 emitowanych w niej reklam, na drugim
prezentowane byly reklamy. W tym czasie osoba ba-
dajaca wypetniata na podstawie wlasnych obserwacji
Arkusz do mimiki twarzy. Nastepnie badane dziecko
wypelnialo SAM i na konicu odpowiadalo na pytania z
Kwestionariusza do badania percepcji reklamy. Wszel-
kie instrukcje byly przekazywane badanym ustnie 1 w
oryginalnym brzmieniu.

R6znice w poziomie operacyjnosci myslenia konkretnego ze wzgledu na wiek dzieci

Wiek osob badanych

5-latki (N = 20) 7-latki (N = 20) 12-latki (N = 20) F(2.57)
M SD M SD M SD
DMI 131.60 14.79 149.45 27.14 199.95 10.93 70.12**

**p<.001; M — érednia arytmetyczna; SD — odchylenie standardowe; F' — warto§¢ testu F'

Tabela 2
Korelacje wskaznikéw poziomu operacyjnoSci myslenia konkret-
nego z miarami rozumienia reklamy (N=60)

Poziom operacyjnosci myslenia konkretnego

a rozumienie reklamy r-Pearsona
Reklama 1 (Cheerios) .34
Reklama 2 (Kinder-Suprise) 48**
Reklama 3 (Chupa-Chups) RN e
Reklama 4 (Coldrex Broncho) 50***
Reklama 5 (Rexona) 56***
Reklama 6 (Opel) B0***

** p<.01; *** p<.001

WYNIKI

Dla potwierdzenia faktu, ze operacyjno§é¢ mysélenia
konkretnego wzrasta wraz z wiekiem, poréwnano wy-
niki testu DMI-2M mierzacego poziom operacyjnosci
mysélenia konkretnego w trzech grupach wiekowych
5-7—-12-latkéw: przeprowadzono analize wariancji
ANOVA 1 zastosowano poréwnania post hoc metoda
Tukeya, by stwierdzi¢, jaka jest istotno$¢ réznic miedzy
$rednimi (Tabela 1).

Poréwnania miedzy érednimi wynikéw DMI w
trzech grupach wiekowych (metoda Tuckeya) poka-
zaly, ze réznica miedzy 5- a 7-latkami jest istotna na
poziomie p<.01; miedzy 7- a 12-latkami oraz miedzy
5- a 12-latkami na poziomie p<.001.

W celu sprawdzenia hipotezy 1, méwiacej, ze im
wWyzszy poziom operacyjnos$ci myslenia konkretnego,
tym lepsze rozumienie reklam telewizyjnych przez
dzieci, obliczono wspoétczynniki korelacji Pearsona
miedzy wynikami w tescie DMI-2M a wynikami w
Kwestionariuszu do percepcji reklam (Tabela 2).
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Jak wynika z Tabeli 2, zachodza statystycznie istot-
ne zwigzki miedzy poziomem operacyjnos$ci myslenia
konkretnego a rozumieniem reklamy, dla wszystkich
szeéciu prezentowanych reklam, co potwierdza hipo-
teze 1.

Weryfikacji hipotezy 2, méwiacej, ze wystapig roz-
nice ze wzgledu na wiek w reakcjach emocjonalnych:
im starsze dziecko, tym bardziej powsSciagliwie bedzie
wyrazato swoje emocje podczas odbioru reklam, doko-
nano (a) przeprowadzajac analize wariancji ANOVA
1 stosujac poréwnania miedzy Srednimi metoda Tukeya
by sprawdzi¢, jakie zachodza réznice miedzy trzema
badanymi grupami dzieci, 5—7—12-latkéw, co do emocji
odczuwanych podczas odbioru reklamy (Moje emocje)
oraz (b) obliczajac warto§ci nieparametrycznego testu
chi-kwadrat, by wykazaé réznice w czesto$ci wystepo-
wania mimicznej ekspresji emocji (rado$é, koncentra-
cja, zainteresowanie, nieuwaga, obojetnosé) u dzieci
w trzech grupach wiekowych.

Zastosowane w niniejszych badaniach narzedzie
Moje emocje (SAM) sktadato sie z dwodch skal (przy-
jemno$¢ 1 dominacja). Skale te korelowaty ze soba wy-

Tabela 3

dzieci. Prawidlowo$é ta wystapita przy wszystkich
sze$ciu reklamach. Szczegélnie wyraznie zaznaczyly
sie réznice miedzy grupami 5- 1 12-latkow.

Réznice w wystepowaniu mimicznej ekspresji emocji
(radoé¢, koncentracja, zainteresowanie, nieuwaga, obo-
jetnoé¢) miedzy dzie¢mi w trzech grupach wiekowych,
5,7, 12 1at, dla szeSciu prezentowanych reklam, podane
sa w Tabelach 4-9.

Jak wynika z Tabeli 4, zachodza istotne réznice co
do wystepowania mimicznej ekspresji emocji miedzy
dzie¢mi réznigcymi sie wiekiem 5-7—12 lat podczas
odbioru reklamy 1 (Cheerios). U mlodszych dzieci
czeéciej niz u dzieci starszych obserwowano emocje:
rado$é, koncentracja, zainteresowanie. Natomiast
u starszych czeéciej pojawiala sie obojetnoéé. Jedynie
w przypadku emocji nieuwaga réznice byly nieistotne
statystycznie, gdyz emocja ta prawie nie wystepowala.

Wyniki zawarte w Tabeli 5 wskazuja, ze w przypad-
ku reklamy 2 (Kinder Suprise) mtodsze dzieci czesciej
ujawnialy: rados$é, koncentracje, zainteresowanie 1
rzadzie] obojetnosé niz dzieci starsze. W przypadku
emocji nieuwaga réznice nie wystapily.

Réznice w intensywnosci odczuwanych emocji podczas odbioru reklamy ze wzgledu na wiek dzieci

Wiek os6b badanych

Poréwnania metodg Tukeya
F(2,57)

SAM 5-latki (N = 20) 7-latki (N = 20) 12-latki (N = 20) 5a7lat 7a12lat 5a12lat
M SD M SD M SD
Reklama 1 9.70 92 8.05 2.52 5.20 1.73 25.40%** *
Reklama 2 9.65 81 8.65 1.66 4.75 2.07 52.04*+ n.i.
Reklama 3 9.10 1.97 8.20 2.24 5.90 2.27 11.64%+ n.i. w
Reklama 4 7.90 2.67 5.30 2.51 4.30 2.20 1119 " n.i.
Reklama 5 7.10 3.48 5.45 2.62 4.75 2.15 3.70* n.i. n.i. .
Reklama 6 7.35 3.23 5.20 2.57 4.30 2.00 7.00** e n.i. e

*p<.05; ** p<.01; ***p<.001

soko (reklama 1 r=.855; reklama 2 r=.881; reklama 3
r=.756; reklama 4 r=.792; reklama 5 r=.843; reklama 6
r=.788; we wszystkich przypadkach p<.001), dlatego za
wskaznik odczuwanych emocji przyjeto sume wynikéw
tych dwoch skal.

Wyniki analizy wariancji ANOVA oraz poréwnan
metoda Tukeya miedzy §rednimi wynikow SAM
(odczuwane emocje) w trzech grupach wiekowych sa
zawarte w Tabeli 3.

Na podstawie danych w Tabeli 3 mozna powiedzieé,
ze zgodnie z postawiona hipoteza 2, wraz z wiekiem
roénie powscigagliwo$¢ w ujawnianiu emocji pojawia-
jacych sie podczas odbioru reklam. Ujawnianie od-
czuwanych emocji malalo wraz z wiekiem badanych

Podczas prezentacji reklamy 3 (Chupa-Chups)
u mlodszych dzieci czeéciej obserwowano koncentracje
1 zainteresowanie, rzadziej natomiast obojetnoéé niz
u dzieci starszych. Réznice nie pojawily sie w przypad-
ku emocji rado$é, a emocja nieuwaga nie wystapita
u zadnej z 0s6b badanych (Tabela 6).

W przypadku reklamy 4 (Coldrex Broncho), u dzieci
mlodszych czeéciej pojawiaty sie koncentracja i zain-
teresowanie a u starszych obojetno$é. W przypadku
emocji rado§é 1 nieuwaga nie wystapily statystycznie
istotne réznice (Tabela 7).

Jak wynika z Tabeli 8, podczas ogladania reklamy
5 (Rexona) u mlodszych dzieci czeSciej pojawialy sie
koncentracja 1 zainteresowanie, a u starszych czeSciej
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Tabela 4

Réznice w wystepowaniu reakcji mimicznych miedzy grupami 5—7—12-latkow — wartosci

testu chi-kwadrat dla reklamy 1

Emocja Wiek E (0] df c?

5 20 15

Rados¢ 7 20 1 2 12.40%*
12 20 4
5 20 19

Koncentracja 7 20 20 2 26.12***
12 20 8
5 20 20

Zainteresowanie 7 20 17 2 49.21**
12 20 0
5 20 0

Nieuwaga 7 20 0 2 2.03
12 20 1
5 20 0

Obojetnos¢ 7 20 0 2 26.93***
12 20 1

Tabela 5

Roznice w wystepowaniu reakcji mimicznych miedzy grupami 5—7—12-latkéw — warto$ci

testu chi-kwadrat dla reklamy 2

Emocja Wiek E O df c?

5 20 16

Rados¢ 7 20 15 2 28.25***
12 20 1
5 20 19

Koncentracja 7 20 20 2 35.96***
12 20 5
5 20 20

Zainteresowanie 7 20 18 2 47.91**
12 20 1
5 20 0

Nieuwaga 7 20 0 2 2.03
12 20 1
5 20 0

Obojetnos¢ 7 20 0 2 40.00%**
12 20 15

** p<.01; *** p<.001

E — liczebno$¢ oczekiwana (teoretyczna)
O — liczebno§é zaobserwowana;

df — stopnie swobody;

c? — warto$¢ testu chi-kwadrat

** p<.01; *** p<.001

E — liczebno$c¢ oczekiwana (teoretyczna)
O — liczebnoéé zaobserwowana;

df — stopnie swobody;

c? — wartoé¢ testu chi-kwadrat
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Tabela 6
Roéznice w wystepowaniu reakcji mimicznych miedzy grupami 5—7—12-latkow — wartosci
testu chi-kwadrat dla reklamy 3

Emocja Wiek E (0] df c?
5 20 9
Rados¢ 7 20 6 2 1.31
12 20 6
5 20 20
Koncentracja 7 20 20 2 24.07***
12 20 10
5 20 20
Zainteresowanie 7 20 18 2 17.50***
12 20 10
5 20 0
Nieuwaga 7 20 0 2 -
12 20 0
5 20 0 # p< 01; ¥+% p< 001
E — liczebno$¢ oczekiwana (teoretyczna)
Obojetnosé 7 20 0 2 15.84*** O — liczebno$é zaobserwowana;
df — stopnie swobody;
12 20 7 c? — warto$¢ testu chi-kwadrat

Tabela 7
Roéznice w wystepowaniu reakcji mimicznych miedzy grupami 5—7—12-latkéw — warto$ci
testu chi-kwadrat dla reklamy 4

Emocja Wiek E O df c?
5 20 0
Rados¢ 7 20 2 2 3.05
12 20 3
5 20 20
Koncentracja 7 20 19 2 39.56***
12 20 4
5 20 17
Zainteresowanie 7 20 1 2 26.16***
12 20 0
5 20 0
Nieuwaga 7 20 1 2 2.03
12 20 0
5 20 0 ** p<.01; *¥** p<.001
E — liczebno$c¢ oczekiwana (teoretyczna)
Obojetnos¢ 7 20 0 2 40.00*** O — liczebno§¢ zaobserwowana;
df — stopnie swobody;
12 20 15 c* — warto$¢ testu chi-kwadrat
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Tabela 8
Réznice w wystepowaniu reakcji mimicznych miedzy grupami 5—7—12-latkow — wartosci
testu chi-kwadrat dla reklamy 5

Emocja Wiek E O df c?

5 20 2

Rados¢ 7 20 0 2 4.13
12 20 0
5 20 19

Koncentracja 7 20 16 2 31.14***
12 20 3
5 20 14

Zainteresowanie 7 20 9 2 21.29**
12 20 0
5 20 2

Nieuwaga 7 20 4 2 4.44
12 20 0
5 20 1

Obojetnos¢ 7 20 0 2 47.29***
12 20 18

Tabela 9

Roznice w wystepowaniu reakcji mimicznych miedzy grupami 5—7—12-latkéw — warto$ci
testu chi-kwadrat dla reklamy 6

Emocja Wiek E O df c?

5 20 1

Rados¢ 7 20 1 2 1.03
12 20 0
5 20 18

Koncentracja 7 20 17 2 30.28***
12 20 3
5 20 15

Zainteresowanie 7 20 7 2 24.25***
12 20 0
5 20 1

Nieuwaga 7 20 3 2 1.74
12 20 1
5 20 0

Obojetnos¢ 7 20 0 2 43.63***
12 20 16

** p<.01; *** p<.001

E — liczebno$¢ oczekiwana (teoretyczna)

O — liczebno§é zaobserwowana;
df — stopnie swobody;
c? — warto$¢ testu chi-kwadrat

** p<.01; *** p<.001

E — liczebno$c¢ oczekiwana (teoretyczna)

O — liczebnoéé zaobserwowana;
df — stopnie swobody;
c? — wartoé¢ testu chi-kwadrat
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wystepowata obojetnosé. W przypadku emocji rado§é i
nieuwaga roéznice nie byly istotne statystycznie.

Podczas odbioru reklamy 6 (Opel) u mlodszych dzieci
czescie] mozna bylo zaobserwowaé koncentracje 1 za-
interesowanie, a u starszych obojetnosé. W przypadku
emocji rado$¢ 1 nieuwaga réznice nie byly istotne sta-
tystycznie (Tabela 9).

Podsumowujac wyniki tych analiz mozna powie-
dzie¢, ze takie emocje jak koncentracja i zaintereso-
wanie byly obserwowane czeécie] w wyrazie mimicz-
nym dzieci mtodszych niz starszych. Rado$é takze
pojawiata sie czeéciej u dzieci mtodszych, ale tylko
podczas ogladania reklam skierowanych do dzieci
(Cheerios, Kinder Surprise, Chupa-Chups). Natomiast
obojetnos¢ wystapila tylko w najstarszej grupie bada-
nych dzieci. Nieuwaga natomiast byta bardzo rzadko
obserwowana wsrod badanych dzieci. Potwierdza to
hipoteze méwiaca, ze im dziecko starsze, tym bardziej
powsciagliwie wyraza swoje emocje, w tym wypadku
za pomoca ekspresji mimicznej twarzy. Dzieci mlodsze
sq bardziej spontaniczne w wyrazaniu swoich uczugd,
nie obawiaja sie wyrazaé¢ swoich emocji 1 wktadaja
w nie wiele ekspresji. Natomiast im dziecko starsze,
tym bardziej jest powSciagliwe, stara sie kontrolowac
swoje emocje 1 panowac nad ich wyrazaniem. Rbznica
ta jest najbardziej widoczna przy poréwnaniu grupy
pieciolatkéw z grupa dwunastolatkéw.

Mozna zatem powiedzieé, ze dzieciom starszym za-
réwno mniej sie podobaly reklamy, jak i1 przejawialy
one mniej spontaniczne reakcje mimiczne (wyrazajace
emocje pozytywne) na prezentowane w badaniu rekla-
my, w poréwnaniu z grupg dzieci mtodszych. Wyniki na
skali SAM (ujawnianie odczuwanych emocji) sugeruja,
ze prezentowane reklamy mniej sie podobaty 12-latkom
niz dzieciom siedmio- 1 piecioletnim. Natomiast ana-
lizy wyrazu mimicznego wskazuja, ze wraz z wiekiem
wzrastata powSciagliwo$é w ekspresji emocji na pre-
zentowane reklamy. Obie prawidlowosci ujawnity sie
zaréwno w reakcji na reklamy adresowane do dzieci
jak 1 do dorostych.

WNIOSKI OGOLNE | DYSKUSJA

Celem niniejszych badan byta proba ustalenia zwiazku
miedzy poziomem rozwoju poznawczego a odbiorem
reklam telewizyjnych przez dzieci. Stwierdzono, ze
taka zalezno$é zachodzi. Dziecko znajdujace sie na
WYZSZym poziomie rozwoju poznawczego lepiej rozumie
treéci reklamowe, jest w stosunku do nich bardziej kry-
tyczne 1 bardziej powsciagliwie wyraza emocje podczas
odbioru reklam. Towarzyszacy wzrostowi rozumienia
i krytycyzmu w odbiorze reklam wzrost powéciagliwosci
W wyrazaniu emocji moze wynikaé¢ (1) z rozwojowej
1 uwarunkowanej spotecznie wtasciwosci kontroli
ekspresji emocji (Dolinski, 2000, s. 390), (2) ze wsp6l-
dzialania intelektu i emocji (Greenspan i Benderly,

2000). Podobne rezultaty uzyskano we wczesniejszych
badaniach przeprowadzonych przez Blatta, Spencera i
Warda (1972), czy Strasburgera (2001).

Potwierdzenie znalazta hipoteza méwiaca, ze im
wyzszy poziom operacyjnosci myslenia konkretnego,
tym lepsze rozumienie reklam telewizyjnych przez
dzieci. Treéé reklam, ich fabula i sens przekazu rekla-
mowego staja sie stopniowo zrozumiale dla dzieci, wraz
z rozwojem logicznego rozumowania, wraz z nabywa-
niem umiejetnoéci rozwiazywania probleméw. Levin,
Petros, Petrella (1982), Kossowski (1994, 1999), czy Zbi-
kowska (1998) potwierdzili w swoich pracach miedzy
innymi, ze dzieci w wieku przedszkolnym nie rozumieja,
prawdziwych przestanek reklam, zazwyczaj traktuja je
jako dobra rozrywke, z ktorej dodatkowo mogg czerpaé
niezbedna wiedze. Czesto matle dzieci nie umieja nawet
odréznié¢ reklam od pozostatych programéw telewizyj-
nych, jednak wraz z wiekiem umiejetno§¢ ta rosnie.

Hipoteza méwiaca, ze im starsze dziecko, tym bar-
dziej powsciagliwie bedzie wyrazato swoje emocje, takze
zostala potwierdzona. Dzieci piecioletnie bardzo spon-
tanicznie 1 entuzjastycznie reagowaly na prezentowane
reklamy. Wyrazaly intensywne 1 pozytywne emocje
zar6wno w samoocenie odczuwanych emocji jak i w
ekspresji mimicznej. Im dzieci byly starsze, tym mniej
podobaly im sie prezentowane reklamy. Ich przewaz-
nie sceptyczne nastawienie do reklam powodowato, iz
mniej uwagi poSwiecaly podczas ich ogladania. Réznice
w takiej postawie byly bardzo widoczne przy poréwna-
niu pieciolatkow i siedmiolatkow z dwunastolatkami.
Wraz z wiekiem mimiczna ekspresja emocji stawata
sie coraz bardziej pows$ciagliwa, pojawiato sie coraz
mniej symptomow 1 mialy coraz bardziej negatywne
zabarwienie. U pieciolatkéw mimika twarzy byta bar-
dzo widoczna. U siedmiolatkéw spontaniczny uémiech,
szeroko otwarte oczy i usta czy podniesione czolo uste-
powalo ogblnej uwadze 1 zainteresowaniu. Natomiast
u dzieci w wieku dwunastu lat, mimika pojawiata sie
juz bardzo sporadycznie. Przewaznie okazywaly one
brak zainteresowania, znudzenie i obojetno$¢. Fakt ten
moze by¢ zwigzany z tym, ze dzieci starsze rozumieja,
juz, czym jest reklama, jakie sa jej prawdziwe intencje,
1podchodza do niej bardziej sceptycznie. Potwierdza sie
tu tez teoria samokontroli 1 samoregulacji emocji (Do-
linski, 2000). Im dziecko jest mtodsze, tym ma wieksze
przyzwolenie na spontaniczno$¢ w wyrazaniu swoich
emocji. Wraz z wiekiem uczy sie pewnej samokontroli,
zdaje sobie sprawe z tego, jak inni ludzie moga odbie-
rac jego emocjonalne zachowanie, 1 jakie moga by¢ w
zwiazku z tym konsekwencje.

W obecnych badaniach dzieci 12-letnie wyrazaty
mniej pozytywnych reakcji mimicznych 1 prezento-
wane reklamy mniej im sie podobaly, w poréwnaniu
do dzieci 5- 1 7-letnich. Nie oznacza to jednak, ze nie
ma reklam, ktére podobaja sie 12-latkom, skoro sa
takie, ktére podobaja sie dorostym. Byé moze podjecie
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badan, w ktorych przyjeto by inne niz tu zastosowane
kryteria doboru reklam, pozwolitloby odpowiedzieé¢ na
pytanie, jakie reklamy wywotuja pozytywne emocje w
tej grupie wiekowej.

Nie tylko sama reklama zawierajaca skladniki
emocjonalno-poznawcze, lecz takze produkt, blizszy
lub dalszy dzieciom, moze wywolywaé r6zne emocje
(np. lizak 1 samochéd). Ze wzgledu na pozycjonowanie
ten sam produkt, np. jajko-niespodzianka, moze budzié
inne emocje u 5-latkéw niz u 12-latkow. Prawidlowos§é
ta wydaje sie warta dalsze] weryfikacji, choéby ze
wzgledu na perspektywy aplikacyjne.

Dzieci sa specyficznym segmentem konsumentéw:
w sferze behawioralnej przejawiaja najwieksza chyba
chet¢ dokonywania zakupéw sposrod wszystkich poten-
cjalnych klientéw. Stosujq tez ,dziecieca perswazje”
wobec dorostych namawiajac ich do kupna. Reklama
moze spotegowac ten efekt u matych odbiorcéw wyko-
rzystujac ich tatwowiernoéé, podatnoéé na perswazje
i niski krytycyzm. Niesie to niebezpieczenstwo roz-
budzania potrzeb konsumenckich w grupie, ktéra nie
moze podejmowaé decyzji o kupowaniu. Naklada tez
odpowiedzialnoéé na twércow kampanii reklamowych
oraz rodzicéw, by te potrzeby prawidtowo ksztattowaty
sie u dzieci. Z drugiej strony, rosnacy wraz z wiekiem
sceptycyzm 1 krytycyzm wobec reklam stawia przed
twércami trudne zadanie tworzenia takich form prze-
kazu, dzieki ktéorym przyszli klienci bedg uczyli sie
dokonywania wyboréw. Wydaje sie tez, ze pojawiajace
sie wraz z wiekiem pow§cigganie emocji podczas od-
bioru reklamy 1 rosnacy sceptycyzm nie ida w parze
7 coraz mniejszym zainteresowaniem reklamowanymi
produktami. Wymagaloby dalszych badan, jak pierw-
sze w Polsce pokolenie wyrastajace w S§wiecie reklamy
dokonuje wyboréw konsumenckich, bo przeciez nie
sama reklama tu dziala.
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