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Oprzec sie reklamie

WIEDZA W PIGULCE

Dla nauczyciela

Przekazy medialne zawsze odwotujg sie do pewnych wartosci. Czesto s one wykorzysty-
wane, aby osiagnac zamierzone cele, jak np. pozyskanie klientow czy przyciggniecie widzow.

W wiekszosci reklam zawarte w nich wartosci sg tatwe do wskazania. Twércom ich za-
lezy na stworzeniu wrazenia, ze kupujac dany produkt, zyskujemy mitos¢, powazanie czy
szczescie rodzinne. Powigzanie danego produktu z pewnymi pozytywnymi ideami sprawia,
ze w momencie wyboru konsumenckiego klient preferuje ten wtasnie, a nie inne, bardzo
podobne.

W zaleznosci od grupy odbiorcow, do ktorych sa kierowane, reklamy odwotuja sie do
roznych wartosci.

Mtodziez szkolna jest grupa szczegolnie wrazliwg na przekazy reklamowe. Nastolatki
czesto nie wyksztatcity jeszcze postawy krytycyzmu wobec nich; nierzadko nie potrafig sie
zdystansowac do roztaczanych w nich wizji powodzenia towarzyskiego czy przezycia wspa-
niatej przygody. Dlatego zwtaszcza w tym wieku warto wskazywac na niebezpieczenstwa
ulegania magii reklam.

Jak ujawnic wartosci ukryte w reklamie?

1. Zbadaj forme przekazu. Jak wyglada? Jakie kolory, czcionki, ujecia, tto dzwiekowe
zostaty zastosowane? Czy spot filmowany jest dynamicznie, czy oparty na spokoj-
nych ujeciach? Jaki nastroj (np. powagi czy zabawy) wywotuje zestawienie wyko-
rzystanych elementow?

2. Zbadaj trest przekazu. Do jakich stereotypow sie odwotuje? Jak przedstawione sg
osoby i zdarzenia? Czy mozliwe jest wskazanie uzycia konwencji jakis innych typow
przekazow (np. kreskowki czy dokumentu)?

3. Okresl, w jaki sposob budowana jest wiarygodnosc przekazu. Czy zastosowano kon-
wencje wywiadu ze specjalistg (np. kosmetyczka, dentystg itp.J? A moze dodano wy-
powiedzi zadowolonych konsumentéw?

4. Sprawdz, jakie oceny poszczegélnych elementéw przekazu sg zasugerowane. Jak
inaczej mozna by przedstawic te sama historie? Jakie zastosowano okreslenia oce-
niajace (np. przymiotniki takie jak ,swietny’, , profesjonalny”)?

5. Zbierz swoje obserwacje. Jakie wartosci tacza sie z poszczegdinymi elementami prze-
kazu? Ktore wartosci przedstawione sg jako najwazniejsze? Do jakiego odbiorcy prze-
mowitby ten materiat?

Dla ucznia

Reklama stuzy przekonaniu cie do kupienia produktu. W tym celu odwotuje sie do roznych
rzeczy, ktore dobrze ci sie kojarza albo ktére chcesz zdobyé. Np. reklamy stodyczy przed-
stawiajg grupy radosnie bawiacych sie dzieci. Ogladajac je, mozna pomysleé: ,Fajnie bytoby
miec taka grupe przyjaciot! Ale wesoto!”. Reklama zdaje sie obiecywac, ze przedstawiona
wizja stanie sie rzeczywistoscia, jesli tylko kupisz produkt.

Rzeczy, ktore wydaja sie nam dobre lub atrakcyjne, nazywamy wartosciami. To np. szcze-
scie, radosé, posiadanie wielu kolegow, bycie zdrowym.
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Jesli odkryjesz, na jakie wartosci powotuje sie reklama, nie dasz sie juz nabrac. Przeciez
przez to, ze zjesz dany batonik, nie zmieni sie twoje zycie!
Jak zdemaskowac reklame?

1. Przyjrzyj sie, jak wyglada. Jakie s kolory, ujecia, tho dzwiekowe? Jaki nastroj (np. po-
wagi czy zabawy) wywotuje catosc?

2. 0 czym opowiada przedstawiona historyjka? Jacy s bohaterowie, ktorzy korzystaja
z reklamowanego produktu?

3. Kto przedstawia ci produkt i dlaczego wydaje sie godny zaufania? (Np. lekarz mowiacy
o skutecznosci leku — poniewaz zna sie na lekach; nastolatek mowiacy o napoju —
poniewaz jest taki jak ty albo dlatego, ze chcesz byc taki jak on.)

4. Za pomoca jakich okreslen przedstawiany jest produkt? (Np. Swietny, najskuteczniej-
szy, innowacyjny.)

5. Zbierz swoje przemyslenia. Ktore wartosci sg najwazniejsze w przekazie? Do jakiego
odbiorcy przemowitby ten materiat?

POMYSt NA LEKCJE,

Reklamy atakujg nas ze wszystkich stron. Czasem trudno bez zastanowienia powiedziet,
dlaczego jedne reklamy s3 dla nas przekonujace, a inne nie. Rzadko zastanawiamy sie, do
jakich, bliskich nam wartosci odwotuja sie tworcy reklam. Lekcja pomaga przeanalizowac
odwotania do wartosci w reklamach.

Cele operacyjne
Uczestniczki i uczestnicy:

- wiedza, ze przekazy medialne odwotuja sie do roznych wartosci;

- rozumiejg, ze nie wszystkie informacje zawarte w reklamach, artykutach sponsoro-
wanych i innych przekazach s3 prawdziwe;

« potrafig przeanalizowa¢ przekaz medialny i szukac intencji nadawcy.

Przebieg zajec

Czas: Smin
Forma: dyskusja

Zapytaj uczestniczki i uczestnikow, jaka jest ich ulubiona reklama telewizyjna lub pra-
sowa (ew. bilbord). Zapytaj, co zrobili tworcy reklamy, zeby jak najlepiej sprzedac produkt?
Zapytaj, czy wiedza, ze reklama odwotuje sie do tego, co cztowiekowi bliskie i co dla niego
wazne np. dla mamy najwazniejsze jest zdrowie dziecka, dla mtodych ludzi czesto wyspor-
towana fadna sylwetka itd. Powiedz, ze s3 to wtasnie odwotania do wartosci w reklamie.
Upewnij sie, ze wszyscy zrozumieli ten termin. Zastandwecie sie wspolnie, czy umiecie okre-
slic, do jakich wartosci odwotuja sie tworcy wymienionych przez uczestnikow i uczestniczki
reklam.
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Czas: 20 min

Forma: scenki

Pomoce:  materiat  pomocniczy
~Tworzenie reklamy”

Podziel uczestnikow i uczestniczki na 4 grupy. Popros ich o wykonanie zadania z mate-
riatu pomocniczego ,, Tworzenie reklamy”. Przez 10 minut przygotowuja scenke — rekla-
me. Nastepnie grupy kolejno przedstawiaja swoja reklame pozostatym.

3.

Czas: 10 min

Forma: praca wgrupach

Pomoce:  materiat  pomocniczy
.Reklama”

Rozdaj grupom materiat pomocniczy ,,Reklama”. Popros o opisanie w karcie pracy jed-
nej z obejrzanych scenek.

4.

Czas: 10 min
Forma: podsumowanie

Podsumuj scenki. Pozwdl uczestnikom powiedziec, do jakich wartosci odwotali sie ich
koledzy, tworzac reklame. Na koniec podkresl, ze czasem trudno odrdznic reklame od in-
nych informadji, bo zdarza sie, ze przybiera ona forme artykutu sponsorowanego (ktory
wyglada jak inne artykuty w gazecie), lokowania produktu (produkt pojawia sie w filmie
lub serialu jako element wystroju lub wtasnos¢ bohaterow), ulotki, ktora na pierwszy rzut
oka wydaje sie informacyjna itd. Podyskutujcie, czy uczestnicy spotkali sie kiedys z ukryta
reklama.

Ewalvacja
Uczestniczki i uczestnicy:

« wiedza, co to znaczy, ze reklama odwotuje sie do wartosci;

« potrafig krytycznie spojrze¢ na reklame i wskazac przyktady wykorzystania roznych

sposobow reklamy produktow.

Opcje dodatkowe

Uczestniczki i uczestnicy ogladaja klipy reklamowe na rzutniku multimedialnym. W kolej-
nych klipach wspolnie staraja sie wskazac, do jakich wartosci odwotali sie tworcy reklamy.

MATERIALY

Materiat pomocniczy , Tworzenie reklamy”
Materiat pomocniczy ,,Reklama”
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ZADANIA SPRAWDZAJACE
Zadanie 1.

Przyporzadkuj do kategorii, biorac pod uwage, do jakich wartosci odwotujg sie ponizsze ha-
sta reklamowe.
Kategorie:

+ zdrowie

+ bezpieczenstwo

+ dobra zabawa

« mitos¢ w rodzinie

Elementy do przyporzadkowania:

« Z ptatkami czekoladowymi ,Misiaczek” twoja rodzina radosnie zacznie dzien! [roz-
wigzanie: 4]

« Kup rower gorski, a przezyjesz niezapomniane wrazenia na szlakach. Gory czekaja
wihasnie na ciebie! [rozwigzanie: 31

« Z odblaskami firmy ,Lux" twoje dziecko jest bezpieczne na drodze! [rozwigzanie: 2]
- Zelki zjadamy, dobry humor mamy! [rozwigzanie: 3]

« Pasta,Czyscioszek” chroni ciebie i twoja rodzine przed niebezpiecznymi bakteriami.
[rozwigzanie: 12]

« Konflikty z rodzicami? Dzieci sa nieznosne? Urlop w Jastarni pomoze catej rodzinie
odpoczac i dobrze sie bawic. [rozwigzanie: 4]

StOWNICZEK

+ przekaz medialny: tresci przekazywane przez media

« wartos¢: cos, co jest cenne i dobre

CZYTELNIA
« Wikipedia, Cenzura, http://pl.wikipedia.org/wiki/Cenzura.
- Wikipedia, Urzad kontroli prasy, publikacji i widowisk, http: //pl.wikipedia.

org/wiki/GY%C5%82%C3%B3wny_Urz%C4%85d_Kontroli_Prasy, Publikacji_
i_Widowisk.
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Tekst: Urszula Dobrowolska, scenariusz: Anna Buchner, konsultacja merytoryczna: Marcin Wilkowski. Materiat po-
chodzi z serwisu edukacjamedialna.edu.pl prowadzonego przez Fundacje Nowoczesna Polska.
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Podstawa programowa:

Jezyk polski, Il poziom edukacyjny

Cele ksztatcenia

Odbior wypowiedzi i wykorzystanie zawartych w nich informadji

Tresci nauczania

Uczen identyfikuje wypowiedz jako tekst informacyjny, literacki, reklamowy;
Odbior wypowiedzi i wykorzystanie zawartych w nich informacji.

Podstawa programowa 2017:

Jezyk polski, IV-VI klasa

Tresci nauczania

Uczen wyszukuje w tekscie informacje wyrazone wprost i posrednio.

Uczen okresla temat i glowna mys| tekstu:.

Uczen odroznia informacje o faktach od opinii.

Uczen identyfikuje tekst jako komunikat; rozroznia typy komunikatu: informacyjny, literacki, reklamowy, ikoniczny.
Uczen rozréznia argumenty odnoszace sie do faktow i logiki oraz odwotujace sie do emogiji.

Uczen rozwija umiejetnosc krytycznej oceny pozyskanych informaciji.

Wiedza o spoteczenstwie, IV-VIll klasa
Tresci nauczania
Uczen przedstawia funkgje reklamy i krytycznie analizuje wybrany przekaz reklamowy.
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