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Jakie wartosci ukrywaja sie
w przekazach?

WIEDZA W PIGULCE

Przekazy medialne zawsze odnosz3 sie do okreslonych wartosci.

Reklamy sg przyktadami przekazow, w ktorych zaktadane wartosci sa catkiem widocz-
ne. Tworcom reklam zalezy na stworzeniu wrazenia, ze kupujac dany produkt zyskujemy
mitos¢, powazanie czy szczescie rodzinne. W zaleznosci od grupy odbiorcow, reklamy po-
wotuja sie na inne wartosci. Np. reklamy perfum dla mezczyzn czesto przedstawiaja wizje
atrakcyjnych uwodzicieli, poniewaz wiasnie takimi chca sie sta¢ kupujacy.

Dziennikarze rowniez odwotuj sie do okreslonych wartosci. Przedstawienie tych sa-
mych wydarzen w TVN czy w TV Trwam zalezy m.in. od tego, jakie wartosci promuje dana
stacja. Na materiaty informacyjne i prasowe wptywaja rowniez: charakter grupy docelowej,
poglady dziennikarza czy preferencje jego wydawcy.

Przytoczone przyktady pokazuja, ze tworcy przekazow medialnych opieraja sie na okre-
slonych wartosciach, aby osiagnac zamierzone cele, np. pozyskanie klientow czy przycig-
gniecie widzow. W niektorych przypadkach wartosci tak zespolity sie z pewnymi typami
przekazow, ze staty sie wymogami gatunkowymi. Forma kazdego wydania wiadomosci mu-
si stwarzac wrazenie, ze dla ich tworcow najwazniejsze jest przekazywanie prawdy. W we-
sternach z kolei odnajdziemy zawsze wyrazy mestwa i sprawiedliwosci.

Dziatajac na portalach spotecznosciowych, ty rowniez (czesto podswiadomie) odwotu-
jesz sie do popularnych wartosci. Np. publikacja zdjec z hucznej imprezy pokazuje, ze wazna
dla ciebie jest dobra zabawa. Zdjecia pewnie spodobatyby sie twoim rowiesnikom, ale ro-
dzicom lub nauczycielom — raczej nie.

Jak ujawnic wartosci ukryte w przekazie medialnym?

1. Zbadaj forme przekazu. Jak wyglada? Jakie kolory, czcionki, ujecia, tto
dzwiekowe zostaty zastosowane? Jaki nastroj wywotujg (np. powagi czy
zabawy)?

2. Zbadaj tres¢ przekazu. Do jakich konwenciji i stereotypow sie odwotuje?
Jak przedstawione s3 osoby i zdarzenia?

3. Sprawdz, jakie oceny poszczegdlnych elementow przekazu sa zasugero-
wane. Jak inaczej mozna by przedstawic te sama historie? Jakie zasto-
sowano okreslenia oceniajace (np. przymiotniki takie jak ,Swietny”, ,pro-
fesjonalny”)?

4. Zbierz swoje obserwacje. Jakie wartosci tacza sie z danymi elementa-
mi przekazu? Ktore wartosci przedstawione sg jako najwazniejsze? Do
jakiego odbiorcy przemowitby ten materiat?

POMYSt NA LEKCJE

Rola reklamy nie ogranicza sie wytgcznie do informowania o nowych produktach. W prakty-
ce celem wiekszosci kampanii jest rozbudzenie potrzeb i uksztattowanie okreslonych sko-
jarzen, zachowan lub emogji. Jesli zatem nastepnym razem uznamy, ze najnowszy model
telefonu komérkowego zostat zaprojektowany specjalnie pod katem naszych potrzeb i jest
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nam absolutnie niezbedny, warto zastanowit sie, czy aby nie jest to tylko kwestia przygo-
towania reklamy w umiegjetny sposob.

Cele operacyjne
Uczestnicy i uczestniczki:

+ rozumiegjg, co moze wptywac na wartosci promowane w mediach (motywacja ko-
mercyjna, polityczna, spoteczna itp.J;

« wyrabiaja nawyk swiadomego uczestnictwa w mediach elektronicznych i tradycyj-
nych oraz potrafig okreslic, z jakimi tresciami sie nie zgadzaja;

« pamietaj o koniecznosci samodzielnej oceny tresci przekazywanych w srodkach ma-
sowego przekazu;

» rozumiejg, ze media nie tylko stuza rozrywce lub przekazywaniu informagji, ale row-
niez odgrywaja role czynnika ksztattujacego postawy i wartosci;

« potrafig krytycznie analizowac reklamy, rozumiejg mechanizmy umozliwiajace do-
tarcie do konkretnej grupy docelowej.

Przebieg zajec

Czas: 15 min

Forma: praca wgrupach

Pomoce: karta pracy ,.Jakie wartosci
ukrywaja sie w przekazach?”

Podziel uczestnikow zaje¢ na 4 grupy. Kazdemu zespotowi daj jedno zadanie z karty
pracy .Jakie wartosci ukrywaja sie w przekazach?”. Popro$ uczestnikow o analize przy-
dzielonych reklam telewizyjnych. Zaznacz, ze przede wszystkim grupy powinny kierowac
sie w swoich pracach fotografia przedstawiajaca kadr z reklamy.

2.

Czas: 25 min

Forma: dyskusja

Pomoce: Prezentacja ,Jakie warto-
sci ukrywaja sie w przekazach?"(w
opcji dodatkowe))

Popros kolejne zespoty o zaprezentowanie wynikow pracy. Zachet pozostate grupy do
wygtaszania komentarzy i opinii.

Dla wygody mozesz zaprezentowac omawiane przez grupy kadry z poszczegdlnych re-
klam na rzutniku multimedialnym (ich kolejnos¢ odpowiada kolejnosci przydzielonych za-
dan).

Jako pytania pomocnicze rozwaz:

1. Dlaczego akurat takie, a nie inne wartoscii emocje wywotuje konkretna reklama? Czy
jest to kwestia przypadku?

2. Co decyduje o skutecznosci reklamy?

3. Co nalezy zmieni¢ w poszczegolnych reklamach, aby przedstawiany w nich produkt
zainteresowat przede wszystkim:
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« osoby mtode, przed 25 rokiem zycia?
« osoby starsze, ktore s3 juz na emeryturze?

4. Co jest celem reklam: poinformowanie nas o produktach, ktore postuza zaspokojeniu
naszych potrzeb, czy rozbudzenie nowych pragnien?

Jesli dysponujesz dodatkowym czasem, omdw kadry nr 9 i 10, ktore znajduja sie wy-
tacznie w prezentacji multimedialnej.

Zwrdé uwage uczestniczek i uczestnikow zaje¢ na swiadome i celowe odwotywanie
sie przez producentow reklam do wybranych grup docelowych. Poszczegoine kampanie sg
szczegbtowo planowane pod katem tych osob, ktore moga byc zainteresowane danym pro-
duktem lub ustuga. To wihasnie dlatego reklamy odwotuja sie do réznych wartosci i wywo-
tujg odmienne emocje. Ich celem jest nie tylko sprzedaz produktow, ale rowniez wyrobienie
pewnych skojarzen, odruchow i emocgji. To z tego powodu wybrane restauracje czesto koja-
rza nam sie z mitym sposobem spedzania czasu, a niektore napoje ze sportem i aktywnym
spedzaniem czasu, nawet jesli pijemy je w domu przed telewizorem.

Zwroc rowniez szezegdlng uwage na koniecznos¢ samodzielnej oceny norm i wartosci
proponowanych w przekazach medialnych. Nie powinnismy im bezwiednie ulegac, to od nas
zalezy, ktore przyjmiemy, a ktore odrzucimy jako niewtasciwe.

3.

Czas: 5 min
Forma: dyskusja
Pomoce: tablica, kreda lub marker

Zadaj pytanie:

+ Czy zjawisko celowego rozbudzania okreslonych emocji i postugiwania sie bliskimi
nam wartosciami dotyczy jedynie reklam? W jakich innych przypadkach w mediach
spotykamy sie z podobnymi zabiegami?

Wybrane odpowiedzi zapisuj na tablicy.
Jako pytania pomocnicze rozwaz:

1. Czy kazdy z tytutow prasowych obecnych na rynku jest adresowany do tego samego
grona odbiorcow?

2. Co charakteryzuje tabloidy, w jaki sposob ich wydawcy starajg sie pozyskac czytelni-
kow?

3. Czy wszystkie seriale ogladamy niezaleznie od tego, ile mamy lat i gdzie mieszkamy
(w duzych aglomeracjach, matych miastach lub na wsi)?

4. Do jakiego grona odbiorcow starajg sie dotrze¢ poszczegélne stacje telewizyjne, np.
TVN i Polsat?

5. Co, poza domem rodzinnym, ksztattuje wyznawane przez nas wartosci i zasady, do
ktorych odwotuja sie autorzy reklam?
Ewaluacja
Czy po przeprowadzeniu zajec ich uczestniczki i uczestnicy:

« potrafia krytycznie analizowac przekazy medialne pod katem promowanych w nich
wartosci i wzorcow zachowan?

« wiedza, ze powinni samodzielnie oceniac tresci przekazywane w srodkach masowego
przekazu? (-> rozwaz realizacje lekgji ,Dylematy etyczne internauty”)

« rozumiejg podstawowe mechanizmy rzadzace swiatem reklamy?
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Opcje dodatkowe

Zajecia moga zostac rozbudowane o stworzenie krotkiej prezentacji zawierajacej pomyst
na reklame telewizyjna. Podziel uczestnikow na 4 grupy, kazdy z zespotow popros o przy-
gotowanie reklamy soku pomaranczowego adresowanej do:

« dzieci w wieku przedszkolnym;
« miodziezy szkolnej (gimnazjum, liceum);

« rodzicow.

MATERIALY

Karta pracy ,.Jakie wartosci ukrywaja sie w przekazach?”
Prezentacja ,Jakie wartosci ukrywaja sie w przekazach?”

ZADANIA SPRAWDZAJACE

Zadanie 1.
W odniesieniu do podanych ponizej twierdzen wskaz ,prawda” lub ,fatsz™:

1. Reklama produktu, odwotujaca sie do tych samych wartosci i zwyczajow, tak samo
dobrze sprawdzi sie w roznych krajach. [rozwigzanie: falsz] [Prawda/Fatsz]

2. Jedynym celem reklam jest zaspokojenie naszych obecnych potrzeb, a nie kreowanie
nowych pragnien. [rozwigzanie: falsz] [Prawda/Fatsz]

3. Dzienniki informacyjne, tak samo jak tabloidy, stuza przede wszystkim zbudowaniu
nastroju sensacji i rozrywce. [rozwiazanie: falsz] [Prawda/Fatsz]

4. Kazda z reklam telewizyjnych lub prasowych odwotuje sie do zupetnie innych od-
biorcow poprzez budowanie odpowiedniej atmosfery i przywotywanie wartosci, kto-
re sa wazne dla potencjalnych nabywcow. [rozwigzanie: prawdal [Prawda/Fatsz]

5. Niezaleznie od poziomu wyksztatcenia lub miejsca zamieszkania, wszyscy lubimy
ogladac dokfadnie te same seriale, widzac w nich nasze wtasne problemy i dylematy,
ktore towarzysza nam na co dzien. [rozwigzanie: falsz] [Prawda/Fatsz]

6. Reklamy samochoddw najczesciej odwotuja sie do takich wzorcow jak sktonnosc do
brawury i samotnosc. [rozwigzanie: falsz] [Prawda/Fatsz]

7. Poszczegdlne programy publicystyczne moga komentowac te same wydarzenia w zu-
petnie inny sposob. [rozwiazanie: prawda] [Prawda/Fatsz]

8. Nasze wzory zachowan i wartosci ksztattujg nie tylko rodzice i szkota, ale takze srod-
ki masowego przekazv, takie jak telewizja, radio czy internet. [rozwiazanie: prawdal
[Prawda/Fatsz]

9. Wiekszost reklam $rodkow czyszczacych lub produktow kulinarnych postuguje sie
stereotypami; zaktada sie w nich, ze sprzatanie i gotowanie to zajecie gtownie dla
kobiet. [rozwiazanie: prawdal [Prawda/Fatsz]

SLOWNICZEK

- analiza: badanie poszczegdlnych elementow danego zjawiska, problemu, tekstu kul-
tury.

- gatunek: typ, odmiana czegos. W odniesieniu do tekstow kultury: okreslony sposab
organizacji przekazu, zalezny od jego celu. Utwory tego samego gatunku majg zwykle
podobg forme, wykorzystuja te same konwencje.
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- grupa docelowa: osoby, do ktorych skierowany jest komunikat, reklama, produkt.

« konwencja: zbior cech utwordw (artystycznych, dziennikarskich itp.) wielokrotnie
powtarzany i wykorzystywany. Dana konwencja moze byc typowa dla jednego twor-
cy, grupy czy okresu. Sktadac sie na nig moga rézne elementy utworu - zaréwno
zwigzane z jego forma, jak i trescia.

« stereotyp: nacechowany emocjonalnie, uproszczony obraz jakiegos zjawiska. Jest
tworzony na postawie pewnych fatszywych przekonan i uogoinien. Bardzo czesto
dotyczy okreslonych grup spotecznych, zwtaszcza narodowosci. Przyktadem funk-
cjonowania stereotypow sa zarty o blondynkach.

CZYTELNIA

+ Dudziak Arkadiusz, Gtebsze dno reklamy, data wydania: 03.2010, [data dostepu: 21.01.2013],
Dostepny w Internecie: http://www.miesiecznik.znak.com.pl/Tekst/pokaz/
3578.

« Konecki Krzysztof Tomasz, Potomska Kamila, Archetypy i symbole w reklamie, data
wydania: 2002, [data dostepu: 31.01.2013], Dostepny w Internecie: http://depot.
ceon.pl/handle/123456789/373.

« Matek Urszula, Mtodzi konsumencii rynek, data wydania: 2008, [data dostepu: 31.01.2013],
Dostepny w Internecie: http://www.uokik.gov.pl/download.php?id=233,
s.13-16.
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Podstawa programowa:

Jezyk polski, lll poziom edukacyjny
Cele ksztatcenia
II. Analiza i interpretacja tekstow kultury.

Wiedza o spoteczenstwie, Il poziom edukacyjny
Tresci nauczania
Udziat obywateli w zyciu publicznym

Nowa podstawa programowa:

Wiedza o spoteczenstwie, V-Vl klasa

Tresci nauczania

Uczen znajduje w mediach wiadomosci na wskazany temat; odrdznia informacje o faktach od komentarzy i opinii;
wyjasnia, na czym powinna polegac rzetelnosc dziennikarzy.

Uczen przedstawia funkgje reklamy i krytycznie analizuje wybrany przekaz reklamowy.

Jezyk polski, IV-VI klasa
Tresci nauczania
Uczen rozwija umiejetnosc krytycznej oceny pozyskanych informaciji.

Etyka, liceum i technikum

Tresci nauczania

podaje przyktady wiasciwego i niewtasciwego wykorzystywania nowych technologii, w szczegélnosci technologii
informatycznych.

podaje przyktady wtasciwego i niewtasciwego wykorzystywania nowych technologii, w szczegélnosci technologii
informatycznych.

Jezyk polski, liceum i technikum

Tresci nauczania

odczytuje pozaliterackie teksty kultury, stosujac kod whasciwy w danej dziedzinie sztuki.

stosuje zasady etyki wypowiedzi; wartosciuje wypowiedzi jezykowe, stosujac kryteria, np. prawda - fatsz, popraw-
NoSC - Niepoprawnosc.

rozroznia pojecia manipulacji, dezinformadji, postprawdy, stereotypu, banki informacyjnej, wiralnosci; rozpoznaje
te zjawiska w tekstach i je charakteryzuje.

charakteryzuje zmiany w komunikacji jezykowej zwigzane z rozwojem jej form (np. komunikacji internetowej).
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