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Cele lekcji:

Uczen:
v’ poznaje terminy z zakresu teorii reklamy i technik manipulacyjnych
v’ poznaje specyfike jezyka reklamy
v analizuje informacje reklamowe pod katem ich rzetelnosci
v' analizuje wptyw na zdrowie reklamowanych produktéw
v/ nabywa umiejetnosci obrony przed technikami manipulacyjnymi i reklama

wprowadzajgcy w biad

Metody:

v’ praca w grupach

v/ drama

v dywanik odpowiedzi
v’ ,burza mézgéw”

v miniwykfad

Srodki dydaktyczne:

v karta pracy na brystolu (nozyczki, tama klejaca)
v dostep do Internetu

v’ rzutnik multimedialny/ tablica interaktywna

Powigzanie z podstawg programowa z 14 lutego 2017 i 2 marca 2018 rr.:

Powigzanie z podstawa programowa z jezyka polskiego:

I. Ksztatcenie literackie i kulturowe.

2. Odbior tekstéw kultury. Uczen:

ZAKRES PODSTAWOWY

2) analizuje strukture tekstu: odczytuje jego sens, gtdwng mysl, sposéb prowadzenia wywodu oraz

argumentacje.

© Fundacja Legalna Kultura
ul. Marszatkowska 84/92 lok. 121, 00-514 Warszawa, e-mail: edukacja@legalnakultura.pl

Strona 2



Powigzanie z podstawa programowa z 23 grudnia 2008 r.:

1. Gramatyka jezyka polskiego. Uczen:

ZAKRES PODSTAWOWY

2) rozrdznia style funkcjonalne polszczyzny oraz rozumie zasady ich stosowania,

3) rozpoznaje i ocenia mode jezykowg we wspotczesnym jezyku,

7) rozpoznaje stownictwo o charakterze wartos$ciujgcym; odréznia stownictwo neutralne

od stownictwa o zabarwieniu emocjonalnym, oficjalne od potocznego.

ZAKRES ROZSZERZONY

3) rozumie pojecie socjolektu; rozpoznaje i okresla jego funkcje komunikacyjne,

3. Komunikacja jezykowa i kultura jezyka. Uczen:

ZAKRES PODSTAWOWY

2) zna pojecie aktu komunikacji jezykowej oraz jego sktadowe (komunikat, nadawca, odbiorca,
kod, kontekst, kontakt),

3) rozpoznaje i okresla funkcje tekstu (informatywnga, poetyckg, metajezykowg, ekspresywng,
impresywng —w tym perswazyjna),

8) rozrdzinia pojecia manipulacji, dezinformacji, postprawdy, stereotypu, banki informacyjnej,

witalnosci; rozpoznaje te zjawiska w tekstach i je charakteryzuje.

lll. Tworzenie wypowiedzi.

1. Elementy retoryki. Uczen:

ZAKRES PODSTAWOWY

2) wskazuje i rozrdznia cele perswazyjne w wypowiedzi literackiej i nieliterackiej,

8) rozrdznia pragmatyczny i etyczny wymiar obietnic sktadanych w tekstach reklamy.

© Fundacja Legalna Kultura
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Powiazanie z podstawg programowa z jezyka polskiego:

Poziom podstawowy

I. Odbiér wypowiedzi i wykorzystanie zawartych w nich informaciji.
1. Czytanie i stuchanie.
Uczen:

1) odczytuje sens catego tekstu (a w nim znaczenia wyrazow, zwigzkéw frazeologicznych,
zdan, grup zdan uporzadkowanych w akapicie) oraz wydzielonych przez siebie fragmentéw;
potrafi objasni¢ ich sens oraz funkcje na tle catosci,

3) rozpoznaje typ nadawcy i adresata tekstu,

4) wskazuje charakterystyczne cechy stylu danego tekstu, rozpoznaje zastosowane w nim
srodki jezykowe i ich funkcje w tekscie,

5) wyrdznia argumenty, kluczowe pojecia i twierdzenia w tekscie argumentacyjnym,
dokonuje jego logicznego streszczenia,

8) rozpoznaje pytania podchwytliwe i sugerujgce odpowiedz,

9) rozpoznaje manipulacje jezykowg w tekstach reklamowych, w jezyku politykéw
i dziennikarzy.

4. Wartosci i wartosciowanie.

Uczen:

1) dostrzega zwigzek jezyka z warto$ciami, rozumie, ze jezyk podlega wartosciowaniu, (np.
jezyk jasny, prosty, zrozumiaty, obrazowy, piekny), jest narzedziem wartosciowania, a takze

zrédtem poznania wartosci.
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Przebieg lekcii:

e FAZA WSTEPNA

Nauczyciel wyswietla uczniom reklame barszczu biatego Winiary z oficjalnego profilu Szkoty

Gotowania w serwisie YouTube: goo.gl/eglEtr [dostep: 06.09.2018 r.]

Nastepnie pyta uczniéw o ich odczucia po obejrzeniu reklamy, role, jaka petni w niej
wizerunek szczesliwej rodziny i dzieciecy gtos. Uczniowie w serwisie TVN Player
ogladajg fragment (4:49-5:59) programu Wiem, co jem (link: goo.gl/LT9dQa [dostep:
06.09.2018 r.]), w ktérym Katarzyna Bosacka opowiada o zupach w proszku i odpowiadajg na

pytanie: czy zupy w proszku mozna poleci¢ na obiad szczesliwej rodzinie?

e FAZA REALIZACYIJNA

Nauczyciel dzieli ucznidw na trzy grupy, ktére przez nastepne 7 minut bedg pracowaty nad

wyznaczonymi przez nauczyciela problemami.

Grupa pierwsza bedzie analizowata jezyk reklamy, wypetniajgc karte pracy. Efekty swojej
pracy zademonstruje reszcie klasy na wzér dywanika pomystdw (szczegdty tej metody
dostepne s3 na stronie: goo.gl/uW7aSZ, [dostep: 06.09.2018 r.]),), tworzac plakat ,Jezyk
reklamy”, ktdry zawisnie w sali lekcyjnej, bibliotece lub na korytarzu szkoty. W tym celu karta

pracy powinna by¢ przygotowana na brystolu, ktdry bedzie mozna pocigé na paski.

Grupa druga zapozna sie z przyktadowymi technikami wywierania wptywu na ludzi, ktére
mozna zauwazy¢ w reklamie. W tym celu otrzyma fragmenty podrecznika R. Cialdiniego,
podsumowujgce rozdziaty: 4. Spofeczny dowdd stusznosci, 6. Autorytet, 7. Niedostepnosc.
(zatacznik nr 1). Grupa druga przedstawi efekty swojej pracy na zasadzie dwdch krotkich
dram, przedstawiajgcych technike spotecznego dowodu stusznosci i technike

,hiedostepnosci”, ktére pozostatym uczniom zaprezentuje ,, autorytet” od reklamy.

Grupa trzecia bedzie pracowata z tekstem Pauliny Jasiury ,, Czy UOKiK moze kara¢ za reklame

wprowadzajgcg w btgd?”, opublikowanym na stronie: goo.gl/VGmWFk [dostep: 06.09.2018 r.].
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Zapozna sie réwniez ze strong Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw: uokik.gov.pl.
Efekty swojej pracy zaprezentuje lider grupy, ktérego zadaniem bedzie poradzi¢ reszcie klasy,

co zrobi¢, gdy zostaniemy wprowadzeni w btad przez nierzetelng reklame.

Po zakonczonym ¢éwiczeniu nauczyciel wyswietla prezentacje na temat jezyka reklamy i omawia

kolejne ,,chwyty” reklamowe: goo.gl/9F8aY7 [dostep: 06.09.2018 r.]

SKORZZYSTAJ
PREZENTACJI

I ‘EWLN“

ULTuRA

Rozdaje karty pracy i wraz z uczniami uzupetnia tabele.

e FAZA PODSUMOWUIJACA
Metodg burzy moézgdéw uczniowie okreslajg definicje reklamy, zmierzajgcg do nastepujacego
wzorca: ,Reklama jest to odptatna forma prezentacji débr, ktdéra za pomoca specyficznego
jezyka i réznych wizualnych technik wptywu, oddziatuje bezposrednio na motywy, postawy
i sposéb postepowania konsumentdw podejmujgcych decyzje o zakupie konkretnych débr.
Celem reklamy jest przekonanie konsumenta o zaletach produktu i wzbudzenie pragnienia

jego posiadania”.

Zadanie domowe:

Dokonaj analizy reklamy produktu, ktéry czesto kupujesz, pod katem jezyka i technik
manipulacji. Zastanow sie, czy wszystkie cechy tego produktu odpowiadajg jego wizerunkowi

z reklamy.
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Proponowana bibliografia:
Bralczyk J., Jezyk na sprzedaz, Gdarisk 2004.

Dybalska R., Czy biate moze byc¢ czarne? O reklamowych mechanizmach jezykowej
manipulacji [w:] ,Jezyk Polski w Szkole”, 1998/99, nr 6, s. 84-91.

Kochan M., Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2003.

Lewinski P. H., Retoryka reklamy, Wroctaw 1999

Cialdini R., Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdansk 1999,
s.152,212-213, 241.
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Zatacznik nr 1

PODSUMOWANIE:

e Zasada dowodu spotecznego gtosi, ze to, w co wierzg lub jak zachowuja sie inni ludzie, czesto
jest podstawg naszej wiasnej decyzji - jakie poglady czy zachowanie sg stuszne i wtasciwe w
naszym wtasnym przypadku. Zaréwno wsrdd dzieci, jak i dorostych stwierdzono silne przejawy
nasladownictwa przy dziataniach tak réznorodnych, jak decydowanie o zakupach, sktadanie
datkéw dobroczynnych czy leczenie z lekéw. Zasada dowodu spotecznego moze by¢ uzywana do
sktaniania ludzi do ulegtosci za pomoc dostarczania im dowoddw, ze inni (im wiecej, tym lepiej)
juz ulegli lub wtasnie to robi.

e Dowody spoteczne wywierajg najwiekszy wptyw w dwdch wypadkach. Po pierwsze wtedy, gdy
ludzie sg niepewni, co czynig i poszukuja wskazéwek w postepowaniu innych. Na przyktad w
sytuacjach niejasnych $wiadkowie wypadku bardziej ulegajg biernosci innych $wiadkéw i sami
czesciej pozostajg bierni, niz zdarza sie to w sytuacji wyraznie jawiace] sie jako wypadek. Po
drugie, dowody spoteczne dziatajg szczegdlnie silnie wtedy, gdy pochodzg od ludzi nam
podobnych. Wymownie o tym Swiadczg na przyktad statystyki samobdjstw analizowanych przez
socjologa Davida Phillipsa. Wskazujg one, ze po samobdjstwie jakiej$s stawnej osoby, omawianym
szeroko w prasie, decyzje o samobdjstwie podejmujg rdwniez inne znajdujgce sie w ktopotach
osoby podobne do stawnego samobdjcy. Analiza masowego samobdjstwa w Jonestown w Gujanie
sugeruje, ze przywoddca sekty, Wielebny Jim Jones postuzyt sie obydwoma tymi czynnikami —
niepewnosci i podobieAstwem - by naktonié wiekszos¢ mieszkancéw Jonestown do popetnienia
zbiorowego samobdjstwa.

e Obrona przed wptywem innych postugujgcych sie dowodami spotecznymi dla wymuszenia
naszej ulegtosci polega na wrazliwosci na sfatszowane dowody postepowania innych oraz na
uswiadomieniu sobie, ze postepowanie podobnych do nas ludzi nie moze stanowié¢ jedynej

podstawy naszych wtasnych decyzji.

PODSUMOWANIE

e Badania Mitgrama pokazujg, jak silny jest w naszej kulturze nacisk na postuszenstwo
autorytetom. Wielu normalnych, psychicznie zdrowych ludzi wbrew wtasnej woli zadawato
innemu cztowiekowi bolesne i niebezpieczne wstrzgsy elektryczne na polecenie osoby

stanowigcej w danej sytuacji autorytet. Sktonno$é do ulegania prawomocnym autorytetom ma
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swe zrédto w praktykach socjalizacyjnych wyksztatcajgcych w nas przekonanie, iz ulegtosé taka
jest pozagdanym sposobem postepowania. Ponadto, ulegtos¢ ta czesto ma charakter adaptacyjny,
poniewaz rzeczywiste autorytety cechuja sie zwykle wiedzg, madroscig i wiadza. Z tych powoddw
ulegtos¢ wobec autorytetéw pojawiac sie moze w postaci zautomatyzowanej ,drogi na skroty"
przy podejmowaniu decyzji o stosownym w danej sytuacji sposobie postepowania.

e Automatyczne uleganie autorytetom oznacza¢ moze uleganie jedynie symbolom czy oznakom
autorytetu, nie zas$ jego istocie. Istniejgce badania wskazujg, ze symbolami tymi sg tytuty, ubrania
i samochody. Osoby, zawtaszczajgce ktérys z tych symboli, silniej moga wptywac na innych, nawet
jezeli w istocie nie sg one rzeczywistymi autorytetami. Ponadto, ludzie nie tylko czesto ulegajg
takim symbolom, ale tez nie doceniajg skali swojej wtasnej wobec nich ulegtosci.

e Obrona przed niepozgdanym wptywem autorytetu polega na udzieleniu sobie odpowiedzi na
dwa pytania: , Czy ten autorytet jest rzeczywistym ekspertem?", oraz: ,Jak dalece mozna mu(jej)
zaufaé w tej sytuacji?" Pytanie pierwsze odwraca naszg uwage od samych symboli autorytetu,
kierujac jg na jego istote. Pytanie drugie przycigga nasz uwage do ewentualnych zabiegdw, jakie
pragngca uchodzi¢ za autorytet osoba moze stosowaé, abysmy jej bardziej zaufali. W
szczegoblnosci idzie tu o ujawnianie jakiejs tagodnie negatywnej informacji na wtasny temat, dzieki
czemu osoba ta moze sobie zyska¢ w naszych oczach wieksze zaufanie niz to, na ktére naprawde
zastuguje.

PODSUMOWANIE

e Reguta niedostepnosci polega na przypisywaniu wiekszej wartosci tym mozliwosciom, ktére
stajg sie dla ludzi niedostepne. Postugiwanie sie tg regutg dla osiggniecia zysku widoczne jest w
takich technikach sprzedazy, jak ,ograniczona liczba egzemplarzy na sktadzie" czy
,hieprzekraczalny termin sprzedazy", w ktdrych sprzedawcy usitujg nas przekona¢, ze dostep do
jakichs artykutéw jest ilosciowo lub czasowo ograniczony.

e Reguta niedostepnosci obowigzuje z dwéch powodéw. Po pierwsze dlatego, iz rzeczy trudno
osiggalne sg zwykle cenniejsze. Niedostepnos¢ jakiejS rzeczy moze wiec postuzyé jako
automatycznie wykorzystywany wskaznik jej wartosci. Po drugie, nieosiggalnos¢ jakiejs mozliwosci
oznacza utrate swobody wyboru i dziatan, co wywotuje nasz opdr. Opodr ten przejawia sie zas w
nasilonym pragnieniu posiadania tego, co niedostepne (i innych powigzanych z tym rzeczy).

® Opor psychologiczny jest zrodtem motywacji, pojawiajgcych sie w catym naszym zyciu. Nasilenie
tej motywacji wystepuje w dwéch okresach rozwojowych - u dwulatkdw i u nastolatkéw. Oba te

okresy ludzkiego zycia cechuje nasilone poczucie witasnej indywidualnosci, owocujgce wzrostem
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waznosci takich kwestii, jak wtasna kontrola nad biegiem wydarzen, wtasne prawa i wolnosé. W
konsekwencji, osoby w tych przedziatach wiekowych sg szczegdlnie wrazliwe na ograniczajace je
restrykcje.

e Reguta niedostepnosci wptywa nie tylko na ocen wartosci débr, ale i na sposéb przetwarzania
informacji na ich temat. Wyniki badani przekonuja, ze ograniczenie dostepu do jakiegos dobra
powoduje, ze ludzie bardziej pragna je posigs¢ i widzg je w lepszym Swietle. Ten ostatni efekt -
upozytywnienie postawy — wydaje sie bardziej zaskakujgcy. Wystepuje on takze w przypadku
cenzury, powodujacej przychylne nastawienie ludzi do ocenzurowanego przekazu, nawet jezeli
nie znajg oni jego tresci. Natomiast przekazy faktycznie docierajgce do ludzi skuteczniej ich
przekonuja, kiedy sadzg, ze tylko oni majg do nich dostep.

* Regufa niedostepnosci obowigzuje najsilniej w dwdch rodzajach warunkéw. Po pierwsze wtedy,
gdy niedostepnos¢ pojawita sie niedawno - bardziej pozagdamy tego, co niedawno stato sie
niedostepne, niz tego, co niedostepne byto zawsze. Po drugie wtedy, gdy konkurujemy z innymi o
dobra trudno dostepne.

* Naciskowi wynikajgcemu z niedostepnosci trudno przeciwstawic sie sitami samego rozumu, gdyz
nacisk ten polega na wzbudzaniu emocji utrudniajgcych myslenie. Nasza obrona moze polegac na
wykorzystaniu fali przyptywu wiasnych emociji, jakimi reagujemy na niedostepnos¢. Fala ta moze
staé sie dla nas sygnatem, ze trzeba nieco ochtong¢ i przystgpi¢ do odpowiedzenia sobie na
pytanie, po co naprawde chcemy mie¢ owo trudno dostepne dobro.

Cialdini R., Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdansk 1999 (fragmenty)
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Karta pracy dla uczniéw:

Hasta z reklam

Cechy charakterystyczne

Pasta Kiwi - but ozywi;
Brud nie wybiera, wybierz Pickera

Jesli nie widac rdznicy, to po co przeptacac;
Lidl jest tani

Gtodowi powiedz stop;
Tymbark - kochaj Zycie

Wypasione chrupniecie - baton w sam raz
dla ,,wyluzowanych”;
Laski zapodajq taniec brzucha na stole

No to Frugo;
A swistak siedzi i zawija je w te sreberka

Podaj to, co najlepsze;
Gilette — najlepsze dla mezczyzny

Zaden proszek nie wybieli tego
przescieradta. Nowy Vizir wybieli;
Duracell - dziata zdecydowanie dtuzej

Regenerujgcy krem Q10 dla mezczyzn;
Proszek Vizir Green Power z systemem TAED

L'Oreal - jestes tego warta;
Teraz twdj ruch

Cena Czyni Cuda;
Triumph INTERNATIONAL Dla ciata. Dla
zmystow

Meczy Cie kaszel?;
Zjadtbys cos dobrego?

Smacznego lekkiego Zycia;
Gdzie ceny tng, tam ludzie lecq

Zycie jest piekne;
Uwierz w szczescie

todka Bols;
Zubr — tuz za rogiem

Smakuje ludziom na catym swiecie;
70% dentystow uzywa szczoteczek Oral-B

Woda dla aktywnych;
Dla kobiet, ktore pragng wiele... i wiecej

Jak pieknie dzis wyglgdasz;
Wszystko w Tobie jest wyjgtkowe,
poczgwszy od skory
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Karta pracy z proponowanymi odpowiedziami:

Hasta z reklam

Cechy charakterystyczne

Pasta Kiwi - but ozywi;
Brud nie wybiera, wybierz Pickera

rymowane slogany fatwiej zapamietaé

Jesli nie widac rdzZnicy, to po co przeptacac;
Lidl jest tani

podkreslenie ekonomicznosci wyboru

Gtodowi powiedz stop;
Tymbark - kochaj Zycie

tryb rozkazujacy

Wypasione chrupniecie — baton w sam raz dla
»wyluzowanych”;
Laski zapodajq taniec brzucha na stole

dostosowanie jezyka do odbiorcy

No to Frugo;
A swistak siedzi i zawija je w te sreberka

pozbawione istotnej tresci, wieloznaczne

Podaj to, co najlepsze;
Gilette - najlepsze dla mezczyzny

przedrostek naj-

Zaden proszek nie wybieli tego przescieradta.
Nowy Vizir wybieli;
Duracell - dziata zdecydowanie dtuzej

poréwnania z innymi podobnymi
produktami

Regenerujgcy krem Q10 dla mezczyzn;
Proszek Vizir Green Power z systemem TAED

profesjonalne stownictwo, niezrozumiate
dla odbiorcow

L'Oreal - jestes tego warta;
Teraz twdj ruch

zwrot bezposrednio do odbiorcy

Cena Czyni Cuda;
Triumph INTERNATIONAL Dla ciata. Dla zmystow

aliteracja

Meczy Cie kaszel?;
Zjadtbys cos dobrego?;

pytania do konsumenta

Smacznego lekkiego Zycia;
Gdzie ceny tng, tam ludzie lecq

parafrazy znanych powiedzen, tekstow
piosenek

Zycie jest piekne; odwotanie do powszechnie cenionych
Uwierz w szczescie wartosci
todka Bols; gra stow

Zubr — tuz za rogiem

Smakuje ludziom na catym swiecie;
70% dentystow uzywa szczoteczek Oral-B

spoteczny dowdd stusznosci

Woda dla aktywnych;
Dla kobiet, ktére pragng wiele... i wiecej

odwotanie do cech konsumenta

Jak pieknie dzis wyglgdasz;
Wszystko w Tobie jest wyjgtkowe, poczgwszy od
skory

komplementy
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