Internet jako zrédto informaciji i narzedzie promog;ji.
Reklama mojej szkoty (miejscowosci) w Internecie.

Cele:

Ksztalcenie sprawnosci komunikowania si¢ w réznych sytuacjach z wykorzystaniem
wiedzy o jezyku, jego budowie 1 funkcjonowaniu.

Pobudzanie postaw kreatywnych ucznia w procesie zdobywania umiejgtnosci i groma-
dzenia wiedzy.

Zapoznanie uczniéw z podstawowymi pojg¢ciami komunikacji miedzyludzkiej — nadaw-
ca, odbiorca, komunikat.

Zrozumienie konieczno$ci racjonalnego i efektywnego gospodarowania czasem.
Ksztattowanie umiej¢tnosci pracy w grupie.

Wdrozenie do samodzielnego planowania i organizacji wtasnej pracy.

Rozwijanie umiej¢tnosci wyznaczania sobie celow i1 planowania sposobow ich realiza-
cji.

Materialy:

1. Mapka okolicy,
2 . Materiaty zgromadzone podczas dotychczasowych zaj¢¢ prowadzonych w ramach projek-

tu,

3. Publikacje dotyczace okolicy (drukowane i internetowe, ew. wspomnienia cztonkéw ro-

dzin,)

M. Michatowicz — Kubal, Blazowa. W gminie i okolicy, 1999
J. Ambrozowicz, Blazowskie pejzaze, Jota, Rzeszow 1998
R. Brzek — Piszczowa, Blazowa niegdys i dzis,

4 . Dokumentacja fotograficzna szkoty i okolicy,
5. Kalendarz imprez kulturalnych szkoty, gminy, wojewodztwa,
6 . Sukcesy uczniéw i absolwentow

Przebieg zajec:

Wprowadzenie:

Zapoznanie dzieci z tematyka zaje¢, sprawdzenie obecnosci, 10 min.

Przekazanie podstawowych wiadomos$ci dotyczacych histo- 15 min. zal. 1
rii Internetu.
Po co nam Internet? Burza mozgow.

Przypomnienie wiadomosci o reklamie, 10min.  "Edukacja medialna
i czytelnicza". s. 95
zal.2



Wyjasnienie glownych technik tworzenia przekazu re-
klamowego.

0  sposoby tworzenia przekazu reklamowego, 15 min. zak3
0  copywriting,
0O artwork,

III  Podzielenie uczniow na grupy, praca w grupach.

0  Przygotowanie materialu reklamowego do zaprezentowania 50 min. zal. 4
swojej miejscowosci w Internecie.

0  Wykonanie zadan zamieszczonych w zalaczniku 5. 35min. zakL$§
0  Przygotowanie materiatlu reklamowego dotyczacego miej- 50 min. ,»Poradnik  wycho-
scowej szkoty wawczo — dydaktycz-

ny $ciezek edukacyj-
O  Wykonanie reklamy szkoty i umieszczenie jej na szkolnej 35 min. nych dla kl. IV szk.
stronie internetowe;. podst.”.

s. 63

,Sciezki

edukacyjne”. Cwicze-

nia

kl. TV.s. 51

kl. VI.s. 89

IV  Podsumowanie

0 Rozwazania na temat przygotowanych reklam, czy spetniaja 10 min.
zatozenia. Dokonanie ewentualnych korekt.

0  Podsumowanie zaje¢, zabawa. 10 min.

Materialy opracowane przez poszczeg6lne grupy mozna umiesci¢ na stronie internetowej
»Regiopedii”.

www.regiopedia.pl
Moderator strony: P. Markocki e-mail: p.markocki@nowiny24.pl, tel. 0-17 867-22-53

Bibliografia:

M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego dla tworcow i odbiorcow komunikatow re-
klamowych, Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow1998.

K. Albin, Reklama. Przekaz, odbior, interpretacia, PWN 2000.

M. Czajkowski, Poznajemy: Internet 2002/2003, Krakow 2002.
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ZALACZNIK 1

Jak to wszystko si¢ zaczglo?

Do$¢ czesto zdarza sig spotkaé opinie, ze Internet jest wynalazkiem lat dziewigédzie-
sigtych. Chociaz ostatnia dekada uptyngta pod znakiem burzliwego rozwoju Internetu, to
nalezy wiedzie¢, ze jego poczatki siggaja lat sze$¢dziesiatych. W ciagu dwoch pierwszych
dziesigcioleci byt on domeng przede wszystkich §wiata nauki, gdyz konieczno$¢ znajomosci
,magicznych" zaklg¢ komputerowych odstraszata od niego ,,zwyklych" ludzi. Dopiero
WWW, z jego niezwykle tatwym w obstudze graficznym interfejsem, przyciagneta do Inter-
netu miliony internautéw oraz skupita na nim uwage mediow.

Zacznijmy jednak od poczatku, probujac dokladniej przesledzi¢ etapy rozwoju Interne-
tu. PrzenieSmy si¢ w naszej wyobrazni, do dekady, ktéra zapadta w §wiadomosci spoteczen-
stwa jako czasy pierwszych lotow kosmicznych oraz epoka hippiséw. Jest poczatek lat szesc-
dziesiatych, po orbicie krazy od niedawna eksperymentalny sputnik wystrzelony przez
ZSRR. Ze zrozumialych wzgledow fakt ten wzbudza zazdro$¢ i zarazem niepokoj
w Stanach Zjednoczonych. Antagonizm migedzy Wschodem i Zachodem przeksztatca
si¢ w zimna wojng, wynikiem ktorej jest drastyczne przys$pieszenie wyscigu zbrojen. Kre-
gi odpowiedzialne za bezpieczenstwo USA zaczynaja woéwczas powaznie rozwazaé pro-
blem funkcjonowania wtadz i dowodztwa armii w przypadku wybuchu konfliktu nuklearne-
go. Wszyscy zdaja sobie sprawe, ze juz w pierwszych kilku minutach takiego starcia
wigkszos$¢, jesli nie catos¢, tradycyjnych $rodkéw komunikacji przestanie istnie¢. Na
polu walki przerwanie tancucha rozkazow oznacza paraliz catych sit militarnych panstwa.

W atmosferze zimnej wojny w RAND Corporation (amerykanskiej instytucji zajmujacej
si¢ problemami bezpieczenstwa) rozpoczynaja si¢ badania nad mozliwo$cia dowodzenia
1 tacznos$ci podczas konfliktu nuklearnego. Obiecujace wyniki prac sktaniaja Departament
Obrony do podjecia dalszych krokéw w celu skonstruowania sieci komputerowe;j, ktora zdol-
na bylaby funkcjonowaé pomimo zniszczenia znacznej liczby potaczen migdzy jej weztami.
Badania przenosza si¢ do powotanej specjalnie w tym celu przez wojsko agencji ARPA
(Advanced Research Projects Agency), za§ w ich efekcie w pazdzierniku 1969 roku na
Uniwersytecie Kalifornijskim w Los Angeles (UCLA), w niedtugim czasie takze w trzech
nastgpnych uniwersytetach, powstaje prototypowa sie¢c ARPANet. Te cztery wezty, taczace
cztery duze osrodki akademickie na zachodzie Stanow Zjednoczonych, sa przodkiem Internetu
jaki znamy dzisiaj.

Po co nam Internet?

Internet oznacza rézne rzeczy dla r6znych osob. Ograniczmy si¢ zatem do wymienienia
kilku najistotniejszych jego cech, z punktu widzenia tak zwanego ,,przeci¢tnego uzytkowni-
ka".

Tak wigc Internet to miedzy innymi:

» Baza wiedzy - dostep do przeogromnych zasobow informacji, praktycznie z kazdej dziedzi-
ny (encyklopedie, leksykony, specjalistyczne serwisy informacyjne, artykuty, porady, itp.).

* Dostgp do najbardziej aktualnych wiadomosci (lokalnych, ze $wiata), prognozy pogody,



kurséw walut, notowan gietdowych, repertuaru kin, programu TV itp.

Migjsce spotkan ludzi wszystkich narodowos$ci, wymiany pogladow, pomystéw, polemik
itp.

Narzedzie wspotpracy oddalonych od siebie ludzi zajmujacych si¢ wspdlnymi projektami.
Mozliwo$¢ wysytania 1 otrzymywania plikow dowolnego rodzaju (dokumentéw teksto-
wych, rysunkéw, zdjeé, programow komputerowych, filméw, plikéw dzwigckowych, itp.).

+ Mozliwos$¢ przeprowadzania rozméw gltosowych wieloosobowych oraz telewideokonferen-
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cji.
Dostep do globalnych programéw TV oraz setek internetowych stacji radiowych.

Dokonywanie zakupow w niezliczonych sklepach internetowych dysponujacych artykuta-
mi z niemal kazdej dziedziny (sprz¢t komputerowy, oprogramowanie, ksiazki, ptyty,
sprzet AGD, artykuty spozywcze, ustugi turystyczne, itp.).

Aukcje internetowe, pozwalajace sprzedawac¢ i nabywac¢ po okazyjnych cenach wszelkie
produkty.

Aktywne poszukiwanie pracy obejmujace W7szukiwanie i1 przegladanie ogloszen,
jak réwniez pierwszy kontakt z potencjalnymi pracodawcami.

Telepraca, czyli mozliwos$¢ pracy w domu z wykorzystaniem komputera i Internetu.

e-banking - mozliwo$¢ dokonywania operacji na swoim koncie bankowym lub rachunku
papierow wartosciowych bez wychodzenia z domu.

Tzw. ustugi mobilne - stopniowe przenikanie si¢ Internetu oraz telefonii komdrkowe]
sprawia, iz coraz wigcej ustug internetowych dostepnych jest wprost z telefonu GSM.

Granie przez Sie¢. Wigkszo§¢ wydawanych wspotczesnie gier komputerowych pozwala
na przeprowadzanie rozgrywek z innymi graczami za posrednictwem Internetu.

Mozliwo$¢ publikowania wtasnych, zupetnie dowolnych materiatéw na stronach www.

Mozliwo$¢ zamieszczania niemal darmowych reklam, jak rowniez przeprowadzania pro-
mocji produktu lub ustugi.

ZALACZNIK 2

. Przekaz reklamowy - wyraza idee reklamy,czyli tres¢, ktéra ma by¢ rzekazana odbiorcy.
. Cechy: prawdziwy, atrakcyjny, zrozumiaty, zapamigtywany, zwigzty oryginalny, atrakcyj-

ny, dopasowany do odbiorcow, zgodny z przepisami i obyczajami.

. Budowa przekazu reklamowego:

- tre$¢ przekazu co powiedzie¢
- jak powiedzie¢ logicznie

- w jakiej formie

- klo ma powiedzie¢

. Nagtoéwek, tres¢ zasadnicza 1 ilustracja jako elementy przekazu reklamowego.
. Slogan reklamowy i jego znaczenie



ZALACZNIK 3
Technologia tworzenia przekazu reklamowego.

Sposob, w jaki tworzy si¢ przekaz reklamowy, uzalezniony jest od wielu czynnikow,
z ktorych za najwazniejsze nalezy uznac:
* podmiot do ktérego kierowana jest reklama, (tj. ple¢, wyksztalcenie, wiek, srednie do-
chody);
» zasoby finansowe firmy zlecajacej opracowanie reklamy;
+ fantazj¢ agencji reklamowe;.

Przy przygotowywaniu przekazu reklamowego jego tworcy staraja si¢ podda¢ §wiado-
mos$¢ odbiorcy pewnej obrobce. Uzywaja wigc roznych form perswazji podporzadkowanych
najczesciej etapom AIDA’y (u§wiadamianiu, zainteresowaniu, pragnieniu i dziataniu). Zgod-
nie z tym schematem projektuje si¢ niemal wszystkie reklamy. Widaé¢ to cho¢by na przykta-
dzie afiszy reklamowych, na ktorych — procz odrdzniajacego si¢ wielkimi literami nagtowka-
hasta — znajduje si¢ przyciagajaca wzrok ilustracja i wyjasniajacy tekst. To w nim miesci si¢
ta czgs¢ przekazu, do ktorej przyklada sig szczegdlng wage, gdyz tkwi w nim znaczna czgs§¢
przekonujacej sity reklamy. Dlatego ,,Najwazniejsze jest nie to, jaki jest uklad informacji,
lecz jak informacja jest dobrana”. Z tego wzgledu tekst umieszczony w reklamie powinien:

» sugerowac, ze dany produkt najlepiej zaspokaja potrzeby potencjalnego konsumenta;
* wykazaé korzySci, jakie daje stosowanie produktu;

» wytlumaczy¢, dlaczego reklamowany produkt jest najlepszy dla konsumenta;

* skonkretyzowac wszystkie twierdzenia i1 obietnice;

» poprosi¢ potencjalnego klienta, aby zainteresowat si¢ towarem.

Aby zwigkszy¢ skuteczno$¢ oddziatlywania reklamy, dodaje si¢ do niej obietniceg.

W ogloszeniu reklamowym z 1924 roku francuska perfumerie Marquise de Savigny informo-
wala, ze do kazdej kostki mydta wktada monetg. Po zmydleniu klient moét znalez¢ ztoty lub
srebrny pienigzek. Podobnie zachowuje si¢ Colgate — Palmolive, ktora informuje, ze do pro-
dukowanych przez siebie wyrobéw wkiada ztote listki. Nie zasypia tez gruszek w popiele pro-
ducent orzeszkow ,,Felix”, ktory zamyka w puszkach pierscionki z brylantem. A wszystko po
to, zeby skusi¢ klienta, sprawié, zeby chcial sprawdzi¢, czy ma szczgscie, czy moze zyskac na
kupnie.
Wykorzystywanie obietnicy w przekazie reklamowym podlega pewnym statym regutom,
zweryfikowanym w toku wieloletniej dziatalno$ci firm reklamowych. Reguty te sprowadzaja
si¢ do pigciu waznych zasad:

1. Nie przemyca¢ wigcej niz jednej generalnej obietnicy dotyczacej produktu; pojemnos¢

umystu jest ograniczona i zamiast pamigta¢ o wszystkich zaletach, klient nie bedzie pa-

migtat zadne;.

2. UpewniC€ sig, czy obietnica jest rzeczywista obietnica mogaca zainteresowac klienta, to

znaczy czy moze stanowi¢ motyw.

3. Upewnic¢ sig, czy sktadana w reklamie obietnica jest wyjatkowa, czy obudzony motyw

jest wystarczajaco silny.

4. Dobrze uzasadni¢ obietnice (uwiarygodnic ja); jest to o tyle zrozumiate, ze ludzie lubia

zachowywac si¢ w sposob racjonalny. Dla uniknigcia dysonansu warto wigc podsunaé

w przekazie reklamowym jaki$ racjonalny motyw.

5.Wyeksponowac¢ obietnice w reklamie.



Copywriting (copy) jest to dajaca si¢ wyrazi¢ stowami (dajaca si¢ przeczytac) czgs¢ reklamy,
ktora stanowi podstawowy element strategii komunikowania si¢ nadawcy przekazu reklamo-
wego z odbiorca, czyli potencjalnym klientem. Towarzyszy mu zwykle czg$¢ wizualna,
przedstawiona w postaci reklamowego obrazu, tzw. art-work, wzmacniajacego przekaz stow-
ny. Zadaniem copy jest :

przyciagnigcie uwagi czytelnika;

wzmocnienie zainteresowania;

stworzenie wrazenia wiarygodnosci przekazu reklamowego;

wzmacnianie pragnienia posiadania reklamowanego towaru;

umotywowanie dziatania oraz utatwienie dokonania zakupu reklamowanego produktu.

Za ogolne warunki dobrego copy nalezy uznac:

uzyskiwanie latwego wptywu na czytajacego poprzez proste i zrozumiale sentencje;
niemarnowanie stow — nalezy powiedzie¢ tylko tyle, ile si¢ chce powiedzie¢, nic wigcej.
stosowanie czasu terazniejszego — nalezy unikac¢ strony biernej i czasu przeszlego , czto-
wiek bowiem jest istota nastawiona na zycie czasem terazniejszym, ktory ma mu dostar-
czy¢ najwigcej przyjemnosci;

zwracanie si¢ do czytelnika jak do przyjaciela;

niestosowanie utartych zwrotow i jezykowych klisz;

niestosowanie nadmiernej ilosci znakoéw interpunkcyjnych, ktore przeszkadzaja w czyta-
niu;

koncentrowanie si¢ na jednej tylko rzeczy, na jednym elemencie reklamowanego pro-
duktu;

pisanie w sposob ekscytujacy, tak aby w copy dalo si¢ wyczu¢ emocje i entuzjazm;
unikanie takich zaimkow, jak ,,my”, ,,nasz”, ,,nas”, ,,nam” itp.

unikanie przymiotnikow 1 epitetow, gdyz niszcza one wiarygodnos¢ przekazu.

Artwork . Wyzszo$¢ przekazu wizualnego nad jakimkolwiek innym sprawia, ze uzupehnie-
niem tresci, zwanej copywrite jest ilustracja — artwork. Niekiedy laczy sig techniki ilustracyj-
ne, uktada si¢ z nich krotkie historyjki lub — dla wzmocnienia oddziatywania — tworzy si¢ wo-
kot nich atmosferg niezwyklosci. Tym samym informacja reklamowa zyskuje opraweg arty-
stycznego happeningu.

Tworzac wizualna czg$¢ przekazu reklamowego dobrze czasem pamigta¢ o stowach

szefa dzialu reklamy wizualnej w firmie Mullen Advertising, Johna Doyle’a, ktéry uwaza, iz
reklama wizualna powinna przenosi¢ ogladajacego do innych, bajkowych miejsc, tam gdzie
mozna poczu¢ si¢ wolnym i szczesliwym.



ZAYLACZNIK 4
Grupa 1
Elementy polozenia mojej wsi

« Polozenie geograficzne

- Historia powstania mojego miasta (wsi)
« Historyczne miejsce mojego regionu

« Jestem przewodnikiem po okolicy

« Fauna i flora w mojej miejscowosci

Grupa 2
Stawni ludzie naszego miasta (wsi) i regionu

« Zycie w mojej miejscowosci dawniej i dzi$

« Moje miasto (wie$) najcieckawsze miejsca

« Znani i nieznani - czyli sylwetki ludzi zwiazanych z naszaq miejscowoscia
«  Tworcy ludowi

Grupa 3
Tradycja ,obyczaje, zwyczaje

« Sztuka ludowa w naszym miescie (wsi)

+ Tradycja ludowa

« Kultura ludowa

« Lokalne regionalne i narodowe $wigta- ich wptyw na zachowanie dziedzictwa kultury
« Dziedzictwo kulturowe okolicy

Grupa 4
Turystyka i rekreacja w okolicy

« Faunai flora

» Gospodarstwa agroturystyczne

+ Baza turystyczna

« Imprezy cykliczne

« Zabytki

« Najpigkniejsze zakatki naszego regionu



ZALACZNIK 5

Grupa 1

»Spacerkiem po okolicy” — Nieoczekiwanie odwiedzit Cig kolega z Warszawy. Jest pigkna
pogoda, wigc postanawiacie wybrac si¢ na spacer.

Uloz trase wycieczki po miescie tak by kolega mogl sig¢ czegos dowiedzie¢ na temat twojej
miejscowosci. Wyjasnij, dlaczego tg trasg¢ wybrates, opowiedz w kilku zdaniach o odwiedza-
nych obiektach. Tras¢ wycieczki oraz zwiedzane obiekty zaznacz na mapce.

Grupa 2

»~Zamieszkaj w moim sasiedztwie”- przygotuj krotka prezentacj¢ na temat okolicy zachgcaja-
ca turystow do odwiedzenia naszego miasta (wsi). A moze tak si¢ im spodoba i zostana na
dtuzej.

Grupa 3

,Mile spedzony czas w moim miescie (wsi)” - turysta pyta Ci¢ gdzie w okolicy mozna wraz
z rodzing zje$¢ obiad, przenocowac, mile spedzi¢ wolny czas. Pole¢ mu kilka obiektow, wyja-
$nij, dlaczego wybrale§ podane miejsca.

»Walory naszej okolicy”’- Moje miasto (wies) jest pigknym zakatkiem z tradycjami.

Zr6éb reklame swojej okolicy i umies¢ ja na stronie internetowej szkoty.

Grupa 4

»~lmprezy kulturalne”- Na pytanie turysty jakie sa cykliczne imprezy kulturalne, o§wiatowe,
sportowe i spoteczne organizowane w gminie? Podaj nazwy imprez, termin, miejsce realiza-
cji, organizatora. Zache¢ do udzialu w tych imprezach w kilku zdaniach.
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