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Drugie zycie rzeczy

T£O PROBLEMU

Zyjemy w kulturze przedmiotéw jednorazowych i globalnej, kompulsywnej konsumpcii.

Dzieki globalizacji produkcji otrzymujemy gtéwnie tanie produkty o lichej jakosci. Koszt ich
naprawy przez rzemieslnika czasem jest wyzszy niz nowy produkt, podobnie lichej jakosci.
Producenci zresztqg dbajg, by ich wyroby nie nadawaly sie do naprawy - sprzedawane sq jako
zintegrowana calosé¢, bez czesci zamiennych. Wiec gdy zepsuje sie nam tani zegarek za 20

z}, to go wyrzucamy i kupujemy nowy. A zwykle psuje sie akurat wtedy, gdy konczy sie nam
gwarancja producenta. Przypadek? Raczej nie. To polityka planowego postarzania produktéw.
Podobnie telefon. Moze stary jeszcze i dziala, ale na rynek wcigz trafiajg nowinki z coraz

to nowymi bajerami. Kolezanka maq, to i ja tez chce. A producenci stosujg mnéstwo sztuczek
socjotechnicznych, by nas przekona¢ do takiego zachowania: nie masz - to kup; masz juz, nie
szkodzi - kup nowy (patrz zalgcznik nr 2).

UCZESTNICY

Mlodziez szkét podstawowych (Klasy 7-8). Pracujemy

w trzyosobowych zespotach, dobranych losowo. Jesli w
zajeciach biorg udziat dorosli (np. nauczyciele), to tworzymy
z nich osobng grupe (moze by¢ para).

MIEJSCE ZAJEC +

Warsztat robimy w sali zajeciowe;j. I

CZAS ZAJEC

90 minut (2 x 45 minut). W wersji skréoconej 45 minut.

MATERIALY

Rzutnik z mozliwosciq uzycia dzwieku

24 rupieci (AB)

Arkusz flipchart x 8

Flamastry x 8-16

8x3 = 32 karteczki samoprzylepne lub 32 monety
z czekolady lub 32 krowki

8 ekoplecakéw Laudato si’
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PRZEBIEG WARSZTATU

Wyjasniamy Kim jestesmy (Caritas Laudato si) oraz Dlaczego tu przyjechalismy.
Przedstawiamy plan pracy.

Przygotowania:

Eksponujemy przygotowany wczeséniej zbiér rupieci (stare pojemniki, puszki, stoiki,
urzqgdzenia domowe, narzedzia i wiele innych - co tam wynajdziemy w piwnicy lub domowej/
firmowej rupieciarni). Stawiamy retorycznie pytania: Czy naprawde trzeba je wyrzuci¢?

Czy rzeczywiscie sq bezuzyteczne? Dalej méwimy: Méj dziadek miat potke w piwnicy, gdzie
zbierat takie rzeczy.

Gdy przychodzit czas, wyciggat je stamtqd i byly .jak znalaz}'.

Przedstawiamy, ze celem naszej pracy bedzie uchronienie tych rzeczy przed wyrzuceniem.
Dzielimy grupe na trzyosobowe zespoty.

Kazda trzyosobowa grupa dostaje po 3 rupiecie, arkusz flipcharta i pisak (zapasowe pisaki
w kolorze dostepne na sali).

Zadanie dla uczestnikéw:

Krok 1: Wybierzcie jeden z otrzymanych przedmiotéw i zaproponujcie sposéb jego
wykorzystania, nadania mu nowej funkgji.

Opiszcie i/lub narysujcie do czego moze on jeszcze postuzyé. Niech powstanie z tego
plakat © reklama nowego przedmiotu. Reklama ma skutecznie przekonaé innych, by wybrali
wasz ,produkt”.

Krok 2: Zakupy. Kazdy zespét dostaje 3 nalepki lub 3 monety czekoladowe. Wybierzcie
najlepszy waszym zdaniem ,produkt’. Moze ich by¢ kilka. Uwaga: Nie mozecie ocenia¢
wlasnej pracy.

Kryteria oceny produktu:

a) realna uzytecznosé;

b) pomystowos¢;

c) estetyka.

Rozdzielcie swoje nalepki/ monety zgodnie z podjetq decyzjq.

Krok 3: Zwyciezcy - autorzy najciekawszego rozwigzania - dostang
po 1 eko-plecaku Caritas Laudato si oraz wszystkie przyznane im monety czekoladowe (jesli
byly w uzyciu).

Reguly aktywnosci:

1. To jest konkurs na fajne, ale realne rozwigzanie.
2. Nie akceptujemy zgrywu w trakcie zajeé¢; Ma by¢ wesolo, ale konstruktywnie.
3. Propozycje oceniajg pozostali uczestnicy warsztatu;



Drugie zycie rzeczy

Animujemy rozmowe w catej grupy (plenarnie), zwlaszcza gdy mamy matlo czasu na
catos¢ zaje¢. Jesli jednak dysponujemy dwoma jednostkami lekcyjnymi mozemy poprosié
kazdy zespét o krétkg ocene sytuacji przeprowadzong w grupie, a nastepnie o plenarne
raportowanie wnioskéw dyskusji poszczegélnych grup.

Pytania (do rozwazenia):

Pytanie ogélne A:
Dlaczego wyrzucamy stare przedmioty?

Pytania pomocnicze A:

Po jakim czasie wyrzucamy dzis telefon komérkowy, odkurzacz, czy czajnik? Czy da sie je
zreperowaé? Jesli nie, to dlaczego?
3. Czy wiecie ile czasu telefon komérkowy, odkurzacz, czy czajnik stuzyt waszym rodzicom,
a ile dziadkom?

Czy wiecie po co istniaty kiedys zaktady szewskie, krawieckie, mechaniczne? (ciekawostka:
w Krakowie, na ul. Szpitalnej jeszcze niedawno dzialal warsztat naprawy piér wiecznych
i dlugopiséw...)

Czy warto naprawiaé stare przedmioty?

A jesli nie da sie ich naprawi¢, to czy warto poszukaé¢ dla nich nowej roli?

Co sie z nimi stanie, jesli z nich zrezygnujemy?

Pytanie koncowe do uczestnikéw:
Co mozemy zrobi¢, by zmniejszy¢ ilosé¢ wyrzucanych rzeczy?

Podsumowanie (10-25 minut)

Podsumowujemy zajecia z wykorzystaniem prezentacji problemowej (w zatqczeniu).
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WASZE ZADANIE:

WLV A Wybierzcie jeden z otrzymanych przedmiotéw i zaproponuijcie sposéb jego
wykorzystania, nadania mu nowej funkciji.

Opiszcie i/lub narysujcie do czego moze on jeszcze postuzyé. Niech powstanie z tego
plakat ©® reklama nowego przedmiotu. Reklama ma skutecznie przekonaé innych, by wybrali
wasz ,produkt”.

WbV 2 Zakupy. Kazdy zespét dostaje 3 nalepki lub 3 monety czekoladowe. Wybierzcie
najlepszy waszym zdaniem ,produkt’. Moze ich by¢ kilka. Uwaga: Nie mozecie ocenia¢ wlasnej

pracy.
Kryteria oceny produktu:

a) realna uzytecznos¢;

b) pomystowos¢;

c) estetyka.

Rozdzielcie swoje nalepki/ monety zgodnie z podjetq decyzjqg.
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SOCJOTECHNIKI ODDZIALYWANIA
REKLAMOWEGO:

wywolywanie poczucia obowigzku odwzajemnienia,

np. wykorzystywanie sformutowan sugerujgcych, ze producent robi co$ specjalnie dla
nas (,Robimy do dla ciebie’, .Klient jest dla nas najwazniejszy”) albo po prostu dawanie
czegokolwiek za darmo, gratis czy na promocji (LAle to nie wszystko!”), co sprawiq, ze
czujemy sie obdarowani, co w naszej kulturze oznacza zaciggniecie dlugu i koniecznos¢
sptacenia go (niekoniecznie w formie zakupu, min. w formie zagtuszenia sumienia nt. tego
czy ten produkt jest w ogéle potrzebny czy etycznie wyprodukowany)
sztuczna niedostepnoséé¢ produktu,

serie limitowane, ograniczona dostepnos¢, tylko dla wybranych / pierwszych stu klientéw
etc. - wywotanie poczucia ograniczonej oferty, sprawiajgce, ze musze juz dzis kupi¢, bo
pézniej nie bedzie
reguta spotecznego dowodu stusznosci,

zwykli ludzie opowiadajq o skutecznosci produktu, sg pokazywani podczas jego
uzywania, co ma wywotaé w odbiorcy poczucie normalnosci, potwierdzajgcej skutecznosé¢
(wykorzystanie efektu stadnosci),

przyklady to przede wszystkim komunikaty w stylu ,wszystkie kobiety wybierajq to i to,
wiec ty tez musisz to wybra¢”
wykorzystanie opinii eksperta,

np. 95% dentystéw poleca paste XYZ,

najbardziej perfidna wersja pokazuje np. po prostu cztowieka w fartuchu, ktéry ma nasz
oszuka¢, jakoby produkt polecal nam lekarz, mechanik czy inny znawca tematu - tu czesto
wykorzystuje sie pozorowang naukowosé¢ réznych stwierdzen o produkcie,
wywolanie poczucia przebywania w przyjemniejszym miejscu,

komunikat reklamowy pokazuje stonecznq plaze lub wiecznie zielony las, w ktérym
odbiorca méglby sie znalez¢, .gdyby tylko kupit nasz produkt”
wywotywanie poczucia prowadzenia lepszego zycia,

przyktad z mojego dosw.: piwo Heineken spozywane w trakcie szalonej podrézy po
RPA w towarzystwie przyjaciét ma sugerowaé, ze dzieki Heinekenowi bedziesz miat duzo
przyjaciél, swietnie sie bawil, prowadzit radosne zycie,

czesto ukazanie efektu przez kontrast, tylko posiadanie naszego produktu moze
odmieni¢ twoje zycie - jesli kupisz naszq perfume to bedziesz mial duze branie, jesli nie to
czeka cie straszliwa samotnosé¢ i smutek,
wykorzystanie skojarzen nawykowych,

doskonalym przykladem jest skojarzenie piwa i chipséw z oglgdaniem meczu (absurd!),
albo Snickersa (lub napoju energetycznego czy izotonicznego przepetnionego cukrem) ze
stabym samopoczuciem (i obietnica naprawienia tego samopoczucia)
budowanie na sentymencie, czesto zwigzanym z tradycjq,

przykladem swigteczna reklama Coca-Coli - niby fajnie, ze $wieta sq przedstawione
rodzinnie, relacyjnie, ale zaszyty jest przekaz, ze jak spotkanie z rodzing, to na stole musi
staé Coca-colq,
lokowanie produktu,

influencer lub posta¢ z serialu niejako legitymizuje dany produkt - jesli lubie czlowieka,
to chce mie¢ i robi¢ to co on,
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komunikat aspiracyjny,

najbarclziei |(|asyczny k|osy|< - produkf jest prezentowany przez q’rrakcyjnq mode”(g czy
aktora, zeby zasugerowa¢ odbiorcy, ze kupujgc go moze sta¢ sie taki tadny czy silny jak
sam aktor; ciekawym przyktadem jest Old Spice z modelem na koniul|

pewng odmiang jest wykorzystanie znanego nazwiska, ktére podpisuje sie pod
produktem, zaswiadczajgc swojg reputacjg o danym produkcie,
reguta zaangazowania i konsekwencji,

jak powiedziates A to teraz musisz powiedzie¢ B; najczesciej wykorzystywane przy
kosmetykach - zeby osiggnqg¢ petnie efektu, po skorzystaniu z jednego, musisz kontynuowaé
z drugim,
budowanie tozsamosci wokot marki,

przyktadem u dorostych sq samochody - marka stanowi o twojej tozsamosci,

przyktadem u dzieci sq nieszczesne energetyki lub produkty zw. z chwilowg modgq, czy
to bazujgcq na bajkach i serialach (piérniki, plecaki czy inne atrybuty) czy produktach
uzywanych przez influencera, ktéry wokét siebie tworzy grupe wyznawcéw,
przebodzcowanie,

nawet jesli reklama nie zacheci od razu do zakupu, to jesli wystarczajgco gleboko
zakorzeni sie w mézgu, to wréci w momencie decyzji zakupowej podejmowanej przy
nadmiarze innych bodzcéw (w hipermarkecie jest tak duzo ludzi i rzeczy do wyboru, ze
chcgc mie¢ z glowy podejmujemy decyzje zakupowq na podst. skojarzenia wizualnego ze
znanymi zestawieniami barw lub stéw),
odwotanie do bodzcéw innych niz wzrok,

najczesciej przy perfumach lub srodkach piorgcych - pokazanie kogos wgchajgcego
produkt, z zadowolong ming; alternatywa - w reklamach kawy rozchodzqcy sie zapach,
ktéry jakoby swq wspaniatoscig odbierat cztowiekowi kontrole nad sobg,

oprécz wechu czesto ukazywany jest dotyk - siebie samego, co sugeruje przyjemnos¢,
albo innej osoby, co sugeruje powodzenie spoteczne lub relacyjne,
aspekty techniczne reklamy wizualnej:

wzrok odbiorcy przyciggajq ludzkie oczy oraz usta (i zeby), wiec aktor patrzy na
odbiorce z szeroko otwartymi oczami, najczesciej szeroko sie usmiechajqc,

puste przestrzenie - duzo bieli wokét konkretnego komunikatu lub obrazka poteguije jego
przekaz, sugerujgc przy okazji .czystosé okazji’,

ukladanie ksztaltéw w reklamach tak, by wiodly wzrok odbiorcy ku najwazniejszym
tresciom - najczesciej nazwie lub logotypowi,

reguta kolejnosci i kierunku - po lewej pokazywana sytuacja obecna, po prawej po
zastosowaniu produktu - ukazanie dzialania w czasie, dynamice, procesie,

optyczne kojarzenie koloréw - czerwony wywotuje emocije i reakcje, zielony uspokaja
i kojarzy sie z naturg, niebieski to woda i petnia zycia, 26ty to pomoc i naprawianie szkéd,
bialy to higiena i czystosé¢ intencji,

gra $wiatlem w przekazie reklamowym sugeruje site, witalnos¢, energicznosé¢, naturalnos,
gtadkosé¢ i piekno, a czasami réwniez luksus i wyjgtkowosé (oswiecenie),

w reklamie audio (zwlaszcza w radio) najwazniejsza jest mieszana dynamika oraz
zmiana tonu i barwy glosu, w czym najlepiej sprawdza sie uwzglednienie gloséw kilku
réznych oséb.

model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) - Zlapanie uwagi, Zainteresowanie,
Wzbudzenie pozgdania (uswiadomienie braku) oraz Wezwanie do dziatania.



