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ROZMOWA Z POKOLENIAMI

Uczniowie klas VII-VIII szkoty podstawowej majg obowigzkowo przeczytac tylko
trzy tytuty: ,Balladyne” Juliusza Stowackiego, ,Dziady” cz. [l Adama
Mickiewicza oraz ,Kamienie na szaniec” Aleksandra Kaminskiego, zas w
klasach IV-VI w ogdle nie bedzie konkretnych tytutow obowigzkowych - takie
zalecenia niedawno przedstawili eksperci rzadowego Instytutu Badan
Edukacyjnych, placéwki nadzorowanej przez resort edukacji. Co od razu
wywotato polityczng burze. Prezydent w oredziu odwotat sie do ,polskich
lektur” jako symbolu narodowej tozsamosci. Minister edukacji na to
odpowiedziata, ze broni prawa nauczycieli do samodzielnego doboru materiatu,
cho¢ jednoczesnie zaznaczyta, ze znajomosc¢ klasyki — ,,od Biblii po Olge
Tokarczuk” — jest niezbedna do odczytania kodow kulturowych wspoétczesnosci.

W gruncie rzeczy spor o lektury dotyczy mozliwosci miedzygeneracyjnej
komunikacji. Kiedy$s réwnolegle zyjace 2-3 pokolenia porozumiewaty sie,
odwotujgc sie do wspdélnych toposow, zasobdéw kulturowych, odniesien,
jezykéw. Dzis kazda kolejna generacja (a co pare lat pojawia sie nowa) gteboko
rozni sie od poprzedniej. Czyta inne ksigzki (jesli w ogdle czyta), oglada inne
seriale, gra w rozne gry wideo (jesli w ogole gra). W sytuaciji, gdy jedno pokolenie
rozpoznaje wiersze Wojaczka, drugie mem z Wojakiem, a trzecie — tylko krotkie
formaty TikToka, problemem nie jest juz goérnolotne pytanie, czy Polacy beda
potrafili sie wspdlnie sie odnaleZ¢ na poziomie tozsamosci narodowe;j i kultury
symbolicznej, o czym moéwita minister edukacji. Chodzi o kwestie najbardziej
podstawowg: czy mieszkancy kraju nad Wistg w ogdle bedg w stanie sie
zrozumiec.
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To wyzwanie takze dla branzy PR: jak budowac¢ komunikacje spoteczng i
rynkowg w epoce, w ktorej zanika wspodlny kod kulturowy, a kazde pokolenie
Polakéw méwi innym jezykiem, operuje inng wyobraznig i reaguje na inne formy
przekazu?

Czy mozliwa jest jeszcze wspolna narracja? Czy da sie méwi¢ do wszystkich —i
czy warto w ogole tego probowac?

ROZNICE SYSTEMOWE

Wspodtczesna komunikacja publiczna funkcjonuje w warunkach zasadniczo
odmiennych od tych, ktére ksztattowaty reguty przekazu jeszcze na przetomie
XX i XXI wieku. Zasadniczym wyzwaniem, ktdre redefiniuje sensownos¢ i
skutecznos¢ dziatan public relations, jest wspomniany powyzej zanik
kulturowej jednorodnosci miedzy pokoleniami — w warstwie jezyka, tropow
literackich, koddéw symbolicznych, sposobu przetwarzania informaciji.
Skutecznos¢ komunikacji zalezy dzis od umiejetnosci poruszania sie miedzy
radykalnie réznymi porzgdkami poznawczymi.

Dawniej réznice miedzypokoleniowe miaty charakter powierzchowny, gtéwnie
obyczajowy lub estetyczny. W drugiej dekadzie XXI wieku — a tym bardziej w
trzeciej — sg to réznice gtebokie i zasadnicze: systemowe. Pokolenia nie tylko
uzywajag innych medidéw, ale takze postugujg sie odmiennymi metaforami,
przetwarzajg bodzce w réznym tempie, inaczej interpretujg komunikaty i maja
odmienne punkty odniesienia. To samo zdanie, obraz czy slogan moze miec¢
zupetnie inne znaczenie dla odbiorcy urodzonego w latach 60. XX wieku, a inne
dla osoby wychowanej w rzeczywistosci TikToka, Robloxa i komunikacji
obrazkowej.
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Na gruncie komunikacji PR-owej rodzi to fundamentalne pytanie: czy mozliwa
jest dzis kampania, ktéra w sposoéb skuteczny dotrze do przedstawicieli
wszystkich aktywnych grup wiekowych, nie popadajgc przy tym ani w
infantylizacje przekazu, ani w narzucanie przez jedno pokolenie innym
generacjom obcych im norm, jezyka i wartosci?

NOWE JEZYKI

Jedng z przyczyn problemu jest btyskawiczna zmiennosc¢ jezyka. Stowa, skroty,
memy czy znaki kulturowe majg zyjg dzi$ miesigce, a nie dekady. Popularne
niegdys znaki pisemnego Smiechu (np. ,XD”) dla wielu starszych wcigz
pozostajg niezrozumiate, zas przez mtodszych uznawane sg juz za przejaw
kulturowego obciachu.

Jezyk, ktory przez dekady stuzyt Polakom jako narzedzie budowania wspodlnoty
znaczen - idiomy, cytaty, aluzje — przestaje by¢ zrozumiaty dla najmtodszych
pokolen. Sformutowania takie jak ,,rozmmowa kontrolowana” czy ,,ministerstwo
prawdy” sg dzi§ hermetyczne i wymagajg przypisow. Jednoczesnie metafory
nowoczesne — okreslenia osoby jako ,.cringe”, ,NPC”, ,main character energy” -
majg znaczenie, ktérego starsze generacje mogg nie rozumiec¢ lub btednie
interpretowad.
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KANON ZANEGOWANY

Z tym zjawiskiem bezposrednio tgczy sie rozpad wspodlnego kodu kulturowego,
o ktéorym wspomniata powyzej cytowana minister edukacji. Wcigz istnieje
relatywnie staty zbidr dziet, nazwisk i obrazéw uznawanych przez starsze
pokolenia za obowigzkowy punkt odniesienia: to przywotane w tym materiale
lektury szkolne, ale tez klasyka filmowa, popkultura wspodlna dla kilku generaciji.
Ten niegdys powszechnie obowigzujgcy zestaw dziet kultury zostat jednak przez
wspotczesne postepowe systemy ideowe (a nastepnie formalne systemy
edukacyjne) zanegowany i wyrugowany, a przynajmniej ,opitowany” do kilku
pozyciji.

Uznano (juz nie tylko faktycznie, ale oficjalnie, systemowo), ze nie ma potrzeby,
aby swiadomosc¢ spoteczna byta zbudowana na jednolitych podstawach. Teraz
kazde pokolenie — a nawet kazda grupa w ramach danego pokolenia — sama
moze wybierac, co jest dla niej wazne i warte uwagi (zwykle pod wptywem tego,
co podsuwa im internet na podstawie ich wczesSniejszych wyborow i
zainteresowan). Jedni analizujg dzieta Akwinaty, drudzy czytajg Marcela
Prousta, inni zanurzajg sie w uniwersum Marvela, kolejni konsumujg koreanskie
seriale lub grajg w rozbudowane gry RPG, a jeszcze inni komunikujg sie
wytgcznie za pomocg 10-sekundowych rolek. | - podobno - wszystkie te
wybory majg takg samag estetyczng i intelektualng wartosé, nie sg lepsze ani
gorsze.
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RYZYKO ,,UTRATY TLUMACZENIA”

Z punktu widzenia socjologii kultury, jest to efekt przyspieszenia
cywilizacyjnego. Nastgpit koniec swiata, w ktorym mozliwa byta komunikacja
jednolita, linearna i uniwersalna. Transformacja technologiczna, globalizacja
komunikacji i prywatyzacja doswiadczen kulturowych doprowadzity do stanu, w
ktéorym kazda nowa kohorta wiekowa zyje w istotnie innej rzeczywistosci
poznawczej niz poprzednia. To juz nie tylko zmiana srodka przekazu (o ktorej
pisat Marshall McLuhan), lecz zmiana samego sposobu, jak postrzegamy i
rozumiemy rzeczywistosc.

Z perspektywy PR moze to oznaczac, ze nie da sie juz zaadresowac¢ komunikatu
do ,,0g6tu spoteczenstwa” z uzyciem jednej estetyki lub jednej narracji. Co
wiecej, kampania wykorzystujgca tropy kulturowe atrakcyjne dla jednych moze
zosta¢ uznana za niezrozumiatg, Smieszng lub wrecz obrazliwg przez innych.
Pojawia sie tu ryzyko ,miedzypokoleniowej utraty w ttumaczeniu” - czyli
sytuacji, w ktoérej osoby z réznych generacji nie rozumiejg komunikatu w ten
sam sposob, bo brakuje im wspdélnych doswiadczen lub znajomosci tych
samych odniesien.

Zdecydowana wiekszos¢ kampanii wymaga wiec rozdzielenia przekazu na
wersje skierowane do poszczegdlnych grup wiekowych. Wspoétczesna strategia
PR powinna zaktada¢ istnienie co najmniej kilku wersji narracyjnych,
odmiennych nie tylko jezykowo, ale réwniez formalnie: inny bedzie rytm
informacji, nosnik i forma przekazu.
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Dzi$ bardziej niz kiedykolwiek musimy moéwi¢ do odbiorcéw innymi jezykami,
réoznymi rytmami i formatami, dostosowanymi do tego, jak dane pokolenie
postrzega sSwiat, interpretuje znaki i przyswaja tres¢. Wbrew pozorom, nie
chodzi jedynie o wiek — lecz o kulturowy kontekst dorastania, dostepne
technologie, dominujgce wartosci, a takze styl zycia i emocjonalne nawyki,
jakie ksztattowaty ludzi w okreslonych epokach.

Przyjrzyjmy sie zatem funkcjonujgcym dzis poszczegdlnym pokoleniom, tak jak
je opisujg socjologowie. Bez gtebokiego psychologizowania, ale starajgc sie
wskazac¢ ich konstytutywne i charakterystyczne cechy, ktére nalezy bra¢ pod
uwage przy komunikaciji.

BOOMERSI

Osoby urodzone w latach powojennych, znane jako pokolenie boomersow,
dorastaty w swiecie, w ktérym dominowato stowo drukowane, silne instytucje i
autorytety, a takze wyraznie uksztattowane ramy spoteczne. Ich edukacja i
wychowanie przebiegaty w kulturze, ktora cenita porzadek, logike i hierarchie —
zarowno w relacjach spotecznych, jak i w sposobie przekazywania tresci.
Komunikacja miata dla nich formeuporzadkowang: przebiegata liniowo,
opierata sie na argumentach i prowadzita do jasnej konkluzji.

Taki styl myslenia i przyswajania informacji utrwalit sie rowniez w dorostosci.
Boomersi chetniej wybierajg dtuzsze formy wypowiedzi — artykuty, komentarze,
analizy - niz szybkie przekazy wizualne czy komunikaty oparte na
emocjonalnych bodzZcach. Sg przyzwyczajeni do tekstéw, ktére dajg sie czytaé
W sposob ciggty, a nie fragmentaryczny. Wazna jest dla nich wiarygodnos¢ —
dlatego cenig przekazy, ktore przywotujg konkretne dane, opinie ekspertow,
sprawdzalne fakty. Niezaleznie od tematu, najistotniejsze sg ton, forma i
profesjonalizm wypowiedzi - komunikat powinien by¢ spokojny, logicznie
utozony i pozbawiony zbednej retoryki.
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X

Osoby urodzone miedzy potowg lat 60. a poczatkiem lat 80., zaliczane do tzw.
pokolenia X, dorastaty w Swiecie, ktory przechodzit gtebokie przemiany.
Doswiadczenie zycia w epoce poéznego PRL-u, transformacji ustrojowej i
przyspieszonej modernizacji uksztattowato ich jako grupe o szczegdlnej
wrazliwosci na prawde i autentycznosé, a zarazem gteboko sceptyczng wobec
gotowych narracji. Wychowani na styku dwoch porzadkoéw - z jednej strony
jeszcze zakorzenieni w kulturze hierarchicznej i analogowej, z drugiej juz
zanurzeni w rodzgcym sie pluralizmie mediow i wartosci — wyksztatcili styl
komunikacji oparty na dystansie, ironii i analizie.

Pokolenie to nie przyjmuje tresci w sposob prosty i bezposredni. Odruchowo
dokonuje pordéwnan, szuka drugiego dna, testuje komunikat pod katem
spojnosci i szczerosci. Jest to grupa przyzwyczajona do rozpoznawania fatszu -
zarowno w sferze publicznej, jak i medialnej — co czyni jg szczegdlnie wyczulonag
na wszelkie przejawy nachalnosci, manipulacji czy retorycznej przesady. W
przekazie reklamowym, medialnym czy spotecznym poszukujg subtelnosci oraz
formy, ktdra zostawia margines interpretacyjny. Zbyt dostowna narracja bywa
dla nich podejrzana - jako propaganda — a nadmiar emocji lub jednoznacznych
sgdow odbierany jest jako forma nacisku.

Pokolenie X dobrze reaguje na historie — o ile nie sg one sztucznie
skonstruowane ani zbyt jednoznaczne. Ceni opowiesci z niedopowiedzeniami,
ktére pozwalajg samodzielnie dopisa¢ konkluzje lub odnalezé sens poprzez
kontekst. W tym sensie przekaz nie moze byC¢ przesadnie uproszczony — jego
skutecznos¢ polega na zaproszeniu do wspotuczestnictwa, nie na dominacji
nad odbiorca.
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Duze znaczenie majg dla tej generacji odniesienia kulturowe - to pokolenie
wyrosto na dzietach, ktére czesto operowaty absurdem, humorem sytuacyjnym,
dekonstrukcjg wzorcow: od filmow Stanistawa Barei po literature pokolenia ’70 i
kino lat 80. i 90. Ich mentalnos¢ zostata uksztattowana przez rzeczywistosc, w
ktérej oficjalne komunikaty i rzeczywisto$s¢ codzienna rzadko sie pokrywaty —
dlatego dzis sg bardziej wyczuleni na niespdjnos¢ miedzy trescig a forma.

MILENIALSI

Osoby urodzone w latach 80. i na poczatku lat 90. — okreslane mianem
milenialséw - to pierwsze pokolenie, ktore dojrzewato w czasie dynamicznego
przejscia od swiata analogowego do cyfrowego. Wychowani w realiach kaset
VHS, ptyt CD i pierwszych komputerow, a jednoczesnie jako pierwsi
uzytkownicy telefondw komaérkowych, internetu, platform spotecznosciowych i
globalnej popkultury, niosg w sobie podwodjne doswiadczenie: pamietajg
rzeczywistoS¢ bez nieustannego potgczenia online, ale osobiscie przezyli
przejscie do kultury cyfrowej.

Styl komunikacji milenialsow mozna okresli¢ jako oparty na emocjach i
skojarzeniach — to sposéb porozumiewania sie, w ktérym kluczowe jest
wywotanie okreslonego nastroju lub uczucia oraz odwotanie sie do wspodlnych
doswiadczen, popkulturowych symboli i pamieci pokoleniowej. To pokolenie,
ktére nie operuje juz liniowg narracjg ani klasycznym wywodem, ale raczej
siecig odniesien, skrotow myslowych i kulturowych znakéw. Duze znaczenie
majg tu wspomnienia z dziecinstwa i mtodosci: bajki emitowane w telewizji w
latach 90., reklamy sprzed ery internetu, kultowe gry i filmy, a takze poczatkowe
formy spotecznosciowego kontaktu - pierwsze fora internetowe, Gadu-Gadu,
blogi, Nasza Klasa i poczatki Facebooka. Te wspdlne doswiadczenia stanowig
swoisty kod pokoleniowy, ktéry nie wymaga objasnien — wystarczy odpowiedni
cytat, dzwiek, obraz lub hasto, by uruchomi¢ catg sie¢ emocjonalnych i
tozsamosciowych skojarzen.
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W odbiorze tresci milenialsi sg wrazliwi nie tylko na to, co sie mowi, ale jak to
sie mowi. Estetyka, styl wizualny, kolorystyka, rytm montazu czy uzyta
typografia — wszystkie te elementy wptywajg na ocene wiarygodnosci i
atrakcyjnosci przekazu. To pokolenie, ktore czesto ,czuje klimat”, zanim zdgzy w
petni zrozumie¢ tresé. Narracje zbyt dostowne, nachalne lub pozbawione
warstwy wizualno-emocjonalnej sg przez nich odrzucane jako sztuczne lub
pozbawione duszy.

Milenialsi reagujg pozytywnie na przekazy autentyczne, subtelnie ironiczne,
bazujgce na prawdziwych emocjach, lecz pozbawione przesadnej egzaltacji.
Zwracajg uwage na spojnos¢ tonu, szczeros¢ narracji oraz zdolnosé do
odwotywania sie do doswiadczen pokoleniowych bez patosu. To pokolenie,
ktore rozumie ironig, ale nie toleruje cynizmu; ktére chetnie angazuje sie w
narracje spoteczne i kulturowe, ale nie znosi moralizowania.

YA

Osoby urodzone po 1997 roku, powszechnie okreslane jako pokolenie Z,
dorastaty w swiecie catkowicie nasyconym technologia cyfrowa. Dla tej grupy
rzeczywisto$¢ analogowa jest czyms abstrakcyjnym, nieznanym. Sg pierwszym
pokoleniem, ktore od najwczesniejszych lat zycia korzystato z urzadzen
mobilnych, aplikacji spotecznosciowych, wyszukiwarek, komunikatoréw i
mediow dziatajgcych w trybie 24/7. Sg przyzwyczajeni do tego, ze informacje
docierajg do nich natychmiast, w postaci krétkich i tatwych do przyswojenia
fragmentoéw, pochodzgcych z wielu zrodet jednoczesnie (moga stucha¢ muzyki,
ogladac¢ materiat wideo i pisa¢ komentarz na czacie w tym samym czasie), a
wiekszos¢ z tresci jest przedstawiana w formie obrazéw lub filmow.
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TreSci tekstowe odgrywajg role pomocniczg, a dominujgcymi formami przekazu
sg wideo, animacje, relacje, gify oraz dynamiczne kolaze tgczace obraz, dzwiek
i symbol. Ich sposéb przyswajania tresci opiera sie na intuicji i emocji, a nie na
analizie i porownywaniu argumentow.

Szczegbdlng cechg pokolenia Z jest oczekiwanie reakcji. Komunikat nie ma tylko
informowaé, ma wywotywac efekt: Smiech, wzruszenie, zaskoczenie, ztosc.
Stad tak istotne w tej grupie jest operowanie tresciami, ktére sg,reaktywne”,
czyli tatwo udostepnialne, komentowane i wchodzgce w obieg wtorny (memy,
screeny). Odbior tych tresci to instynktowne ,klikniecie” a nie refleksyjne
przeczytanie czy gruntowna analiza.

ALFA

Osoby urodzone po 2010 roku, nazywane pokoleniem Alfa, dorastajg w
srodowisku komunikacyjnym radykalnie odmiennym od tego, ktore
ksztattowato wczesniejsze generacje. Juz od pierwszych lat zycia majg kontakt z
ekranami dotykowymi, systemami rozpoznawania mowy, sterowaniem
gtosowym i sztuczng inteligencjg. To pokolenie nie zna sSwiata bez urzadzen
reagujacych na komendy moéwione, gesty, ruchy palca czy ekspresje twarzy. Ich
komunikacja nie opiera sie przede wszystkim na stowie, lecz na interakcji -
rozumianej jako natychmiastowa odpowiedz systemu na ich dziatanie.

Dla pokolenia Alfa przekaz stowny nie jest juz znaczgcg formg kontaktu. Tekst
stanowi tylko jedng z wielu mozliwych warstw komunikacji — i to wcale nie
najwazniejszg. Liczy sie przede wszystkim sposob, w jaki tres¢ jest podana:
kolorystyka, animacja, rytm dzwieku, jakos¢ ruchu, intuicyjnos¢ gestu.
Przyswajanie tresci odbywa sie gtéwnie przez to, co sami zobaczg i zrobig, a nie
przez czytanie ksigzek czy stuchanie wyktadow. Najsilniejsze wrazenia
wywotujg na nich te komunikaty, ktére angazujg jednoczesnie wiele zmystow:
wzrok, stuch, dotyk — a coraz czesciej réwniez czucie przestrzenne, czyli
zdolnos¢ odczuwania utozenia wtasnego ciata i jego ruchu w przestrzeni, oraz
mimike.
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W warstwie jezykowej osoby z tej grupy postuguja sie formami komunikaciji,
ktére opierajg sie na symbolach, skrétach, ikonicznych obrazach i
dynamicznych reakcjach. Emotikony, naklejki, reakcje dotykowe czy
automatyczne odpowiedzi stajg sie nie tylko narzedziem porozumienia, ale
wrecz petnoprawnym jezykiem. Zamiast ,opowiadac”, pokolenie Alfa
»pokazuje”, ,reaguje”, ,przesuwa” i ,uruchamia”.

Dzieci i mtodziez wychowane w Swiecie ztozonych interfejsow i
personalizowanych aplikacji majg wysokie oczekiwania wzgledem ptynnosci i
atrakcyjnosci przekazu. Ich wymagania sg wyraznie inne niz u starszych
pokolen - nie szukajg tresci rozwinietej, lecz natychmiast angazujace;.
Odpowiedzig nie jest wiec uproszczenie, lecz przeksztatcenie formy przekazu
tak, by pozwalat on na przezycie komunikatu, a nie tylko jego zrozumienie.

DLA WSZYSTKICH?

Skoro mamy do czynienia z takimi réoznicami miedzy pokoleniami, to czy da sie
jeszcze stworzyC jeden komunikat ,,dla wszystkich”? Istniejg przeciez takie
produkty i ustugi, ktérych nie sposéb zakotwiczy¢ tylko w jednym pokoleniu.
Codzienna herbata, butelka Coca-Coli, buty Nike, ptatki sniadaniowe, telefon
komorkowy — to wszystko rzeczy, ktore trafiajg zarowno do babci, jak i wnuczki,
do trzydziestolatka, jak i nastolatki. Komunikacja tych produktéw nie moze wiec
zamykac sie w jednym pokoleniowym kodzie. Przeciwnie — wymaga zdolnosci
taczenia w jednym przekazie emocji, skojarzen i jezykdw, ktére rozumiejg i
mtodsi, i starsi.
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DOTKNAC UNIWERSALNYCH EMOCJI

Doskonatym przyktadem jest kampania Coca-Coli z imionami na butelkach -z
pozoru prosta, a jednak mistrzowsko zbudowana. Dla mtodszych odbiorcéw,
zwtaszcza pokolenia Z, ktére wychowato sie w Swiecie mediow
spotecznosciowych, personalizacja stata sie impulsem do natychmiastowej
interakcji. Wystarczyto znalezé butelke ze swoim imieniem, imieniem
przyjaciela czy partnera i juz pojawiat sie powod, by zrobi¢ zdjecie i udostepnic
je online. Kampania dziatata wiec jak samonapedzajgca sie maszyna
reklamowa - konsumenci tworzyli setki tysiecy darmowych tresci w sieci,
podbijajac zasiegi marki i wzmacniajac jej obecnos¢ w codziennych
rozmowach. Coca-Cola w genialny sposdb wykorzystata naturalne zachowania
tej grupy wiekowej, dla ktorej dzielenie sie ,,matymi momentami” w przestrzeni
cyfrowej jest niemal odruchem.

Jednoczesnie ten sam przekaz oddziatywat na starsze pokolenia zupetnie
inaczej. Dorosli Polacy, pamietajgcy Coca-Cole jeszcze z czasodw, gdy byta
symbolem otwarcia na Zachdéd i towarzyszem rodzinnych czy towarzyskich
spotkan, odczytywali kampanie przez pryzmat wspoélnoty i sentymentu.
Znalezienie butelki z imieniem bliskiej osoby czy wtasnym imieniem mogto
przywotywaé¢ wspomnienia wspolnych chwil spedzonych przy stole, rozmow,
Swiat czy letnich spotkan z mtodosci. Tu juz nie chodzito o ,selfie” w sieci, ale o
odruch emocjonalny — przyjemne uktucie nostalgii i poczucie, ze marka wcigz
potrafi by¢ czescig codziennych, rodzinnych rytuatow.

W tym wtasnie tkwita sita kampanii - jej przekaz nie byt ,pokoleniowy” w
klasycznym sensie, to znaczy nie odwotywat sie wytgcznie do jednej grupy
wiekowej. Zamiast tego umiejetnie dotykat uniwersalnych emociji: potrzeby
bycia zauwazonym, rozpoznanym i wtgczonym do wspolnoty.
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Dla mtodych ta wspdlnota realizowata sie online, w wiralu i udostepnieniach.
Dla starszych - offline, we wspdlnym przezywaniu chwil i przywotywaniu
dawnych doswiadczen. Coca-Cola zdotata wiec spigé¢ te dwa swiaty jednym
prostym zabiegiem.

Takze kampania Kellogg’s z lat 80. XX wieku (z oczywistych wzgleddw nieobecna
w Polsce) oparta na hasle ,,The Kid in You” byta przyktadem bardzo sprytnego
potgczenia dwdch poziomow komunikacji marketingowej. Z jednej strony,
reklamy byty lekkie, kolorowe i atrakcyjne dla dzieci — bohaterami spotéw byty
czesto animowane postacie, dynamiczna muzyka i obietnica radosci ptynacej z
jedzenia ptatkow sniadaniowych. Z drugiej strony, przekaz trafiat do rodzicow,
podkreslajgc aspekt zdrowotny i odzywczy, co miato da¢ im poczucie, ze
kupujgc ten produkt, wybierajg cos wartosciowego dla swojej rodziny.

Hasto ,,The Kid in You” dziatato na jeszcze gtebszym poziomie — odwotywato sie
do nostalgii dorostych, ktérzy jedzac ptatki Kellogg’s, mogli poczu¢ sie znéw jak
w dziecinstwie. Reklamy graty wiec na emocjach zwigzanych z pamiecia
smakow, beztroskga porankow, rodzinng atmosferg przy stole. W efekcie
komunikacja tgczyta racjonalne argumenty (zdrowie, energia na caty dzien) z
emocjonalnymi (radosc¢, powrdt do dzieciecych wspomnien).

Kellogg’s stworzyt modelowy przyktad tzw. cross-generational marketingu -
kampanii, ktéra budowata most miedzy pokoleniami i jednoczesnie osadzata
produkt w codziennym rytuale rodziny. Wtasnie to potgczenie: zdrowie +
nostalgia + zabawa sprawito, ze marka umocnita swojg pozycje na rynku i na
dtugo wpisata sie w popkulturowy krajobraz lat 80.
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WIELOGLOS

To, co taczy powyzej wspomniane udane przyktady uniwersalnej komunikaciji, to
nie proba ,przypodobania sie wszystkim”, ale znalezienie wspoélnej wartosci —
dzielenia sie, nostalgii, ciepta, wspoélnoty — i przetozenie jej na jezyki réznych
pokolen.

Rolg wspodtczesnych specjalistow PR nie jest wiec jedynie tworzenie
atrakcyjnych tresci oddzielnych dla kazdej z generaciji, ale przede wszystkim
taczenie i uzgadnianie roznych rzeczywistosci kulturowych. W sSwiecie, w
ktorym babcia czyta gazete, a wnuczka reaguje tylko na TikTokowe filmiki, dobry
komunikat musi by¢ wielogtosem, ktory nie zaciera réznic, lecz je uwzglednia.
Ideatem jest stworzenie takiej narracji, ktéra dopuszcza wielos$¢ pokoleniowych
interpretacji.
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