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Roli reklamy i public relations we wsp6tczesnym biznesie nie da sie przeceni¢. Czy jednak mozna
nauczy¢ sie pisania tekstow reklamowych? Oczywiscie podstawa jest wrodzony talent, jednak
pozostate umiejetnosci sa do wyéwiczenia. Potrzebujesz do tego troche samozaparcia i dobrego
przewodnika.

Ksiazka ta jest zbiorem wiedzy zgromadzonej podczas zaje¢ prowadzonych przez Autora na
kilku uczelniach i w kilku szkotach. Znajdziesz tu takze wiele éwiczen opracowanych na potrzeby
zajeC praktycznych. Jest wreszcie zbiorem autorskich przemyslen o polskiej sztuce reklamy,
przede wszystkim w zakresie tworzenia tekstow reklamowych.
Dzigki tej ksiazce:

* bedziesz magt lepiej rozumiec jezyk reklam;

* nauczysz sie odczytywac jawne i ukryte intencje nadawcow komunikatéw reklamowych;

 zdobedziesz umiejetno$¢ skutecznego przekonywania za pomoca stow;

* poznasz najczesciej stosowane metody budowania jezykowej warstwy komunikatow

reklamowych;

* zrozumiesz, jak wazny jest dobdr odpowiednich stow, aby przekaza¢ wtasciwa tresc;

* zobaczysz, jak teksty reklamowe zaczynaja zy¢ wtasnym zyciem;

* by¢ moze zdobedziesz nowy atrakcyjny zawdd...

Maciej Sluzynski skoriczyt filologie polska na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu.
Juz na studiach rozpoczat prace jako autor tekstow reklam radiowych w lokalnej rozgtosni.
Pdzniej jako copywriter i ,wolny strzelec” wspotpracowat prawie ze wszystkimi poznarnskimi
agencjami reklamowymi. Wykfadat na wielu uczelniach wyzszych. Obecnie prowadzi Internetowy
Kurs Pisania Kreatywnego.
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Rozdziat 3.
Hasto

Slogan reklamowy,
czyli najdrozsze zdania $wiata

Nalezy ubolewa¢ nad tym, ze hasto reklamowe nie znajduje nalezytego mu miejsca na
liScie priorytetdéw osob zlecajacych stowna kreacje. Bywa po macoszemu traktowany
przez polskiego producenta reklamy (,,a na koniec damy jakis slogan reklamowy”), sita
rzeczy musi by¢ w podobny sposob traktowany przez klienta.

Kampania reklamowa odniesie sukces, jezeli bedzie spojna, konsekwentna i podporzadko-
wana jednej mysli przewodniej. Te trzy warunki musi spetniaé¢ rowniez slogan. Z kolei
zeby hasto reklamowe odpowiednio wypetniato swoje zadanie, nalezy skonstruowac je na
podstawie regul jezykowych i socjotechnicznych. Niestety, rzadko tak si¢ dzieje, dlatego
tez ciagle jeszcze slogan nie zaistnial jako istotna czg$¢ kampanii reklamowe;.

Tworzenie reklam wymaga perfekcyjnego jezyka, znajomosci wszelkich jego odcieni i niu-
ansdw. Znajduje to swoje potwierdzenie w przypadku zmagania si¢ z wymyslaniem sloganu.

Hasto reklamowe powinno mie¢ konstrukcje respektujaca zasady wewnetrznej melodii
jezyka. Trudno bowiem oczekiwaé, by odniost sukces slogan reklamowy: , Trzeba
strzec si¢ przed przestrzenia” — konstrukcja, ktora budzi zgrozg!

Wymyslajac slogan nalezy sie zdecydowac, czy wystapi w nim nazwa wilasna (produktu,
firmy). Jezeli nazwa firmy sama w sobie jest zbudowana wbrew wszelkim brzmieniowym
regutom jezyka (np. ,,TORG MARKT?), to lepiej z niej zrezygnowac. Podobnie w sytuacji,
gdy nazwa jest zbyt dluga albo dostatecznie znana. T¢ zasad¢ warto rowniez stosowaé
w przypadku reklam, ktore moga operowac grafika, czyli reklam telewizyjnych, plaka-
tow lub reklamy prasowej. Nie ma potrzeby powtornego uzywania nazwy wlasnej, gdy
slogan wkomponowany jest w logotyp.

W hasle reklamowym nie umieszcza si¢ informacji na temat firmy lub produktu. Slogan
nie jest w zaden sposob zobligowany do niesienia jakichkolwiek konkretnych informacji.
Jego istota jest odwolywanie si¢ do skojarzen, czgsto tak odleglych od potocznego jezyka,
ze znajdujacych si¢ na granicy percepcji. Tekst reklamowy nie dziata poprzez tres¢, jaka
zawiera, lecz przez forme, w jakiej jest podany.
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Jezeli zanalizujemy slogan ,,Twdj kot kupowatby Whiskas”, to na pierwszy rzut oka
trudno jest nam znalez¢ logike w tym sformutowaniu. Oczyma wyobrazni widzimy kota,
ktéry przychodzi do sklepu i kupuje sobie puszk¢ Whiskas — sytuacja niemozliwa.
Tworcy zas chodzito o odwotanie si¢ do naszych doswiadczen metajezykowych. Wia-
domo, ze to my kupujemy naszemu kotu jedzenie i ze on (to znaczy kot) nie ma wptywu
na to, co akurat danego dnia znajdzie si¢ w jego misce. Autorzy sloganu, jakoby miedzy
wierszami, daja do zrozumienia, ze oni wlasnie, po rozmowach z setkami kotow, doszli
do wniosku, ze gdyby kot mogt wybiera¢, wtedy zdecydowatby si¢ na Whiskas.

Oczywiscie odbiorca reklamy nie dekoduje hasta reklamowego, postugujac sie taka ilo-
Scia stow. Zwykle wystarcza kilka obrazéw, skojarzen pozajezykowych i siggnigcie do
wlasnych doswiadczen zyciowych, zeby bez trudu zrozumieé, ,,co autor miat na mysli”.

W przypadku przeprowadzania kompleksowej kampanii reklamowej hasto reklamowe
ma za zadanie przede wszystkim wyznaczenie wspoélnej, niezaleznej od rodzaju $rodka
przekazu, ptaszczyzny dla catej kampanii. Jesli bowiem umozliwimy odbiorcy powiaza-
nie ze soba komunikatéw reklamowych odbieranych za posrednictwem réznych srodkéw
przekazu, to kampania reklamowa bedzie miata wigksza skuteczno$é oddziatywania.
Odbiorca musi wiedzie¢, ze reklama prasowa, plakat, ulotka i reklama radiowa dotycza
tego samego produktu. Taki cel trudno osiagnaé bez zastosowania jednego, wspolnego
we wszystkich mediach, sloganu reklamowego. Produkt utozsamiany jest przez konsu-
menta znacznie czg¢sciej z hastem reklamowym niz z sama nazwa produktu.

Jest zatem niezwykle istotne, aby opracowanie tak waznego elementu kampanii poprze-
dzone byto $cisle ukierunkowanymi badaniami marketingowymi. Celem ich bytoby
przede wszystkim doktadne okreslenie adresata komunikatu reklamowego, poznanie jego
potrzeb i oczekiwan zwigzanych z nowym produktem, bedacym przedmiotem catej kam-
panii reklamowe;.

Slogan powinien réwniez charakteryzowac si¢ odpowiednia konstrukcja fonetyczna.
W zwiazku z tym nalezy unika¢ rozziewu, czyli umieszczania obok siebie dwu samogto-
sek (np. ,,Nie pozwol, aby Twoje pieniadze ulegly dewaluacji” — slogan reklamowy
Banku Posnania). Kolejnym bledem sa zblizenia artykulacyjne (brzmieniowe), czyli
umieszczanie obok siebie podobnie brzmiacych glosek. Powoduja one w fonetyczne;j
realizacji powazne problemy dykcyjne (np. ,,Tanszy niz myslisz” — slogan reklamowy
Poloneza). Wystegpuje tu zbyt duze nagromadzenie glosek szeregéw: ciszacego (1, §)
i szumiacego (sz, z).

Trzeba tez unikac zblizen artykulacyjnych wystepujacych pomiedzy wyrazami. Sprawia to
trudne do uniknigcia problemy dykcyjne (np. ,,To jest to” — slogan reklamowy Coca-Coli
autorstwa Agnieszki Osieckiej). Zblizenie pomigdzy drugim i trzecim wyrazem powoduje
niezamierzony efekt ,,jakaty”. Tu mala anegdota — pono¢ autorka za wymyslenie tego
hasta dostata tyle pienigdzy, ze mogta sobie za to kupié... maszyne¢ do pisania! I druga
anegdota, jezykowa tym razem; widziatem to hasto przettumaczone na jezyk czeski.
W brzmieniu ,,Coca-Cola — to je ono!” jest po prostu przecudne.

Nalezy stara¢ si¢ wyeliminowa¢ wyrazy obcojezyczne, ktdre nie dla kazdego beda zro-
zumiate (np. ,,Nie pozwdl, aby Twoje pieniadze ulegly dewaluacji” — ostatni wyraz nie
dla wszystkich jest czytelny).
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Bywaja réwniez konstrukcje z pogranicza btedu jezykowego (np. ,,To wie sig, co si¢ ma” —
slogan reklamowy proszku PERSIL). Sktadnia pierwszego cztonu nie jest poprawna,
gdyz jest to kalka jezykowa z niemieckiego. Hasto reklamowe powinno tez charaktery-
zowac si¢ odpowiednig konstrukcja graficzng. Jest to wymdg konieczny we wszelkiego
typu reklamach wizualnych. W tej warstwie nalezy unika¢ przesycenia komunikatu rekla-
mowego duzymi literami, znakami interpunkcyjnymi itd. Nie znaczy to, ze powinno si¢
wyklucza¢ duze litery czy interpunkcje, ale nalezy by¢ ostroznym w ich stosowaniu (np.
»Bank Polski — Twoje Pieniadze beda u nas Bezpieczne!” — slogan wymys$lony dla
potrzeb niniejszej ksiazki; nie szukajcie go na miescie!). Niepotrzebnie uzyto zbyt wielu
duzych liter, podkreslenia oraz przesadnej interpunkcji. Hasto reklamowe w zasadzie
nie powinno zawiera¢ wiecej niz siedem stow, dtuzsze trudniej po prostu zapamigtac.

Zawtaszczanie i przenoszenie pol semantycznych
w sloganach reklamowych,
czyli zabawy z jezykiem

Poszukiwania nowych §rodkéw wyrazu w reklamie (a mam tu na mysli przede wszystkim
aspekty jezykowe) to historia odkry¢ réwnie fascynujaca, co historia poszukiwania nowych
form w literaturze. Ale w reklamie zjawiska ,,tworczosci jezykowe]” znacznie tatwiej prze-
sledzi¢, bo po pierwsze — dzieta literackie weryfikuje przewaznie dopiero nastepne pokole-
nie, za$ dzieta tworcow reklamy podlegaja weryfikacji nastgpnego dnia po ich zaprezento-
waniu, a po drugie — jezyk reklamy ze wzgledu na konieczny wymdg komunikatywnosci
jest czysty, nie grozi mu skazenie ,,zbytecznym artyzmem” czy przerost formy nad trescia.
A po trzecie — reklama operuje na znacznie mniejszych jednostkach, takich jak na przyktad
slogan, a literature mierzy si¢ nierzadko w tomach.

Zawlaszczanie pol semantycznych jest w reklamie zjawiskiem stosunkowo nowym, ale
dosy¢ szybko stato si¢ powszechnie obowiazujaca moda. Co sprawia, ze hasta rekla-
mowe skonstruowane w oparciu o ten — w gruncie rzeczy prosty — zabieg formalny,
ciesza si¢ tak wielka popularnoscia, zardowno wsrod tworcow reklam, jak i ich klientow?

Rzecz najwazniejsza: skutecznos¢. Skuteczno$é wyptywajaca z trzech gtéwnych czyn-
nikow. Pierwszy z nich — to fatwos$¢ zapamigtywania; hasta oparte na ,,juz styszanym”
cytacie, powiedzeniu, porzekadle czy przystowiu tatwiej przyswajane sa przez poten-
cjalnych odbiorcow komunikatéw reklamowych. Drugi z nich — to poczucie wspolnoty,
przede wszystkim wspolnoty kulturowej. I czynnik trzeci, dla bardziej wyrobionych odbior-
cow, to rados¢ z prawidtowej dekonotacji hasta reklamowego, z faktu, ze ,,wiemy, z czego
to jest”. A oto przyktady:

,»Nie ma jak u Malmy” — reklama makaronéw wykorzystujaca przetworzony wers ze
znanej piosenki Wojciecha Mtynarskiego. A swoja droga fizycznie tworca tego
sloganu si¢ nie napracowat — do tekstu juz istniejacego dodat tylko jedna litere.
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,»Tylko mi ciebie BROK...” — slogan reklamujacy piwo, zbudowany takze w oparciu
o wers piosenki, tym razem zespotu Waly Jagiellonskie. I tu wida¢ tylko nieznaczna
ingerencje¢ tworcy — zamiana litery ,,a” na liter¢ ,,0” w ostatnim wyrazie.

,»Z KASIA Ci si¢ upiecze...” — slogan reklamujacy margaryne do pieczenia, ktory wy-
korzystuje znany zwiazek frazeologiczny i stwarza dodatkowe znaczenie. Jezeli
méwimy, ze ,,co$ si¢ komus upiecze” (wazne jest tutaj uzycie formy zwrotnej
czasownika, ktorej formalnym wyznacznikiem jest uzycie zaimka ,,si¢”), to mamy
na mysli, ze nie poniesie odpowiedzialnosci za popetienie bledu, wykroczenia itp.
(to zreszta sugeruje reklama telewizyjna); ale w przypadku margaryny do piecze-
nia okreslenie ,,upiecze” (mimo zastosowania formy zwrotnej) powraca do swo-
jego pierwotnego znaczenia.

Zawlaszczanie pol semantycznych odbywa si¢ takze na innej ptaszczyznie. Stowa znane
z jezyka wystepuja w sloganach w innym, nierzadko podwdjnym znaczeniu. To spra-
wia, ze dostrzegamy ich podwdjne znaczenie, bawimy si¢ (i jako tworcy, i jako od-
biorcy komunikatéw reklamowych) w dekodowanie i $ledzenie swoistego ,,seman-
tycznego migotania” wyrazow. Ten efekt sprawia, ze w rzeczywistosci zamiast jednego
hasta reklamowego dostrzegamy dwa (prawdziwe ,,dwa w jednym”). Przyktady? Cate
mnostwo!

,»Licz na nas. Kalkulatory Casio”. ,,Liczy¢ na kogos” to znaczy mdc na czyms polegac.
Ale w odniesieniu do kalkulatorow ,,liczy¢ na nich” to znaczy dostownie liczy¢
na nich.

,»OPEL. Poruszajace dzieto sztuki”. ,,Poruszajace” czyli wywotujace poruszenie, zainte-
resowanie, nierzadko podziw. Ale w odniesieniu do samochodu mozna domnie-
mywac, ze chodzi o domyslng forme zwrotna ,,poruszajace si¢” dzieto sztuki, czyli
samochod wlasnie. A przy okazji uzycie okreslenia ,,dzielo sztuki” na nazwanie
samochodu takze jest interesujacym zabiegiem metajezykowym.

,0d switu do switu w dobrym towarzystwie”. Slogan reklamowy Towarzystwa Ubez-
pieczen i Reasekuracji WARTA. Okreslenie ,,w dobrym towarzystwie” nie wymaga
wyjasnien, ale jezeli mowa o towarzystwie ubezpieczeniowym, to stowo ,,towa-
rzystwo” oprdocz znaczenia metaforycznego ma réwniez znaczenie dostowne.

L, TIMEX INDIGLO. Swieci na czas”. Slogan reklamuje zegarek z pod$wietlanym cy-
ferblatem. Okreslenie ,,robi¢ co$ na czas” znaczy, ze robi si¢ co§ w odpowiednim
momencie. A jednoczesnie ,,$wieci¢ na czas” w odniesieniu do zegarka, czyli urza-
dzenia czas odmierzajacego, pozwala na pozorne odkrycie znaczenia dostownego.

»Wyrafinowana jakos$¢”. Slogan reklamowy oleju LOTOS Syntetic z Rafinerii Gdan-
skiej. ,,Wyrafinowana” znaczy tyle co wyszukana; ale jezeli powiazemy ten wyraz
z nazwa producenta i nazwa procesu technologicznego, w wyniku ktorego zazwy-
czaj otrzymuje si¢ olej silnikowy. Mam tylko uzasadniong watpliwos¢, czy oleje
syntetyczne wytwarza si¢ z wykorzystaniem procesu rafinacji, ale o to mniejsza.
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Inne przyktady:

»Niezatarte wrazenia” (olej ARAL SuperTronic; bylem przy powstawaniu i testowa-
niu tego hasta).

,»Masz NISSANA — masz racje¢!” (NISSAN).

»Materiat na sukces” (YTONG — rodzaj siporeksu).

»Sukces murowany” (MIASTOPROJEKT — Poznan; to akurat moje hasto).
»leraz Twoj RUCH” (o prywatyzacji sieci; tez moje).

We wszystkich powyzszych przyktadach dotyczacych drugiej grupy sloganéw mamy do
czynienia ze zjawiskiem z pozoru paradoksalnym; konstrukcje oparte na zwiazku frazeolo-
gicznym niejako oddaja wyrazom uzytym w zwiazku pierwotne znaczenie. Czy to znaczy,
ze tworcy tychze slogandow zubazajg jezyk poprzez rozbijanie zwiazkoéw frazeologicznych
czy raczej wzbogacaja poprzez oddawanie wyrazom ich pierwotnych znaczen? Zapewne
dowiemy si¢ tego za jakies sto lat.

Drugie dno, czyli jak hasta reklamowe
z powaznych stajg si¢ Smieszne

Nalezy pamigta¢ o jednej podstawowej zasadzie — dobre hasto reklamowe musi by¢
skonstruowane zgodnie ze wszystkimi zasadami jezyka. A jezyk, jak wiadomo, jest zywy
i rozwija si¢ nieustannie, a w naszych czasach nawet rzeklbym, ze nadzwyczaj szybko.
Dzigki mediom niektore stowa robia oszatamiajaca kariere, dzigki reklamom — row-
niez. Przypomnijmy tutaj choc¢by okreslenia: ,,z pewng taka nieSmiatoscia” (z reklamy
podpasek czy tamponoéw) czy ,,ach, Brydzia, jak ty swietnie wygladasz!” (z reklamy
mydta Dove). Na marginesie jedna uwaga — ludzie z mojego pokolenia wolg cytaty z fil-
mow (tu od wielu lat prym wiedzie Rejs, a zaraz po nim Mis i Seksmisja). Ale dzisiejsza
mtodziez chetniej cytuje reklamy. Signum temporis.

Jezyk w swoim rozwoju uwzglednia¢ musi rzeczywisto$§¢ metajezykowa, a wiec jezyk
reklam — rowniez. Zdarza si¢ wiec czasami, ze hasta reklamowe, po jakim$ czasie
funkcjonowania bez zaktocen, nabywaja drugiego dna, czyli znaczenia zmodyfikowa-
nego przez zycie. A poniewaz zycie samo w sobie jest nieprzewidywalne, trudno mie¢
pretensje do copywritera, ze owego drugiego dna nie dostrzegt. Bo w momencie powsta-
wania hasta ono po prostu jeszcze nie istniato.

Przyktadow dobrych haset reklamowych (czy — szerzej — cytatow z reklam), ktérym
zycie nadato inny, nowy i nieoczekiwany dla tworcy sens, jest kilka. Przy czym trzeba
zaznaczy¢, ze nie zawsze samo zycie osmiesza lub przeksztalca hasto reklamowe —
czasami czyni to zawistna, ztosliwa i bezlitosna konkurencja.
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Pamigetacie hasto ,,Czas na EB...”, ktérym na rynek wdarl si¢ mato znany browar? We
wszystkich znanych mi statystykach, w ktorych zestawiano ilo$¢ pienigdzy wydanych
na reklamg przez poszczegdlne browary z rozpoznawalno$cia marek piwa wynikato, ze
cho¢ El Brewery byl na miejscu czwartym, jezeli chodzi o wydatki, to zajmowat miejsce
pierwsze, jezeli chodzi o rozpoznawalno$¢ marki. I c6z zrobito zycie z konkurencja pod
reke, zeby osSmieszy¢ tak doskonate hasto?

Ot6z w jednym z poznanskich browaréw (nie bed¢ wymieniat nazwy, bo chyba nie ma
takiej potrzeby...) ujrzatem w dziale marketingu na $cianie kolaz plakatu reklamowego
,»EB” z hastem ,,Czas na EB... minat!”. Pracujacy w tym browarze ludzie nie rozpo-
wszechniali tego anty-hasta poza firme, ale jako$ si¢ wydostato i zaczeto zy¢é wlasnym
zyciem. Wkrétce okazato sig, ze czas na EB rzeczywiscie minat, bo Zadna marka nie
jest wieczna (nawet Coca-Cola, cho¢ az trudno w to uwierzy¢).

Poznanskiemu browarowi tez si¢ zreszta dostato. Pamigtacie reklame, ktora zaczynata
si¢ od stow ,,Marek z Lechem w rowie”? Otdz w internecie ukazala si¢ ilustracja, przed-
stawiajaca dwoch mezezyzn w niedwuznacznej sytuacji, przez co umieszczone pod
zdjeciem hasto nabrato innego znaczenia. Zdanie pozostato niezmienione, ale ktos, zesta-
wiajac je z taka ilustracja, nadal mu nieco inny wymiar.

Kolejny przyktad, ktéry nie najlepiej Swiadczy — moim zdaniem — o umiejetnosci przewi-
dywania copywritera, to hasto jednego z producentéw blyskawicznych zupek w proszku.
W wielu miastach Polski pojawit si¢ tramwaj z hastem reklamowym ,,Kubki w dton!”.
Niby nic ztego, hasto fajne, nawiazujace do tradycji (szable w dton, Trylogia i te sprawy),
ale... No, wlasnie — jedno ale. Jezyk ma tendencje do upraszczania wymowy i gloski
dzwigczne w sasiedztwie bezdzwigcznych traca swoja dzwiecznosé. Sprobujcie prze-
czytaé to hasto na gtos. Jak zabrzmiato? ,,Kupki w dton”? No to smacznego.

I jeszcze jeden przyktad, gdy zycie nadaje hastom reklamowym nowy i nieoczekiwa-
ny sens. Pierwsza kampania reklamowa linii kolejowych Inter City (trasa Poznan —
Warszawa) odniosta duzy sukces, w ktorym niematla rolg¢ odgrywato hasto reklamowe
»Inter City — Twoja kolej”. Hasto bardzo dobre, krotkie, mocne i co najmniej dwu-
znaczne w pozytywnym tego stowa znaczeniu. Zycie dodato mu niestety nowego zna-
czenia. Kiedy w wieczornych wiadomosciach ustyszatem informacj¢ o katastrofie po-
ciagu Inter City (zgingla wtedy jedna osoba, a kilka byto cigzko rannych), a po
wiadomosciach zobaczylem reklame tegoz pociagu z hastem ,,Twoja kolej”, poczu-
lem si¢ nieco dziwnie.

Takich sytuacji oczywiscie nie da si¢ przewidzie¢, nalezy wigc uwaznie sledzi¢ nie tylko
rozwdj jezyka moéwionego (zobaczcie, jaka karier¢ w slangu mtodziezowym robi stowo
»suchy”!), ale rowniez rzeczywistos¢ metajezykowa, aby zdazy¢ w pore zareagowacé,
choéby zmieniajac hasto. A najlepiej mie¢ w zanadrzu od razu gotowa zmiang... tak na
wszelki wypadek.
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A swoja droga — co podpowiada wam intuicja jezykowa, kiedy styszycie okreslenie
,slogan reklamowy”? Czy to okreslenie nie ma pejoratywnych konotacji jezykowych?
Sam wyraz ,,slogan” juz sugeruje co§ powtarzanego bezmyslnie, automatycznie, a zarazem
co$ nieprawdziwego, przesadzonego, sztucznego. Moznaby si¢ tutaj zaglebi¢ w analizg
stownikowa, ale zostawmy to jako ¢wiczenie dla tych bardziej dociekliwych i poprze-
stanmy na stwierdzeniu, ze ,,slogan reklamowy” jest terminem branzowym wywodzacym
si¢ z jezyka zawodowego 1 jako taki nie ma negatywnych konotacji. Mozna zreszta powie-
dzie¢ ,,hasto reklamowe” i wszystko bedzie w porzadku.

I jeszcze jeden przyktad, méwiacy o tym, jak kolejnosé wyrazow wpltywa na wymowe
calosci.

Bez komentarza.

Wazny jest rowniez kontekst zamieszczonego hasta. Popatrzcie na ponizsze przyktady:
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Przewrotnos¢ logiki jezyka reklamy,
czyli jak méwié, zeby nie powiedzieé¢
Jezyk jest wprawdzie instrumentem spotecznym (tak w kazdym razie twierdzi Herbert

H. Clark — psycholog spoteczny z Uniwersytetu Stanforda), ale wspolczesna psychologia
poswigca mu bardzo niewiele uwagi. Przyczyn tego stanu rzeczy nalezy upatrywaé w tym,
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7e obszar zainteresowania jg¢zykiem zostat zajety przez psycholingwistyke, co sprawilo, ze
psychologowie poczuli si¢ zwolnieni z obowiazku prowadzenia badan nad komunikacja
werbalna.

Rozwazmy kilka zagadnien dotyczacych jednej z kwestii klasycznej reguty z podstaw
wiedzy o komunikacji werbalnej, zaktadajacej, ze istotne jest kto méwi, do kogo mowi,
0 czym méwi i jak mowi.

Truizmem jest stwierdzenie, ze t¢ sama mys$l mozna za pomoca jezyka wyrazi¢ w rozny
sposob, np. to, co wyraza si¢ w dwoch zdaniach prostych, mozna wyrazi¢ w jednym
zdaniu ztozonym. Ale z punktu widzenia psychologii reklamy zdanie ztozone moze by¢
niekiedy skuteczniejsze w dotarciu do potencjalnego odbiorcy komunikatu reklamowego
niz zdania proste.

Jezeli przyjmiemy, ze odbiorca komunikatu reklamowego jest cztowiekiem ufnym, wybor
formy prostej czy ztozonej nie ma znaczenia. Jezeli jednak odbiorca komunikatu rekla-
mowego jest sceptycznie nastawiony do przekazywanej tresci (a niestety przewaznie tak
jest), to w przypadku konstrukcji prostej moze on — stosujac stowo ,,nieprawda” — zane-
gowac kazdy z poszczegolnych czionéw prostych. Jezeli jednak ma on do czynienia z kon-
strukcja ztozona, to jej zanegowanie jako catosci wcale nie musi doprowadzi¢ do negacji
cztonu podrzednego.

Umyst ludzki za prawdziwe lub falszywe uznaje pewne catosci logiczne — w przypadku
jezyka sa to najczesciej zdania, bez wzgledu na stopien ich ztozonosci. Zjawisko postrzega-
nia zdan ztozonych jako jednej, logicznej catosci wystepuje przede wszystkim w trakcie
niezbyt wielkiej koncentracji odbiorcy na podsuwanych mu informacjach, kiedy ich od-
biorowi towarzyszy muzyka lub obraz — a wigc w prawie ze klasycznych przypadkach
przekazywania komunikatu reklamowego.

Jezyk reklamy obfituje w stowa, ktdre w pewnym sensie zawieraja w sobie inne stowa.
Co wcale nie wyklucza uzycia dwoch stow zamiast jednego — przeciwnie, tautologiczne
podkreslenie cech ma wielkie znaczenie dla ekspresywnej funkcji jezyka — takze jezyka
reklamy. Badania psycholingwistyczne wykazaly, ze cztowiek nie tyle analizuje tres¢
okreslen przymiotnikowych, co raczej skupia si¢ na ich liczbie; warto wiec w reklamie
uzywac wielu przymiotnikow, choéby nawet w rzeczywistosci znaczylty one to samo.

Regula jest, ze uzywanie stéw shuzy porozumiewaniu si¢ pomigdzy ludzmi. Wyjatkiem od
tej reguty jest migdzy innymi jezyk reklamy, ktorego zadaniem jest przede wszystkim
sktonienie potencjalnego odbiorcy do okreslonego dziatania; a cho¢ doktadne poinstru-
owanie odbiorcy o wszelkich zaletach produktu czy ushugi moze by¢ srodkiem wiodacym
do tego celu, to cel ten moze by¢ tez osiagnigty w inny sposob. Stowa, ktére pojawiaja
si¢ w reklamie, moga by¢ zatem niekiedy obliczone nie na to, ze odbiorca zrozumie ich
tres¢, ale na to, ze ich tresci nie zrozumie — co oczywiscie jeszcze bardziej zacheci go
do reakcji planowanej przez nadawce komunikatu reklamowego.

Takimi magicznymi stowami sg okreslenia w stylu ,,liposystem”, ,.system TAED” czy
»alfahydroksykwas — formuta AHA”. Przecigtny odbiorca komunikatu reklamowego
nie wie wprawdzie, co te magiczne stowa znacza, ale zdaje on sobie sprawe z tego, ze musza
znaczy¢ cos bardzo dla niego atrakcyjnego, skoro nadawca komunikatu reklamowego
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zdecydowat si¢ je w swojej reklamie zamie$ci¢. Uzywa si¢ tutaj zatem argumentu
w potowie racjonalnego, a w potowie emocjonalnego, co — jak wykazaly badania —
w wielu przypadkach najlepiej spetnia swoja funkcje.

I jeszcze jedno — pewne rzeczy sa obiektywnie mierzalne, inne za$ nie maja tej szczegodl-
nej wlasciwosci. Istnieja jednak pewnego rodzaju stowa okreslajace — pozornie absurd —
miare rzeczy niemierzalnych. Stowa te zazwyczaj rozpoczynaja si¢ od przedrostka ,,naj-".
Ze wszystkich ,,naj-” w reklamie ,,naj”wigkszym szacunkiem cieszy si¢ stowo ,,najlepszy”.
Oczywiscie nie mozna poda¢ w reklamie, ze co$ jest najlepsze, bo uzywa tego wigk-
szos¢ ludzi; decyduja tu przeciez inne kryteria, jak cho¢by niska cena produktu.

Zauwazmy na przyklad, ze wystapienie stowa ,,prawdopodobnie” (zobacz ostatnia kampa-
nia reklamowa piwa ,,Carlsberg”) na poczatku hasta reklamowego ostabia pewnos¢
przekonania, ze reszta hasta jest prawdziwa. Czasami jednak, cho¢ brzmi to jak paradoks,
stowko ,,prawdopodobnie” moze sta¢ si¢ kluczowym elementem hasta i catej kampanii
inie ostabi¢, ale wrecz wzmocni¢ wymowe catosci. Po pierwsze, uzycie tego stowa
sprawia, ze nadawcg komunikatu reklamowego traktujemy jako osobg rzetelna i obiek-
tywna, jako kogo$, komu mozemy zaufaé. A wigc i dalsza czes¢ hasta ,,prawdopodobnie”
jest prawdziwa.

Przewrotnos$é logiki jezyka reklamy — podsumowanie

Zdanie ztozone moze by¢ niekiedy skuteczniejsze w dotarciu do potencjalnego odbiorcy
komunikatu reklamowego niz zdania proste.

Tautologiczne podkreslenie cech ma wielkie znaczenie dla ekspresywnej funkcji jezyka.
»Magiczne stowa” pojawiaja si¢ w reklamie po to, aby odbiorca ich nie zrozumiat.

Istnieja pewnego rodzaju stowa okreslajace miarg rzeczy niemierzalnych.

Jak napisac dobre hasto reklamowe,
czyli odrobina praktyki

Aby stworzy¢ dobre hasto reklamowe (czy dobra nazwe produktu), potrzebne sa trzy
rzeczy. Pierwsza z nich to gruntowna znajomos¢ jezyka, razem z jego idiomami, fraze-
ologizmami, ale takze z jego historig i literatura, filmem, sztuka. Piszac o ,,gruntowne;j”
znajomosci jezyka i kultury, mam przed oczami mdj koszmar senny; jestem copywrite-
rem w Stanach i mam do napisania hasto reklamowe dla piwa, kierowanego do grupy
miodych Amerykandw pochodzenia latynoskiego. I za choler¢ nie wiem, co napisaé —
nie znam j¢zyka i nie znam sposobu myslenia ludzi, do ktérych mam méwic.

Z tym wiasnie wiaze si¢ rzecz druga, czyli znajomo$¢ grupy docelowej, jej preferencji este-
tycznych, jej jezyka i sposobu jej myslenia, jej systemu wartosci, jej sposobu postrzegania
$wiata — no, jednym stowem, wszystkiego. Trzeba zna¢ odbiorce, zeby powiedzieé¢
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mu w jego jezyku to, co chce uslysze¢. Zeby w ogole chciat ustysze¢ i zeby wiasciwie
zrozumiat przekaz.

I rzecz trzecia — jednoznaczne przestanie. Musimy wiedzie¢ przeciez, CO chcemy powie-
dzie¢. Aby nam bylo tatwiej, warto postuzy¢ si¢ tutaj sprawdzona (takze i przeze mnie)
metoda stéw-kluczy. Sprobujmy opisac obietnicg, jaka niesie ze soba produkt, za pomoca
pojedynczych wyrazéw. Zapewne bedzie ich kilka, ale nie powinno by¢ ich wigcej niz
kilka. Sprébujmy teraz na bazie kazdego z tych wyrazow napisaé pare zdan; przewaznie
zdania te beda 0w wyraz zawieraé. W ten sposob mozemy uzyskaé pokazny zbidr zdan
(jeszcze nie haset reklamowych!), nad ktérym mozna zaczaé pracowaé, eliminujac zbyt
podobnie brzmiace, majace juz u zarania swoje drugie dno, lub po prostu brzmiace Zle.

Jezeli zostanie pig¢ — mozemy mowic o sukcesie i albo zda¢ si¢ na intuicj¢, wybierajac
naszym zdaniem najlepsze z nich, albo zostawi¢ decyzje¢ klientowi (co wiaze si¢ z duzym
ryzykiem, bo jak si¢ spodobaja dwa albo trzy, to moze by¢ trudno je ze soba polaczyc¢), albo
przekazaé reszte roboty pionowi badan; niech porobia testy na przedstawicielach grupy
docelowej i niech spytaja ich, ktore z tych haset podoba si¢ im najbardziej. A wtedy —
vox populi, vox Dei.

Cwiczenie 2. Slogan reklamowy

A. Prosz¢ wynalez¢ w emitowanych obecnie (prasa, radio, telewizja, billboardy) rekla-
mach po pie¢ sloganow dobrych i ztych i krétko omoéwié, jakie srodki wyrazu
wykorzystano w dobrych, a jakie btedy popetniono w ztych.

B. Proszg stworzy¢ po pige¢ slogandw reklamowych dla nastepujacych produktow:
1 ,YANKEE JEANS” (dzinsy);

1 piwo dietetyczne ,,DB” (skrot od ,,diet beer” — piwo o obnizonej zawartosci
cukru i mniejszej ilosci kalorii);

1 makaron bez cholesterolu.

PRZYKLADOWE ROZWIAZANIE CWICZENIA

(autorka — Ewa Rogowska, uczestniczka Internetowego Kursu Pisania Kreatywnego)

SLOGAN REKLAMOWY — éwiczenie

A. Prosz¢ wynalez¢ w emitowanych obecnie (prasa, radio, telewizja, billboardy) rekla-
mach po pie¢ sloganéw dobrych i ztych i krotko omdwic, jakie srodki wyrazu
wykorzystano w dobrych, a jakie btedy popetniono w ztych.

Poniewaz sloganowi towarzyszy na ogo6t obraz i dzwigk, ktore rowniez dziataja
na odbiorcg, pozwole sobie na skomentowanie rowniez tej strony reklamy.

1. ,,Dla takiej, jaka jestes” — damska bielizna ,, Triumph”.

Slogan dos¢ nieszczgsliwie skonstruowany, bo konotacje okreslenia ,,dla
takiej” w odbiorze sg zgota inne niz dorozumiane w reklamie.

Dodatkowo wrazenie ,takiej” wzmaga obraz — fotografia rozneglizowane;j
modelki w tzw. kuszacej pozie.
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Efekt — wyglada to jak reklama bielizny dla luksusowych prostytutek.

Mdj komentarz | Ciekawe skojarzenie, ale mnie nasuwa si¢ jeszcze jedno — szampon
Timotei reklamowat si¢ kiedys sloganem ,,wlosy tak zdrowe, jak chciata
natura”. A je$li natura chciala, zebys byt tysy albo miat tupiez???
Jezeli ,,dla takiej, jaka jestes” — to mozesz by¢ gruba? A poza tym
— w tym hasle jest btad, bo po polsku powinno by¢ ,,dla takiej, jaka
jestes”; forma uzyta jest niepoprawna, bo operuje zbyt duzym skrétem
mys$lowym.

2. . Baw si¢ z nami MMS-ami” — telefony komdrkowe.
Nieszczesliwa zbitka liter w ememesach — trudna w méwieniu i pisaniu.

Hasto zabawne i tatwe do zapamigtania, zwlaszcza pierwsza czgsc.
Podkreslanie elementu rozrywki i przyjemnosci jest dobrym pomystem.

Ilustracja wyraznie kierowana do mtodych odbiorcéw i — obiecujac zabawe
— prawdopodobnie trafia w ich gusta.

Nieszczgsliwa nazwa towaru (ememesy).

Méj komentarz | Moi synowie parafrazujg to hasto méwiac ,,baw sie z nami sisiakami
©”. Hasto zyje swoim wlasnym zyciem i trzeba o tym pamietac...

3. Radio RMF FM.

Fatalnie dobrana zbitka liter, trudna do powtdrzenia, wymowienia i zapamigtania.
Moze to powodowaé mniejsze udziaty shuchaczy w konkursach radiowych,
w ktorych trzeba wymoéwié nazwe radia.

Z drugiej strony — jest tak charakterystyczna, ze trudno ja pomyli¢
z jakakolwiek inna.

Moj komentarz | To jest wiasnie nieszcze$cie ztej nazwy produktu... W poprzednim
wypadku byto podobnie... A co do pomylenia — jest w Poznaniu
Radio RMI FM, wigc o pomyike tez nietrudno...

4. ,Smakija — prawdziwa przyjemnos¢ w §wiecie sztucznosci” — jogurt.

Prawdziwa — w doslownym znaczeniu oraz w polaczeniu z przyjemnoscia
— dobry efekt. Hasto powinno chwycic, jest fatwe do zapamigtania. Podkresla
te ,,prawdziwa naturalno$¢”, ktdra sugeruje brak tzw. chemii, a wigc nawiazuje
do dbania o zdrowie. Modne i na fali.

Wada — (w reklamie TV) okropnie rozmarzony ton spikerki, rownie
,nastrojowy” obraz. Nie lubi¢ podniostych, rozmarzonych lub tajemniczo
znizonych tondw w odniesieniu do zwyktych codziennych czynnosci
(jedzenie jogurtu, gotowanie czy mycie si¢).

Moj komentarz | A pamigtasz hasto jogurtéw ,,ZOTT? ,,Producent mlecznych rozkoszy”?
To jest prawdziwy koszmarek jezykowy! Ale masz racj¢ — reklamowanie
jogurtu seksem to chyba lekka przesada... A poza tym, jezeli zle
wymowisz t¢ nazwe, to co dostaniesz? ,,Smak kija”?



Hasto | 41

5. ,,Lagodne przeboje” reklama radia Plus.

Lagodne = mite do stuchania. Stowo kojarzace si¢ z ,,tadnymi”, co wzmacnia
skojarzenia z przyjemnym nastrojem.

Sympatyczny slogan, nie natretny — tagodny.

Méj komentarz | Zgadza si¢. Jest niezty. W obrazie skojarzony dodatkowo z przyprawami,
co dodaje znaczenia.

6. ,,Dotlacz do lodozercéw” — lody ,,Algida”.

Pierwsze skojarzenie — dos¢ fatalne, ludozercy nie wydaja si¢ by¢
towarzystwem, do ktorego warto dotaczyc.

Budzi zaciekawienie, wymaga powtornego przeczytania (cho¢by po to, zeby
sprawdzi¢, czy naprawde o ludozercow chodzito) i jest to dodatkowym atutem
sloganu.

W efekcie tatwo si¢ go zapamigtuje. Ciekawy pomyst.
Mato wyeksponowana nazwa firmy, istnieje ryzyko, ze slogan zacznie zy¢

w oderwaniu od produktu — tak jak stato si¢ ze Swistakiem.

Méj komentarz | Stuszna uwaga — a moge dowcip? Siedza dwaj ludozercy i jeden mowi:
,» 1y, ten klaun, ktdrego wczoraj jedliSmy, jakos tak $miesznie
smakowat...”

1. ,,0d przyjemnosci do btogosci” — jakies ciastka.
Hasto sympatyczne, stopniujace przyjemnosé.

Bardzo ,,schowana” nazwa produktu — do tego stopnia, Ze mimo uwaznego
stuchania (czego nie robi przypadkowy odbiorca reklamy) nie zauwazytam,
o jakie ciastka chodzi.

Obraz towarzyszacy bardzo dobrze ilustruje tres¢, tacznie z ,,blogim” tonem
spikera.

Dobre hasto, zle zareklamowany produkt.

Moj komentarz | Ale — znowu seks w jedzeniu? A pamigtasz reklamg¢ Valbon chyba
— ,,Marku, wroce pozniej, prosze, czekaj”? Wyobrazasz sobie
romantyczna randke z serem do zjedzenia? No, chyba, Ze je si¢ we
dwoje — wigc Marek powinien jednak poczekac...

8. ,,Rexona — niezawodna ochrona” — dezodorant.
Krotki, prosty slogan, dobrze wyeksponowana nazwa produktu i firmy.
Mocne stowo — niezawodna. Latwo si¢ go zapamigtuje.

Nie ma zadnych zgrzytow jezykowych.

Méj komentarz | Tak. Ale hasto jest za blisko reklam olejoéw silnikowych ©.
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9.

10.

11.

1.

2.

,,Oleje Platinium — new extremely technology” — olej silnikowy.

Nieporozumienie jakies$. Przede wszystkim dlatego, Zze slogan nie bardzo
funkcjonuje bez jakiejkolwiek ilustracji lub dopowiedzenia, ze ,,Platinium” to
olej silnikowy, nie jadalny. Angielskojezyczny slogan na polskim rynku jest
nie tylko wbrew ustawie o ochronie jezyka, ale jest niezrozumiaty dla czgsci
odbiorcow.

Chyba, ze produkt przeznaczony jest dla angielskojezycznego klienta Polaka,
wobec tego moze powinien brzmie¢ ,,Oleje Platinium — dotacz do dobrze
wyksztalconych”.

Méj komentarz I ROTFL!

,.Dr.Oetker. Przepis na sukces” — ciasto w proszku.

Calkiem zgrabnie skonstruowany slogan. Dobrze zauwazalna nazwa firmy,
przepis — w dwojakim znaczeniu, sukces jest dos§¢ mocnym stowem, krétki,
prosty, tatwo zapamigtywalny.

Tak skonstruowany slogan jest przepisem na sukces.
Méj komentarz | Zgadzam sic.

»Caprio soku duzo za nieduzo” — sok.

Trudno jednoznacznie ocenié ten slogan. Nazwa firmy = produktu dobrze
widoczna, podkreslona niska cena, ale zbitka stow duzo-nieduzo nie jest
dobra.

Jest niezrgczny i miatki, mato wyrazisty.

Moj komentarz | A poza tym — ta inwersja, czyli szyk przestawny, ktory nie stuzy
niczemu innemu, jak tylko wydobyciu rymu... I jeszcze jedno
— hasto reklamowe, ktére mnie zwala z ndg, a dotyczy tez sokow
w promocyjnych, wigkszych opakowaniach. ,,Polowa rodziny pije
za darmo”... Skojarzenie mam jedno...

B. Prosze stworzy¢ po pie¢ slogandw reklamowych dla nastepujacych produktow:

YANKEE JEANS (dzinsy)

Przyjetam, ze reklama odziezy dzinsowej jest skierowana do szerokiego odbiorcy.
Obie picie, w roznym przedziale wiekowym. Laczy ich jedno — che¢é wygladania
na modnych, preferuja wygodne ubranie.

W kilku sloganach jest rowniez odniesienie do cen, aczkolwiek nie okreslono,
na jakiego odbiorcg jest nastawiony Yankee jeans.

Zamien ztote na jeansowe

Méj komentarz I Fajne...

Yankee jeans — dzinsowy raj-d
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3. Yankee jeans — spelniamy marzenia

4. Chciatoby si¢ pokowboi¢? Zapraszamy!
Yankee jeans!

5. Tanie moze by¢ dobre, dobre moze by¢ tanie.
Yankee jeans — dobry i tani

6. Yankee jeans — dzinsowe marzenie w niewielkiej cenie

1. Kupisz ? nie kupisz ? — wstapic¢ warto.
Yankee jeans

8. Yankee jeans — zawsze modny i wygodny

Méj komentarz I Bardzo dobre!

9. Yankee jeans... mam na twym punkcie bzika. ..

Piwo dietetyczne DB (skrot od ,,diet beer” — piwo o obnizonej zawartoSci
cukru i mniejszej ilosci kalorii);
Przyjetam zalozenie, ze podkreslenie obnizonej zawartosci cukru oraz mniejszej

ilosci kalorii bedzie najwazniejsza przestanka przy konstruowaniu sloganow,
a odbiorca sa m.in. osoby, ktore boja si¢ tzw. piwnego brzucha i tycia.

1. DB — Dobre Bardzo

Moj komentarz | Ja tu zdobylbym si¢ na wigksza przewrotno$¢ i przestawit stowa,
zeby byto ,,DB — bardzo dobre”.

2. DB — dobry browar
Moéj komentarz I ~Browar” to stowo zupetnie nie do tej grupy docelowe;. ..
3. DB — nie przestodzone, nie nudzi si¢

Mdj komentarz | Piwo kojarzy si¢ raczej z czyms gorzkim albo w najlepszym razie
gorzkawym...

4. DB pijesz i nie tyjesz
Méj komentarz | To jest niezte, ale moze za mocne?
5. DB? Pija je najlepsi!
Méj komentarz | Moj tata kiedys ulozyl hasto ,, Tylko lepsi pija PEPSI” ©.

6. DB — dla tych, co dbaja o lini¢

1. Gorzko! Gorzko!
— to moze DB bez cukru?
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10.

11.

12.

. DB — mniej cukru, mniej kalorii, wigcej smaku

Méj komentarz | Dobre.

. DB — pustke po cukrze wypetnilismy smakiem

Méj komentarz | Dobre, chociaz moze zbyt opisowe. Zamiast ,,pustki” datbym ,,miejsce”
i masz: ,,Smak w miejsce cukru.” Albo jeszcze jakos inaczej — nad
tym hastem najtatwiej bytoby popracowaé. Ma ,,to co$”...

— Piwo? Nie... od tego si¢ tyje...
— Al... chyba, ze DB!

Méj komentarz | To dialog, a nie slogan...

Liczysz kalorie? W DB masz malo liczenia

Moj komentarz | To jest fajne, ale wymaga doszlifowania, bo troszke za dugie. ..
Piwo dla odchudzajacych si¢ — DB

Moj komentarz I Nie mow tysemu, ze jest tysy — on o tym wie!

Makaron bez cholesterolu

Reklama kierowana przede wszystkim do 0sdb szczegdlnie wyczulonych na pro-
blemy ze zdrowiem — przyjmuje, Ze sa to osoby od $redniego wieku wzwyz (od
tego wieku zaczyna si¢ podobno oglada¢ uwazniej wyniki badan). Raczej panie,
bo to one na ogot zajmuja si¢ zakupami spozywczymi.

Stad zwrot uwagi na zdrowie.

1.

Cholesterol? zapomnieli$my dodac...

Moj komentarz | Podoba mi si¢! Zwlaszcza gra stow ,,cholesterol” i ,,zapomniec”...
Mozna i$¢ w tym kierunku jeszcze dale;j.

. Zapomnij o cholesterolu — my tez zapomnielismy

Mdj komentarz | Kontynuacja poprzedniej wersji, bardziej opisowa, wiec nieco gorsza,
ale jako materiat do przemyslen i punkt wyjscia moze by¢.

. Cholesterol? — w tym makaronie go nie znajdziesz

Mdj komentarz | To tez jest fajne, ale niepotrzebne jest to podkreslenie... A jezeli juz
podkreslasz, to podkresl tez litere ,,w”...

. Cholesterol psuje smak. Nasz makaron go nie ma

. Cholesterol psuje smak. Nasz makaron jest pyszny

Moj komentarz | Te dwa sa fajne, ale wymagaja dopracowania...
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6. Wiecej makaronu bez cholesterolu — wigcej zdrowia

1. My nie uzywamy cholesterolu. A Ty?
Méj komentarz | Do dopracowania.

8. Dbasz o zdrowie? My tez.
Makaron bez cholesterolu.

9. Chcesz poprawi¢ wyniki?
Jedz makaron bez cholesterolu.
Nasz makaron.
Moj komentarz | Te dwa sa za dhugie. ..
10. Taniej, bo bez cholesterolu

Moj komentarz I Nie najlepszy argument za niskg ceng ©.

11. Makaron bez cholesterolu. Zdrowie zawsze pod regka

12. Nasz makaron — krok w strone zdrowia

Mdj komentarz | Dobre, ale bez stowa ,.krok”, bo mam skojarzenia z reklamg 7UP
(hasto ,,Btysk w oku. Luz kroku" ©). Wystarczy ,,w strong¢ zdrowia”.

13. Makaron bez cholesterolu — tanszy niz leki
Moéj komentarz | O lekach nie powinni$my mowic.

14. Makaron bez cholesterolu — najtansze zdrowie
Méj komentarz | To tez jest fajne.

I to by bylo na tyle. Kolejne ¢wiczenie dla chetnych — mozesz zastanowic¢ si¢ nad metoda,
jakiej uzyto przy tworzeniu tych haset?

Najprostsza (i najskuteczniejsza) metoda tworzenia haset reklamowych polega na znale-
zieniu stow-kluczy. W przypadku tego makaronu to oczywiscie stowa ,,bez cholesterolu”,
»zdrowie”, ,,zapominanie”. Czy stosowano wiasnie ja?



