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Kreatywna i efektywna reklama 2

2.1. Komunikacja s�owem
S�owo ma ogromne znaczenie w reklamie. Dzi�ki niemu przekaz re-
klamowy nabiera sensu. Reklama powinna by� kreatywna, a jej tekst
powinien zaskakiwa� i pozostawa� na d�ugo w pami�ci odbiorcy.

2.1.1. Slogan i co dalej?
G�ównym elementem reklamy s�ownej jest slogan. W�a	ciwie napisany
slogan d�ugo jest kojarzony z reklamowanym produktem i informuje
odbiorc� o jego cechach i korzy	ciach z jego nabycia.

Je	li chodzi o zasad� tworzenia sloganu, to powinien on by� krótki
(5�2 wyrazy). Najkrótszy slogan nie powinien zawiera� mniej ni� 3 wy-
razy, najd�u�szy wi�cej ni� 7 — jest to zwi�zane z ludzk� percepcj�.
W sloganach reklamowych wykorzystuje si� apele, które mog� by�
nacechowane ró�nym zabarwieniem emocjonalno-informacyjnym (ry-
sunek 2.1).

Apel racjonalny odwo�uje si� do rozwagi klienta i podaje konkretne
korzy	ci wynikaj�ce z zakupu produktu. Mo�e to by� oszcz�dno	� czasu
(zwi�zana z funkcjonalno	ci� kupionego produktu) lub wysoka jako	�
(czyli niezawodno	� produktu, nawet takiego o wysokiej cenie).

Natomiast apel emocjonalny ma si� odwo�ywa� do sfery emocjonalnej
cz�owieka. Ma wywo�a� pozytywne lub negatywne emocje, które maj�
powodowa�, �e klient przyspieszy swoj� decyzj� zakupu produktu
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68 Strategia reklamy marki, produktów i us�ug

Rysunek 2.1. Rodzaje apeli reklamowych

�ród�o: opracowanie w�asne.

— albo pod wp�ywem emocjonalnych korzy	ci („b�dziesz atrakcyj-
niejszy”), albo pod wp�ywem ch�ci unikni�cia negatywnych emocji
(„twój �upie� ju� nie powróci”).

Ostatnim typem apelu jest apel moralny, wykorzystywany g�ównie
w reklamie spo�ecznej. Reklama spo�eczna ma na celu zmian� postaw
i zachowa� ludzi, wobec czego apel ma prowadzi� do nak�onienia od-
biorców do modyfikacji post�powania. Nast�puje tutaj cz�ste odwo�y-
wanie si� do dobra/z�a, zachowa� etycznych i moralnych.

Rodzaje sloganów reklamowych
Slogan reklamowy zbudowany jest w oparciu o ró�norodne formy styli-
styczne. Oto niektóre z nich:

Synonimy — wyrazy o podobnym znaczeniu. U�ywane w reklamie
produktów standardowych, gdy trzeba zamiennie u�y� tego samego
wyrazu (najcz�	ciej po to, aby dok�adnie trafi� do grupy docelowej).
Cz�sto stosowane zwroty to: kasa leci z nieba, ubrania m�skie i odzie�
damska na miar�.

Homonimy — wyrazy o jednakowym brzmieniu, ale ró�nych
znaczeniach. Wykorzystywane w reklamie humorystycznej.

Przyk�ady:

� Konkretnie si� nar�ba�em. Piwo Harna	.

� U nas drogi jest tylko pacjent. Apteka Vena-Vita.
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Kreatywna i efektywna reklama 69

� Warka. Jasne. Piwo Warka.

� Miód na stopy. Obuwie Scholl.

Antonimy — wyrazy o przeciwnym znaczeniu. Wykorzystywane
w celu podkre	lenia funkcji produktu. Cz�sto u�ywane zwroty to:
czarna czekolada z bia�ym wn�trzem, twardy jak tytan z delikatnym
brzmieniem.

Przyk�ad:

� Mój ch�opak pachnie niebiesko i przezroczy	cie. Brut.

Personifikacja — uosobienie, nadanie cech ludzkich przedmiotom
martwym. Wykorzystywana w reklamie animowanej, cz�sto
humorystycznej.

Przyk�ad:

� A �y�ka na to — niemo�liwe. Rama.

Porównanie — zestawienie dwóch poj�� na podstawie wspólnej
cechy z zastosowaniem spójników porównawczych.

Przyk�ad:
Najistotniejsze fakty jak zawsze RMF FM. Radio RMF FM.

Metafora — przeniesienie znaczenia; stworzenie nowej sytuacji
znaczeniowej. Ulubione narz�dzie copywriterów, daje bowiem
du�e mo�liwo	ci kreacyjne. Pozwala na chwil� zatrzyma� s�uchacza,
sk�ania do refleksji.

Przyk�ady:

� Za�ywaj �ycia. Zyrtec lek.

� Kredyt tani z ka�dej strony. Raiffeisen Bank.

� Us�ysz deszcz. Forte — protetyka s�uchu.

� �ubr w trawie puszczy. Piwo �ubr.

Peryfraza — omówienie zamiast podania w�a	ciwej nazwy poj�cia.
Rzadko stosowana ze wzgl�du na potrzeb� u�ywania w reklamie
krótkich wyrazów. Wykorzystywana jest jednak w celu budowania
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napi�cia w reklamie, gdzie na ko�cu powstaje powtórzenie nazwy
produktu.

Oksymoron — epitet sprzeczny, np. jasna ciemno	�.

Przyk�ad:

� Nurkowanie w opalanie. Ziaja.

Eufemizm — z�agodzenie znaczenia wyrazów. Cz�sto u�ywany zwrot
to: sta� ci� na nasz produkt o umiarkowanej cenie (drogi produkt).

Alegoria — aluzyjne wyra�enie my	li bez dos�ownego odniesienia.

Przyk�ad:

� A czy ty mo�esz pokaza� k�y? Prima-Dent.

Style reklam
Oprócz sloganu reklama zawiera tak�e tekstowy przekaz informacyjny.

Tre	�, jak� zawiera reklama, powinna by� zale�na od celów, które
firma chce osi�gn��, oraz od grupy odbiorców.

Przekaz reklamowy powinien by� zgodny z jednym ze sposobów
formu�owania wypowiedzi. Style najcz�	ciej wykorzystywane w rekla-
mie przedstawia rysunek 2.2.

Rysunek 2.2. Style tekstów reklamowych

�ród�o: opracowanie w�asne.
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Styl publiczny

Styl połączony z elementami pozasłownymi, czyli intonacją i przeryw-
nikami. Jest to styl perswazyjny, odwołujący się do inteligencji odbiorcy.
Styl ten znajduje zastosowanie przede wszystkim w kampaniach wybor-
czych, reklamach towarzystw ubezpieczeniowych, banków.

Styl naukowy

Charakteryzuje się słownictwem fachowym. Oprócz słów w przekazie
widoczne są tabele, dowody naukowe, badania. Język jest jednoznaczny,
częste są odwołania do dowodu naukowego (racjonalnego). Ostatnio
styl ten jest bardzo modny w reklamowaniu leków i past do zębów.

Tworzenie scenariuszy reklamowych, które rozgrywają się
w laboratoriach i których dialogi wzorowane są na przemowach
specjalistów, ma na celu zwiększenie zaufania do produktów.

Popieranie przekazu słownego tabelami i wykresami ma także zwięk-
szyć wiarygodność. Często używanymi zwrotami w takich reklamach są:

• „badania wykazały” — należy wówczas zwrócić uwagę na liczbę
badanych osób, zapisywanych jako N: mała próba badawcza
powoduje, że badania nie są reprezentatywne, czyli nie mogą
odnosić się do całej populacji. Dodatkowo należy sprawdzić,
czego dotyczyło badanie — slogan reklamowy może lekko
„przekłamywać” wyniki.

• „testy kliniczne wykazały” — to nic innego jak testy wykonywane
w warunkach sztucznych.

Styl dziennikarski

Szybki przekaz słowny, różnorodny językowo, budowany jakby „na żywo”.
Używany w reklamach skierowanych do młodych ludzi. Wykorzystywany
w reklamach telewizyjnych i dokumentach.
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Styl potoczny

Cechuje si� licznymi powtórzeniami, wyrazami zapo�yczonymi z j�zyka
obcego i kolokwializmami. Stosuje si� zdania urywane, proste. S�ownictwo
jest nacechowane emocjonalnie. Wykorzystywany w reklamie produk-
tów o niskiej cenie jednostkowej.

2.1.2. Warsztat twórczy

Komunikat reklamowy ma nie tylko zainteresowa�, ale tak�e sk�oni�
klienta do dzia�ania. Musi by� wi�c przekonuj�cy, perswazyjny.
Powinien zawiera� zwroty typu: „kup teraz”, „cena warta grzechu”,
„musisz to mie�”.

Przy tworzeniu przekazu reklamowego nale�y kierowa� si� nast�puj�-
cymi zasadami:

 1. Przekaz reklamowy powinien by� dok�adnie dobrany do grupy
odbiorców.

 2. Kreacja to podstawa — bez pomys�u nie ma dobrego przekazu
reklamowego.

 3. J�zyk w reklamie powinien by� prosty.

 4. Nale�y zostawi� miejsce na zastanowienie, reklama mo�e
zawiera� niedomówienia.

 5. Nale�y szanowa� nie tylko czas antenowy lub miejsce emocji,
ale tak�e inteligencj� odbiorcy — tekst powinien by� �atwy
w odbiorze, ale te� nie za prosty.

 6. Czasami jedno s�owo znaczy wi�cej ni� tysi�c zda�.
Metoda minimalizmu mo�e prowadzi� do sukcesu.

 7. Przekaz powinien by� atrakcyjny i sugestywny.

 8. Oryginalno	�, swojsko	� albo egzotyka — to najbardziej
przyci�ga uwag� klienta.

Poleć książkęKup książkę

http://onepress.pl/page354U~rf/strem2
http://onepress.pl/page354U~rt/strem2


Kreatywna i efektywna reklama 73

Komunikat to przede wszystkim kreacja. Nale�y unika� typowych
zwrotów lub rymów.

Przed rozpocz�ciem pracy nad kreacj� tekstu mo�na si� pos�u�y�
burz� mózgów b�d
 technikami projekcyjnymi.

Burza mózgów (angielskie brainstorming lub brainstorm session),
zwana równie� twórcz� dyskusj�, stanowi niekonwencjonalny sposób
zespo�owego poszukiwania nowych pomys�ów. My	l� przewodni� bu-
rzy mózgów jest pobudzanie uczestników sesji (zebrania), aby swobod-
nie zg�aszali du�� liczb� pomys�ów. W sk�ad zespo�u w czasie pierwszej
sesji powinno wchodzi� ok. 12 osób, z czego � powinni stanowi� laicy.
Generowanie pomys�ów odbywa si� w sposób lu
ny, nie powinny si�
one powiela�, niedozwolona jest krytyka. Wszystkie pomys�y zapisywane
s� na tablicy, a nast�pnie analizowane. W ten sposób mo�na stworzy�
kilka ciekawych sloganów reklamowych, skojarze� zwi�zanych z pro-
duktem, lu
nych zwi�zków s�ownych.

Druga metoda to techniki projekcyjne — uzupe�nianie luk w zdaniu
oraz „wyobra
 sobie”. Technika uzupe�niania luk w zdaniu pozwala
uczestnikom na wpisywanie wyrazów, które kojarz� im si� z danym
produktem, np.:

Kawa powinna by� …………. i ………………….
(aromatyczna, pachn�ca, marki X).

Gdy jem serek, czuj� …………. (rado	�, wakacje, wieczorne
odpr��enie).

Metoda ta pozwala na uwalnianie si� skojarze� zwi�zanych z pro-
duktem i pojawianie si� nowych s�ów, które mog� by� wykorzystywane
w przekazie reklamowym.

Przyk�ady:
� Kleisz i wiesz. 3m Post-it zak�adki. (Zak�adki, klej, informacja

na zak�adkach — ca�o	� daje interesuj�ce zestawienie).
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� Coolminacja nowych mo�liwo	ci. Cool — ch�odnictwo.
(Cool, dobrze, po��czenie obu wyrazów ma da� nowe
brzmienie).

Technika projekcyjna „wyobra
 sobie” polega na doko�czeniu opisu
sytuacji lub opisaniu miejsca u�ywania produktu, np.:

� Opisz sytuacj�, w której najch�tniej pijesz kaw�.

� Opisz emocje, które najbardziej lubisz, i powiedz, w jakiej
sytuacji one wyst�puj�.

Technika ta pozwala na po��czenie sytuacji picia kawy z emocjami,
które potencjalny klient najbardziej lubi. Kawa by�a zawsze kojarzona
z porannym wstawaniem i tak w�a	nie j� reklamowano; nie wzbudza�o
to pozytywnych emocji. Dobre emocje wzbudzaj� takie sytuacje, jak
poranek z ukochanym m��czyzn�, wa�ne wydarzenie (np. zar�czyny),
spotkanie z przyjació�k�, istotne wspomnienia itp. Reklamy kawy zacz��y
si� wi�c zwraca� w kierunku takich w�a	nie pozytywnych wra�e�. Kawy
na reklamie nie pije si� w zimny poranek, ale:

� w poranek us�any ró�ami, gdy m��czyzna parzy kaw�,

� w czasie zar�czyn, gdy kobieta znajduje pier	cionek pod
fili�ank�,

� kiedy kobieta wspomina poznanie swojego m��a.

Przyk�ady:
Dziewczynka, na oko 10 – 11 lat, pyta swoj� mam�:

„Mamo, a jak w�a	ciwie pozna�a	 tat�?”.

Mama rzuca zdziwione spojrzenie, jednak po chwili mówi:

„Popatrz...”.

Parzy aromatyczn� kaw� i, wachluj�c, przesy�a zapach do pokoju obok.
M��czyzna (m��) budzi si� i zagl�da do kuchni. Nast�pne uj�cie poka-
zuje dziewczynk�, która siedzi przed telewizorem i próbuje aromatem
	wie�o zaparzonej kawy zainteresowa� piosenkarza wyst�puj�cego w te-
lewizji. Co skutkuje? Moc królewskiego aromatu. Jacobs Kronung.
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