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Kreatywna i efektywna reklama 2

2.1. Komunikacja stowem

Stowo ma ogromne znaczenie w reklamie. Dzieki niemu przekaz re-
klamowy nabiera sensu. Reklama powinna by¢ kreatywna, a jej tekst
powinien zaskakiwa¢ i pozostawaé na dlugo w pamieci odbiorcy.

2.1.1. Slogan i co dalej?

Gléwnym elementem reklamy stownej jest slogan. Wlasciwie napisany
slogan dlugo jest kojarzony z reklamowanym produktem i informuje
odbiorce o jego cechach i korzysciach z jego nabycia.

Jesli chodzi o zasade tworzenia sloganu, to powinien on by¢ krétki
(512 wyrazy). Najkrétszy slogan nie powinien zawiera¢ mniej niz 3 wy-
razy, najdtuzszy wiecej niz 7 — jest to zwigzane z ludzkg percepcja.
W sloganach reklamowych wykorzystuje sie apele, ktére moga by¢
nacechowane réznym zabarwieniem emocjonalno-informacyjnym (ry-
sunek 2.1).

Apel racjonalny odwoluje sie do rozwagi klienta i podaje konkretne
korzys$ci wynikajace z zakupu produktu. Moze to by¢ oszczedno$é czasu
(zwigzana z funkcjonalnoscig kupionego produktu) lub wysoka jakosé
(czyli niezawodnos¢ produktu, nawet takiego o wysokiej cenie).

Natomiast apel emocjonalny ma sie odwolywac¢ do sfery emocjonalne;j
czlowieka. Ma wywolaé pozytywne lub negatywne emocje, ktére maja
powodowaé, ze klient przyspieszy swoja decyzje zakupu produktu
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Rodzaje apeli

racjonalny |

| emocjonalny |

| moralny |

Rysunek 2.1. Rodzaje apeli reklamowych

Zrddlo: opracowanie wlasne.

— albo pod wplywem emocjonalnych korzysci (,bedziesz atrakcyj-
niejszy”), albo pod wplywem checi unikniecia negatywnych emocji
(,tw6j tupiez juz nie powréei”).

Ostatnim typem apelu jest apel moralny, wykorzystywany gtéwnie
w reklamie spolecznej. Reklama spoteczna ma na celu zmiane postaw
i zachowan ludzi, wobec czego apel ma prowadzi¢ do naktonienia od-
biorcéw do modyfikacji postepowania. Nastepuje tutaj czeste odwoly-
wanie sie do dobra/zta, zachowan etycznych i moralnych.

Rodzaje slogandw reklamowych
Slogan reklamowy zbudowany jest w oparciu o réznorodne formy styli-
styczne. Oto niektére z nich:
Synonimy — wyrazy o podobnym znaczeniu. Uzywane w reklamie
produktéw standardowych, gdy trzeba zamiennie uzy¢ tego samego
wyrazu (najczescie] po to, aby dokladnie trafi¢ do grupy docelowe;).
Czesto stosowane zwroty to: kasa leci z nieba, ubrania meskie i odziez
damska na miare.
Homonimy — wyrazy o jednakowym brzmieniu, ale r6znych
znaczeniach. Wykorzystywane w reklamie humorystycznej.
Przyklady:
e Konkretnie sie nargbatem. Piwo Harnas.

e U nas drogi jest tylko pacjent. Apteka Vena-Vita.
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e Warka. Jasne. Piwo Warka.
e Midd na stopy. Obuwie Scholl.

Antonimy — wyrazy o przeciwnym znaczeniu. Wykorzystywane
w celu podkreslenia funkeji produktu. Czesto uzywane zwroty to:
czarna czekolada z biatym wnetrzem, twardy jak tytan z delikatnym
brzmieniem.

Przyklad:

e Moj chlopak pachnie niebiesko i przezroczyscie. Brut.
Personifikacja — uosobienie, nadanie cech ludzkich przedmiotom
martwym. Wykorzystywana w reklamie animowanej, czesto
humorystyczne;.

Przyklad:

e A tyzka na to — niemozliwe. Rama.

Pordwnanie — zestawienie dwich pojeé na podstawie wspolnej
cechy z zastosowaniem sp6jnikéw poré6wnawczych.

Przyklad:

Najistotniejsze fakty jak zawsze RMF FM. Radio RMF FM.

Metafora — przeniesienie znaczenia; stworzenie nowej sytuacji
znaczeniowej. Ulubione narzedzie copywriteréw, daje bowiem
duze mozliwosci kreacyjne. Pozwala na chwile zatrzymaé stuchacza,
sklania do refleks;ji.

Przyklady:

o Zazywaj zycia. Zyrtec lek.

o Kredyt tani z kazdej strony. Raiffeisen Bank.

e Uslysz deszcz. Forte — protetyka stuchu.

e Zubrw trawie puszczy. Piwo Zubr.
Peryfraza — omé6wienie zamiast podania wlasciwej nazwy pojecia.
Rzadko stosowana ze wzgledu na potrzebe uzywania w reklamie
krétkich wyrazéw. Wykorzystywana jest jednak w celu budowania
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napiecia w reklamie, gdzie na konicu powstaje powtérzenie nazwy
produktu.

Oksymoron — epitet sprzeczny, np. jasna ciemno$c.
Przyklad:

e Nurkowanie w opalanie. Ziaja.
Eufemizm — zlagodzenie znaczenia wyrazéw. Czesto uzywany zwrot
to: staé cie na nasz produkt o umiarkowanej cenie (drogi produkt).
Alegoria — aluzyjne wyrazenie mysli bez dostownego odniesienia.
Przyklad:

e A czy ty mozesz pokazaé kly? Prima-Dent.

Style reklam
Oprécz sloganu reklama zawiera takze tekstowy przekaz informacyjny.

Tresé, jakg zawiera reklama, powinna by¢ zalezna od cel6w, ktére
firma chce osiggna¢, oraz od grupy odbiorcéw.

Przekaz reklamowy powinien by¢ zgodny z jednym ze sposob6w
formutowania wypowiedzi. Style najczesciej wykorzystywane w rekla-
mie przedstawia rysunek 2.2.

STYLE

Styl publiczny

Styl naukowy

Styl dziennikarski

Styl potoczny

Rysunek 2.2. Style tekstéw reklamowych

Zrddlo: opracowanie wlasne.
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Styl publiczny

Styl potaczony z elementami pozastownymi, czyli intonacjg i przeryw-
nikami. Jest to styl perswazyjny, odwolujacy sie do inteligencji odbiorcy.
Styl ten znajduje zastosowanie przede wszystkim w kampaniach wybor-
czych, reklamach towarzystw ubezpieczeniowych, bankéw.

Styl naukowy

Charakteryzuje sie stownictwem fachowym. Oprécz stéw w przekazie
widoczne sg tabele, dowody naukowe, badania. Jezyk jest jednoznaczny,
czeste sa odwolania do dowodu naukowego (racjonalnego). Ostatnio
styl ten jest bardzo modny w reklamowaniu lekéw i past do zeb6w.

Tworzenie scenariuszy reklamowych, ktére rozgrywajg sie
w laboratoriach i ktérych dialogi wzorowane sg na przemowach
specjalistéw, ma na celu zwiekszenie zaufania do produktéw.

Popieranie przekazu stownego tabelami i wykresami ma takze zwiek-
szy¢ wiarygodno$¢. Czesto uzywanymi zwrotami w takich reklamach sa:

e badania wykazaly” — nalezy wowczas zwréci¢ uwage na liczbe
badanych 0s6b, zapisywanych jako N: mala préba badawcza
powoduje, ze badania nie sg reprezentatywne, czyli nie mogg
odnosi¢ sie do calej populacji. Dodatkowo nalezy sprawdzié,
czego dotyczylo badanie — slogan reklamowy moze lekko
sprzektamywa¢” wyniki.

o testy kliniczne wykazaly” — to nic innego jak testy wykonywane
w warunkach sztucznych.

Styl dziennikarski

Szybki przekaz stowny, réznorodny jezykowo, budowany jakby ,,na zywo™.
Uzywany w reklamach skierowanych do mtodych ludzi. Wykorzystywany
w reklamach telewizyjnych i dokumentach.
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Styl potoczny

Cechuje sie licznymi powt6rzeniami, wyrazami zapozyczonymi z jezyka
obcego i kolokwializmami. Stosuje sie zdania urywane, proste. Stownictwo
jest nacechowane emocjonalnie. Wykorzystywany w reklamie produk-
téw o niskiej cenie jednostkowe;.

2.1.2. Warsztat tworczy

Komunikat reklamowy ma nie tylko zainteresowad, ale takze skoni¢
klienta do dziatania. Musi by¢ wiec przekonujacy, perswazyjny.
Powinien zawiera¢ zwroty typu: ,.kup teraz’, ,cena warta grzechu”,
,musisz to mie¢”.

Przy tworzeniu przekazu reklamowego nalezy kierowaé sie nastepuja-
cymi zasadami:
1. Przekaz reklamowy powinien by¢ doktadnie dobrany do grupy
odbiorcéw.

2. Kreacja to podstawa — bez pomystu nie ma dobrego przekazu
reklamowego.

3. Jezyk w reklamie powinien by¢ prosty.

4. Nalezy zostawi¢ miejsce na zastanowienie, reklama moze
zawiera¢ niedoméwienia.

5. Nalezy szanowa¢ nie tylko czas antenowy lub miejsce emocji,
ale takze inteligencje odbiorcy — tekst powinien by¢ tatwy
w odbiorze, ale tez nie za prosty.

6. Czasami jedno stowo znaczy wiecej niz tysigc zdan.
Metoda minimalizmu moze prowadzié do sukcesu.

7. Przekaz powinien by¢ atrakcyjny i sugestywny.

8. Oryginalnosé, swojskos$¢ albo egzotyka — to najbardziej
przyciaga uwage klienta.
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Komunikat to przede wszystkim kreacja. Nalezy unika¢ typowych
zwrotéw lub rymow.

Przed rozpoczeciem pracy nad kreacjg tekstu mozna sie postuzy¢
burza mézgéw badz technikami projekeyjnymi.

Burza moézgéw (angielskie brainstorming lub brainstorm session),
zwana réwniez twoércza, dyskusja, stanowi niekonwencjonalny sposéb
zespolowego poszukiwania nowych pomystéw. Mysla przewodnig bu-
rzy mozg6w jest pobudzanie uczestnikéw sesji (zebrania), aby swobod-
nie zglaszali duzg liczbe pomystéw. W sklad zespotu w czasie pierwszej
sesji powinno wchodzié ok. 12 os6b, z czego Y5 powinni stanowié laicy.
Generowanie pomystéw odbywa sie w spos6b luzny, nie powinny sie
one powielaé, niedozwolona jest krytyka. Wszystkie pomysly zapisywane
sg na tablicy, a nastepnie analizowane. W ten sposéb mozna stworzy¢
kilka ciekawych sloganéw reklamowych, skojarzeni zwigzanych z pro-
duktem, luznych zwigzkéw stownych.

Druga metoda to techniki projekcyjne — uzupehianie luk w zdaniu
oraz ,,wyobraz sobie”. Technika uzupehiania luk w zdaniu pozwala
uczestnikom na wpisywanie wyrazow, ktore kojarza im sie z danym
produktem, np.:

Kawa powinna by¢ ............. Lo,
(aromatyczna, pachngca, marki X).

Gdy jem serek, czuje ............. (rado$¢, wakacje, wieczorne
odprezenie).

Metoda ta pozwala na uwalnianie sie skojarzen zwigzanych z pro-
duktem i pojawianie sie nowych sléw, ktére mogg by¢ wykorzystywane
w przekazie reklamowym.

Przyklady:

e Kleisz i wiesz. 3m Post-it zakladki. (Zakladki, klej, informacja

na zaktadkach — calos¢ daje interesujgce zestawienie).
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e Coolminacja nowych mozliwosci. Cool — chlodnictwo.
(Cool, dobrze, potaczenie obu wyrazéw ma daé¢ nowe
brzmienie).

Technika projekeyjna ,,wyobraz sobie” polega na dokoficzeniu opisu
sytuacji lub opisaniu miejsca uzywania produktu, np.:
e Opisz sytuacje, w ktérej najchetniej pijesz kawe.
e Opisz emocje, ktére najbardziej lubisz, i powiedz, w jakiej
sytuacji one wystepuja.

Technika ta pozwala na potaczenie sytuacji picia kawy z emocjami,
ktére potencjalny klient najbardziej lubi. Kawa byla zawsze kojarzona
z porannym wstawaniem i tak wlasnie jg reklamowano; nie wzbudzalo
to pozytywnych emocji. Dobre emocje wzbudzajg takie sytuacje, jak
poranek z ukochanym mezczyzng, wazne wydarzenie (np. zareczyny),
spotkanie z przyjaci6lka, istotne wspomnienia itp. Reklamy kawy zaczely
sie wiec zwracaé¢ w kierunku takich wlasnie pozytywnych wrazen. Kawy
na reklamie nie pije sie w zimny poranek, ale:

e w poranek ustany r6zami, gdy mezczyzna parzy kawe,

e w czasie zareczyn, gdy kobieta znajduje pierscionek pod

filizanka,

e kiedy kobieta wspomina poznanie swojego meza.

Przyklady:
Dziewczynka, na oko 10 — 11 lat, pyta swoja mame:
»Mamo, a jak wlasciwie poznalas tate?”.
Mama rzuca zdziwione spojrzenie, jednak po chwili méwi:
»Popatrz...”.

Parzy aromatyczna kawe i, wachlujac, przesyla zapach do pokoju obok.
Mezczyzna (maz) budzi sie i zaglada do kuchni. Nastepne ujecie poka-
zuje dziewczynke, ktéra siedzi przed telewizorem i prébuje aromatem
$wiezo zaparzonej kawy zainteresowaé piosenkarza wystepujacego w te-
lewizji. Co skutkuje? Moc krélewskiego aromatu. Jacobs Kronung.
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Agnieszka Dejnaka — pracownik naukowy ze specjalizacja z marketingu internetowego.
Praktyk i teoretyk w zakresie budowania strategii komunikacyjnych oraz e-commerce.

Pasjonatka konwergencji $wiata realnego i wirtualnego oraz zastosowan zaawansowanych
technologii w marketingu.
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