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Wprowadzenie

Dla kogo jest ten skrypt?

Niniejszy skrypt jest efektem wieloletniego doswiadczenia dydaktyczne-
go zwigzanego najpierw z pomystem a potem realizacjg zaje¢ dotyczacych
reklamy ale dedykowanych kierunkom spotecznym.

Ma to swoje odzwierciedlenie w problematyce poruszanej w ramach
realizowanego przedmiotu.

Rozdziat 1 to podstawowe ustalenia teoretyczne zwigzane z pojeciem
reklamy, jej funkcjami i celami. Poczynione ustalenia teoretyczne oparte
sa na podstawowej literaturze przedmiotu.

Rozdziat 2 to historia reklamy. Jest to analiza historyczna ukazujaca roz-
woj form reklamy od czaséw starozytnych do wspotczesnosci, na $wiecie
i w Polsce. W podej$ciu humanistyczno-spotecznym to wiedza niezbedna
do zrozumienia mechanizméw komunikacji i proceséw kulturowych. Uzu-
pelnieniem tresci w tym rozdziale jest takze studium przypadku dotycza-
ce wyprodukowania reklamowego wizerunku Swietego Mikotaja. Tresci
w tym rozdziale uzupetniane sg materiatem wizualnym odwotujacym sie
do osiagniec z zakresu plakatu reklamowego i ogtoszen reklamowych na
przestrzeni wiekow.

Rozdziat 3 zawiera wybrane tre$ci ze spotecznych i psychologicznych
mechanizméw zwigzanych z reklamg. Tresci o charakterze interdyscy-
plinarnym porzadkuja wiedz¢ dotyczaca reklamy a te odwotujace sie
do ustalen na temat grup docelowych, grup odniesienia, stereotypow,
manipulacji i sugestii, reklamy podprogowej, zakorzenione sa w wiedzy
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socjologicznej i psychologicznej. W tym rozdziale mamy takze zawarte
tre$ci odnoszace sie do psychologii koloru.

Rozdziat 4 poswiecony zostat reklamie w mass mediach, reklamie out-
doorowej i reklamie wielkoformatowej. W tym rozdziale usystematyzowano
podstawowa wiedze¢ na temat reklamy w tradycyjnych mass mediach, oraz
tresci na temat reklamy zewnetrznej. Typologie, rodzaje, cechy, systematy-
zacja poszczeg6lnych podziatéw i kryteriow ma na celu uporzadkowanie
rozproszonej w tym zakresie wiedzy. Prasa, radio, telewizja —reklama w tych
mass mediach zawiera te cechy, ktére majg charakter podstawowy a ich
wykorzystanie we wspotczesnej reklamie jest nadal obecne. To swoisty
elementarz dla przemystu reklamowego.

Rozdzial 5 po$wiecony zostat reklamie komercyjnej i spotecznej, ze
szczegOlnym uwzglednieniem podobienstw i roznic. Na uwage zastuguje
takze w tym module zadanie praktyczne —zapoznanie si¢ z interesujagcym
projektem/koncepcja, nowego spojrzenia na reklame Oliviero Toscaniego
wdrozonego w przemysle reklamowym w Kilku projektach.

W rozdziale 6 opisano proces kodyfikacji reklamy z odwotaniem si¢ do
wybranych koncepcji ponowoczesnych. Istotnym elementem rozdziatu jest
operacjonalizacja socjologicznego odkodowania przekazu reklamowego
z wykorzystaniem koncepcji Matgorzaty Boguni-Borowskiej, uzupetnionej
przez Autorke skryptu.

Rozdzial 7 poswigcony jest problematyce jezyka w reklamie, budowie
sloganu i hasta reklamowego. Tresci zawarte w tym rozdziale wskazuja na
podstawowe cechy sloganu, zasady i etapy jego tworzenia.

Skrypt koniczy sie tresciami poswigconymi badaniom reklam zawartych
w rozdziale 8. To skumulowana wiedza, odwotujaca sie przede wszystkim
do badan spotecznych (socjologicznych, marketingowych) wykorzystywa-
nych w profesjonalnych badaniach reklam, oraz w procesie projektowania
reklamy.

Po kazdym rozdziale zostata wskazana podstawowa i uzupeiniajaca
literatura przedmiotu wykorzystana do omawianych treSci, oraz zadania
praktyczne umozliwiajace wykorzystanie nabytej wiedzy w praktyce.



1. Reklama: podstawowe ustalenia

1.1. Definicje reklamy

Pojecie reklamy ukazuje si¢ w wielu opracowaniach réznych dyscyplin od
ekonomii poprzez nauki o komunikowaniu, psychologie czy jezykoznaw-
stwo. Dokonujac krotkiego przegladu definicji warto zwrdci¢ uwage na
rézne aspekty tego samego zjawiska. Oto przeglad wybranych propozyciji:
> Philip Kotler, znany amerykanski ekonomista uznaje iz ,,Reklama to
kazda ptatna forma nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobr lub
ustug przez okreslonego nadawce” (Armstrong, Kotler 2016, s. 801).

» American Marketing Association (AMA)

Definicja podana w 1948 roku: ,,Reklama to wszelka ptatna forma nie-
osobowego przestawiania i popierania towardw, ustug lub idei przez
okreslonego nadawce” (Nowacki 2020, s. 13).

» David Ogilvy, znany amerykanski copywriter i jeden z najbardziej zna-
nych tworcow reklamy, nazywany takze ojcem reklamy. Wedtug niego
»Reklama to sztuka sprzedazy. Jej celem nie jest zdobywanie nagrdd,
lecz zwiekszenie sprzedazy produktow. [...] Jesli reklama nie sprzedaje
produktu, to nie jest kreatywna. Reklama, ktora nie obiecuje konsumen-
towi zadnych korzysci, nie sprzeda produktu” (Ogivly 2013, s. 20-25).

» Jean Baudrillard francuski socjolog i filozof kultury, byt jednym z inicja-
toréw nurtu postmodernistycznego w teorii spotecznej oraz radykalnym
krytykiem globalizacji. To podejscie socjologiczne, kulturoznawcze:
»Reklama nie jest tym, co upieksza czy przyozdabia mury, lecz tym,
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co je zaciera, tym, co wymazuje ulice, fasady i wszelka architekture,
zaciera wszelkie podtoze i wszelka glebie” (Baudrillard 2005, s. 117).
Reklama to narzedzie kreowania rzeczywisto$ci spotecznej, nie tylko
promocji produktu. Reklama petni funkcje zakrywajaca realno$é, wpro-
wadzajac ,mate mity” i ,iluzje” zamiast przekazu uzytkowego.

» Oliviero Toscani to wtoski fotograf i twdrca reklam, najbardziej znany ze
swojej pracy dla marki United Colors of Benetton, gdzie tworzyt kontro-
wersyjne kampanie reklamowe tgczace mode z tematami spotecznymi.
Jego rozumienie reklamy przedstawia si¢ nastepujaco: ,,reklama powinna
przestac by¢ ktamstwem. Nie chce mowic¢ ludziom, co maja kupic¢. Chee
mowic im o tym, co si¢ dzieje na $wiecie” (Toscani 1995).

Zadanie 1

Przeczytaj tekst,,Co to jest reklama? Reklama dzwignig handlu” — Michael Flei-
scherw: Manual — reklama. Podrecznik z zakresu projektowania komunikacji,
red. M. Wszotek, Wroctaw 2017 (dostepna wersja pdf).

1.2. Etymologia pojecia

» Poszukujac etymologicznych poczatkow stowa reklama odwotujemy sie
do czasownika reclamare, a wlasciwie clamare — co oznacza w jezyku
tacinskim wotaé, Swiadczy¢, potwierdzac.

» W kregu anglosaskim stowo advertising w $cistym znaczeniu odnosi
si¢ do komunikatéw publicznych w prasie, wywodzi si¢ od taciriskiego
advertere — ,zwraca¢ uwage na cos” — czyli akcentuje oddziatywanie
przekazu na odbiorce. Komunikaty reklamowe nadawane przez inne
mass media: radio i telewizje zwyczajowo okresla si¢ jako commercials.
I mimo, Ze sam termin ma wiele znaczen to najczesciej uzywa sie go
w kontekscie reklam telewizyjnych lub radiowych.

» W jezykach romanskich okreslenia reklamy odnosza si¢ do szerokiego,
powszechnego zasiegu: w jezyku francuskim to publicity (pochodzi od
taciiiskiego publicitas —jawnos¢, upublicznienie; publicus — publiczny,



1.3. Funkcje reklamy 9

wspolny, dotyczacy ogotu). W jezyku hiszpaniskim — publicidad, w jezyku
wtoskim — pubblicita.

Do jezyka polskiego stowo reklama trafia w XIX w. za posrednictwem
jezyka francuskiego (choc¢ tam byt to termin typograficzny). W Polsce
przyjeto sie francuskie reclamation—zadanie, upominanie sie, zgtasza-
nie pretensji. Ale jak wskazuja badacze obraz reklamy jest w polszczyZnie
raczej negatywny — w potocznej $wiadomosci reklama kojarzona jest
z nieuczciwoscia, manipulacja (por. red. Janiszewska 2009, s. 103-106).

Zadanie 2

Przeczytaj tekst w ramce opracowania Janiszewska K. (red.), Wiedza o re-
klamie. Od pomystu do efektu, PWN, Warszawa—Bielsko-Biata 2009, s. 106.
Popros 5 0s6b o roznych cechach spoteczno-demograficznych o dokohczenie
czterech testowanych zdan o reklamie. Zapisane odpowiedzi (takze w formie
transkrypcji z nagrania) przynie$ na wskazane zajecia.

1.3. Funkcje reklamy

Robert Nowacki wskazuje na cztery funkcje (por. Nowacki 2020, s. 39-41):

© Funkcja informacyjna

Jest ona zwigzana z informowaniem nabywcow o:

>

>

>

>

v

nowych produktach,
ich cechach,
miejscach sprzedazy,
cenach,

warunkach sprzedazy.

Znaczenie tej funkcji rosnie wraz z nieustannymi zmianami zachodzacymi
na rynku. Konsumenci nie s3 w stanie samodzielnie $ledzi¢ i analizowac
tych przemian. Im bardziej rozwiniety rynek, im wigksze zréznicowanie
produktow oraz sposobow ich dystrybucji, a takze im silniejsza konkurencja
miedzy firmami, tym wieksza role odgrywaja informacje przekazywane za
pomocg reklam.
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© Funkcja wspierania sprzedazy
Funkcja ta przyczynia si¢ do jej usprawnienia, poniewaz wptywa na ksztat-
towanie postaw nabywcoéw. Oparta jest na dwdch rodzajach oddziatywania
na klienta: naktanianiu i przypominaniu.
Celem naktaniania jest:
» przekonanie klienta do przedstawionych argumentow i zachecenie go
do podjecia okre$lonych dziatan,
» sktonienie klienta do zmiany zachowan, a czasem nawet stylu zycia,
» zachecenie do zakupu produktéw w ilo$ciach i na warunkach korzyst-
nych dla sprzedawcy.
Celem przypominania jest:
» ksztaltowanie lojalnosci wobec produktéw i marek,
» ksztaltowanie lojalno$ci wobec miejsc sprzedazy.

© Funkcja konkurencyjna

> Jest zwigzana z nadawaniem komunikatéw w odpowiedzi na emitowane
przekazy reklamowe konkurentow (np. wojny reklamowe).

» Konkurencja ta oznacza nie tylko reklamowanie si¢ w celu podwyzsze-
nia atrakcyjnosci wtasnych produktéw, ale rowniez w celu zakt6cenia
kampanii reklamowych konkurentow.

» ,Wojny reklamowe” t3czg si¢ z reklama poréwnawczga. Reklama porow-
nawcza to reklama, w ktorej porownuje si¢ swoj produkt do konkuren-
cyjnego. Celem jest uswiadomienie klientéw, ze produkt konkurencyjny
jest gorszy, np. stabszej jako$ci, mniej smaczny, drozszy czy brzydszy.
Produkty mozna porownywac pod réznymi wzgledami — biorac pod
uwage, np. cene, wyglad, mozliwo$ci zastosowania.

© Funkcja edukacyjna
» Polega na pokazaniu i uczeniu odbiorcy nowych mozliwos$ci zaspoka-
jania jego potrzeb.
» Zjednej strony nadawca przekazuje informacje o nowych produktach
lub metodach ich wykorzystania, z drugiej za$ — zacheca do ich stoso-
wania, podkreslajac zwigzane z nimi dodatkowe korzysci.



1.4. Cele reklamy 1

1.4. Cele reklamy

Za Nowackim mozna wskazad, iz cele stosowania reklamy mozna podzieli¢
na dwie grupy (Nowacki 2020, s. 40-42):

© Cele ekonomiczne

> cele zwigzane ze wzrostem dochoddéw obejmujace przyktadowo wzrost
sprzedazy w pordwnaniu z okresem wczesniejszym, utrzymanie sprze-
dazy na tym samym poziomie, zdobywanie nowych rynkéw, przeciw-
dziatanie spadkowi sprzedazy wywotanemu wzrostem cen;

> cele nastawione na obnizke kosztéw, w ktorych sktad wchodzi¢ moga
kierowanie popytem w czasie (ostabianie lub eliminowanie sezonowych
waharn sprzedazy) i racjonalizacja sprzedazy (zwigzana z preferowaniem
okres$lonej wielko$ci zakupu lub okreslonych technik zakupu i form
zaptaty, np. bezgotéwkowe;j).

O Cele psychograficzne (spoleczne)

W sktad tej grupy wchodza cele zwigzane z:

> przedsigbiorstwem jako nadawca reklamy (w tym zakresie mamy zwiek-
szenie stopnia znajomosci firmy, budowanie i/lub poprawa wizerunku
formy, cele firmy nastawione na spotecznos¢);

» nabywecg jako odbiorcg reklamy (w tym zakresie mamy edukacje rynko-
wa, komunikaty informacyjne, przypominajace i naktaniajace, budowa-
nie lojalnosci nabywcéw wobec firmy, kreowanie potrzeb);

» produktem jako przedmiotem reklamy (w tym zakresie mamy rozsze-
rzenie znajomosci produktu i marki, reklamowanie cech produktu i in-
formowanie o sposobach jego uzytkowania/wykorzystania).

Nowacki wskazuje takze, iz cele mogg by¢ tozsame z funkcjami, woéwczas
mamy trzy grupy celéw: informowanie, naktanianie i przypominanie.

Zadanie 3

Wybierz do analizy jednga z lokalnych firm, przeanalizuj jej dziatania rekla-
mowe pod katem celdw.
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2. Krotka historia reklamy

Rozwoj reklamy zwigzany jest z trzema procesami:
» rozwojem produkcji i wymiany towarowe;j,
» powstawaniem i rozwojem réznych srodkdw komunikowania,
» rozwojem metod i technik perswazji handlowej, politycznej, spoteczne;.

2.1. Rozwéj reklamy - trzy ery

Traktujac histori¢ reklamy jako proces roztozony na wieki, autorzy opra-
cowania Od pomystu do efektu proponuja podzieli¢ ten rozleglty okres na
trzy ery:

© Era przedmarketingowa

» Trwa od starozytnosci do korica XVIII w,;

> w tej erze mamy do czynienia raczej z zachwalaniem i zachecaniem niz
z reklamowaniem, poniewaz techniki zachecania do zakupow nie byty
zbyt dobrze rozwiniete i rzadko uzywano ich celowo i Swiadomie;

> sprzedawcy roznych towaréw porozumiewali si¢ z nabywcami w sposob
intuicyjny, metody byty raczej prymitywne, cho¢ to nie znaczy, ze mato
skuteczne;

» nazwa dotyczy dtugiego okresu przed pojawieniem si¢ pojecia marke-
tingu a reklamowanie nie miato charakteru profesjonalnego.
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© Era informacji masowej

» Trwa od schytu XVIII do potowy XX wieku;

> jest to bezposrednio zwigzane z rewolucjami przemystowymi XVIII
i XIX wieku i ksztattowaniem si¢ kapitalistycznych stosunkéw produkcji;

> ta erato czas narodzin i rozwoju mass mediow, ktore staty sie gtdéwnym
no$nikiem reklamy;

> juz od XIX wieku nastepuje proces profesjonalizacji reklamy;

> natym etapie reklama odnosi si¢ do homogenicznej masy konsumentéw
opierajac si¢ o marketing (oparty na wiedzy empirycznej zasob praktyk
i technik stuzacy skutecznemu, fachowemu sprzedawaniu);

> taera dotyczy zatoZenia, Ze ludzie maja podobne potrzeby i upodobania,
opiera sie na uniformizacji.

© Erabadan

Trwa od pot. XX wieku, wiaze si¢ z procesem odmasowienia reklamy;

> opiera si¢ ono na $wiadomosci, ze ludzie maja zréznicowane potrzeby
i dlatego tez wiedza o konsumencie to wiedza o rdznych stylach konsump-
cji zdeterminowanych r6znymi czynnikami spoteczno-demograficznymi;
badania dostarczajg wiedzy o tym, ze nie istnieje masowy konsument.

\4

v

2.2, Historyczne epoki w rozwoju reklamy

O Starozytnosc¢ — gtowne cechy reklamy

» Najstarsze zachowane ogtoszenie reklamowe to babilonskie tabliczki
zachwalajace ustugi pisarza, szewca i sprzedawcy, produkty takie jak
masci lecznicze;

> badacze jednak wskazuja, ze najstarszym nosnikiem reklamy byt ludzki
gltos, reklama stata si¢ elementem komunikacji spotecznej;

> rozwoj reklamy wigze sie z rozwojem handlu w basenie Morza Srod-
ziemnego, rozwojem miast i starozytnych cywilizacji;

> znane s3 zatem ogtoszenia reklamowe ze starozytnego Egiptu, Grecji,
z miast arabskich ale najwigcej zachowanych to zabytki rzymskie;
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» za pierwsza reklame napisang/narysowang uwaza si¢ reklame wyrytg na
kamiennej kolumnie w ruinach miasta Memfis w starozytnym Egipcie.
Datuje si¢ jg na okoto 500 r. p.n.e. — ,Tu mieszka Minos z Cypru, ktdry
potrafi zinterpretowac sen dzigki bogom za uczciwe pienigdze”;

> jak zaktadaja badacze mozna z duzym prawdopodobienstwem przy-
puszczad, iz to na terenie Cesarstwa Rzymskiego narodzity sie praktyki
reklamowe i marketingowe znane do dzis;

» wskazuje na to m.in. profesjonalizacja dziatar zwigzanych z reklama:
zajmowali sie tym scriptores (lub signatores) czyli zawodowi tworcy
i malarze reklam, nanoszone w specjalnie wyznaczonych miejscach
miejskich muréw. Dotaczali do nich: dealbator (pobielacz, ktdry za-
malowywat nieaktualne juz ogtoszenia reklamowe) oraz laternarius
(osoba trzymajaca latarnie gdyz... podobnie jak wspotczes$nie nanoszenie
reklam odbywato sie gtéwnie w nocy);

» do dzi$ sadzi si¢, Ze najbogatsze Zrodta wiedzy o reklamie starozytnej
znajduja si¢ w Pompejach i Herculanum — badacze nieustannie odkry-
waja nowe szyldy, ogloszenia, znaki kupieckie;

» oto tres¢ jednego z plakatéw wyborczych, ktdre zachowaty si¢ w Pom-
pejach (1 lipca 79 r. n.e. mieszkancy wybierali tam najwazniejszych
urzednikow): ,Tego, kto odmdwi gtosu Quinctusowi, niechaj przepedzqg
przez miasto na osle jako btazna”. Niespetna dwa miesigce pdZniej mia-
sto zalata lawa z Wezuwiusza (24 sierpnia 79 r. n.e.).

Ryc. 1. Reklama z Pompejow

Zrodto: Pompeje. Barwy kampanii,
https://wyborcza.pl/alehistoria/51,121681,
18614264.html#s=S.galeria-K.C-B.1-L.1.duzy.
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© Sredniowiecze — gtéwne cechy reklamy

>

Czasy wczesnego Sredniowiecza to okres chaosu i ksztattowania si¢
nowego porzadku w Europie a to nie sprzyja rozwojowi gospodarczemu;
dopiero okoto wieku XV nastepuje intensyfikacja reklamy, cho¢ wcze-
$niejsze ozywienia gospodarcze i rozwdj miast w XIII wieku inicjuje juz
pewne dziatania;

poniewaz nawet wsrdd elit niewielu umiato czyta¢, dominowata rekla-
ma targowa oparta na krzykach — stosowana czesto przez kupcow $re-
dniowiecznych forma reklamy byto zatrudnianie (szczegolnie podczas
jarmarkow) chtopcow, ktorzy wykrzykiwali ceny oraz zachwalali cechy
produktéw czy ustug;

najczesciej uzywane byty godta kupieckie i gmerki (pierwsze znaki fir-
mowe);

duza role odegratly takze szyldy umieszczane nad wejSciem do warsz-
tatow, sklepow;

jesli pojawialy sie ogloszenia i afisze — to byty to recznie malowane siquis
(od tac. ,Siquis...”, czyli , Jezeli ktos...”, ktore to stowa czesto zaczynaty
tekst reklamowy) gtéwnie umieszczano je na bramach i murach miej-
skich oraz na ko$ciotach czyli w miejscach skupisk ludzkich;
najstarszy zachowany Sredniowieczny plakat reklamowy — zaméwiony
przez biskupa Paryza, pochodzi z 1482 r. i reklamuje wystawienie mi-
sterium wielkanocnego na placu przed katedra Notre Dame;

pojawia si¢ tez protoplasta dzisiejszego szyldu — godto rzemieslnika,
wywieszane przed zaktadem, zastepujac wywieszany wczesniej wyrdb:
i tak np. godtem szewca byl but, fryzjera — miedziana miska, §lusarza —
klucz; symbole te zrozumiate byly przez niepiSmiennych potencjalnych
klientéw;

u schytku sredniowiecza pojawiaja si¢ drewniane szyldy w formie re-
klamowych tablic ustawianych na stupach lub zawieszane na wspor-
nikach — nawigzywaty one bezposrednio do cechowych choragwi ko-
Scielnych;

na dalszy rozwoj reklamy miaty wptyw: podrdze zamorskie, podbijanie
nowych ladéw, rozwdj drég, miast oraz handlu.
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© Renesans —druk i narodziny reklamy prasowej

» Ok. 1450 r. w Europie pojawia si¢ wynalazek majacy szerokie konse-
kwencje — to ruchoma czcionka Gutenberga;

> stalo sie to przelomem w rozwoju nowoczesnej reklamy i umozliwito
umieszczanie reklam nie tylko tam, gdzie gromadzg si¢ ludzie;

> w pierwszej kolejnosci zaczeto drukowac i powielac afisze, by umiescic
je w sprawdzonych do tego miejscach;

> zanajstarszy drukowany afisz zachowany uwaza si¢ ogloszenie drukarza
Caxtona umieszczone w 1487 roku na drzwiach londynskich kosciotow
(reklamowat wydrukowane przez siebie napomnienia biskupa z Salis-
bury).

© Wiek XVII-XVII — dalszy rozw0j prasy i reklamy

» Wraz z drukiem powoli rozwija si¢ prasa, ktorej poczatki zwigzane sa
z tzw. prymitywami prasowymi — kartki z informacjami handlowymi
i zachetami do zakupow;

» reklama prasowa powstaje w réznych krajach Europy miedzy XVI
aXVIlw,;

» w Polsce najwcze$niej w XVII w. — w ,,Poczcie Krélewskiej” i w ,,Nowi-
nach Polskich”;

» w XVIII wieku prym wioda Anglia, Niemcy, Holandia, Francja;

» wiekszos¢ najwczesniejszych reklam dotyczyta wydawnictw;

» od XVIII wieku regularnie pojawiajg sie reklamy sklep6éw, sktadéw ku-
pieckich, ubran, zywno$ci, nieruchomosci;

» w 1612 roku paryska gazeta ,Journal General d’Affiches” wydrukowata
pierwsza w historii reklame prasowa;

» napoczatku XVIIw. pojawiaja si¢ pierwsze regulacje prawne: w 1614 roku
Anglia wprowadzita pierwsze regulacje prawne dotyczace reklamy;

» w roku 1704 pojawita si¢ pierwsza udokumentowana amerykarska
reklama prasowa;

» od konca XVI wieku w miastach europejskich (gt. Anglia, Francja, Ho-
landia) dziataty kantory adresowe — byty to biura, gdzie mozna byto
zostawi¢ do powszechnej wiadomosci informacje o towarach i ustugach
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jakie maja do zaoferowania jak i otrzymac informacje o tym, co jest do
kupienia;

kantory adresowe cieszyty si¢ duzg popularnoscia, zaczely wiec wy-
dawac spisy ogtoszen i ulotki, a potem regularne gazetki reklamowe:
pierwsza gazetka ogtoszeniowa powstata we Francji w 1633 roku;

od XVII wieku rozwija si¢ plakat i afisz reklamowy — éwczesna miasta
byly tak bardzo obwieszone afiszami, ze w miastach francuskich i an-
gielskich zakazano plakatowania;

z czasem wprowadzono pewne regulacje (dla ogtoszen reklamowych
zarezerwowano kolorowy papier, dla ogloszen urzedowych — biaty);
pod koniec XVII wieku zaczyna sie historia reklamy outdoorowej;

na Wyspach Brytyjskich z outdooru, rozumianego jako plakatowanie
dowolnych powierzchni, korzystata przede wszystkim branza rozryw-
kowa (cyrki, teatry);

w 1700 r. plakatéw byto jednak tak duzo, ze na terenie Londynu i West-
minsteru wtadze wprowadzity zakaz ich naklejania — utrzymat si¢ on
40 lat, a w okresie jego obowigzywania reklamodawcy przeniesli sie do
prasy;

we Francji w pot. XVIII w. powstata pierwsza agencja reklamowa;

na ulicach miast mozna byto takze zaobserwowac obecnos¢ mobili -
ulicznych reklam wedrujacych, umieszczanych na specjalnych wozkach,
na plecach wynajetych ludzi, na specjalnych reklamowych kapeluszach;
od XVII w. pojawiaja sie rowniez karty reklamowe — rozdawane w skle-
pach i firmach handlowych niewielkie pocztowki lub wizytéwki, ktore
mialy umieszczone na jednej stronie nazwe firmy, na drugiej — obrazek;
ze wzgledu na obrazki — sceny biblijne, portrety, rosliny itp., zaczeto
je kolekcjonowadé, otrzymywano je przy zakupie i moda na takie karty
przemineta dopiero w latach 20. XX w.

Stollwerck to firma czekoladowa z Kolonii (Niemcy), ktéra wydawata se-
rie kart kolekcjonerskich m.in. o historii Niemiec, bajkach braci Grimm,
znanych wynalazkach, malarzach, o sportach i grach.

Ryciny 2-4 przedstawiaja przyktady kart reklamowych: karty producenta
czekolady firmy Stollwerck — seria z renesansowymi malarzami.
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Ryc. 3. Stollwerck, Ryc. 4. Stollwerck,

Czekoladowa karta Czekoladowa karta Czekoladowa karta
Tizian, 1899 . Rafael, 1899 . Michelangelo, 1899 .
Zrédto: https://ww.etsy.com/ Zrédto: https://www.etsy.com/ Zrédto: https://www.etsy.com/
pl/listing/1817523277/1899- pl/listing/1817508635/1899- pl/listing/1817508635/1899-
stollwerck-czekoladowa-karta- stollwerck-czekoladowa-karta- stollwerck-czekoladowa-
tizian. rafael. michelangelo.

© Wiek XIX i XX —umasowienie prasy, narodziny radia

» Najwazniejszym no$nikiem reklamy w tym czasie jest prasa i plakat. To
czas eksperymentow nad skutecznymi sposobami perswazji i przycia-
gania uwagi;

» przetom XIX i XX wieku to umasowienie reklamy;

» zwiazane to byto z procesami makrospotecznymi: narodzeniem kapitali-
zmu, masowej produkcji, procesami uprzemystowienia i industrializacji,
spotecznymi konsekwencjami tych proces6w: migracjami, powstaniem
i wzrostem liczebnym klasy robotniczej; pojawieniem si¢ tafiszego ma-
sowego towaru i potrzeba jego sprzedazy;

» réwnolegle z tymi procesami nastepuje postep technologiczny umoz-
liwiajacy masowe wydawania prasy: najpierw na pocz. XIX w. Anglicy
wynaleZli sposdb produkcji papieru w belach, co wptyneto na zwigksze-
nie formatu wydawanych tytutdow, nastepnie zastosowano wynalazek
parowego napedu maszyn drukarskich;


https://www.etsy.com/pl/listing/1817508635/1899-stollwerck-czekoladowa-karta-rafael
https://www.etsy.com/pl/listing/1817508635/1899-stollwerck-czekoladowa-karta-rafael
https://www.etsy.com/pl/listing/1817508635/1899-stollwerck-czekoladowa-karta-rafael
https://www.etsy.com/pl/listing/1817508635/1899-stollwerck-czekoladowa-karta-rafael
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» dzieki wynalazkom technicznym mozna byto drukowac prase, afisze
reklamowe, plakaty — tanio i w duzych naktadach;

» adzieki upowszechnieniu podstawowego wyksztatcenia i umiejetnosci
czytania przybywa odbiorcow prasy masowej (obowiazek szkolny istnie-
je w Europie od XIX wieku: 1819 —Prusy, 1869 — Austria, 1876 — Wielka
Brytania, 1882 — Francja, 1930 — ZSRR; w Stanach Zjednoczonych od
1848);

> pojawia sie prasa popularna zwana brukowa lub zottg — czesto wydawana
po potudniu, bardziej dla rozrywki niz informacji (przyktadowe tytuty:
Wielka Brytania Daily Tefegrapf, Daily Mail; USA — The New York Sun,
The World), ktéra z czasem jest nazywana prasa dwunozng (dochody
gazety czerpane s3 nie tylko ze sprzedazy ale takze z reklam);

» zatem reklama drugiej potowy petni istotne zadanie w budowaniu ka-
pitalizmu, reklama ma pelnic role ksztattowania nowych styléw zycia,
wartos$ci, wyobrazen spotecznych;

» obok prasy pojawiajg si¢ plakaty reklamowe i kalendarze;

» kalendarze —w cze$ci ztozone w czesci z porad praktycznych, w czesci
z tekstOw religijnych i umoralniajgcych i czesci z reklam;

> kalendarze te dedykowane s3 konkretnym grupom np.: panie domu,
rolnicy, rzemies$lnicy, stuzacy;

» pierwsza europejska agencja reklamowa zostata zatozona w 1845 r.
w Paryzu;

» od potowy XIX wieku pojawia si¢ w Europie i Ameryce coraz wiecej
takich miejsc, w ktérych pracowato wiele kobiet;

> wraz z pojawieniem si¢ ekonomii jako odrebnej dyscypliny naukowej
zaczeto ksztattowad sie pojecie marketingu — zestaw wiedzy i praktyk
stuzacych skutecznemu i fachowemu sprzedawaniu;

> w1879 r.poraz pierwszy przygotowano kampanie¢ reklamowa, opierajac
sie na wczesniej przeprowadzonych badaniach rynkowych.

Plakat reklamowy
» Miasta XIX-wiecznej Europy staja sie obszarem emanacji plakatu re-
klamowego;
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za ojca plakatowej sztuki reklamowej uchodzi Jules Chéret — mistrz pla-
katu w czasow belle époque: w 1858 roku otrzymat pierwsze powaz-
ne zamoOwienie i byt to plakat do operetki J. Offenbacha; prowadzenie
wiasnego interesu umozliwito mu sprawowanie kontroli artystycznej
nad procesem powstawania plakatu i wprowadzenie innowacyjnego
podejscia do projektowania;

pod koniec swojej kariery zawodowej grafik miat juz na swoim koncie
tysiac plakatéw stworzonych dla teatréw, przedstawien, wtaczajac w to
réwniez projekty plakatow reklamujacych takie produkty jak przekaski,
leki czy lampy oliwne.

Tworczoscia plakatowa zajmowali si¢ takze 6wczesni malarze —np. H. de
Toulouse-Lautrec.

Przyktady plakatow reklamowych przedstawiaja ryciny 5 i 6.

Pl CHAMPS-ELYSEES
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Ryc. 5. Henri de Toulouse-Lautrec Ryc. 6. Jules Chéret, Palais de Glace

Zrbdto: https://histmag.org/Henri-de-Toulouse- Zrédto: https://violity.com/pl/publication/2363-
Lautrec-i-jego-plakaty-10329. historia-plakatu-jules-cheret-i-jego-charettes.html.
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Plakaty reklamowe Alfonsa Muchy:
przetomowym momentem w ka-
rierze Alfonsa Muchy byto stwo-
rzenie w roku 1894 afiszu do no-
wej sztuki Gismonda, w ktorej grata
Sarah Bernhardt, bedaca w tamtym
czasie u szczytu stawy; zachwyco-
na pracg aktorka podpisata z ar-
tystg szescioletni kontrakt, ktdry
stat si¢ jego przepustka do swiato-
wej stawy; styl Muchy powstawat
na drodze ewolucji z tworzonych
na zlecenie ilustracji do ksiazek,
kalendarzy, réznych czasopism,;
okres miedzy 1893 a 1903 rokiem
to czas, kiedy powstaty najwazniej-
sze dzieta artysty; Mucha wspot-
pracowat z wieloma firmami, m.in.
ciastkarska firma Lefévre — Utile,
firma produkujaca bibutki papiero-
sowe — Job, czy Nestlé; przepiekne
ilustracje zdobity plakaty firmo-
we, pocztOwki, broszury oraz np.
blaszane pudetka z herbatnikami.
Alfons Mucha byt wszedzie.
Ryciny 7-9 przedstawiaja przykta-
dy plakatow Alfonsa Muchy.
Wiecej informacji na temat same-
go artysty i jego twdrczosci mozna
znalez¢ na stronie: https://www.art-
majeur.com/pl/magazine/5-histo-
ria-sztuki/alfons-mucha/333442.

IMPRIMERIES LEMERCIER, PARIS.

Ryc. 7. Plakat do spektaklu Gismonda
1894r.

Zrédto: https://alfmucha.wordpress.com/
2012/02/29/spotkanie-z-sara-bernhardt/.
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.

Ryc. 8. Plakat do bibutek papierosowych Ryc. 9. Reklama producenta czekolady, 1897 r.

firmy JOB, 1896 1. Zrédto: https://szyjemysztuke.pl/Alfons-Mucha-blog-

Zrédto: histmag.org, domena publiczna. pol-1730969643.html

Narodziny marki

» Jednym z wazniejszych momentéw byto pojawienie sie marki—narodzita
sie z potrzeby wyrdzniania si¢, potrzeby odrézniania konkretnego pro-
duktu od wyroboéw konkurencji i gwarancji wysokiej jakosci;

» towtasnie w XIX wieku powstaje wiele marek, funkcjonujacych do dzis,
np. Lindt, Bayer, Colgate, Levi’s, Maxwell House, Coca-Cola,

» XIX wiek to réwniez poczatek zatrudniania gwiazd, oraz to co nazywamy
relacja reklamy z jej kulturowym otoczeniem —reklama przejmuje uni-
wersalne symbole, obecne juz w kulturze, uzywa je do witasnych celow,
przeksztatca i takie wracajg juz do kulturowego obiegu.
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Znane marki pojawiajace sie w XIX w.

BLANKET LINED CLOTHING,

Every GARMENT GUARANTEED.

Ryc. 10. Najstarsza reklama spodni marki Levis: Two Horse Brand —
plakatu z 1886 roku, przedstawiajacego dwa konie przeciagajace
pare dzinséw, by podkresli¢ ich niezwykta wytrzymatosé

Zrbdto: https://mrvintage.pl/2023/05/150-lat-levis-501-10-malo-
znanych-faktow.html.
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Ryc. 12. Reklama Aspirin pochodzaca

z The New York Times z 19 lutego 1917 r.
zaznacza, ze aspiryna firmy Bayer

to ,jedyna prawdziwa aspiryna”

Zr6dto: historia.org.pl/2019/02/26/od-przadstawiciela-
farmaceutycznego-do-pana-zycia-i-smierci-
historia-aptekarza-z-auschwitz-victora-capesiusa/
ta-reklama-pochodzaca-z-the-new-york-times-z-19-
lutego-1917-zaznacza-ze-aspiryna-firmy-bayer-to-
jedyna-prawdziwa-aspiryna/.
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Ryc. 13. Reklama Lindt
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Ryc. 14. Reklama Coca-Coli, 1886 .

z przetomu XIX i XX wieku Najstarsza znana reklama Coca-Coli ukazata si¢
Zréodto: https://www.lindt.pl/ 28 maja 1886 roku w gazecie ,The Atlanta Journal”.
historia-lindt. Prezentowana reklama to koricowka XIX w. (1894),

wydrukowana w tej samej gazecie

Zrédto: https://www.instagram.com/p/Co9RzMFNbtp/


https://www.lindt.pl/historia-lindt
https://www.lindt.pl/historia-lindt
https://www.instagram.com/p/Co9RzMFNbtp/
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The first food
of the morning

COFFEE

The first food of the mo

rning should

Ryc. 15. Najstarsza znana reklama
kawy Maxwell House, 1920 .
s Pochodzi z roku 1892, ale najstarsza
it . dostepna reklama Maxwell House
jest ogtoszenie z 1920 .

Zrédto: https://www.saturdayeveningpost.com/
sep-keyword/maxwell-house/

COFFEE ~ the

Zadanie 4

Zapoznaj sie z treScig przyktadow dziataf reklamowych z XIX wieku w podrecz-
niku Janiszewska K. (red.), Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu, PWN,
Warszawa—Bielsko-Biata 2009, s. 24-28). Przygotuj do prezentacji wybrany
przypadek.

© Wiek XX —narodziny reklamy radiowej i telewizyjnej

» Wiek XX to czas wielkich wojen swiatowych, reklama zostaje wiec wy-
korzystana jako narzedzie propagandy;

» po drodze mamy takze wielki kryzys (1929-1933), ktory jednak zostat
poprzedzony swingujacymi latami 20., gdzie powojenne ozywienie go-
spodarcze sprzyjato konsumpcji, modzie, motoryzacji, rozrywce;

» w latach kryzysu reklama zostata potraktowana dwojako: jako winna
rozbuchanych potrzeb konsumenckich bez cnoty oszczg¢dzania i sta-
bilnosci oraz jako narzedzie do naktonienia do intensywniejszej kon-
sumpcji, ktdra ma stac si¢ kluczem do wyjscia z kryzysu;



2.2. Historyczne epoki w rozwoju reklamy 27

» konsumpcja w naprawczym programie amerykanskim stata si¢ patrio-
tycznym obowigzkiem — przekonywano obywateli, Ze gospodarka ame-
rykaniska rozwija sie dzieki temu, ze ludzie duzo konsumuja; to stato si¢
podstawa ksztaltowania spoteczenstwa konsumpcyjnego.

Reklama radiowa

» Wiek XX to narodziny reklamy radiowej; za dat¢ narodzin radia uznaje
sie rok 1895 —jako pierwszy udany przekaz sygnatu radiowego G. Mar-
coniego w Anglii;

» zlote czasy radia to koniec lat 20. do lat 50.; reklama radiowa: radiowe
ogloszenia reklamowe miaty charakter jednorazowy — wygtaszane byty
lub $piewane na zywo;

> ciekawg forma byty seriale reklamowe —byty to stuchowiska radiowe, kt4-
rych bohaterowie uzywali produktow firmy, ktora sponsorowata audycje;

> grupa docelowa byty gtdwnie gospodynie domowe — reklamowano gtow-
nie zywnos¢, Srodki czystosci (w ten sposdb powstata opera mydlana);

» radio nadawato réwniez koncerty reklamowe — utwory muzyczne i ske-
cze przeplatane ogtoszeniami reklamowymi.

Reklama telewizyjna

> Zanajstarsza reklame TV uchodzi reklama wyemitowana w 1939 roku
w NBC w czasie meczu baseballowego — byt to zlepek reklam mydta,
paliwa oraz ptatkéw $niadaniowych;

» w 1946 roku wyemitowano pierwszy spot reklamowy ogolnokrajowy —
reklame samochod6w Forda;

» w amerykanskiej telewizji reklama od poczatku przerywata filmy, pro-
gramy i nadawana byta w przerwach meczowych;

» w Anglii, Niemczech, Rosji rozwo0j telewizji byt domeng panistwa, w USA
finansowaty ja firmy, co m.in. spowodowato, ze to Amerykanie jako
pierwsi zaczeli nadawac reklamy w telewizji — dziatania te zaczely przy-
nosié zyski pod koniec lat 40. XX wieku;

» w Europie ten proces byt wolniejszy z dwoéch powoddw: woja opdznita
rozwoj i prace technologiczne oraz telewizje traktowano jako medium
szlachetne, wolne od reklamy i pelniace wazna role edukacyjna;
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liczne kraje europejskie (np. Anglia, Francja, kraje skandynawskie)
traktowaty telewizje w kategoriach stuzby publicznej — tam reklam nie
nadawano, natomiast we Wloszech mozna byto nadawac reklamy tylko
w nocy, w Niemczech — 20 minut na dobg, inne kraje stosowaty system
mieszany — reklamy w stacjach prywatnych, w telewizji publicznej byt
zakaz nadawania reklam;

pierwsze reklamy telewizyjne miaty charakter reklam radiowych z ob-
razem,

wczesne reklamy nawigzywaty do postaci komiwojazera, wedrownego
sprzedawcy osobiScie zachwalajacego towar — zazwyczaj na Zywo, re-
klama trwata ok. 3 min.;

w kolejnym etapie rozwoju reklamy telewizyjnej zacze¢to nagrywac spo-
ty — to pozwalato na powtarzalno$¢ przekazu; wykorzystywano takze
inscenizowane historyjki z zycia oraz rekomendacje produktow przez
znane 0soby;

pod konieclat 60. XX wieku ma miejsce ekspansja reklamy telewizyjnej
opartej na hard sell —to reklama, ktéra wykorzystuje bezposredni, jawny
komunikat sprzedazowy. Jak wskazuja badacze, konsumenci byli juz
znuzeni nudnymi, nachalnymi historyjkami;

specjalisci od reklamy zdiagnozowali, Ze remedium na te sytuacje jest
reklama, ktora NIE opiera si¢ na logicznych argumentach, prezentacji war-
tosci produktu, obiecywania nagrod — postawiono na tesknotg za luksuso-
wymi stylami zycia — ten nowy typ reklamy nazwano life style advertising —
rzeczy umozliwiaja nam ekspresje¢ osobowosci, pomagaja realizowac
plany, marzenia, tesknoty;

w tym podejsciu reklamowany produkt ma by¢ namiastka stylu zycia
do jakiego dazymy — najwazniejszy jest obraz a tekst nie musi zawiera¢
bezposredniego wezwania do zakupu (pierwszg tego typu kampania
byta reklama papieroséw marlboro);

dolat 60. XX wieku stawiano w reklamie na 3 elementy bezpieczenstwa:
poczucie bezpieczenstwa poznawczego (zrozumiato$¢ komunikatu);
poczucie bezpieczenistwa spotecznego (wizerunek niekontrowersyjnego
zycia spotecznego) oraz poczucie bezpieczenistwa estetycznego (reklama
ma by¢ tadna);
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» kontrkultura konca lat 60. przyczynita sie do tego, Ze tak konstruowa-

>

na reklama zaczeta by¢ naiwna i nudna — zmiana stata si¢ konieczna
(zmiane okreslono jako rewolucje kreatywna w reklamie z zatozeniem,
iz nalezy konstruowac reklamy na niespodziewanych skojarzeniach,
autoironii, kontrowersji, w reklamach zaczeto wykorzystywac humor,
seks);

tworcy reklam — copywriterzy i art directors zaczeli uzywac efektu za-
skoczenia, zagadki, gry stownej;

zaczeto takze w reklamie segmentowac odbiorce ze wzgledu na jego
kompetencje kulturowe odwotujac si¢ do literatury, filmu, malarstwa;
wazna grupa docelowa stata si¢ mtodziez, ale dostrzezono ja zbyt poz-
no, dopiero pojawienie sie stacji MTV na nowo stworzyto ten segment
reklamy telewizyjnej;

rynek przemystu reklamowego zostat umiedzynarodowiony i zgloba-
lizowany.

Zadanie 5

Znajdz przyktady reklam bezposrednio odnoszacych sie do kontekstéw kul-
turowych odbiorcow (symboli, jezyka, wytworéw kultury etc.).

© W drodze ku reklamie postmodernistycznej

>

Badacze wskazuja, ze pierwszym postmodernistycznym spotem byt
wyrezyserowany przez Ridleya Scotta reklamujacy komputery Apple
Macintosh (w scenariuszu reklamy nie starano si¢ wyjasnia¢, czym do-
ktadnie jest reklamowany produkt i nie zachwalano jego zalet);
reklame zaczeto traktowac jako forme sztuki;

reklama postmodernistyczna miesza watki, cytuje, zongluje motywami;
w krajach wysoko rozwinietych ten typ reklamy wskazuje na schytek
spoteczenstwa konsumpcyjnego, jego koricowa faze;

spoteczenistwo pokonsumpcyjne nie postrzega juz débr jako celéw sa-
mych w sobie ale jako narzedzie tworczosci, autoekspresji, poszukiwan
osobistych;
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» konsumpcja jest tu pozbawiona ducha materializmu, jest istota zycia
wspoltczesnego cztowieka, ale tylko wtedy, gdy pomaga osiaga¢ wolnos¢
osobista;

» reklama postmodernistyczna odchodzi od obowiazujacej estetyki i nie-
naruszalnych konwencji typu: naktanianie do zakupu, prostota i dostow-
nos$¢, natychmiastowa zrozumiato$¢ przekazu, umotywowana argu-
mentacja, odchodzi nawet od — obowigzkowej dotychczas — prezentacji
reklamowanego wyrobu — w przekazie reklamowym ktadzie si¢ nacisk
bardziej na styl, nastrdj reklamy niz jej zawarto$c¢ i znaczenia.

» Tworcy reklam siegaja po roznorodne estetyki, Srodki perswazyjne i filo-
zofie oddziatywania.

Zadanie 6

Obejrzyj reklame: https://www.komputerswiat.pl/aktualnosci/inne/najslyn-
niejsza-reklama-apple-w-historii-ridley-scott-opowiada-o-kulisach-klipu-
1984 /xge4639). Wskaz jej postmodernistyczne cechy.

2.3. Reklama w Polsce

W opracowaniach zrédtowych brak informacji o rozwoju reklamy przed-
marketingowej na ziemiach polskich, ale:
» w Sredniowiecznych i renesansowych miastach pojawiajg sie szyldy,
znaki kupieckie itp.;
» zaklada sig, iz z matym opo6znieniem, ale procesy te byty podobne jak
w innych cze$ciach Europy.
Opis podstawowych procesoOw zwigzanych z rozwojem reklamy w Polsce
mozna, podobnie jak w przypadku rozwoju reklamy na §wiecie, uja¢ w opisy
przypadajace na przedziaty czasowe.

© Wiek XVIII

» Proces rozwoju reklamy drukowanej przebiegat wolniej niz w zamoz-
nych krajach Europy, ale juz sporadycznie od potowy XV w. ukazuja si¢
kalendarze, od XVI zaczynajg wychodzi¢ efemerydy prasowe;
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» najstarsze reklamy dotyczyty wydawnictw i ksiazek — datowane sa
na pierwsza potowe XVIII w., byty to rowniez listy kupieckie, ulotki,
afisze;

> wraz z prasa periodyczna i codzienng od konca XVIII w. ukazuja sie
teksty o charakterze promocyjnym,;

» w Europie duza role odgrywaty w tym czasie kantory adresowe, w Polsce
odgrywaty role niewielka;

> od poczatku wieku XIX wychodzity tez ksiegi adresowe — spisy manu-
faktur, sklep6w, rzemieslnikow, urzedow, lekarzy;

» poniewaz Polska byta pod zaborami, to ten rozwdj nie byt rownomierny.

© Wiek XIX

» W drugiej potowie wieku pojawia si¢ prasa dwunozna, w gazetach co-
dziennych znajduja si¢ ogtoszenia reklamujace towary codziennego
uzytku, ale takze informacje handlowe dla wsi, bo 6wczesna prasa byta
najlepszym no$nikiem reklamy rolniczej;

» w prasie kobiecej zamieszczano bonusy dla prenumeratorek — najcze-
Sciej byty to litografie prezentujace najnowsze modele sukienek i kape-
luszy, importowane gtéwnie z prasy francuskiej;

> od korica wieku nastepowata profesjonalizacja produkcji i rozpowszech-
niania reklam, zaczety powstawac pierwsze agencje reklamowe;

» wsrdd najstarszych tekstow o charakterze poradnikowym dotyczacym
reklamy mozna wskazaé: Reklama —jej zasady i doniostos¢ z 1896 ., Jak
nalezy sig reklamowac z 1907 r.;

© Lata 20. XX wieku

> Autorzy wskazuja, ze w tym czasie w Polsce byt juz dynamicznie rozwi-
jajacy sie przemyst reklamowy cho¢ w stosunku do amerykanskiej czy
europejskiej reklamy byty w tym zakresie zalegtoSci;

» wtym czasie w Polsce funkcjonowato kilkanascie agencji reklamowych,
najwieksze — Biuro Ogloszen i Reklam Agencji Telegraficznej;

» w 1928 roku zatozono Polski Zwigzek Reklamy;

» w 1926 roku uchwalono ustawe o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji;
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» jedna z osobliwosci polskiej reklamy byta reklama poszczeg6lnych
klas produktéw (a nie marek), ktéra promowata okres$lone zachowania
konsumpcyjne zamawiane najczesciej przez zrzeszenia producentow
produktéw danej klasy (np. cukrownie, producenci gazu, dostawcy elek-
trycznosci);

» przykitadowe hasta reklamowe z 20-lecia mi¢dzywojennego:

Radion sam pierze

Cukier krzepi

Pasta Kiwi but ozywi

Zurawina — krajowa cytryna

Gotuj gazem

Minegty czasy prababek — prasujcie elektrycznoscig

Ryc. 16. Plakat propagandowy z lat 30. z kampanii , Cukier krzepi”
prowadzonej w II Rzeczypospolitej przez Komisje/Biuro Propagandy
Konsumpcji Cukru, ktorej celem byto zwigkszenie spozycia cukru w Polsce
Zrbdto: https://pl.wikipedia.org/wiki/Propaganda_cukrownicza_w_II_Rzeczypospolite;.
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» jednym z popularniejszych autoréw haset reklamowych byt pisarz Mel-
chior Wankowicz: Ja dostatem, jak przypuszczam, najwyzsze honora-
rium na $wiecie za dwa stowa — wspominat po latach Melchior Wan-
kowicz. Za hasto ,,Cukier krzepi” zainkasowat 5000 przedwojennych
ztotych (w przyblizeniu — to okoto 50 000 dzisiejszych ztotych);

» szczegllne miejsce w procesie rozwoju reklamy w Polsce zajmowaty
reklamy papieroséw, ktore nie byty kojarzone ze szkodliwym wptywem
na zdrowie. Wybrane hasta reklamowe:

Papieros rozjasnia umyst, zaostrza dowcip, uspokaja nerwy!
Najwigksza przyjemnos¢ podczas swigt — to dobry papieros

Papieros koncentruje mysl, utatwia prace, zwigksza zadowolenie, usuwa
cierpienie i daje wypoczynek.

© Polska Szkotla Plakatu

» W Polsce w tym okresie rowniez nadawano reklamy w kinach oraz
rozwijala sie reklama prasowa. Byla jedna sfera, w ktdrej Polska byta
potega — plakat reklamowy i Polska Szkota Plakatu;

> kolebka polskiego plakatu reklamowego byty Krakow i Lwow, z krakow-
skiej pracowni Karola Frycza wychodzity klasyki polskiego plakatu;

» plakaty reklamowe tworzyli wowczas m.in. Wojciech Kossak, Jozef
Mehoffer;

> jak mawiali historycy sztuki: Stanistaw Wyspiariski podejmowat sie re-
klamy sztuk teatralnych, ale herbaty niekoniecznie...

» w tych plakatach z pocz. XX wieku dominowata estetyka secesyjna i mto-
dopolska;

> w 20-leciu miedzywojennym estetyka zmienia si¢ — oszczedno$¢ srod-
kéw, skrot plastyczny.

Przyktady wybranych plakatdw przedstawiajg ryciny 17-19.

» Obok Krakowa i Lwowa rowniez w Warszawie powstaje szkota plakatu
w Szkole Sztuk Pieknych (najbardziej znani tworcy to Olga Siemaszkowa,
Eryk Lipinski, Henryk Tomaszewski, Edward Manteuffel);

» w 1925 roku na Miedzynarodowej Wystawie Sztuk Dekoracyjnych
w Paryzu 13 z 19 Polakéw dostato nagrody a gtéwna nagrode otrzymat
Tadeusz Gronowski (ryc. 20).
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Ryc. 17. Plakat ,,Polska Linja Lotnicza
Aerolloyd” (Gdanisk-Warszawa—Lwow)
zostat stworzony przez J6zefa
Mehoffera w 1924 roku

Zrédto: https://www.postermuseum.pl/.
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CIAGNIENIE ODBEDZIE SIE DNIA 31 GRUDNIA 1899.
BLliSZYCH lNFORMACYl UDZIELR KANCELL: DOMU MKIE]K! UL:FLORYANSKA4A.:

Ryc. 18. Plakat ,Loterya na urzadzenie Domu Matejki” z 1899 roku
to dzieto J6zefa Mehoffera
Zrbdto: https://www.postermuseum.pl/.
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Ryc. 19. Reklama Fiata,
plakat autorstwa
Wojciecha Kossaka

z 1934 roku

Zrédto: https://
historiaposzukaj.pl/
wiedza,obiekty,1261,
obiekt_plakat_fiat.html.

IV TARGI WSCHODN

ORAZ PIERWSZA WVYSTAWA POLSKIEGO KOMITETU

WYSTAW ROLNICZYCH
SVUROWCOW

| TARG
WP LWOW . 5-15 WRZESNIA = 1924\ /4
INFORMACJE: BIURO CENTRALNE LWOW,JAGIELLONSKA N21.

A ]

Ryc. 20. Plakat Tadeusza Gronowskiego reklamujacy IV Targi Wschodnie w 1924 roku,
w 1925 roku nagrodzony na Miedzynarodowej Wystawie Sztuk Dekoracyjnych w Paryzu

Zrédto: https://varsavianista.pl/index.php/2022/08/28/tworczosc-tadeusza-gronowskiego-
w-latach-20-na-przykladzie-wybranych-realizacji/.
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© Reklama w czasach PRL-u

» W socjalistycznej gospodarce niedoborow reklama byta niepozadanym
symbolem kapitalizmu, ale jak wskazuja autorzy, btedem jest stwierdze-
nie, ze w krajach komunistycznych reklamy nie byto;

» po odwilzy lat 50. XX wieku reklama miata wystepowac i spetnia¢ od-
mienne niz na zachodzie funkcje;

» mozna wskazac trzy funkcje reklamy w panstwie socjalistycznym, w Pol-
sce Ludowe;j:

* pozostawata w Scistym zwigzku z propagandg polityczng —jej celem
tak naprawde byto ksztattowanie odpowiednich postaw obywateli;

« reklama byta traktowana takze jako kanat edukacji spotecznej—uczy-
ta higieny, promowata zachowania prozdrowotne;

« uzywana byta instrumentalnie w czasach szczegdlnego niedoboru
débr — naktaniata do konsumpcji alternatywnych débr w danym
momencie bardziej dostgpnych na rynku, nie marnowania dobr do-
stepnych;

b A T
PO ISR RER G A L T Y Ryc. 21. Socrealizm — kobiety pracujace
PRACUJACE DLA POKOJU e B

Zrédto: https://grafmag.pl/artykuly/plakat-
patriotyczny-wojenny-i-socrealistyczny-w-polsce.

I ROZKWITU OJCZYZNY!
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o
Cujny

WOBEG WROGA NARODU

TAJ ey
PANSTWOWES

Ryc. 22. Socrealizm — postawy obywatelskie
Zrodto: https://grafmag.pl/artykuly/plakat-patriotyczny-wojenny-i-socrealistyczny-w-polsce.

» w PRL-u nie istnialy agencje reklamowe, jednak przy instytucjach me-
diéw istniato Biuro Reklamy Polskiego Radia oraz Redakcja Reklamy
Telewizji Polskiej, ktore w koricu lat 70. potaczono w ARTEL;

> poza propagandg polityczng reklamowano gtéwnie ustugi instytucji
panstwowych takich jak PZU, PKP, PKO; reklamowano takze nawozy
i maszyny rolnicze; w latach 60. reklama prasowa miata charakter ma-
tych ogloszen;

» reklama radiowa w Polsce odradza si¢ w latach 50. w bloku pt. Radio-
reklama; reklama w radiu to krotkie czytane anonsy, ale gtdwny program
to Koncert Zyczeri stuzacy promocji PZU i PKO;

> w telewizji za$ emitowano tacznie ok. 40 minut reklamy w postaci ske-
czy, piosenek oraz plansz reklamowych tworzonych przez wielkich
artystow plakatowych;

> przetomem sg lata 70. XX wieku i dekada rzadow Edwarda Gierka.
W opracowaniach historycznych ujmowana jest jako kilkuletni okres
stabilizacji;
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» zezwalano wowczas na ksztattowanie postaw konsumpcyjnych zatem
reklam pojawia si¢ wiecej, cho¢ jest ona kiepskiej jakosci;

» w 1973 r. pozwolono na sprzedaz Pepsi i Coca-coli (podzielono kraj na
strefy, w ktorych sprzedawano albo 1. albo 2. napdj);

» hasto reklamowe Coca-Coli przettumaczyta Agnieszka Osiecka — Coca-
-cola to jest to!;

» innym symbolem reklamy lat 70. byt fiat 126p (reklamowano go jako
sposob na oszczedzanie i promowanie postaw spotecznie pozadanych:
Nie pije, bo zbieram na...)

NIE PIJE,

BO ZBIERAM NA:

Ryc. 23. PRL — Propagowanie
odpowiednich zachowan.
Plakat projektu Piotra Stolarczyka, 1976

Zrédto: https://historia.wprost.pl/galerie/ 10343/
najciekawsze-plakaty-propagandowe-prl.html.

> specyficzng forma reklamy zewnetrznej byty murale — wielkie malowidta
na $lepych $cianach kamienic i blokow;

> pierwsze murale reklamowe pojawity si¢ w Polsce na przetomie lat 50.
i 60. XX wieku;

» zniszczone podczas Il wojny §wiatowej polskie miasta podlegaty wow-
czas intensywnej przebudowie, majacej przeksztatci¢ XIX-wieczne
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uktady urbanistyczne w nowoczesne, socjalistyczne metropolie. Nie-
zbedne okazaty si¢ wyburzenia catych pierzei, co spowodowato wy-
eksponowanie $cian szczytowych, ciggngcych sie niekiedy setkami
metrow;

> sprawg ich zagospodarowania zajely sie Rady Narodowe, odpowiedzial-
ne za uchwalanie planéw terenowych i utrzymanie porzadku publicz-
nego;

» szybko zapadta decyzja o pokryciu ich muralami reklamowymi;

» murale w roznej postaci: komercyjne, spoteczne, artystyczne przetrwaty
do dzis.

Zadanie 7

W poszukiwaniu murali: znajdZ 3 murale w swojej okolicy, zréb zdjecia, opisz
rodzaj muralu | przygotuj prezentacje.

2.4, Studium przypadku - jak reklama
zawtaszczyta Mikotaja

© Mikotaj jako produkt marketingowy
» Mikotaj to jedna z czotowych postaci popkultury i absolutnie ukochana
maskotka marketingowcéw;
» potrafi sprzedac wszystko — od wielofunkcyjnego robota planetarnego
do butelki napoju sktadajacego si¢ gtéwnie z cukru.

© Popkulturowy $w. Mikotaj — krotka charakterystyka

v

Mikotaj to starszy pan;

nosi dtuga, biatg brode;

> ma czerwono bialy stroj, pas i czerwong czapke z pomponem;
jezdzi saniami zaprzezonymi w renifery;

pochodzi z Laponii lub innej zimowej krainy;

» ma do pomocy elfy;

wchodzi przez komin (mimo sporej nadwagi!).

v

\4

v

\4
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2. Krétka historia reklamy

Wizerunek popkulturowy a prawda historyczna

Swiety Mikotaj byt Grekiem, ktory urodzit sie w III wieku naszej ery
w porcie Patara na potudniowym wybrzezu Azji Mniejszej;

Mikotaj zostat biskupem Myry/Miry, dzisiejszego Demre;

wedtug legend hagiograficznych, wstawit si¢ cnotliwo$cia, pomoca naj-
ubozszym i licznymi cudami;

zadne dokumenty koscielne z epoki nie wspominajg jednak o takiej
postaci;

prawie wszystkie informacje o $wigtym pochodzg z ikonografii i ubogich
badan archeologicznych;

w wielu przekazach powtarza si¢ rowniez historia trzech dziewczat ura-
towanych przez Mikotaja od prostytucji: ich zubozaty ojciec nie posiadat
wystarczajacych srodkéw, by zapewnic cdrkom posag, wiec aby zdoby¢
pieniadze, postanowit wysyta¢ je do domu publicznego;

poczatek legendy: Mikotaj potajemnie podrzucit siostrom trzy worecz-
ki ze zlotem, jeden z nich, wrzucony do komina, wyladowat w pon-
czosze;

tradycje zwigzane z obchodami 6 grudnia, ktéry jest prawdopodobng
datg $mierci Mikotaja z Myry, siegaja jeszcze Sredniowiecza;

wedtug Zrodet historycznych od XIII wieku w szkotach w dniu swietego
Mikotaja rozdawano zapomogi i stypendia dla biednych uczniéw;
Mikotaj z czasem stat si¢ patronem nie tylko dzieci, ale takze niespra-
wiedliwie wigzionych, piwowardw, pucybutow, narzeczonych, aptekarzy
i perfumiarzy;

jest takze patronem Rosji, Grecji, Apulii, Sycylii, Lotaryngii i Aber-
deen;

jego szczatki zostaly przeniesione w 1087 roku z Myry do Bari w potu-
dniowych Wtoszech.

Poczatek kariery $w. Mikolaja w nowoczesnym marketingu

W 1832 roku w lokalnej gazecie, gdzie$ w stanie Nowy Jork, ukazat si¢
pewien wiersz. Byt akurat 23 grudnia;
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nikt nie przewidzial, ze ten wiersz, pt. Noc Wigilijna (opcjonalnie — Wizy-
ta Sw. Mikotaja) stanie si¢ inspiracja dla nowego wizerunku $w. Mikotaja,
ktéry od tego momentu zrzuci biskupig tiare oraz kaptanskie szaty;
autorem wiersza byt Clement Clarke Moore, pisarz i profesor, ktéry na
co dzien zajmowat si¢ studiowaniem literatury greckiej i Biblii — jego
Mikotaj byt ttu$ciutki i rumiany, miat sanie, renifery i wesote, dobrotliwe
usposobienie;

w 1862 roku w gazecie Harper’s Weekly ukazaty sie rysunki Thomasa
Nasta, inspirowane wierszem Moore’a;

ten wizerunek zaczyna obowiazywac w przestrzeni publicznej i trafia
do reklamy;

zanim wystylizowany przez Moore’a i Nasta Santa Claus zaczat pic cole,
miat swoj debiut w reklamie... wody mineralnej, a potem piwa imbiro-
wego.

Ryc. 24. Rysunek Swietego Mikotaja Thomasa Nasta z 1862 .

Zrodto: https://www.smithsonianmag.com/history/civil-war-cartoonist-created-modern-
image-santa-claus-union-propaganda-180971074/.
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© Swiety Mikotaj i Coca-Cola

» Coca-Cola spopularyzowata wizerunek Swietego Mikotaja, jaki znamy,
czyli wesotego dziadka w czerwonym stroju;

» inspirowany obrazami Thomasa Nasta wizerunek Mikotaja pojawit si¢
w reklamach Coca-Coli juz w roku 1920;

» ale to nakre$lony w 1931 roku wizerunek Swietego Mikotaja autorstwa
Haddona Sundbloma przypieczetowat popkulturowy wizerunek swie-
tego;

Ryc. 25. Pierwsza Swiateczna

. reklama Coca-Coli stworzona

= przez Sundbloma, 1931 rok
tO Zrédto: https://www.legalnakultura.

MY HAT’S OFF o wrwlep
the pause that refreshes” icchonsisiriom -

wizerunek-sw-mikolaja#gsc.tab=0.

» w 1931 roku Sundblom namalowat dla Coca-Coli olejny obraz przedsta-
wiajacy postac swietego Mikotaja. Inspiracje czerpat z wiersza Moore’a;

> jak gtosilegenda jego modelem byt sasiad, emerytowany sprzedawca —
Lou Prentiss;

» Sundblom wykonatl wiele obrazéw Swietego Mikotaja dla zimowych
kampanii reklamowych Coca-Coli. Niektore wzbudzaty niemate emo-
cje — np. jednego roku artysta zapomniat namalowaé¢ Mikotajowi...
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obraczki na palcu. Co oczywiscie zrodzito pytania o stan zdrowia pani
Mikotajowe;j...

Zadanie 8

Znajdz 3 reklamy ze Swietym Mikotajem i opisz je ze wzgledu na tradycyjne
rozpoznawalne elementy popkultury.
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3. Wybrane aspekty spoteczne
i psychologiczne w reklamie

3.1. Grupa docelowa w reklamie

Grupa docelowa jest to zbidr 0sob o wspolnych cechach, ktore sg charak-
terystyczne tylko dla nich i pozwalaja wyr6znic ich na tle innych:

» grupa docelowa jest to grupa, do ktorej skierowany jest komunikat, pro-
dukt i reklama;

» tradycyjnym sposobem definiowania grupy docelowej jest wybor 0s6b
spetniajacych okreslone kryteria spoteczno-demograficzne. Moga to by¢:
wiek, pte¢, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania, liczba dzieci, dochdd,
stan posiadania;

> nie zawsze osoby, ktore nabywajg/korzystaja z danych produktow, sta-
nowia grupe docelowa;

> najprostszym przyktadem moze by¢, chociazby, branza dzieci¢ca — pro-
duktow takich jak smoczki, ubranka czy pieluszki nie kupuja dzieci;

» same kryteria spoteczno-demograficzne to jednak nie wszystko;

» wyrdznia si¢ cztery grupy kryteriéw grupy docelowej:

« kryterium geograficzne: miejsce zamieszkania, region, typ i wielko$¢
miejscowosci;

« kryterium spoteczno-demograficzne: charakteryzuje odbiorce ko-
munikatu na podstawie wieku i ptci, ale takze religia, rasa, wyksztat-
cenie, zaw0d;
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» kryterium behawioralne to charakterystyczne zachowania i po-
stawy klientow. Nalezg do nich na przyktad:

- lojalno$¢ wobec marki,

- kupowanie (lub nie) pod wptywem promocji,

- cechy produktow, ktore interesuja klienta (co ma dla niego zna-

czenie),

- kupowanie online i/lub stacjonarnie,

- gotowo$¢ (lub nie) do nabycia produktu,

- kanaty komunikacji, przez ktdore kontaktuje si¢ z marka;

o kryterium psychograficzne: zalicza si¢ roznorodne elementy zwig-
zane z pozycja spoteczna, stylem zycia etc.:

- zainteresowania,

- charakter i osobowo$¢,

- styl zycia,

- klasa spoteczna,

- zainteresowanie markami sportowymi,

- zainteresowanie aktywno$cig fizyczna,

- che¢ do podejmowania wyzwar, podr6zowania,

- otwarto$¢ na nowe doswiadczenia.
Obecne nie ma jednego uniwersalnego narzedzia, ktére pozwolitoby otrzy-
mac wszystkie niezbedne informacje.
Podstawowa wiedze na temat odbiorcow i klientow mozna jednak wycia-
gnac z Google Analytics:

» narzedzie to pozwala okre$li¢ takie kryteria jak wiek, pte¢, lokalizacja,
zainteresowania, aktywnosc, to jak odbiorcy trafiajg na strone, ile czasu
na niej spedzaja i jaka Sciezke przechodza, nim dokonajg zakupu;

» podstawowe informacje mozna tez wyczytac ze statystyk Instagrama
i Facebooka;

» przyktadowe informacje, zbierane podczas analizy ruchu w witrynie
przez Google Analytics dotyczace uzytkownikow to:

« jak trafili na strone (przez wyszukiwarke, czy przez odestanie z innej
strony, czy wpisujac adres strony w przegladarce),
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« gdzie przebywali (wojewddztwo, miasto, panstwo),

« zjakiego oprogramowania (system operacyjny, przegladarka) i urza-
dzenia korzystaja,

« jak zachowuja sie na odwiedzanej stronie (ile podstron odwiedzaja,

ile czasu spedzaja na podstronach),

jakie majg zainteresowania, ich pte¢ oraz wiek.

Zadanie 4

Opisz cechy grupy docelowej w odniesieniu do wybranego profilu na facebooku
lub Instagramie.

3.2. Efekty podprogowe, sugestia w reklamie,
manipulacja

O Efekty podprogowe

> Pojecie efektéw podprogowych (subthreshold effects) zostato spopula-
ryzowane przez Vance’a Packarda w 1957 roku w jego ksiazce ,Ukryta
perswazja” (The Hidden Persuaders: What makes us buy, believe — and
even vote —the way we do?);

» gtéwnga ideg Packarda byta che¢ zwrdcenia uwagi na to, ze dla celow ko-
mercyjnych wykorzystuje sie miliony sposobéw, by zamiesza¢ w gtowie
klientom;

> autor zwracal uwage, ze — zamiast wprost odwotywac sie do racjonal-
nie dajacych sie rozwazac funkcjonalnych korzysci produktu — autorzy
reklam odwotuja si¢ do skojarzert wywotanych przez tkwigce w pod-
$wiadomosci:

« pragnienia (np. bezpieczeristwa, poczucia wlasnej wartosci, sukcesu,
poczucia sity, nieSmiertelnosci),

« popedy (np. seksualny, agresji, mitosci),

e leki (np. przed samotnoscia, $miercia, cierpieniem, niepowodzeniem).
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© Rola sugestii w reklamie

» Reklama w duZzej mierze opiera si¢ na sugestii, w reklamie najczesciej
siega si¢ po nastepujace typy sugestii:

« sugestia migkka: tu nie wystepuje polecenie, opiera sie na tzw. suge-
stywnych pytaniach, zawierajacych ukryte wskazoéwki (np. zastanéw
si¢ czy twoj ulubieniec jest dobrze odzywiany?);

« sugestia nakazowa: nie jest kurtuazyjna, sugeruje dziatanie, np. kupuyj
tylko w naszym markecie;

* sugestia autorytetu: kult osob wybitnych, wyjatkowych.

© Techniki manipulacji w reklamie

» ‘Anchoring (zakotwiczenie): polega na prezentowaniu wygdrowanej ceny
jako punktu odniesienia, po ktérym przedstawiana jest rzeczywista,
nizsza cena produktu:

e ta poczatkowa, wyzsza cena dziata jako ,kotwica”, ktéra wptywa na
percepcje wartosci oferowanego produktu;

« gdy konsument widzi znacznie nizsza, rzeczywistg cene, odbiera jg
jako atrakcyjng oferte i jest bardziej sktonny do zakupu.

» Autorytet: polega na uzywaniu znanych oséb, ekspertow, lekarzy czy
naukowcow do polecania danego produktu lub ustugi:

e ich autorytet i renoma majg wzbudzi¢ zaufanie i wiarygodnos¢
w oczach konsumentow;

* kiedy osoba publiczna zaleca produkt, klienci sa bardziej sktonni
zaufac takiej rekomendacji, nawet jesli nie maja petnej wiedzy o pro-
dukcie;

* jest to szczegllnie efektywne w przypadku produktéw zwigzanych
ze zdrowiem, technologia czy finansami.

> Efekt silniejszego (,wszyscy to robig”)/Zasada spotecznego dowodu: zna-
ny réwniez jako ,bandwagon effect”, polega na wykorzystaniu wptywu
spotecznego jako mechanizmu przekonywania w reklamie:

« ludzie maja tendencje¢ do nasladowania zachowan innych, zwtaszcza
W sytuacjach niepewnosci;
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« podkreslenie, Ze ,wszyscy to robig” lub ze produkt jest popularny, ma
»Zaszczepi¢” w odbiorcach poczucie, ze skoro inni dokonali takiego
wyboru, to oni rowniez powinni to zrobic;

« jestto technika czesto stosowana w reklamach produktéw masowych,
od odziezy po aplikacje technologiczne.

» FOMO (fear of missing out; strach przed przegapieniem): wykorzystuje
ludzka niechec¢ do utraty okazji jako motywator do szybkiego dziatania.
W reklamach jest to czesto manifestowane przez ograniczone oferty
czasowe, wyprzedaze czy ekskluzywne promocje dostepne tylko dla
pewnej grupy konsumentow, czesto to:

» niedoktadne informacje lub ukrywanie informacji;

« to forma manipulacji, ktéra ma na celu wprowadzenie konsumentow
w blad;

« reklama moze podkresla¢ niska cen¢ produktu, ale ukrywaé dodat-
kowe optaty, ktore zostang natozone pdZnie;.

» Technika ,,door-in-the-face” (drzwi w twarz): technika to ,,metoda per-
swazji”, w ktdrej poczatkowo przedstawia si¢ bardzo duza, czesto nie-
realistyczng prosbe, z gory zaktadajac, Ze zostanie ona odrzucona:

* po jej odrzuceniu przedstawia si¢ mniejsza, bardziej akceptowalng
prosbe;

 toonajest wlasciwym celem ijest duzo bardziej prawdopodobne, ze
zostanie zaakceptowana po odrzuceniu pierwszej;

« w kontekscie reklamy moze to znalez¢ zastosowanie na przyktad
w ofertach cenowych: poczatkowo przedstawiona zostaje bardzo
droga oferta, ktora nastepnie jest zastepowana bardziej przystepna
Cenowo;

« dziata jak zakotwiczenie.

» Technika ,foot-in-the-door” (stopa w drzwiach): to strategia perswazji po-
legajaca na zaczeciu od matej, tatwej do zaakceptowania prosby czy oferty,
ktdra stanowi ,wprowadzenie” do wigkszej, bardziej znaczacej prosby:

« psychologicznie rzecz ujmujac, kiedy konsument zgadza si¢ na mata
prosbe, zwieksza si¢ jego gotowosc¢ do zgodzenia sie na kolejne, wiek-
sze zadania;
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« w kontekscie reklamy moze to oznaczaé na przyktad oferowanie dar-
mowych probek produktu czy niewielkiego rabatu na pierwszy zakup;

» po zaakceptowaniu tej oferty klient jest bardziej otwarty na bardziej
znaczace interakcje z marka.

» Ulotnos¢ oferty/zasada niedostepnosci: ta technika polega na stworze-
niu wrazenia, Ze oferta jest dostepna tylko przez krétki czas lub w ogra-
niczonej ilo$ci:

« celem jest wywotanie poczucia pilno$ci i zmuszenie konsumenta do
szybkiego podjecia decyzji zakupowej;

« moze to by¢ osiagniete na rézne sposoby, na przyktad przez wpro-
wadzenie odliczania czasu do zakoriczenia promocji czy informacje
o ograniczonej dostepnosci produktu.

3.3. Reklama podprogowa - analiza

Kariera reklamy podprogowej (subliminal advertising) rozpoczela si¢
w 1957 roku, gdy amerykaniskie czasopismo Saturday Review opublikowato
artykut Jamesa M. Vickary’ego. Autor, wtasciciel bankrutujacej regional-
nej agencji badania rynku, w publikacji przedstawit wyniki eksperymentu
przeprowadzonego na ponad 45 tys. widzow kin w Fort Lee.

© Eksperyment Jamesa Vicary’ego

» Eksperyment zostat przeprowadzony podczas projekcji filmu ,,Piknik”
w Fort Lee w New Jersey;
» umiescit on w tym filmie wiele ukrytych wyrazow o tresci: ,,pijcie Coca-
-Cole” albo ,,jedzcie popcorn”;
» wtym celu uzyt instrumentu, ktory nazywat sie tachyskopem —pozawala
on na pokazywanie réznych obrazéw w bardzo krétkim czasie;
> obrazy te byty pokazywane z taka predkoscig, ze widzowie nie byli tego
Swiadomi, a to oznacza, zZe napisy pojawiaty si¢ przed ich oczami, ale
nikt nie mogt ich zauwazy¢ w swiadomy sposéb.
Celem eksperymentu byto zbadanie wptywu przekazu, ktory zostat skie-
rowany do nieSwiadomosci.
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© Wyniki

» Jak oglosit Vicary rezultatem eksperymentu miat by¢ wzrost sprzedazy
w tym kinie popcornu o0 57,5% i Coca-Coli 0 18,1%;

> Vickary obwotat siebie odkrywca innowacyjnego przekazu reklamowe-
g0, polegajacego na sumowaniu bodZcéw podprogowych, ktory moze
wywiera¢ wptyw na decyzje konsumentéw z pomini¢ciem ich swiado-
mosci oraz zaoferowat ustugi swojej specjalnie powotanej w tym celu
firmy Subliminal Projection Company;

» F.C.C. (Federal Communication Commission) dokonata weryfikacji
wynikow J.M. Vicary’ego. Ponowny eksperyment, przeprowadzony
w Waszyngtonie w styczniu 1958 roku, zakonczyt si¢ fiaskiem: sprzedaz
prazonej kukurydzy, do ktorej jedzenia zachecat prezentowany podpro-
gowo co pie¢ sekund komunikat, wcale nie wzrosta.

© Uchybienia i weryfikacja eksperymentu

» W procedurze eksperymentalnej Vicary’ego dostrzezono liczne btedy.
Vicary zostat zmuszony do powtdérzenia swojego doswiadczenia m.in.
z wprowadzeniem grupy kontrolnej (0s6b nie poddanych dziataniu su-
gestii podprogowej) oraz w obecno$ci komisji ztozonej z cztonkéw The
Psychological Corporation, czuwajacych nad jego przebiegiem i czton-
kow Kongresu Stanow Zjednoczonych;

» W wyniku eksperymentu nie pojawita si¢ zadna zmiana w wielkosci
sprzedazy ani Coca-Coli, ani popcornu;

» podobny eksperyment sprobowata przeprowadzi¢ kanadyjska stacja
telewizyjna CBS: w lutym 1958 roku podczas popularnego sobotniego
programu Close-Up wyemitowany zostat specjalny pétgodzinny blok,
w czasie ktérego wyswietlona zostata 352 razy plansza ,Zadzwon te-
raz”. Czas kazdorazowej emisji planszy byt ponizej progu swiadome;j
percepcji.

» W przeprowadzonym po emisji badaniu zapytano widzéw o ich odczu-
cia po obejrzeniu programu. Z 500 osobowej grupy tylko jedna osoba
(co stanowi 0,2%) przyznatla, ze odczuta przymus wykonania tele-
fonu.
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Dziatanie reklamy podprogowej —jezeli w ogdle istnieje — jest bardzo stabe
i krotkotrwate. Nie oznacza to jednak, Ze nie istnieje mozliwo$¢ wptywania
na potencjalnych klientéw w taki sposob, by reklama popychata ludzi do
kupna czegokolwiek bez ich §wiadomego zastanowienia.

3.4. Psychologia a reklama

Psychologia reklamy to og6lny zbiér wiedzy na temat r6znego rodzaju za-
chowan, wybordw, skojarzen, jakis strategii odbiorcéw, ktdre wykorzystuje
si¢ na potrzeby dziatan reklamowych.
» Podstawy psychologii reklamy opierajg si¢ na poznaniu proceséw po-
znawczych i emocjonalnych, ktore zachodza w umysle konsumenta;
» badania te pozwalaja na odkrycie:

« Jakie czynniki wptywaja na zainteresowanie reklama?

« Jakie mechanizmy wptywaja na jej zapamietanie?

» Co wptywa na efektywnos¢ w kierowaniu zachowaniem odbiorcéw?

> Elementy z gory zaplanowane zgodnie z psychologia reklamy to np.:

* sposdb rozlokowania produktéw w supermarketach;

« kolor i rozmiar chipsoéw;

 ceny ubran;

» sposOb moOwienia przez sprzedawcow.

> Zpsychologicznego punktu reklamy dzieli si¢ na:

- reklamy emocjonalne: wykorzystujg uczucia, takie jak rado$¢, smu-
tek, strach, aby wptynac na decyzje konsumentow (np. reklamy ubez-
pieczen);

« reklamy racjonalne: skupiajg si¢ na przedstawieniu korzysci wynika-
jacych z uzywania danego produktu lub ustugi (np. niskie rachunki,
niskie zuzycie palia etc.);

e reklamy poréwnawcze: prezentujg dany produkt lub ustuge jako lep-
sza od konkurencji, podkreslajac réznice w funkcjach, jakosci czy
cenie. Celem jest uswiadomienie klientow, ze produkt konkurencyjny
jest gorszy, np. stabszej jako$ci, mniej smaczny, drozszy, mniej wy-
dajny czy brzydszy (np. ptyny do mycia naczyn, proszki do prania).
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» W postaci ekstremalnej to wojny reklamowe.
* najgltosniejsza reklama porownawczg byta ta zapoczatkowana przez
Pepsi;
» zareagowata na nig Coca-Colaiw efekcie powstata zabawna ,wojna”
miedzy gigantami;
« Coca-Cola, bez ponoszenia zadnych kosztéw, wygrata te reklamowg
bitwe.
Ten przyktad pokazuje nie tylko jak wyglada reklama porownawcza, ale
réwniez jak sie z nig zmierzy¢, gdy skorzysta z niej konkurencja.

Everybody wants to be a hero!

Ryc. 26. Wojna reklamowa

Zrbdto: https://www.grupatense.pl/blog/wojny-brandow-
czyli-jak-walcza-ze-soba-najbardziej-popularne-marki/.

Zadanie 10

Przeczytaj tekst dotyczacy polskiej wojny reklamowej: https://sprawnymar-
keting.pl/blog/wojna-lidla-i-biedronki-co-sie-za-nia-kryje/. Znajdz przyktady
przekazéw reklamowych ilustrujacych te ,,wojne” w polskiej reklamie.


https://sprawnymarketing.pl/blog/wojna-lidla-i-biedronki-co-sie-za-nia-kryje/
https://sprawnymarketing.pl/blog/wojna-lidla-i-biedronki-co-sie-za-nia-kryje/
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O Strategie reklamowe z zastosowaniem wiedzy z psychologii reklamy

» Strategia mechanistyczna

 Oparta jest ona na psychoanalizie;

- strategia ta zawdziecza swoja skutecznos$¢ wielokrotnie powtarza-
nemu komunikatowi;

» powtarzane wiele razy hasto reklamowe lub obraz naktaniajg kon-
sumenta do dokonania zakupu (np. chwytliwe hasto czy melodyjka
w trakcie reklamy.

» Strategia przekonywania

« Ma na celu wytworzenie przekonania u konsumenta o wyzszos$ci
konkretnego produkty czy marki nad produktem lub marka konku-
rencyjna;

« strategia przekonywania nie zajmuje si¢ ,namawianiem” do zakupu
danego produktu, a jedynie tworzeniem konotacji o jego wyzszosci
nad dobrami konkurencji;

« przyktadem bedg przerdzne slogany uzywajace samych superlatyw.

» Strategia projekcyjna

« Strategia ta wykorzystuje modele, kulture i styl zycia grupy docelowej;

« liczy sie tylko to, Ze pasuje on w pewien sposob do swiatopogladu
i stylu zycia potencjalnego klienta;

« w kampaniach opartych na strategii projekcyjnej przedstawia si¢
dany produkt jako element pasujacy do zainteresowan i potrzeb kon-
sumenta;

e pozadanym celem jest wpasowanie si¢ w $wiatopoglad odbiorcéw,
tak, aby produkt zostat przedstawiony w tonie odpowiadajacym ocze-
kiwaniom klientéw.

» Strategia sugestywna

« Reklama oparta na tej technice bazuje na przewidywaniu mysli
iuczué konsumentow;

« opiera si¢ na sugerowaniu konsumentowi konkretnych potrzeb, ktére
moze zrealizowac za posrednictwem danego produktu;

 reklamy tworzone w taki sposob, aby konsument myslal, ze dany
produkt jest mu niezbedny;
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* niejest tu wiec wazny produkt sam w sobie, ale potrzeba, ktdrg moz-
na dzigki niemu spetnic.
Powyzsze typy zostaly uszeregowane od najprostszej do najbardziej skom-
plikowanej. Ogdlna zasada jest taka, ze im produkt jest mniej trwaty, im
jest powszechniejszy i im jest tanszy, tym brutalniejsza strategi¢ mozna
zastosowac.

© Psychologia koloru

Na podstawie badan psychologicznych i socjologicznych wyodrebniono
zespoty cech, ktore najczesciej kojarza sie z poszczegolnymi kolorami:
» Czerwony
« Najczesciej i w najkrotszym czasie skupia uwage;
« kolor krzykliwy, intensywnie emocjonalny;
e przywotuje skojarzenia z mitoscig i krwig;
» mobilizuje do podejmowania decyzji;
» wybierany do oznaczania promocji, wyprzedazy i ofert specjalnych.

« Dzigki skojarzeniu ze stonicem i rado$cia wykorzystywany czesto
w branzy turystycznej i gastronomicznej (np. McDonald’s);
 ma by¢ obietnica szczescia.
> Zielony
« Budzi skojarzenia ze sSrodowiskiem naturalnym ekologicznym stylem
Zycia;
» produktami owocowo-warzywnymi;
e 3czony tez z tradycja, szlachetno$cig i finansami.
> Niebieski
» Kojarzony z czystoscia i Swiezo$cia;
« stosowany w marketingu produktéw higienicznych;
 budzi zaufanie daje poczucie przejrzystosci, bezpieczenstwa.
» Czarny
 Eaczony z luksusem i elegancja;
« budzi szacunek, moze wywotywac silne emocje, kojarzony z sita,
moca, lecz takze ze Smiercig i zatobg;
 uwazany za barwe uniwersalng, symbol klasyki i stato$ci kanonéw.
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Wybierajac kolory komunikacji wizualnej, zawsze nalezy uwzglednic kon-
tekst kulturowy, w tym religijny, w ktérym reklama bedzie funkcjonowata.

3.5. Grupy odniesienia i stereotypy

© Grupy odniesienia

Najwazniejszym zadaniem tworcéw reklamy jest ustalenie czy zakup kon-

kretnego produktu uzalezniony jest od grup odniesienia oraz ustalenie sity

ich wptywu.

» Co tojest grupa odniesienia?

Wedtug Roberta Mertona to kazda grupa, ktéra z jednej strony stano-
wi podstawe do poréwnywania naszych postaw, ocen, norm, wartosci
(grupa komparatywna), z drugiej zas$ jest Zrodtem akceptowanych przez
nas postaw, ocen, norm, wartosci — grupa normatywna (red. Gotdyka
2000,s.117).

« To grupy, ktore petnia funkcje uktadu poréwnawczego — z nimi jed-
nostka poréwnuje si¢ w celu okreslenia i oceny wlasnej pozycji spo-
tecznej;

* pojecie grupy odniesienia wprowadzit do nauk spotecznych w 1942 .
Herbert H. Hyman, badajac subiektywne postrzeganie przez jednostki
wlasnej pozycji spotecznej w relacji do pozycji jednostek nalezacych
do innych kategorii spotecznych;

« Wedlug Hymana te spoteczne grupy poréwnania to grupy odniesie-
nia, na tle ktérych jednostka sie lokuje i postrzega, ktore dostarczajg
owej jednostce miar i kryteriow dla oznaczenia jej statusu — sg ttem,
ktorych cechy stuza do okreslenia jej wiasciwosci spotecznych.

» Wyrodznia sie wiec grupy odniesienia normatywnego i porownaw-
czego:

e Grupy odniesienia normatywnego zwane tez grupami odniesienia
socjalizacyjnego — s grupami, ktore stuzg jako Zrédto norm dla jed-
nostki w zakresie zachowan i postaw:
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- grupy te mogg zaakceptowac lub odrzucac jednostke i sa w stanie
nagradzac ja za dostosowanie lub kara¢ za niedostosowanie sie¢
do norm;

- generalna prawidtowos$¢: jednostka dazy do poréwnan z osobami
w podobnym potozeniu, wykazujacymi podobne opinie, wartosci,
cechy, przymioty i osiagniecia;

- efektem poréwnan moze by¢ poczucie wzglednego uposledzenia
spotecznego oznaczajacego swiadomo$¢ jednostki zajmowania
przeznia nizszej, gorszej pozycji w poréwnaniu z innymi lub swoja
wczesniejsza sytuacja albo poczucie uprzywilejowania spoteczne-
go w identycznym poréwnaniu.

« Grupy odniesienia poréwnawczego (comparative reference group) —
stanowig natomiast kontekst porownania, Zrodto standardéw, punkt
odniesienia dla oceny siebie i innych:

- rola tego typu grupy jest tu bierna, a jej funkcja wiaze si¢ z dostar-
czaniem ram, standardu, wedtug ktérego jednostka moze oceni¢
siebie i innych,;

- postrzeganie samego siebie, swojej sytuacji, innych ludzi i catego
$wiata spotecznego oraz opis tych zjawisk s3 znormalizowane
i ustalone jako dorobek kulturowy grupy.

* Przeglad typow grup odniesienia uzupeinita Maria £o$ (1976), doda-
jac do powyzszej typologii pojecie grupy audytoryjnej (zwanej tez
grupg oceniajacy) czyli grupy, ktdra stanowi dla jednostki swoiste
audytorium, ,spoteczne lustro”, w ktdrym jednostka sie ,przegla-
da”, publicznos¢, ktdrej ,,oczami” jednostka postrzega i ocenia sama
siebie, budujac zespoét jej wyobrazen o sobie samej, wytworzony na
podstawie jej przypuszczen dotyczacych sadéw innych o niej.

© Grupy odniesienia a reklama

» W praktyce reklamowej istotne jest w jakim zakresie jednostka wybie-
ra sobie grupy odniesienia z bliskiego Srodowiska, a w jakim zakresie
w ramach szerszej spotecznosci;
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» Grupa odniesienia ma pokazywac jednostce jak odgrywac okreslong role
spoteczna (funkcja informacyjna).

W praktyce reklamowej wigze sie to z koniecznoscig nabywania pew-
nych dobr do odgrywania pewnych rél spotecznych.

» Poprzez nabywanie okre$lonych produktéw podkres§lamy wazno$¢
danych grup, niepodporzadkowanie si¢ normom i obyczajom (takze
konsumpcyjnym) — moze to doprowadzi¢ do odrzucenia (funkcja nor-
matywna) lub odwrotnie — poprzez nabywanie zyskuje si¢ akceptacje.

» Zakup i posiadanie okreslonych produktéw utatwia utozsamienie jed-
nostki z okreslona grupa (funkcja identyfikacyjna).

» Wptyw grupy odniesienia na zachowania konsumpcyjne zalezy od:

« kategorii produktu: dotyczy do szczegdlnie dobr luksusowych, zwig-
zanych z prestizem i wysoka pozycja spoteczna, posiadanie ich staje
si¢ wyrazem przynaleznosci do grupy;

« charakteru konsumpcji albo zakupu: dotyczy produktéw o stabym
zaangazowaniu;

e efekt novum — dotyczy produktéw nowych, a przez to wyjatkowych.

O Stereotypy

> Stereotyp jest to nadmierne uproszczenie, generalizacja odnoszaca si¢
do danej grupy czy konkretnych cztonkéw danej grupy. Oznacza przypi-
sywanie konkretnych cech, wtasciwosci, charakterystyk danym osobom,
jedynie z racji przynalezno$ci do danej grupy (Szacka 2003, s. 22).

> Istnieja stereotypy roznego rodzaju, np. zwiazane z podziatami raso-
wymi, z przynalezno$cia do konkretnej nacji, kolorem oczu, wygladem
zewnetrznym; zwigzane ze stanem zdrowia, dana grupa zawodowg czy
stereotypy piciowe.

© Funkcje stereotypow
» Poprzez kategoryzowanie rzeczywisto$ci i dzielenie ludzi na podgrupy,
utatwia si¢ nam przechodzenie przez procesy myslowe i ttumaczenie
sobie Swiata;
> stereotypy oszczedzaja tez nasz czas. ,Kiedy kogos sie poznaje, przypa-
sowuje sie go do pewnej kategorii, dokonuje takiego szybkiego przesie-



3.5. Grupy odniesienia i stereotypy 59

wu, czy z dang osoba chce czy tez nie chce mie¢ kontaktu. I wtedy albo
poswiecam jej swoj czas, albo tez nie”;

> stereotypy trudno ulegaja zmianie. Wynika to z faktu, ze bardzo lubimy
postrzegac siebie jako osoby zaangazowane, konsekwentne i niezmie-
niajace zdania;

» funkcja przystosowawcza i tozsamosciowa.
Jezeli przynaleze do jakiej$ grupy, to daje nam to pewna tozsamos¢,
troche definiuje kim jestem, i tez definiuje inne osoby, ktore przynaleza
do grup innych niz moja.

O Stereotypy w reklamie

To zjawisko do$¢ powszechne, wykorzystujace najczesciej pte¢ i wiek jako
obszar stereotypizacji.

Wiekszos$¢ badan dotyczacych wizerunku kobiet w reklamach dotyczy tylko
jednego kraju (brak badan miedzykrajowych).

Przyklad badania
W 2014 r. naukowcy podjeli si¢ badan stereotypdw kobiet i mezczyzn wy-
stepujacych w reklamach telewizyjnych w 13 krajach (azjatyckich, amery-
kanskich i europejskich). Proba sktadata sie z 1755 reklam (por. Zatwar-
nicka-Madura 2017). Autorzy badan doszli do wniosku, ze:
« stereotypy ptci w reklamie telewizyjnej wystepuja na catym swiecie;
« dodatkowo wykazano, ze sa one niezalezne od wskaznikow rownosci
ptci wystepujacych w analizowanych krajach;
« rola okreslonej kultury w ksztattowaniu stereotypow dotyczacych ptci
w reklamie telewizyjnej jest zatem mniejsza, niz powszechnie sadzo-
no. Interesujgcy okazat sie fakt, ze nawet w krajach o wysokim wskaz-
niku réwnosci pici stereotypy dominowaty w reklamie telewizyjne;j.
» Obecnie mozemy wskazac dwie tendencje przelamywania stereoty-
pOw ukazywania kobiet w reklamie:
« Ciatopozytywnos¢ (body positive)
- zrywa z obrazem perfekcyjnego wygladu i daje przekaz: Kochaj siebie;
- ciatopozytywnos¢ to ruch spoteczny, ktoéry ma na celu akceptacje
swojego ciata;
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- jest protestem na obwigzujacy od dekad trend z wybiegéw mody,
na ktérych dominowaty bardzo szczupte sylwetki, kobiety w re-
klamach miaty zawsze idealne usmiechy i utozone wtosy, w pop-
kulturze nie mozna byto zobaczy¢ tradziku, a kult mtodosci byt
podtrzymywany przez kolejne zabiegi medycyny estetycznej (por.
https://morebananas.pl/blog/cialopozytywnosc-w-kreacjach-re-
klamowych).

« Starzenie si¢ w reklamie... ku nowej odstonie?

- Staro$¢, postrzegana przede wszystkim z punktu widzenia ciele-
snosci, jawi sie zatem jako swoisty problem;

- wizerunki cial naturalnie sie starzejacych sa coraz usilniej margi-
nalizowane, wrecz wypierane ze $wiadomosci i wyobrazni;

- do publicznego ogladu dopuszczane sag bowiem wytacznie te
przedstawienia, ktore reprezentuja obraz staro$ci aktywnej, pet-
nej wigoru i zyciowej energii;

- w efekcie, ciata zdradzajace objawy starzenia traktowane sg jak
co$, co w pewnym sensie wymyka sie kontroli i jako takie stanowi
potencjalne zagrozenie.

Zadanie 1

ZnajdzZ przyktady reklam na omawiane dwa trendy i wskaz jakie stereotypy
przetamujg i w jaki sposéb.

Literatura podstawowa

Doliniski A., Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdariskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Sopot 2003.

Gotdyka L. (red.), Socjologia ogdlna: wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Politechniki
Zielonogorskiej, Zielona Gora 1998.

https://burzawmozgu.pl/biznes/grupa-docelowa-czym-jest-i-jak-okreslic-grupy-doce-
lowe-klientow/.

https://www.ministerstworeklamy.pl/blog/google-ads/grupa-docelowa-platnych-kam-
panii/.

Eos$ M., Teorie spoteczeristwa a koncepcje dewiacji, [w:] Zagadnienia patologii spotecznej,
red. A. Podgorecki, PWN, Warszawa 1976.

Paluchowski W.J., Reklama podprogowa — mity, fakty i badania, pdf.

Sutherland M., Sylvester A., Reklama a umyst konsumenta, PWN, Warszawa 2003.


https://burzawmozgu.pl/biznes/grupa-docelowa-czym-jest-i-jak-okreslic-grupy-docelowe-klientow/
https://burzawmozgu.pl/biznes/grupa-docelowa-czym-jest-i-jak-okreslic-grupy-docelowe-klientow/
https://www.ministerstworeklamy.pl/blog/google-ads/grupa-docelowa-platnych-kampanii/
https://www.ministerstworeklamy.pl/blog/google-ads/grupa-docelowa-platnych-kampanii/

3.5. Grupy odniesienia i stereotypy 61

Szacka B., Wprowadzenie do socjologii. Wybrane rozdziaty, Warszawa 2003.

Zatwarnicka-Madura B., Niestereotypowe przekazy reklamowe z udziatem kobiet w opinii
konsumentéw, ,,”Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach” 2017, ISSN 2083-8611, nr 337, s. 184-193.

Literatura uzupetniajaca

Kolek Z., Psychofizyka barwy, pdf.

Kowanda C., Wojna marketéw na reklamy i pozwy. Jak portugalska Biedronka i niemiecki
Lidl bijg sig o Polskg, ,Polityka” 6.03.2024, https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/
rynek/2247733,1,wojna-marketow-na-reklamy-i-pozwy-jak-portugalska-biedronka-
i-niemiecki-lidl-bija-sie-o-polske.read.


file:///C:/Users/Dell/Downloads/Psychofizyka_barwy.pdf




4. Reklama w mass mediach, outdoor
i reklama wielkoformatowa

4.1. Media reklamowe

W ramach mediéw reklamowych wyrdzniamy:

» $rodki reklamowe czyli konkretne $rodki przekazu, ktére wspolnie
tworzg dane medium reklamowe. I tak np. Srodkami reklamowymi sg
poszczegblne stacje telewizyjne, radiowe, tytuly gazet czy czasopism;

» nosniki reklamy to konkretne formy przekazywania informacji reklamo-
wych. I tak np. w telewizji i radiu — to konkretne audycje, programy i spoty,
w prasie — ogloszenia, w reklamie zewnetrznej — plakaty, billboardy etc.

© Wybrane media, $Srodki oraz no$niki reklamy
» Telewizja
Srodki: kanaty (publiczne/komercyjne; ogdlnopolskie/regionalne; ogdlne/
tematyczne);
Nosniki: spoty, programy reklamowe, telesprzedaz.
» Radio
Srodki: (publiczne/komercyjne; ogdlnopolskie/regionalne; ogélne/mu-
zyczne/informacyjne);
Nosniki: spoty, programy sponsorowane, konkursy, dzingle reklamowe.
» Prasa codzienna
Srodki: tytuty (ogélnopolskie/regionalne; ogdlne/tematyczne; odptatne/
bezptatne);
Nosniki: ogtoszenia (drobne/modutowe/nietypowe).
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v

Internet

Srodki: strony www, witryny internetowe;

Nosniki: okna reklamowe.

» Czasopisma

Srodki: czestotliwo$¢ ukazywania/zasieg/tematyka/media rodzajowe;
Nosniki: ogtoszenia (drobne/modutowe/nietypowe); probki, prezenty...

© Podzial mediow w planowaniu dziatalno$ci reklamowej

Tab. 1. Podziat mediow

1. Media podstawowe
(najwiekszy naktad na reklame, media najbardziej popularne).

2. Media wspomagajace
(wzmacniajg media podstawowe, docieraja tam, gdzie media podstawowe maja ograniczony
zasieg — reklama zew, telefoniczna, internetowa).

1. Media tradycyjne (media najstarsze).
2. Media nowoczesne (zwigzane z postepem technologicznym).

1. Media typu ATL (above the line)
 oznacza dzialania reklamowe skierowane do odbiorcy masowego;
 mianem ATL okresla si¢ kampanie realizowane za pomoca mass mediow;
- cecha charakterystyczng takiej formy przekazu jest odbior reklamy przez znacznie
wieksza liczbe 0sob, niz jest to konieczne.
2. Media typu BTL (below the line)
» dziatania reklamowe skierowane do odbiorcy indywidualnego;
- kampanie BTL nie sg kierowane do szerokiego (masowego) grona klientéw, tylko bardziej
celowo wybranych grup odbiorcow;
« tradycyjnie do BTL zaliczano reklame¢ w punktach sprzedazy.

1. Media aktywne
(psychologiczny wymiar, odbierane s za pomocg lewej p6tkuli mézgowej odpowiedzialnej
za czytanie i méwienie — reaguje na przekazy racjonalne — prasa, internet).

2. Media pasywne
(psychologiczny wymiar, odbierane sa za pomocg prawej potkuli mézgowej
odpowiedzialnej za odbiér treSci wizualnych i emocjonalnych — radio, tv, internet).

1. Media wymuszajace odbior

(media pasywne, przekaz dociera do odbiorcy nawet gdy robi co$ innego).
2. Media niewymuszajace odbioru

(media aktywne, odbiorca sam decyduje czy zapozna si¢ z przekazem).

1. Media kierunkowe
(bardzo waska grupa odbiorcéw — specjalistyczne czasopisma lub kanaty tematyczne,
internet).

2. Media niekierunkowe (media masowe).

Zrédto: opracowanie wiasne za Nowacki 2006.
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4.2, Reklama telewizyjna, radiowa i prasowa: cechy

© Reklama telewizyjna
» Cechy reklamy telewizyjnej:

« Jest nadal najpopularniejsza forma reklamy w Polsce;

 ma najwieksze mozliwosci oddzialywania;

 manajbardziej atrakcyjny przekaz dzieki potaczeniu obrazu, dzwigku
iruchy;

 podstawowa forma reklamy w telewizji sa spoty reklamowe: podsta-
wowa dtugos¢ spotu — 30 sekund; sktada si¢ z 3 elementow (obrazu,
stow i efektow dzwiekowych);

» podstawowe znacznie w spocie maja elementy wizualne (dobrze
skomponowany obraz powinien mie¢ ciekawa fabute, stéw nie moze
by¢ zbyt wiele, by nie zaktdci¢ odbioru);

« muzyka ma za cel tworzenie atmosfery i nastroju, to moze by¢ mu-
zyka oryginalna lub zaadaptowana;

» W spocie sg tez efekty specjalne.

» Typy spotoéw reklamowych telewizyjnych:

« Seriale reklamowe
kampanie sktadajace sie z kilku spotow (np. cdn), zwarta fabuta;

e dokumenty reklamowe
filmy przypominajgce dokumenty, zazwyczaj czarno-biate, sugeruja,
ze jest to fragment rzeczywistosci;

» reklamy dzielone
podziat reklamy na 2 spoty: podzielone inng reklama, najpierw za-
ciekawienie, potem wyjasnienie;

« reklamy skrocone
maja charakter przypominajacy, skrocona forma 30-sekundowego
spotu;

 reklamy instruktazowe
cykl spotéw pokazujacych odmienne zagadnienia dotyczace 1 pro-
duktu

» telesprzedaz



66 4. Reklama w mass mediach, outdoor i reklama wielkoformatowa

Tab. 2. Reklama telewizyjna

Zalety reklamy telewizyjnej Wady reklamy telewizyjnej
Bardzo duzy zasieg (dane GUS o liczbie Wysokie koszy catkowite przygotowania
odbiornikéw tv) i emisji reklamy
Duza ogladalno$¢é Duza ilo$¢ reklam
Niski koszt dotarcia do 1 odbiorcy Ulotnos¢ przekazu
Atrakcyjna forma przekazu Brak selektywnosci (problemy z grupg
docelowa)
Opiniotworczos¢ Stosunkowo dtugi czas od produkcji do emisji

Zapping (zmienianie kanatéw w momencie
pojawienia sie reklamy)

Sztywno$¢ kampanii

Zrodto: Nowacki 2006, s. 93.

» Koszt reklamy telewizyjnej
Cena emisji spotu reklamowego uzalezniona jest od kilku czynnikowr:
 pory emis;ji,
» okresu kalendarzowego,
 pozycji reklamy w bloku reklamowym.
Cennik reklamy telewizyjnej stanowi tajemnice¢ handlows i stacje nie
sa zobowiazane do podawania go do informacji publicznej. Dotyczy to
takze rabatow, jakie indywidualnie ustalaja stacje ze swoimi klientami—
ale niektdre stacje go publikuja.

© Reklama radiowa

» Powstata w latach 20. XX wieku, pierwsza polska reklama radiowa
pojawita si¢ 3 maja 1927 r. na antenie rozgto$ni poznanskiej;

 podstawowa forma reklamy radiowej s spoty reklamowe: 30 s, kam-
pania ok. 4-6 emisji dziennie (1-2 tyg.);

« radio jest jednak medium tta. Oddziatuje tylko za pomoca dzwigku.
Stuchamy radia przy okazji wykonywania innych czynnosci, to prze-
ktada sie¢ na nizsza efektywnosc;
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tekst, efekty dZzwiekowe i muzyka;
tekst obliczony jest na 30 s — ok. 65 stow;
spot ma wprowadzenie, rozwiniecie i zakoriczenie.

» Cechy spotu reklamowego:

Prosty i zrozumiaty

ma prezentowac 1 najwazniejszg korzys¢;

Przyjemny w stuchaniu

ma dostarczac przyjemnych wrazen;

Odpowiednio skomponowany

pierwsze sekundy powinny stuzy¢ zainteresowaniu, potem istotne
informacje;

Oryginalny

sktada sie z wielu elementow: slogan, dzwiek, piosenka, lektor...
Eatwy do zapamietania

aby to osiggna¢ musi by¢ jak najczestsze powtarzanie nazwy produktu
w ciagu ostatnich 10 sekund emisji.

> Dzialania uzupelniajace:

Dzingle

kilkusekundowe melodie lub piosenki, wielokrotnie powtarzane;
Festyny i akcje specjalne

imprezy organizowanie przez stacje radiowe, sponsorowane;
Programy sponsorowane

sfinansowanie produkcji audycji radiowej w zamian za informacje
o tym przed jej nadaniem i po;

Rozmowy sponsorowane

krotkie wywiady radiowe na $cisle okreslony temat zwigzany z pro-
mocja jakiego$ produktu, ustugi, informacja o sponsorze wywiadu;
Konkursy dla stuchaczy

reklamodawca finansuje nagrody.
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Tab. 3. Reklama radiowa

Zalety reklamy radiowej Wady reklamy radiowej
Medium towarzyszace Ograniczony sposob oddziatywania
(tylko dzwiek)
Niskie koszty dotarcia do odbiorcy Ulotnos$¢ przekazu
Niskie koszty przygotowania i emisji Powierzchownos¢ odbioru
Eatwos¢, szybkos¢ i prostota Koniecznos¢ duzej liczby powtérzen

przygotowania przekazu

Pobudza wyobraznie stuchaczy

Wysoka selektywno$¢ odbiorcow

Zrodto: Nowacki 2006, s. 103.

» Koszty emisji reklamy radiowe;j

Ceny emisji reklam ro6znig si¢ w zaleznosci od tego, jak duza i popular-
najest danarozgtosnia. Moga takze zmieniac si¢ w zaleznos$ci od pory
i dnia tygodnia. Zazwyczaj emisje sa tansze w weekendy, a najdrozsze
w dni robocze w godzinach porannych (por. https://wowmediame-
trics.com/reklama-radiowa-kampanie-reklamowe-w-radiu/).

© Reklama prasowa

Dzieli si¢ na reklame w prasie codziennej i w czasopismach;
prasowe ogtoszenia reklamowe mozna podzieli¢ na 2 typy: typowe
(ogtoszenia drobne i moduty reklamowe) oraz nietypowe (wklejki,
SzZtywne strony);

typowe formy: moduty reklamowe — przestrzen reklamowa w ksztat-
cie prostokata, sg umieszczane zarowno na stornach z samymi ogto-
szeniami jak i na stronach redakcyjnych (wigksze);

typowe formy: najtanisze s ogtoszenia drobne, charakterystyczne
dla prasy codziennej;

nietypowe formy: wrzutki — luZne ulotki dotagczone do czasopisma
lub gazety;

nietypowe formy: wszywki — maja podobny charakter, ale sa wszyte;
nietypowe formy: wklejki — probki produktu doklejone do czasopisma.



4.2. Reklama telewizyjna, radiowa i prasowa: cechy 69

» Zasady konstruowania ukladu graficznego (layout) ogloszenia:
« Kreatywno$c¢: proste, przejrzyste, ale wyrdzniajace si¢;

 powinno by¢ uporzadkowane;
« musi sprawia¢ wrazenie catosci;

 musi by¢ 1 element przyciagajacy uwage;
« ilustracje —wzbudzajg najwieksze zainteresowanie, fotografia rekla-

mowa,

« kolory ogtoszenia: barwne zwiekszaja zainteresowanie.

Tab. 4. Reklama prasowa

Zalety reklamy w prasie codziennej

Wady reklamy w prasie codziennej

Duza ilo$¢ informacji

Mato atrakcyjna forma przekazu ze wzgledu
na niska jakos¢ papieru, druku itp.

Niskie koszty

Duza ilos¢ ogtoszen

Mozliwo$¢ duzej iloSci powtorzen

Krotki czas oddziatywania

Selektywno$¢ geograficzna

Malejgcy target czytelnikow

Mozliwo$¢ zamieszczania ulotek, kuponow...

Dowolna wielko$¢ (modut i jego
wielokrotnos¢)

Aktualno$é

Zalety reklamy w czasopismach

Wady reklamy w czasopismach

Duza atrakcyjno$¢ przekazu wynikajaca
z jakoS$ci

Materiaty do druku z dtugim wyprzedzeniem

Selektywno$¢

Wysoki koszt dla reklamodawcy

Dtugi czas oddziatywania
(przechowywanie numeréw)

Wysoki koszt — cena za egzemplarz

Mozliwo$¢ stosowania ogltoszen
nietypowych

Czestotliwo$¢ ukazywania sie

Wieksza wiarygodno$é

Duza zwrotnos¢

Prestiz

Prenumerata

Zrédto: Nowacki 2006, s. 108, 110.
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» Sposoby prezentacji tekstu w reklamie:

4.3.

Opisowa

cechy, korzysci

Narracyjna

ciekawe opowiadanie, starannie przygotowana fabuta
Prestizowa

wskazanie reputacji poprzez marki dostawcow, kontrahentéw, reko-
mendacje klientow

[lustracyjna

najwazniejsza jest ilustracja, tekst uzupetnieniem
Monologowa

typowa rekomendacja

Dialogowa

dyskusja 2 0séb na temat produktu.

Outdoor i reklama wielkoformatowa

© Reklama zewnetrzna

» Reklama outdoor —inaczej reklama zewnetrzna, jest takze nazywana re-
klama OOH (ang. out of home —poza domem). Reklama outdoor jest pre-
zentowana w przestrzeni miejskiej z wykorzystaniem no$nikoéw reklamy;

> istotg reklamy zewnetrznej jest to, Ze musi ona zakomunikowac swoj
przekaz w pospiechu. Jej odbiorcami sa bowiem ludzie przemieszczajacy
sie — kierowcy, przechodnie, pasazerowie srodka transportu;

» reklama zewnetrzna dociera do 0sob, ktore nie odbieraja komunikatéw
reklamowych przekazywanych przez inne media;

» gtéwnymi zaletami outdooru sg: szeroki zasieg odbiorczy (istotne jest,
aby reklama tego rodzaju skutecznie absorbowata uwage odbiorcéw),
dtugotrwate dziatanie (wysoka czestotliwos¢ kontaktow z adresatami
przekazu) oraz relatywnie niskie koszty (uwaga ta nie odnosi si¢ jednak
do rozwiazan niestandardowych);
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badania wykazuja, Ze outdoor skutecznie ksztattuje wizerunek marki,
bo postuguje sie tez (podobnie jak inne typy reklam) prostymi ko-
munikatami i no$nymi symbolami, przykuwa wage i moze by¢ od-
bierany nawet kilkoma zmystami, co dodatkowo buduje wi¢z klienta
z marka.

© Formy reklamy zewnetrznej:

>

>

>

>

>

plakaty,

tablice przydrozne,

kasetony,

gabloty uliczne,

stupy reklamowe,

plansze,

szyldy: sa wizytoéwka danego podmiotu, spetniajg funkcje informacyjna,
jak rowniez maja za zadanie przyciagna¢ wzrok potencjalnego klienta.
Ich cechg charakterystyczna jest trwato$¢, s stosunkowo tanie w po-
roéwnaniu do innych rodzajow outdoor;

neony: s3 ekskluzywng forma reklamy $wietlnej, niestety ze wzgledu
na wysokie koszty wykonania dostepne sg one raczej dla duzych pod-
miotow rynkowych;

okna wystawowe;

ruchome tablice ciagniete przez samochody, np. mobile;

K-Board: tablica, zwykle dwustronna i oswietlona, umieszczana na da-
chach kioskow z prasa; jej format to 2,19 x 1,62 m;

diapazon to dwustronna tablica, umieszczana w betonowych donicach
stojacych prostopadle do ulicy; najczestszy format to 1,2 x 2 m;

strip: podtuzny panel umieszczony na budynkach (np. na kioskach
Z prasa);

sandwich: dwustronna tablica, najczestszy jej format to 1 x 1,4 m;
freeboard: tablica wolno stojaca o wymiarach 4 x 3 m oraz jednej lub
dwoch powierzchniach ekspozycyjnych;

citylight: panel reklamowy o wymiarach 1,2 x 1,8 m;
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reklama wielkoformatowa: reklama wielkoformatowa jest zazwyczaj
eksponowana bezposrednio na $cianach budynkéw lub w czasie re-
montu budynku — na rusztowaniu, wykonana jest z siatki winylowej
(przepuszcza $wiatto) lub pelnego winylu (nie przepuszcza swiatta);
reklamy wielkoformatowe zajmuja powyzej 100 m? powierzchni, re-
klamy umieszczane na powierzchniach nieruchomosci powinny by¢
dobrze zgrane z ttem;

balony reklamowe, ktore wywotuja bardzo pozytywne reakcje, pojawie-
nie sie ich jest wielkim wydarzeniem;

meble miejskie, czyli to, co znajduje si¢ w miejskim krajobrazie, roz-
norodne przedmioty i urzadzenia umieszczone na chodnikach, sg to
liczne obiekty, majgce okreslone walory uzytkowe, stanowigce duze
udogodnienie dla pieszych czy pasazeréw komunikacji miejskiej oraz
kierowcow, wsrdd tej grupy nosnikoéw wyrdznia si¢ panele z mapami
miast, tawki, budki telefoniczne, kosze na $mieci;

bluecasting — podtaczony do nosnika reklamy zewnetrznej bluetooth
umozliwia przesylanie tre$ci reklamowych lub stricte informacyjnych
na telefon komdrkowy znajdujacego si¢ w poblizu uzytkownika, blue-
casting stosuja nie tylko reklamodawcy, ale takze podmioty uzytecznosci
publicznej;

oklejanie srodkéw komunikacji (pociagéw, tramwajow, autobusow);
ekrany LCD sg takze jednym z popularniejszych obecnie no$nikow rekla-
my zewnetrznej. Pojawiajg sie w r6znych miejscach: metrze, tramwajach,
autobusach, kawiarniach oraz barach dworcowych, adresowane sa do
osob aktywnych zawodowo, ktdre coraz mniej czasu spedzaja przed
telewizorem.

Billboard — najbardziej popularna forma reklamy zewnetrznej
tablica o duzych rozmiarach, na ktéra nalepiane sg plakaty reklamowe;
wiekszos$¢ tablic to tablice 24-arkuszowe o wymiarach 5,04 x 2,38 m
i4 x 3 m lub podobnych;

najczesciej montowane sg na $cianach budynkow, ogrodzeniach lub jako
konstrukcje wolno stojace;
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> ta forma reklamy zwieksza szanse obejrzenia przekazu przy stosun-
kowo niskich kosztach, pod warunkiem ze wybierze si¢ odpowiednia
lokalizacje;

> dlatego tez umieszcza si¢ je gldwnie w miejscach ruchliwych i uczesz-
czanych;

» odbiorcami billboardéw sg gtéwnie kierowcy stojacy w korkach, ale
takze bywalcy restauracji, kawiarni oraz przechodnie;

Zadanie 12

Znajdz przyktady reklamy zewnetrznej w wybranej okolicy uwzgledniajac jak
najwiecej wskazanych typow reklamy.

Zadanie 13

Przeprowadz analize 2 billboardéw biorgc pod uwage nastepujgce elementy:
konstrukcja, widoczna hierarchia informacji, odwotanie do emocji, czy tres¢
i obraz sg kontrowersyjne, czy przykuwajg i zatrzymujg uwage.
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5. Reklama komercyjna a reklama spoteczna

5.1. Reklama spoteczna: charakterystyka

Reklama spoteczna to komunikat perswazyjny, ktory stuzy ksztaltowaniu

spotecznie pozadanych postaw i zachowan.

> Pojecie reklama spoteczna, czyli public service advertising lub public
service annoucement (w skrocie PSA) — reklama w stuzbie publicz-
nej, zostato sformutowane podczas zjazdu amerykanskiego srodowi-
ska reklamodawcow, twércOw i nadawcoéw przekazoéw reklamowych
w 1941 roku.

Powstata w celach ratowania pozytywnego wizerunku przemystu re-
klamowego, a za jej podstawowy cel postawiono wykorzystanie technik
komunikacji marketingowej w celach spotecznie uzytecznych.
Reklama spoteczna czyni z wartos$ci towar a samo okreslenie spotecz-
na odnosi¢ si¢ moze do dziatalno$ci niekomercyjnej, gdzie w centrum
znajduja sie idee, warto$ci i normy, a nie materialne zyski, a odbiorcg
przekazu moze by¢ cate spoteczenstwo, okreslona jego czes¢, badz kon-
kretna grupa ludzi.

Reklama spoteczna dotyczy zagadniert powaznych i fundamentalnych,
ludzkiej intymnosci, cierpienia i wybor6éw moralnych, dziata przede
wszystkim na emocje.

Porusza trudne tematy, dotyczace m.in.: intymnosci cztowieka, jego
wyboréw moralnych, jego zachowan indywidualnych, choréb, natogow,
tolerancji, przemocy, antykoncepcji, cierpienia, uprzedzen, rasizmu,
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wojny, obyczajowosci, ochrony srodowiska, bezpieczeristwa na dro-
gach etc.

Jest czynnikiem kreowania zmian spotecznych, modyfikowania rzeczy-
wisto$ci w sposdb zaplanowany, czyli socjotechniczny.

W ponowoczesnym spoteczenstwie jest proba rozbudzenia permanent-
nego procesu samouczenia si¢ nowoczesnego spoteczenistwa, traktuje
odbiorce, jako $wiadomego uczestnika okreslonego dyskursu, w ktorym
odbiér komunikatu jest jak najbardziej aktywny i refleksyjny.

Reklama spoteczna sprzedaje pewna gotowg idee, ktdrg tworcy reklamy
spotecznej uznaja, jako warta ,lepszej sprzedazy”: tak jak komunikat
komercyjny namawia do zakupu pewnych produktow badz ustug, tak
reklama spoteczna naktania do podjecia prospotecznych dziatan lub
zaniechania zachowan niepozadanych.

Tres$¢ reklamy spotecznej nie moze by¢ nijaka, nie moze by¢ tylko su-
chym komunikatem.

W reklamie spotecznej sygnalizowane jest istnienie pewnego obszaru
rzeczywistoSci wraz z jej cechami, warto$ciami, o ktérych w reklamach
komercyjnych nie mowi si¢ wcale, badZ nie mowi si¢ wprost.

5.2. Reklama komercyjna a reklama spoteczna:

>

>

>

podobienstwa i réznice

Obszary réznic pomiedzy reklama spoleczna i komercyjna
Intencje nadawcy

Gtownym celem reklamy komercyjnej jest zysk nadawcy komunikatu.
W reklamie spotecznej nadawcami czgsto sa organizacje ,non profit”,
czyli organizacje nie nastawione na zysk.

Funkcje reklamy

W reklamie komercyjne mamy cata palete funkcji przypisywanych rekla-
mie, cho¢ jak w skazuja badacze przede wszystkim reklama komercyjna
ma przyciaggnac uwage i uswiadomic istnienie danej marki.

Gloéwna funkcejg reklamy spotecznej jest zmiana postaw i zachowan.
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Tab. 5. Reklama spoteczna a reklama komercyjna

Kryterium réznicy

Reklama komercyjna

Reklama spoteczna

Intencje nadawcy

Zysk nadawcy

Zysk odbiorcy

Funkcje reklamy

Tu znajdziemy ré6znorodne
funkcje: uswiadomienie,
ksztattowanie postaw
konsumenckich

Ksztattowanie pozadanej postawy
spotecznej i zachowan

Cechy zmienianej Postawy i zachowania proste, Trudne do zmiany, zakorzenione
postawy, zachowan  tatwe do zmiany w kulturze i tradycji

Gleboko$¢ zmiany  Plytka Gieboka

Typ obietnic Nagrody Kary

Wiarygodnos¢ Mata Duza

przekazu

Budzet Duzy Maty

Kanaty dotarcia Wszystkie mozliwe, Klasyczne: reklama w mediach

W tym testowanie nowoczesnych
rozwigzarn, lokowanie produktu

tradycyjnych, bilbordy, media
spotecznosciowe oraz mniej
klasyczne

Zrédto: Maliszewski 2007, s. 11.

» Cechy zmienianej postawy, zachowan
W przypadku reklamy komercyjnej postawy wobec marki sa raczej nie-
stabilne, postawy zmieniane przez reklame spoteczna sg bardziej zto-
zone, na ogdt mocno zakorzenione w spotecznej tradycji i wartosciach.

> Gleboko$¢ zmiany
Sita i trwato$¢ postawy zbudowanej na podstawie korzysci oferowanych
przez reklame komercyjna jest na ogot niewielka, w przeciwienistwie
do postaw ugruntowanych na reklamie spotecznej, gdzie internaliza-
cja idei przekazu trwale determinuje pdzniejsze zachowania wsrdd jej
odbiorcédw. Ale jak wskazujg badacze zmiana postawy w reklamie spo-
tecznej jest ztozona. Trudno zmieni¢ postawy, ktdre odbiorca przed

sobg ukrywa.
» Typ obietnic

Gratyfikacje wskazywane przez reklame komercyjna sg precyzyjnie okre-
Slone, tatwe do zidentyfikowania i osiagnig¢cia. W reklamie spotecznej
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jest przeciwnie. Gratyfikacja jest oddalona w czasie, czesto nawet trudna
do wyobrazenia.
W reklamie spotecznej duza cze¢s¢ przekazéw koncentruje si¢ na karze:
pojawiaja si¢ argumenty, ktore maja wstrzasnac odbiorca, przerazic go.
Kary s3 skuteczne, gdy chcemy kogo$ do czegos zniechecic¢, nagrody:
gdy chcemy namowic¢ do jakiego$ dziatania (np. badan profilaktycz-
nych).

» Wiarygodnos$¢ przekazu
Gtownym celem reklamy komercyjnej jest zysk nadawcy komunikatu.
Tym samym, w oczach odbior6w maleje jego wiarygodnos¢, co spowo-
dowane jest identyfikacjg zamiaréw posrdd potencjalnych jak i rzeczy-
wistych odbiorcéw reklamy.
Nadawca reklamy spotecznej ma altruistyczne intencje, przypisuje mu
sie wiedze, autorytet, ale jak wskazuja badacze, odbiorcy reklam spo-
tecznych z uwaga je ogladaja, ale nie odnosza przekazéw do siebie.

» Budzet
Kwoty przeznaczane na reklamy komercyjne wielokrotnie przekraczaja
naktady na reklame spoteczng. Dotyczy to tak faz przygotowawczych do
kampanii, jak nastepnie badan skutecznosci takich przekazow. W przy-
padku kampanii spotecznych z powoddéw finansowych, takich badan
efektywnosci na ogoét sie nie prowadzi.

» Kanaly dotarcia
Obecnie w obu typach reklam réznorodne, cho¢ reklama komercyjna ma
wiecej mozliwosci do stosowania niszowych lub nowatorskich technik.

© Reklama komercyjna — reklama spoteczna: dwa swiaty

> Reklama komercyjna i reklama spoteczna sa nieodtgcznym elementem
wspotczesnej kultury. Wedtug badaczy kultury, reklama jest tekstem
wspotczesnej kultury; wyrasta z realiow wspotczesnego spoteczenstwa
konsumpcyjnego; jest reakcja na demokratyzacje sztuki, jej fragmentyza-
cje i stylistyczne pomieszanie form dziatalnosci ludzkiej, wypowiedzig
zacierajaca granice miedzy sztuka i nie-sztuka jako ceche postmoder-
nizmu.
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» Zjednej strony ma ogromne znaczenie w wielu dziedzinach zycia spo-
tecznego, ksztattuje swiadomosc¢ i gusta konsumentdw, jest filarem spo-
teczenstwa konsumpcyjnego, a nawet hiperkonsumpcyjnego.

> Jest takze forma komunikacji, ktorej zadaniem jest promowanie war-
tosci i zachowan prospotecznych, akcji charytatywnych, pozytywnych
idei politycznych, zmian spotecznych czy ekonomicznych; jako ,pro-
ces komunikacji perswazyjnej, ktorego gtdwnym celem jest wywotanie
spotecznie pozadanych postaw lub zachowan”, stanowi wazny element
doswiadczanej rzeczywistosci spoteczne;j.

» Rzeczywisto$¢ pokazywana w reklamie spotecznej jest przeciwien-
stwem reklamy komercyjnej— przyjemnej, kolorowej, tatwej w odbiorze.
Pragnienie przyjemnosci i permanentnego poczucia kontroli nad wta-
snym losem towarzyszg cztowiekowi korzystajacemu z kultury popu-
larnej. Sa one jednoczesnie zasadniczym narzedziem i mechanizmem
sprawowania wtadzy nad konsumentami.

» Reklama komercyjna odwotuje si¢ do zwyktych, czgsto podstawowych
pragnien i instynktéw, tworzy i wzmacnia potrzeby odbiorcéw poprzez
zestawianie rzeczy, przedmiotoéw, ustug z przyjemnoscig i prostota jej
osiagania.

» Rzeczywistos¢ reklamy komercyjnej jest odzwierciedleniem i kreacja
$wiata przede wszystkim ludzi mtodych i raczej dla ludzi mtodych
(cho¢ procesy demograficzne, w tym starzenie si¢ spoteczenstw Europy
te perspektywe przetamuja), zdrowych i dla ludzi zdrowych, ludzi suk-
cesu i tych, ktorzy ten sukces chca osiagnac.

» W Swiecie reklamy komercyjnej nie ma miejsca na co$ zwyktego, nawet
jesli to szampon, dezodorant czy ptyn do prania. Posiadanie okreslonych
atrybutow czyni z odbiorcow reklam ludzi pozadanych fizycznie i spo-
tecznie —ludzi, ktorych status spoteczny wzrasta wraz z coraz wiekszym
zestawem zebranych przedmiotéw i débr. To gtéwny mechanizm roz-
woju hiperkonsumpcji.

» W reklamie spotecznej nastepuje celowe zaktdcenie obrazu $wiata na-
Swietlanego przez reklame komercyjna.
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Cho¢ reklama spoteczna postuguje sie tymi samymi symbolami, znaka-
mi i znaczeniami co reklama komercyjna, to ich doswiadczanie przez
odbiorcéw reklamy spotecznej jest znaczaco inne — bardziej realne. Jed-
nak nadal podlega takim samym jak w reklamie komercyjnej procesom
tworzenia i odtwarzania senséw.

Przy tworzeniu koncepcji reklamy istotne jest ustalenie: czy dostar-
cza¢ odbiorcom racjonalnych argumentéw, czy raczej wykorzystywac
emocje? JeSli emocje to pozytywne, czy raczej negatywne? Praktyka
reklamowa pokazuje, ze bardzo trudno w reklamie spotecznej trafi¢ do
szerokiej rzeszy odbiorcow za pomoca reklamy czysto emocjonalne;j lub
czysto racjonalnej.

Dlatego tez w reklamie spotecznej wykorzystuje si¢ oba typy argumen-
tacji w r6znych, odpowiednich do przekazu proporcjach.

5.3. Oliviero Toscani - manifest w Swiecie reklamy

Toscani (zm. 2025) byt dyrektorem artystycznym wtoskiej marki odziezo-
wej Benetton w latach 1982-2000. W $wiecie reklamy zastynat m.in. szoku-
jacymi i kontrowersyjnymi kampaniami reklamowymi, ktore miaty na celu
wywota¢ dyskusje na temat kwestii spotecznych, takich jak AIDS, wojna,
rasa czy $mier¢. Jego projekty bezposrednio odwotywaty sie do swoistego
manifestu dotyczacego reklamy jako sztuki zawartego w ksiazce Reklama.
Usmiechnigte Scierwo (1995).

Reklama w ujeciu Toscaniego to obszar krytyki. Podstawowe zarzuty

stawiane przemystowi reklamowemu:

>

>

»

>

>

reklama pochtania ogromne ilo$ci pieniedzy,

reklama jest spotecznie bezuzyteczna,

reklama sprzedaje falszywy obraz Swiata i generuje fatszywe pragnienia,
wytwory reklamy obrazajg inteligencje odbiorcow,

w Swiecie reklamy nie tworzy si¢ kampanii, ktdre zmuszaja do myslenia
krytycznego,
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» wszystkie produkty reklamy sa homogeniczne, sztampowe, powielaja
klisze,

» reklama karmi leki i konserwuje stereotypy.
Toscani postanowit podwazy¢ fundamenty tak pojetej reklamy i zaata-

kowat jej mity zatozycielskie.

» Mit 1. Nie pokazuj prawdziwego zycia
Zadaniem reklamy jest rozbudzi¢ pragnienia, ktérych odbiorca jeszcze
nie ma, oraz bazowac na jego poczuciu niepewnosci i legku. W tym celu
nalezy pokaza¢ mu totalnie nierealistyczng idylle, w ktdrg ma uwierzyc:
jego zycie sie poprawi, gdy tylko kupi produkt.
A Toscani postulowat: Zamiast sprzedawac im bajki, rzu¢ si¢ w praw-
dziwe zycie!

> Mit 2. Producent placi za reklame
Ten mit zaktada, ze koszty reklamy ponosi zleceniodawca, ale osta-
tecznie koszt produkcji reklamy wliczany jest w cene produktu i koniec
koncow ptaci za nig klient! Za reklame tak naprawde ptaci klient: to on
wydaje pieniadze na produkt, w ktdrego cene wlicza sie przekaz marki
i koszt komunikacji. Toscani zadaje pytanie: warto za jego pienigdze dac
mu co$ bardziej pozytecznego, niz frustracja i nierealistyczne marzenia?

» Mit 3. Odbiorca jest kretynem. Nie kaz mu myslec
Wskazujac na branze reklamowa autor wskazuje, ze boimy sie ryzyka, ale
zastaniamy ten lek rzekoma troskga o odbiorce. Chcemy, by komunikat
byt jasny i przyjemny. I dlatego jak twierdzi Toscani czesto uzywa sie
w Swiecie tworcow reklam wymowki o gtupim odbiorcy, by usprawie-
dliwi¢ brak inwencji oraz nieche¢¢ do eksperymentowania.
To chyba najbardziej widoczny postulat Toscaniego widoczny w jego
kampaniach: podejmij ryzyko i sprobuj, zobacz, jak ludzie dyskutuja,
jak reaguja na Twoja kreacje, przetamuj stereotypy.

> Mit 4. Nie angazuj si¢ politycznie
Obojetnosc ideologiczna wynika po prostu z mechanizmu kultury kon-
sumpcyjnej. Ale wedtug Toscaniego polityczno$c¢ nie oznacza poparcia
dla konkretnej partii, lecz wiare w idee i che¢ zabrania gtosu w dyskusji.
Polityka to nie tylko podatki, kt6tnie w sejmie i wybory.
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» Mit 5. Reklama musi przedstawiac¢ produkt
Ten mit dotyczy dostownosci w reklamie: reklama musi sktadac sie gtow-
nie z uje¢ produktu w najrozmaitszych konfiguracjach, zadnej abstrakcji,
zadnych wymystéw. Ta zasada zaowocowata w reklamach powtarzalno-
$cia i schematyzmem. Dlatego Toscani nigdy wprost jej nie przestrzegat.
Reklama —jako dyscyplina tworcza — powinna sktania¢ do popuszczenia
wodzy fantazji.

W $wiecie reklamy zadrzato, kampanie Toscaniego (z ktérymi zapoznacie
sie w ramach kolejnego zadania) pobudzity dyskusje i wymusity nastepu-
jace pytania:

Czym kampanie Toscaniego sa figlem? A moze naprawde sg orezem w walce
o réwniejsze spoteczenstwo? Czy Toscani wykorzystywat ludzka tragedie,
by sprzedawac swetry? Czy reklama powinna wykracza¢ poza swoje gra-
nice, czy tez nie stuzg jej takie wycieczki?

Zadanie 14

Przeanalizuj 2 przyktady kampanii reklamy spotecznej: uzasadnij wyb6r rekla-
my jako reklamy spotecznej po cechach formalnych, znajdz informacje o catej
kampanii (w tym wykorzystane media, formy reklamy zewnetrznej) i jej efektach.

Zadanie 15

Przeanalizuj wybrang kampanie Oliviera Toscaniego pod katem wykorzystania
elementéw reklamy spoteczne;j.
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6. Jak socjologia pomaga w interpretacji
reklamy? Odkodowywanie reklamy

6.1. Konsumpcja i reklama w optyce ponowoczesnej

Baza pojeciowa wypracowana w ramach nauk spotecznych, w tym socjologii
i psychologii pozwala na odczytywanie przekazéw reklamowych na wielu
poziomach. Specjalista od projektowania przekazu reklamowego skupi si¢
na jej formalnych cechach i technicznych wymogach okreslonych form
reklamy, jednak bez wiedzy dotyczacej grupy docelowej, stylow zycia, ste-
reotypow, uprzedzen oraz stosunku odbiorcow do przekazéw reklamowych
zadna kampania nie bedzie skuteczna.

Odczytujac przekaz reklamowy w spotecznym kontekscie proponuje
odnie$¢ sie do propozycji Matgorzaty Boguni-Borowskiej dotyczacej kody-
fikacji spotecznej. Jak wskazuje autorka, polega ona na kreowaniu/wska-
zywaniu zestawu kodow, znakow uzytecznych spotecznie. Kody te petnia
kilka funkgji:

* maja utatwic spoteczng komunikacje;
 maja ulatwic spoteczna identyfikacje;
podkresli¢ indywidualny styl, pozycje spoteczna, prestiz;
« zaproponowany zestaw kodéw ewoluuje, odpowiadajac na zmiany
spoteczne.

W analizach kulturowych przekazu reklamowego z jednej strony pod-
kresla si¢ fragmentaryzacje ponowoczesnego spoteczenstwa na rozne
grupy spoteczne, z drugiej za$ odpowiada ale i kreuje zmiane spoteczna.
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Przekazy reklamowe dostarczajg oferte kulturowa i wspomagaja proces
kodyfikacji spoteczne;j.

Pionierskie badania dotyczace znaczeri konsumpcyjnych prowadzit Ro-
land Bathes juz w latach 70. XX wieku. Wprowadzit pojecie stylizacji pro-
duktéw, ktore polega na nadawaniu im dodatkowych znaczen i przenosze-
niu ich z produktu na konsumenta — nazwat to powszechna semantyzacja
uzytkowan. Proces ten sktada sie wedtug autora z 2 etapow:

* estetyzacji wyboru,
* estetyzacji konsumenta.

Jak wskazuja badacze spoteczni znaczenia przypisywane produktom
najczesciej lokuja sie w sferze prestizu, identyfikacji spotecznej, okreslo-
nego stylu zycia.

Jeszcze pod koniec XX wieku, w latach 90. amerykanski badacz Grant
McCracken opisat zjawiska lokalizacji znaczen i transferu znaczen w od-
niesieniu do kultury. Jak zaktadat badacz, pomiedzy swiatem kultury, do-
brami konsumpcyjnymi i uzytkownikiem dochodzi do transferu znaczen,
czyli ukryte w produkcie spoteczne znaczenie (odczytane odpowiednio
przez dana grupe) jest juz przypisane do jego nabywcy. W spoteczenstwie
ponowoczesnym, zréznicowanym i niejednorodnym liczba znaczen roé$nie
nieustannie, hiperprodukcja i hiperkonsumpcja zwi¢ksza dynamike loka-
lizacji znaczen.

6.2. Kody spoteczne a proces konsumpcji i reklamy

Antropologowie spoteczni od poczatku badan terenowych wskazuja na
mechanizmy konsumpcji (w tym konsumpcji na pokaz) jako elementu ko-
munikacji spotecznej. Klasyczna juz praca amerykanskiej antropolozki Ruth
Benedict Wzory kultury wskazuje na ostentacyjno$¢ pewnych zachowan.
Badaczka opisata najdziwniejszy przyktad rywalizacji i ostentacyjnego
marnotrawstwa wsrdd Indian amerykanskich i nazwata go potlacz. Eks-
tremalna forma potlaczu byt rytuat zaobserwowany wtasnie w plemieniu
Kwiakiutléw — marnotrawienie na pokaz (np. uczty olejne) wtacznie ze
spaleniem wioski.
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Inna badaczka — Mary Douglas, rowniez traktuje konsumpcje jako akt
spoteczny, ktory zapewnia jednostkom udziat w zyciu spotecznym —w tym
tworzenie sieci kontaktow z innymi uzytkownikami. To specyficzny social
universe, ktory nie jest jednorodny w tym sensie, iz sktada sie z réznych, ho-
mogenicznych grup konsumenckich, rozpoznajacych swa odrebnos¢ dzie-
ki umiejetnosci odkodowywania zachowan konsumenckich, a co za tym
idzie r6znic warto$ci, stylow Zycia, postaw. Z t3 koncepcja wigze si¢ pojecie
kompetencji konsumenckiej — wiedza co i w jaki sposéb konsumowac oraz
jakie to bedzie miato konsekwencje spoteczne. Douglas podkresla takze
satysfakcje i przyjemnos¢ ptynaca z konsumpcji — wynika ona z satysfakcji
dzielenia znaczen, co wspotczes$ni badacze definiujg obecnie w kontekscie
marki (sharing brands). To marki sa obecnie jednym z najistotniejszych
elementéw kodyfikacji spotecznej. To kod markowy utatwia rozpoznanie
innych uzytkownikéw i zakwalifikowanie go do grupy obcej lub wtasne;j.

Przydatny w kodyfikacji przekazéw reklamowych jest takze model ko-
munikacji wizualnej E. Panofsky’ego (nie nawiazuje tu juz do modelu ojca
semiotyki F. de Saussure’a, kory nalezy do tradycji diadycznej — koncepcji
sktadajacej sie z ,,nosnika” i jego znaczenia), ktory sktada si¢ z 3 poziomow:

» poziomu denotacji;
» poziomu konotacji;
 poziomu ideologicznego.

Alejak wskazuje Bogunia-Borowska, juz pierwszy poziom w tym modelu
w kontekscie reklamy jest istotny — to prezentacja znaczacych cech, ktore na
drugim poziomie zyskuja znaczenia. Poziom trzeci— to spoteczny kontekst
ujawniajacy specyfike grupy, klasy w ujeciu synchronicznym.

W literaturze przedmiotu popularna jest takze koncepcja Johna Fiskego
(dotyczaca kodow kulturowych w przekazie telewizyjnym), opierajaca sie
takze na 3 poziomach kodowania:

» poziom rzeczywistosci (gesty, zachowania);
 poziom reprezentacji (przedstawienie postaci, dialogi);
« poziom ideologii (istniejacy system spoteczny, struktura spoteczna).

W koncepcji Panofsky’ego i Fiskego na trzecim poziomie akcentowane
sa reguty, relacje, istniejgce systemy spoteczne, ktore organizujg sensy.
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Koncepcje kodéw zapewne nie nadazajg za zmianami spotecznymi
i zapewne sg takze efektem spotecznych doswiadczen samych tworcow:
stylistow, tworcOw reklamy itp.

Jak wskazuja liczne badania i analizy, wigkszos¢ kodow w reklamie
odzwierciedla spoteczng charakterystyke klasy $redniej. Taka jest tez
propozycja cytowanej autorki, ktéra moze by¢ na potrzeby tego skryptu
zmodyfikowana, jako odpowiedZ na dokonujace si¢ przemiany spoteczne
(nowe formy zycia rodzinnego, procesy demograficzne, proekologiczne
zachowania, roznice pokoleniowe etc.).

6.3. Kody w reklamie - propozycja do analizy

Dekodyfikacja reklam jest na pewno uwarunkowana kulturowo. To w jaki
sposob ukazywane s okreslone role spoteczne w danym spoteczenstwie,
jak zyja bohaterowie reklam, jakie odgrywaja role zawodowe, rodzinne,
jak spedzaja czas wolny, jak sa ubrani, w jakich wnetrzach funkcjonuja....
to wszystko stanowi podstawe procesu analizy kodéw —w reklamie telewi-
zyjnej, internetowej (ten typ reklam najlepiej nadaje si¢ do takiej analizy),
ale takze w innych formach reklamy wizualne;j.

© Positkujac sie propozycja Boguni-Borowskiej i autorskim uzupetnieniem,

proponuje nastepujacy zestaw kodéw przydatnych do analizy:

» Dress code
Kod zwiazany z ubiorem najtatwiej rozpozna¢ w charakterystycznych
rolach zawodowych (np. lekarz, mechanik, inzynier, gospodyni domo-
wa), rolach rodzinnych (nastolatek, rodzic, babcia/dziadek), w sytuacjach
formalnych i w czasie wolnym, to takze ubior zwiagzany np. z okreslona
aktywno$cia fizyczng. Najczesciej, poza zawodowym, wykorzystany
jest do reklam styl casualowy, charakterystyczny dla przedstawicieli
Kklasy Srednie;j.

» Drink code
Przede wszystkim ten kod jest dyskretny, tzn. wystepuje zazwyczaj w tle,
nie dotyczy bowiem reklamy napojow, ale moze uzupeiniaé przekaz
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ukazujac nam co w spocie reklamowym pija bohaterowie (co bedzie
wiazato sie np. z przemycaniem tresci o zdrowym stylu zycia).

Food code

Dziata na podobnej zasadzie, tzn. nie dotyczy reklam produktéw spo-
zywczych, jednak ukazujac bohaterdw w jakis sytuacjach mozemy w tle
odczytac informacje o nawykach zywieniowych, gotowos$ci na ekspery-
menty, i przypisac te zachowania do przynaleznos$ci do okreslonej klasy
Czy warstwy spotecznej.

Occupational code

To wszelkie widoczne atrybuty zwigzane z wykonywanym zawodem
bohateréw/bohaterek spotu reklamowego. Poza charakterystycznym
ubiorem (dress code) ten kod mozemy przeanalizowa¢ poszukujac takze
jaki$ specyficznych atrybutow (np. stetoskop, narzedzia).

Free time spending code

To kod wzorcow spedzania czasu wolnego widocznych w spotach rekla-
mowych. Mozemy go analizowac z jednej strony wskazujac na spedzanie
czasu wolnego samemu lub w grupie (jakiej? rOwie$niczej, w gronie
rodzinny, przyjacielskim, sasiedzkim), aktywnie lub biernie, poprzez
aktywno$¢ fizyczna, kulturalng, odbior mass mediow itp.

Home decoration code

Ten kod odsyta nas do opisu wystroju wnetrz, stylow, domoéw, mieszkan,
posiadtosci, za pomoca ktérych mozemy odczytywac przynaleznos¢
klasowa. Tu zwracamy uwagg nie tylko na typ, ale takze elementy wy-
posazenia, sprzet, organizacj¢ przestrzeni, typowe dla uzytkownikéw
reklamowanego produktu jako przedstawicieli grupy docelowej (nie
tylko klasowo usytuowanej, ale takze przypisanej do kategorii wiekowej).
Office decoration code

Tu koncentrujemy si¢ na przestrzeni zwigzanej z miejscem pracy, a po-
$rednio takzZe z grupami zawodowymi. Mozemy zastanawiac si¢ nie tylko
nad jej funkcja dekoracyjna, ale takze na tym jak organizacja miejsca
pracy odzwierciedla stosunki tam panujgce. Ten kod czesto jest kluczo-
wy dla reklam odnoszacych sie do instytucji finansowych, ubezpiecze-
niowych, zdrowia publicznego. W tym kodzie z jednej strony mozna
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postawi¢ na nowoczesno$¢ i futuryzm (np. firmy technologiczne) lub
na tradycje (np. firmy ubezpieczeniowe, finansowe).
Obecnie mozemy analizowac¢ takze przekaz reklamowy odnoszac sie do
przestrzeni homework czy strefy coworkingowej w przestrzeni publicz-
nej —izwigzanych z tym zawodow.

» Important objects code
To swoiste imponderabilia przekazu reklamowego — subtelnie podkre-
Slajace pozycje uzytkownika produktu poprzez przedmioty uzytku oso-
bistego (np. bizuterie¢), samochody, elementy wystroju wnetrz, modele
smartfonow itp. S3 one istotnym elementem procesu kodyfikacji spo-
tecznej, wytonienie ich wymaga uwagi dla osoby analizujacej przekaz
(cho¢ powinny by¢ od razu widoczne dla przedstawiciela/przedstawi-
cielki grupy docelowej) — to nie one s3 produktami reklamowanymi ale
podkreslajg status i pozycje ich ewentualnych uzytkownikow.
Nastepne dwa kody reklamowe nie s3 juz propozycja Boguni-Borowskiej.

To moj aneks to zaproponowanej typologii — efekt kilkuletniej dydaktyki,
podczas ktérej wykorzystywana typologia wydawata sie by¢ niepeina.

» Familly code
To szersza interpretacja tego co zaobserwujemy we wczesniejszych ko-
dach, ale tu skupimy sie na przekazie pewnego obrazu rodziny/zwigz-
ku. Interesuje nas wielko$¢, typ relacji, style wychowania, stereotypo-
wy, badz nie, podziat rol w rodzinie (np. poprzez widoczne na ekranie
czynno$ci wykonywane przez cztonkéw rodziny/zwigzku). MoZemy
poszukiwac¢ takze elementow odnoszacych si¢ do alternatywnych form
zycia matzensko-rodzinnego, zwiazkow nieheteronormatywnych, sin-
gielskich. Odczytanie tego kodu bedzie takze wigzato sie z przypisywa-
nym systemem aksjonormatywnym przedstawicielom interpretowanych
przez nas generacji, warstw i klas spotecznych w danym przekazie re-
klamowym — i grupie docelowe;.

» Age code
Stworzenie tego kodu jako elementu systemu kodyfikacji spotecznej jest
odpowiedzig na procesy starzenia si¢ spoteczeristw, w tym takze spote-
czenstwa polskiego. To, w jaki sposob ukazywani sg seniorzy w swych
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rolach na tym etapie zycia jest takze elementem analizy socjologiczne;j.
Stereotypowe i niestereotypowe role seniorow moga nas w analizie kie-
rowac ku bardziej tradycyjnym uzytkownikom (bardziej oczywistych
produktéw i ustug — dedykowanym seniorom) lub tych bardziej no-
woczesnych — lepiej wyksztatconych, zamozniejszych, mieszkancéw
duzych miast. Poszukiwanie obrazu seniora/seniorki w reklamie to takze
element analizy procesOw zmiany spotecznej.

Zadanie 16

Przeanalizuj trzy przekazy audiowizualne (spoty reklamowe telewizyjne,
reklama internetowa) wedtug wskazanych kod6éw, wybrany spot powinien
posiada¢ minimum trzy oméwione kody. Odnie$ analize do charakterystyki
grupy docelowej reklamowanego produktu lub ustugi.

Literatura podstawowa

Bogunia-Borowska M., Znaczenie przekazow reklamowych w procesie kodyfikacji spotecz-
nej w spoteczeristwie konsumpcyjnym, ,Kultura Popularna” 2004.

Goffman E., Cztowiek w teatrze zycia codziennego, Wydawnictwo: Aletheia, Warszawa
1981.

NyczR. (red.), Postmodernizm. Antologia przektadéw, Wydawnictwo Baran i Suszczyniski,
Krakow 1998.

Literatura uzupetniajaca

Lisowska-Magdziarz M., Bunt na sprzedaz. Przemyst muzyczny — reklama — semiotyka,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloriskiego, Krakow 2000.
Sztompka P., Socjologia zmian spotecznych, Wydawnictwo Znak, Krakow 2005.
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7. )ezyk w reklamie

Jezyk w reklamie powinien by¢ atrakcyjny, sugestywny, zrozumiaty, tatwy
do zapamietania, zwiezly i oryginalny.

7.1. Slogan i hasto reklamowe - cechy

Badacze i praktycy (patrz https://www.marketing.edu.pl/slogany-i-hasla-
reklamowe-jak-tworzyc-porady-i-przyklady/) proponuja nastepujace za-
sady i tresci zwiazane z budowaniem hasel i sloganéw:

» W reklamie prasowej dominuja dwa podstawowe elementy —obraz i sto-
wo, z ktorych kluczowa role odgrywa slogan reklamowy.

» Termin ,slogan” pochodzi od celtyckiego slaugh-ghairm — okrzyku
wojennego, gdzie slaugh oznacza ,wojsko”, a ghairm — ,wotanie”.
Slogan, definiowany m.in. przez Jacka Kalla, to krotkie, sugestywne
hasto streszczajace obietnice firmy i pelniace funkcje identyfikatora
marki. Dzieki zwieztej formie wyraza gtéwna mysl reklamy i utatwia
jej zapamietanie.

© Formalne cechy sloganu
» w aspekcie formalnym: winien cechowac si¢ lapidarnoscig, sugestyw-
noscia oraz powinien by¢ oryginalny;
» w aspekcie komunikacyjnym: zwieztos$cia i perswazyjnym komunikatem
przekazujacym okre$lone tresci;


https://www.marketing.edu.pl/slogany-i-hasla-reklamowe-jak-tworzyc-porady-i-przyklady/
https://www.marketing.edu.pl/slogany-i-hasla-reklamowe-jak-tworzyc-porady-i-przyklady/
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» w aspekcie dziatania: poprzez bezposrednie lub posrednie wywotywanie
okreslonych skojarzen w umystach odbiorcéw, powinien prowadzi¢ do
konkretnych dziatan —juz samo uzycie sloganu jest dziataniem.

> Niektorzy teoretycy wyrdzniaja slogan marki, oddzielajac jego znaczenie
od hasta reklamowego.

» W praktyce jednak pojecia hasta i sloganu reklamowego funkcjonuja
wymiennie. R6znica miedzy nimi a sloganem marki takze jest niewielka.

© Zasady tworzenia sloganu/hasta

» musi by¢ krétki: powinien liczy¢ od 3 do 8 stéw;

> hasta reklamowe nie majg charakteru informacyjnego — majg budzic¢
skojarzenia;

> hasto reklamowe musi by¢ zrozumiate dla tych, ktérzy sa jego odbiorca-
mi —tzn. komunikat musi by¢ zrozumiaty dla grupy docelowej (research
pozwalajacy poznac jezyk, ktorym sie komunikuje);

> dobre hasta reklamowe nie starzejg si¢: slogany musza odwotywac sie
do uniwersalnych pojec¢, wartosci, pragnien;

> hasta reklamowe powinno si¢ tworzy¢ z wykorzystaniem jezyka korzy-
$ci, one za$ nie musza by¢ az tak konkretne;

> przy tworzeniu hasta powinno si¢ go nie tylko zapisywac na ekranie,
ale rOwniez czytac na gtos;

» hasta nie powinny zawiera¢ trudnych do wymowienia, wielosylabowych
stow, zalecane sg krotkie, dynamiczne stowa i rytmika — jest zwigzana
przede wszystkim z akcentowaniem poszczeg6lnych wyrazow;

» warto dokladnie przestudiowac¢ sposéb komunikacji konkurencji i nie
powiela¢ sposobu komunikacji konkurencji, bo slogan reklamowy znik-
nie w ttumie;

» warto podkresla¢ zalety wtasnych produktéw/ustug ale tylko pod wa-
runkiem, Ze te zalety majg pokrycie w rzeczywistosci;

» polecane jest stosowanie haczyka: haczykiem moze by¢ zastosowanie
nieoczywistych chwytéw stylistycznych, zaskakujgce zestawienie wy-
raz6éw, parafraza znanych powiedzen czy cytatow, zabawna gra stow,
czasami rymowanki (nie sprawdzajg si¢ w markach premium).
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7.2. Etapy tworzenia hasta/sloganu reklamowego

© Tworzenie dobrego hasta lub sloganu reklamowego to prawdziwa
sztuka, czasami wymaga przebtysku i kreatywnosci, jednak w rzeczy-
wistosci to praca przebiegajaca w kilku etapach:

» Analiza markiirynku
 Zrozumienie misji, wizji i wartosci firmy. Odpowiedz na pytania: Co
wyr6znia marke? Jakie sg jej kluczowe cechy i obietnice dla klientéw?
« Badanie rynku i konkurencji: Jakie slogany stosuja inne marki w bran-
zy? Czego oczekuje docelowa grupa klientéw?
« Identyfikacja grupy docelowej: Kim sa klienci? Jakie sa ich potrzeby,
oczekiwania i preferencje?
Okreslenie celu sloganu
« Czy slogan ma budowac rozpoznawalno$¢ marki, promowac konkret-
ny produkt, czy moze odzwierciedla¢ warto$ci firmy?
Burza mozgow (brainstorming)
 Generowanie jak najwiekszej liczby pomystow, bez oceniania ich na
wstepie. Warto skupi¢ si¢ na roznych stylach (emocjonalnym, humo-
rystycznym, rzeczowym).
» Preferowane techniki kreatywnego myslenia, takie jak skojarzenia,
metafory czy storytelling.
Wstepna selekcja
 Warto analizowac¢ pomysty pod katem zwieztosci, prostoty, spojnosci
z marka i zapamigtywalnosci.
Testowanie
« Zaleca sie przeprowadzenie ankiety wérod grupy docelowej, testy A/B
lub inne badania, aby sprawdzi¢, ktore wersje sloganu sa najlepiej
odbierane.
» Wdrazanie i monitorowanie
« Po wyborze najlepszego sloganu nalezy wprowadzi¢ go w zycie we
wszystkich kanatach marketingowych.
« Nastepnie zaleca si¢ regularne monitorowanie reakcji klientow i ana-
lize efektywnosci hasta.

v

v

v

v
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© Najczestsze bledy przy tworzeniu haset reklamowych w profesjonal-
nych rekomendacjach (patrz https://www.marketing.edu.pl/slogany-i-
hasla-reklamowe-jak-tworzyc-porady-i-przyklady/):
> Zbyt skomplikowany jezyk
Hasta reklamowe, ktdre sg trudne do zrozumienia, nie zostang zapa-
mietane. Przyktad: uzywanie technicznego zargonu niezrozumiatego
dla klientow.
> Brak sp6jnosci z marka
Slogan, ktdry nie oddaje tozsamos$ci marki, moze powodowac dezorien-
tacje. Jesli marka jest nowoczesna, slogan musi odzwierciedla¢ te ceche.
» Ignorowanie potrzeb grupy docelowej
Tworzenie haset, ktore nie odpowiadaja wartosciom i oczekiwaniom
odbiorcéw, skutkuje brakiem zainteresowania.
» Zbyt ogdlnikowy przekaz
Hasto, ktore niczego konkretnego nie komunikuje, jest tatwe do zapo-
mnienia (np. ,,Najlepsi w branzy”).
> Przesadne nasladownictwo konkurencji
Uzywanie podobnych struktur czy stylow moze sprawié, ze marka nie
wyrdzni si¢ na tle konkurenciji.

Zadanie 17

ZnajdZz w literaturze przedmiotu najbardziej nosne slogany i hasta reklamowe,
opiszich cechy.

Literatura podstawowa

https://cyrekdigital.com/pl/baza-wiedzy/haslo-reklamowe/.
https://www.marketing.edu.pl/slogany-i-hasla-reklamowe-jak-tworzyc-porady-i-przyklady/.
Kochan M., Slogany w reklamie i polityce, Wydawnictwo Trio, Warszawa 2003.

Wiedza o reklamie: od pomystu do efektu, PWN, Warszawa 2009.

Literatura uzupetniajaca

Benedikt A., Rekalma jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004.
Bralczyk J., Jezyk na sprzedaz, czyli o tym, jak jezyk stuzy reklamie i jak reklama uzywa
jezyka, Gdariskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 2004.
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https://www.empik.com/szukaj/produkt?publisherFacet=wydawnictwo+astrum
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8. Badanie reklamy

Badania reklamy stanowia podstawe do projektowania precyzyjnych kam-
panii promocyjnych poprzez dostosowanie komunikatu do potrzeb odbior-
cow. Jednoczesnie peinig role narzedzia umozliwiajacego kompleksowg
ocene skutecznosci stosowanych strategii marketingowych. Zastosowanie
r6znorodnych metod badawczych pozwala m.in. na:
> identyfikacje elementow reklamy postrzeganych pozytywnie i negatywnie;
> analize stopnia dotarcia reklam do okreslonych grup docelowych oraz
ich wptywu na swiadomo$¢ marki;
» ocene efektywnosci kanatéw komunikacyjnych, w tym witryn interne-
towych przedsigbiorstwa.

© Dlaczego badania reklamy sa istotne?

> Badanie reklamy stanowi czes$¢ strategii marketingowej i oscyluje miedzy
skutecznoscia a efektywno$cia. Reklama skuteczna, czyli taka ktdrej
oddziatywanie prowadzi do zamierzonego skutku. Efektywno$¢ reklamy
nie jest tym samym, co skutecznos$c.

» Znaczenie badan reklamy szczegdlnie uwidacznia si¢ w przypadku re-
klamodawcow wprowadzajacych innowacyjne produkty na rynek oraz
w pracy tworcow kampanii, ktdrzy muszg uwzglednia¢ motywacje, po-
stawy i preferencje odbiorcéw.

» Badania mogg by¢ pomocne w zrozumieniu konsumentow i przezna-
czonych dla nich tresci oraz moga by¢ narzedziem dostarczajgcym in-
formacji na temat ustugi/produktu.
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» Badanie reklamy ma wymiar ekonomiczno-statystyczny, psychologiczny,

socjologiczny, jak rOwniez ma kontekst semiologiczny i jezykoznawczy.

» Badanie reklamy dotyczy dystrybucji produktu na rynku, odbioru re-

klamy, docierania jej Srodkéw do swiadomosci odbiorcy i okreSlenia
warunkéw i motywacji zakupu pewnych produktow.

8.1. Badania reklamy - podstawowe podziaty

Metodologia prowadzenia badan reklamy bezposrednio zwigzana jest
z badaniami spotecznymi szeroko rozumianymi: z socjologia, ekonomia,
psychologia.

© Rodzaje badan reklamy

» Badania wtdrne i pierwotne

« Badania wtdrne polegaja na korzystaniu z juz istniejacych opracowan

i uzyskuje sie je z publikacji stowarzyszen, izb handlowych, stowa-
rzyszen konsumentOw oraz indekséw firm konsultingowych.
Wszelkiego rodzaju panele i monitoring sprzedazy, to takze infor-
macje o formach sprzedazy, kanatach dystrybucji i pozycji na rynku
poszczegdlnych marek towaréw —zebrane dane poddawane s3 prze-
tworzeniu i opracowywane.

Badania pierwotne dotyczg uzyskiwania danych bezposrednio z ryn-
ku lub w drodze otrzymania informacji z eksperymentéw i analiz
tresci reklam.

» Badania efektywnosci reklamy

« Badanie reklamy ze wzgledu na jej skutecznos¢ polega na sprawdze-

niu w jakim stopniu respondenci zapamietali jej tres¢, hasto rekla-
mowe, ktore elementy spotu byly najbardziej zapadajace w pamiec.
Bada sie takze emocje jakie reklama wzbudza, czy respondenci byliby
sktonni do zakupu po jej obejrzeniu.

» Badanie powinno zosta¢ przeprowadzone przynajmniej w dwoch eta-

pach: przed rozpoczeciem kampanii reklamowej i po jej zakonczeniu,
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mozna réwniez prowadzi¢ badanie w sposob ciagly, rownolegle do trwa-
jacej kampanii.

» Poréwnanie wynikow osiggnietych w badaniu przed i po rozpoczeciu
emisji reklamy pozwoli na stwierdzenie w jakim stopniu reklama dotarta
do potencjalnych klientow, zmieniajac poziom ich $wiadomosci marki.

» Mozemy je przeprowadzac stosujac metody iloSciowe i jakoSciowe.

© Badanie reklamy — podstawowe metody

» Badania ankietowe — polegaja na zbieraniu opinii konsumentéw za
pomoca kwestionariuszy (online, telefonicznie lub osobiscie). Przyktad:
ankieta sprawdzajaca, jak dobrze reklama zostata zapamig¢tana i jakie
emocje wzbudzita.

> Testy A/B—pordéwnuja dwie wersje reklamy w celu wyboru skuteczniej-
szej. Przyktad: analiza, ktory nagtéwek reklamy internetowej generuje
wiecej klikniec.

» Analiza KPI — ocena kampanii na podstawie kluczowych wskaznikow
efektywnosci, takich jak liczba wyswietlen, kliknie¢, wspotczynnik kon-
wersji, koszt klikniecia (CPC) czy zwrot z inwestycji (ROI).

» Badania trackingowe —monitorowanie zachowan konsumentéw w cza-
sie rzeczywistym. Przyktad: §ledzenie ruchu uzytkownikéw na stronie
po kliknieciu reklamy.

» Badania neuromarketingowe — wykorzystujg techniki neurobiolo-
giczne (np. EEG, fMRI) do analizy reakcji mézgu na reklamy. Przyktad:
pomiar aktywnosci mozgu w trakcie ogladania reklamy, aby wskazac
najbardziej angazujace elementy.

» Analiza mediow spotecznos$ciowych - polega na badaniu aktywnosci
zwiazanej z kampania w social mediach. Przyktad: liczba polubien, ko-
mentarzy i udostepnien na Facebooku czy Instagramie.

» Badania jakoSciowe — obejmuja wywiady pogtebione, grupy fokusowe
i obserwacje, ktdre pozwalaja lepiej zrozumie¢ motywacje konsumen-
tow. Przyktad: dyskusja fokusowa o emocjach zwigzanych z reklama.

» Analiza sprzedazy — poréwnuje wyniki sprzedazy przed i po kampanii
reklamowej, aby oceni¢ jej wptyw na finanse. Przyktad: zestawienie
sprzedazy produktu przed i po emisji reklamy telewizyjnej.
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» Badania post-testowe — realizowane po zakonczeniu kampanii w celu
oceny jej skutecznosci i wptywu na odbiorcéw. Przyktad: badanie po-
ziomu $wiadomosci marki po emisji reklam.

8.2. Badanie reklamy - wybrane metody

© Badania fokusowe

» Metoda rozwini¢ta w latach 40. XX wieku, znana réwniez jako zogni-
skowany wywiad grupowy (ang. focus group interview).

> Jest to moderowana rozmowa kilku oséb na temat interesujacych nas
produktéw badz ustug. Ta metoda jakosciowa jest jednym z niezbednych
narzedzi wykorzystywanych podczas analizy rynku.

» Badanie fokusowe ma gtéwnie na celu okreslenie probleméw badaw-
czych i pogtebienie przeprowadzonych wczesniej wywiadow iloscio-
wych.

» W tej metodzie koncentruje si¢ na poznaniu opinii konsumentéw na
temat produktu (jego wygladu, estetyki wykonania, smaku etc.), ponie-
waz moga by¢ one bardzo pomocne w fazie tworzenia rekomendacji.

» Najwazniejszg zaleta zogniskowanego wywiadu grupowego jest mozli-
woS$¢ wykorzystania efektow zwigzanych z wtasciwo$ciami grupy spo-
teczne;.

Nalezg do nich:

« efekt bezpieczenstwa (poczucie bezpieczenstwa pozwala ujawnic¢
wiecej rzeczywistych opinii i motywow),

« efekt kuli Sniegowej (pogtebienie tematu poprzez odpowiedz wigkszej
liczby uczestnikow, wywiazanie si¢ dyskusji poprzez odpowiedz na
komentarze czesci uczestnikoéw),

« efekt spontanicznos$ci (naturalna i spontaniczna dyskusja),

« efekt stymulacji (wyzwolenie wiekszej motywacji i entuzjazmu do
wykonywanych dziatan),

« efekt synergii (grupa generuje wieksza liczbe pomystow).
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» Metoda badania fokusowego jest stosowana w celu dostosowania pro-
duktow i ustug do potrzeb klientow oraz zwigkszenia konkurencyjnosci
na rynku.

» Dla przeprowadzenia skutecznego badania fokusowego istotny jest do-
bor odpowiedniej grupy respondentéw za$ dynamika grupy i interakcje
miedzy uczestnikami sprzyjaja obserwacji ich reakcji na analizowane
produkty lub ustugi.

» W badaniach fokusowych stosuje si¢ nowoczesne metody badarn rynku,
(np. projekcyjne metody badawcze czy playtesty).

© Neuromarketing

» Neuromarketing wykorzystuje wiedze o funkcjonowaniu mozgu, aby
lepiej zrozumie¢ decyzje zakupowe konsumentow.

» Dzieki pomiarom reakgcji fizjologicznych, takich jak aktywno$¢ neu-
ronoéw, mozna bada¢ emocje i procesy, ktore w wigkszosci (az 95%)
odbywaja si¢ poza naszga $wiadomoscig — w ten sposob neuromarketing
pozwala odkry¢ to, co zwykle pozostaje ukryte.

» Obserwacja w trakcie badania pozwala sprawdzi¢, jak ciato i mozg
reaguja na rézne bodzce.

» Neuromarketing pokazuje, co dzieje si¢ w naszym umysle, gdy ogladamy
reklame, czytamy tekst, ogladamy film lub widzimy baner.

» Neuromarketing pozwala lepiej zrozumie¢ motywacje, preferencje i po-
trzeby konsumentéw, umozliwiajac precyzyjne dostosowanie strategii
marketingowe;j.

> Analiza reakcji mdzgu pozwala identyfikowac elementy kampanii re-
klamowych, ktore wzbudzajg najwieksze zaangazowanie i emocje, a to
zwigksza efektywno$¢ przekazu.

» Whioski z badaf pomagajg zrozumie¢, jakie bodzZce wywotuja pozada-
ne emocje, zatem umozliwiaja bardziej skuteczng personalizacj¢ tresci
reklamowych.

» Badania neuromarketingowe, np. przez eye tracking (metoda ta polega
na sledzeniu ruchu gatek ocznych za pomoca specjalnie zaprojektowa-
nej kamery; dzieki niej mozemy si¢ dowiedzie¢, gdzie cztowiek patrzy,
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ktdre elementy s3 przez niego dostrzegane, a ktore pomijane), pomagaja
w zoptymalizowaniu tresci i uktadu stron internetowych, zwigkszajac
ich atrakcyjnos¢ i konwersje.
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Zakonczenie

Skrypt ten to skondensowana wiedza na temat zjawiska kulturowego ja-
kim jest reklama. Poznanie jego historii, uwiktanie w procesy spoteczne
i wykorzystanie §wiata sztuki w mechanizmach tworzenia przekazow re-
klamowych ukazuje, iz zjawisko to nie jest jedynie domeng sprawnych
marketingowcow XX wieku.

Niezwykle istotne w rozumieniu reklamy jest jej kontekst spoteczny.
Ta wiedza czyni nas bardziej sSwiadomymi i krytycznymi konsumentami.

W $wiecie post-postmodernistycznym ta rzetelna wiedza to swoisty
pancerz.

A dla mtodego pokolenia odkrycie, ze reklama w sieci to nic innego jak
zastosowanie sprawdzonych w $wiecie komunikacji i marketingu zasad —ze
wsparciem nowych technologii. Ale to juz opowies¢ na inne zajecia i inny
skrypt.
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Wykaz zadan praktycznych

Zadanie 1

Przeczytaj tekst ,,Co to jest reklama? Reklama dZwignig handlu” — Michael Fleischer w:
Manual —reklama. Podrecznik z zakresu projektowania komunikacji, red. M. Wszotek,
Wroctaw 2017 (dostepna wersja pdf).

Zadanie 2

Przeczytaj tekst w ramce opracowania Janiszewska K. (red.), Wiedza o reklamie. Od
pomystu do efektu, PWN, Warszawa—Bielsko-Biata 2009, s. 106. Popro$ 5 0séb o rdz-
nych cechach spoteczno-demograficznych o dokoriczenie czterech testowanych zdan
o reklamie. Zapisane odpowiedzi (takze w formie transkrypcji z nagrania) przynies na
wskazane zajecia.

Zadanie 3
Wybierz do analizy jedna z lokalnych firm, przeanalizuj jej dziatania reklamowe pod
katem celow.

Zadanie 4
Zapoznaj sie z tre$cig przyktadéw dziatar reklamowych z XIX wieku w podreczniku
Janiszewska K. (red.), Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu, PWN, Warszawa—Biel-
sko-Biata 2009, s. 24-28). Przygotuj do prezentacji wybrany przypadek.

Zadanie 5
Znajdz przyktady reklam bezposrednio odnoszacych si¢ do kontekstéw kulturowych
odbiorcéw (symboli, jezyka, wytworéw kultury etc.).

Zadanie 6

Obejrzyj reklame: https://www.komputerswiat.pl/aktualnosci/inne/najslynniejsza-
reklama-apple-w-historii-ridley-scott-opowiada-o-kulisach-klipu-1984/xge4639).
Wskaz jej postmodernistyczne cechy.

Zadanie 7

W poszukiwaniu murali: znajdZ 3 murale w swojej okolicy, zréb zdjecia, opisz rodzaj
muralu I przygotuj prezentacje.
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Zadanie 8
Znajdz 3 reklamy ze $wietym Mikotajem i opisz je ze wzgledu na tradycyjne rozpozna-
walne elementy popkultury.

Zadanie 9
Opisz cechy grupy docelowej w odniesieniu do wybranego profilu na facebooku lub
Instagramie.

Zadanie 10
Przeczytaj tekst dotyczacy polskiej wojny reklamowej: https://sprawnymarketing.
pl/blog/wojna-lidla-i-biedronki-co-sie-za-nia-kryje/. ZnajdZ przyktady przekazow
reklamowych ilustrujacych te ,wojne” w polskiej reklamie.

Zadanie 11
Znajdz przyktady reklam na omawiane dwa trendy i wskaz jakie stereotypy przetamuja
iw jaki sposob.

Zadanie 12
Znajdz przyktady reklamy zewnetrznej w wybranej okolicy uwzgledniajac jak najwiecej
wskazanych typow reklamy.

Zadanie 13

Przeprowadz analize 2 billboardéw biorgc pod uwage nastepujgce elementy: kon-
strukcja, widoczna hierarchia informacji, odwotanie do emocji, czy tre$¢ i obraz sa
kontrowersyjne, czy przykuwaja i zatrzymuja uwage.

Zadanie 14

Przeanalizuj 2 przyktady kampanii reklamy spotecznej: uzasadnij wybdr reklamy jako
reklamy spotecznej po cechach formalnych, znajdz informacje o catej kampanii (w tym
wykorzystane media, formy reklamy zewnetrznej) i jej efektach.

Zadanie 15
Przeanalizuj wybrang kampanie¢ Oliviera Toscaniego pod katem wykorzystania ele-
mentdw reklamy spoteczne;j.

Zadanie 16

Przeanalizuj trzy przekazy audiowizualne (spoty reklamowe telewizyjne, reklama
internetowa) wedtug wskazanych kodow, wybrany spot powinien posiada¢ minimum
trzy oméwione kody. Odnie$ analize do charakterystyki grupy docelowej reklamowa-
nego produktu lub ustugi.

Zadanie 17

ZnajdZ w literaturze przedmiotu najbardziej nosne slogany i hasta reklamowe, opisz
ich cechy.



	Ryc. 1. Reklama z Pompejów
	Ryc. 2. Stollwerck, Czekoladowa karta 
Tizian, 1899 r. 
	Ryc. 3. Stollwerck, Czekoladowa karta 
Rafael, 1899 r.
	Ryc. 4. Stollwerck, Czekoladowa karta Michelangelo, 1899 r.
	Ryc. 5. Henri de Toulouse-Lautrec
	Ryc. 6. Jules Charet Palais de Glace
	Ryc. 7. Plakat do spektaklu Gismonda 1894 r.
	Ryc. 9. Reklama producenta czekolady, 1897 r.
	Ryc. 10. Najstarsza reklama spodni marki Levis: Two Horse Brand – plakatu z 1886 roku, przedstawiającego dwa konie przeciągające parę dżinsów, by podkreślić ich niezwykłą wytrzymałość
	Ryc. 11. Reklama Colgate, lata 60. XIX wieku
	Ryc. 12. Reklama Aspirin, pochodząca 
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