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Streszczenie

Przedmiot analizy niniejszej pracy stanowia slogany reklamowe. Gtéwnym celem
badan byto okreslenie sity sloganéw reklamowych branzy spozywczej, a wiec ich
atrakcyjnosci i skutecznosci - czyli zidentyfikowanie sloganéw reklamowych jako
komunikatéw o duzej sile perswazyjnej. Materiat empiryczny do analiz stanowity
wyniki badania ankietowego przeprowadzonego w maju 2015 roku. Badanie
zrealizowano na probie 100 respondentéw zamieszkujgcych teren Nowego Sacza i
okolic, w réznym przedziale wiekowym i odmiennym statusie spotecznym. W
efekcie badania stwierdzono, ze slogany reklamowe branzy spozywczej
charakteryzujg sie duzg atrakcyjnoscig i réznorodnoscig wykorzystanych technik
perswazyjnych. Do najistotniejszych czynnikéw decydujacych o atrakcyjnosci i
zapamietywalnosci slogandéw zaliczy¢ nalezy oryginalnos¢, innowacyjnos¢ i
elementy humorystyczne. Choc¢ slogany cechuje pozytywny odbiér wsrdd
odbiorcéw, nie wptywajg one w duzym stopniu na decyzje zakupowe
konsumentdw, tak wiec ich skutecznos¢ w tym zakresie jest niewielka. Slogan
bardziej identyfikuje konkretny produkt w swiadomosci odbiorcy niz sam jako
komunikat wptywa na decyzje zakupowe. Konsumenci posiadajg coraz wiekszg
Swiadomos¢ w zakresie stosowanych mechanizméw reklamy, dlatego odnoszg sie
do nich z dystansem. Skutecznosc¢ sloganu reklamowego w branzy spozywczej ma
szczegolny zwigzek z nawigzaniem do danej marki. Ze wzgledu na ogromnag
konkurencyjnos¢ w tej branzy, producenci chcag jednoznacznie identyfikowad
produkt z marka, dlatego tak wiele slogandéw wykorzystuje w swojej konstrukcji

nazwe firmy.

Stowa kluczowe
slogan reklamowy, atrakcyjnos¢ sloganéw, skutecznos¢ sloganéw, branza

spozywcza, perswazja, techniki perswazyjne, sondaz diagnostyczny
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Abstract

Object of this work is the analysis of advertising slogans. The main objective of
the research was to determine the strength of the advertising slogan food
industry, and hence their attractiveness and effectiveness - that is, identifying the
slogan as messages of great power of persuasion. The empirical material for
analysis were the results of a survey conducted in May 2015. The research was
conducted on a sample of 100 respondents living in the area of Nowy Sacz and
the surrounding area, different ages and different social status. As a result, the
study concluded that advertising slogans food industry characterized by a wide
variety of attractive and persuasive techniques used. The most important factors
that determine the attractiveness and memorability slogan should include
originality, innovation and humorous elements. Although slogans are
characterized by a positive reception among consumers, they do not weigh
heavily on the purchasing decisions of consumers, so their effectiveness in this
area is small. Slogan identifies the specific product in the mind of the recipient
that the same as the message affects purchasing decisions. Consumers are
increasingly aware of the mechanisms used in advertising, so refer to them from
a distance. The effectiveness of the advertising slogan in the food industry has a
special relationship with reference to a particular brand. Because of the enormous
competitiveness in the sector, manufacturers want to uniquely identify the
product with the brand, which is why so many slogans used for its construction

the company name.
Keywords

slogan, slogans attractiveness, the slogans of effectiveness, the food industry,

persuasion, persuasion techniques, diagnostic investigation
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Wstep

Tematem niniejszej pracy jest ,,Sila sloganu reklamowego na przyktadzie sloganow bran-
zy spozywczej”. Gldwny przedmiot analizy stanowig wige slogany reklamowe, bedace jed-
nym z wazniejszych elementow kazdego przekazu reklamowego. Ich zasadniczym celem jest
wzbudzenie zainteresowania potencjalnego konsumenta oraz naktonienie go do zakupu okre-
slonego produktu. Slogany reklamowe docierajg do odbiorcow z ogromng czgstotliwoscia,
poprzez roznego rodzaju Srodki masowego przekazu. Stanowig element charakterystyczny
wigkszosci przekazéw reklamowych, a takze wazny czynnik identyfikujacy produkt
z okreslonym produktem czy tez marka, stad zainteresowanie autora pracy omawiang tematy-
ka.

Za przedmiot badan niniejszej pracy wybrano slogany reklamowe branzy spozywczej,
ktora nalezy do najbardziej aktywnych reklamowo, a jej obecnos¢ w srodkach masowego
przekazu jest wszechobecna. Autor podjat probe okreslenia sity wptywu tych sloganow na
decyzje konsumenckie. Ze wzgledu na ogromna konkurencyjno$¢ w branzy spozywczej,
przedmiotem zainteresowania stat si¢ sposob, w jaki tworcy sloganow reklamowych prébuja
przekona¢ do okreslonych dziatan potencjalnych odbiorcow, poprzez wykorzystanie rdzno-
rodnych technik perswazyjnych.

Gléwny cel badan stanowito okreslenie sity sloganow reklamowych branzy spozywczej,
a wigc ich skutecznosci i atrakcyjnosci. Sformutowano nastepujace pytania badawcze gtowne
1 szczegdlowe:

Czy slogany reklamowe cieszg si¢ zainteresowaniem wSrod odbiorcow?

= Jaki jest stosunek konsumentdéw do slogandw reklamowych?

* (Czy odbiorcy zapamigtuja slogany reklamowe?

Czy slogany reklamowe w branzy spozywczej uwazane sa wsrod odbiorcow za atrakcyj-

ne?

= (Czy konsumenci znaja i rozpoznaja slogany reklamowe okreslonych produktéw spozyw-
czych?

= Jakie czynniki decyduja o atrakcyjnosci sloganéw reklamowych w branzy spozywczej?

Czy slogany reklamowe w branzy spozywczej sa skuteczne, a wi¢c zache¢caja do zakupu

reklamowanego produktu?
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= Jakie elementy decydujg o skutecznosci sloganéw reklamowych w branzy spozywczej?
= Jak czesto zdarza si¢ konsumentom zakupi¢ produkt danej marki spozywczej pod wpty-
wem sloganu reklamowego?

Na podstawie postawionych problemdéw badawczych, przyjeto nastepujace hipotezy:
Hipoteza 1 — Slogany reklamowe funkcjonujace w srodkach masowego przekazu ciesza si¢
zainteresowaniem wsrdd odbiorcow.

Hipoteza 2 — Slogany reklamowe w branzy spozywczej posiadaja atrakcyjng forme¢ dla od-
biorcow.
Hipoteza 3 — Slogany reklamowe w branzy spozywczej zachecaja do zakupu reklamowanego

produktu.

Praca podzielona zostata na cztery rozdziaty, w sktad ktorych wchodzi kilka podrozdzia-
tow. W rozdziale pierwszym omowione zostaty podstawowe zagadnienia teoretyczne doty-
czace reklamy, a wigc definicja i rys historyczny reklamy, proces tworzenia komunikatu re-
klamowego, funkcje i rodzaje reklamy oraz rola reklamy we wspdiczesnym marketingu.

Rozdziat drugi podejmuje analiz¢ wybranych zagadnien teoretycznych dotyczacych slo-
ganu reklamowego, ktore obejmuja genez¢ oraz definicj¢ sloganu, okreslenie miejsca sloganu
w strukturze przekazu reklamowego, omowienie funkcji slogandw w reklamie oraz wskazanie
cech dobrego sloganu reklamowego.

Kolejny rozdziat poswiecony zostat technikom konstruowania sloganow ze wzgledu na
szczegblne kryteria klasyfikacji, uwzgledniajace strukture sktadniowa, sposob umieszczenia
nazwy produktu w sloganie, wykorzystany zabieg jezykowy. Omawia takze pojecie perswazji
1 manipulacji oraz typologi¢ technik perswazyjnych stosowanych w sloganie.

Rozdzial czwarty zawiera analize oraz wyniki badan wtasnych, dotyczace sity sloganow
reklamowych w branzy spozywczej. Dokonano szczegdtowej charakterystyki slogandw re-
klamowych branzy spozywczej, przedstawiono metodologi¢ badan wtasnych, w ktorych za-
warty jest opis problemdéw badawczych, technik, metod oraz narzedzi badawczych wykorzy-
stanych w niniejszej pracy, a takze zarysowane zostato srodowisko badawcze. W kolejnych
podrozdziatach zaprezentowano, oméwiono i zinterpretowano wyniki badan, przedstawione

zostaly rowniez wnioski wynikajace z przeprowadzonych analiz.
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Rozdzial 1

Reklama. Podstawowe zagadnienia teoretyczne

1.1 Definicja i rys historyczny reklamy

Geneza reklamy taczy si¢ nierozerwalnie z dziatalnos$cig handlowa, a wigc jednym
z najstarszych dziatan gospodarczych na $wiecie. Jej zaczatki dostrzega si¢ juz w epoce prehi-
storycznej, gdzie handel obejmowatl przede wszystkim formy wymiany naturalnej ,,towar za
towar”'. Wedrowni handlarze oraz jarmarczni kupcy zachwalali sprzedawane przez siebie
produkty, przekrzykujac si¢ wzajemnie w zdobyciu klienta. W starozytnosci heroldzi ob-
wieszczali spiewem przybycie statkow z winem, z przyprawami, czy niewolnikami, zacheca-
jac tym samym do dziatan handlowych. Z kolei w $redniowieczu miejscy obwolywacze nie
tylko przekazywali poddanym postanowienia wladcy, ale stanowili takze cenng formeg rekla-
my dla wiascicieli tawern — o6wczesni przedsigbiorcy wynajmowali bowiem obwolywaczy,
aby czestowali mieszczan winem i zapraszali do dalszej konsumpcji®.

Tak wigc pierwszym narzedziem reklamy bylo stowo, ktore zawieralo ofertg i zwracato
uwage potencjalnych klientéw. Fakt ten potwierdza etymologia stowa reklama, ktore pocho-
dzi od facinskiego czasownika reclamare, oznaczajacego glosne wolanie, krzyk, sprzeciwia-
nie si¢, hatasowanie. Taka form¢ mialy najwczesniejsze ,,przekazy reklamowe”, zwigzane
z kupieckim 1 jarmarcznym zachwalaniem towarow.

Warto rowniez podda¢ analizie znaczenie stowa reklama w innych jezykach. Angielskie
advertising taczy si¢ etymologicznie z tacinskim czasownikiem advertere, czyli odwracac,
przyciggacé czyjas uwage. Dostrzega si¢ w tym znaczeniu oddziatywanie przekazu reklamo-
wego na odbiorce. Z kolei w jezykach romanskich istota tkwi w podkresleniu szerokiego,
powszechnego zasiegu funkcjonowania reklamy — francuskie publicité, hiszpanskie publici-
dad czy wtoskie pubblicita pochodza od tacinskiego czasownika publicare, oznaczajacego
rozpowszechniaC, rozglasza¢, oglaszaé. Etymologia stowa reklama w jezyku niemieckim
podkresla intencje perswazyjna nadawcy. Werbung (reklama) jest tutaj pochodna od czasow-

nika werben — staraé sie, pozyskiwaé, przyciagaé¢, namawiaé, werbowaé”.

! R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2006, s. 10.

? Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu, pod red. K. Janiszewskiej, Wydawnictwo Szkolne PWN, Bielsko-
Biata 2009, s. 103.

* Tamze, s. 103-104.
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Rozwd) wczesnej reklamy wigzal si¢ mocno z funkcjonowaniem starozytnych panstw
w Basenie Morza Srédziemnego lub na Bliskim Wschodzie. Pierwsze afisze malowane na
papirusach, murach miasta lub specjalnych tablicach pojawity si¢ w starozytnym Rzymie. Ich
pierwotnym przeznaczeniem byta publikacja ogloszen urz¢gdowych, z biegiem czasu dotyczy-
ty réwniez ogloszen prywatnych. Nie docieraty jednak do zbyt duzej liczby odbioréw ze
wzgledu na niewielka liczbe oséb umiejacych czytaé¢®. Wiele przekazéw reklamowych miato
wiec charakter obrazkowy, w postaci kamiennych rzezb lub barwnych malowidet umieszcza-
nych nad wejsciami do sklepéw. Stanowity one zaczatek szyldéw reklamowych. O waznym
podejsciu do reklamy w czasach starozytnych swiadczy m.in. funkcjonowanie tzw. scriptores,
ktorzy zajmowali si¢ profesjonalng i zawodowg dziatalnoscia reklamowa. Malowali oglosze-
nia na specjalnie w tym celu wyznaczonych miejscach, najczgsciej murach miejskich. W pra-
cy tej brali udziat takze albatorzy, zajmujacy si¢ zamalowywaniem nieaktualnych ogloszen,

a takze laternariusze, ktorzy trzymali latarnie (ze wzgledu na czesta prace w nocy)’.

Najstarsze zachowane ogloszenia reklamowe to babilonskie tabliczki gliniane, zachwala-
jace ustugi pisarza, szewca i sprzedawcy masci leczniczych. Widoczng forme reklamy odczy-
ta¢ mozna w papirusie odnalezionym w Tebach, ktéry pochodzi z ok. 1000 r. p.n.e. Jego tres¢

brzmi nastepujaco:

»Niewolnik imieniem Szem uciekt od swego dobrego pana, tkacza Hapu. Prosi si¢ wszystkich dobrych
obywateli Teb o pomoc w jego znalezieniu. Jest Hetyta, wzrostu okoto 1,60, o rumianej cerze i brazowych
oczach. Ofiarowuje si¢ pot zlotej monety za wiadomos¢ o miejscu jego pobytu. Za jego doprowadzenie do
warsztatu tkacza Hapu, gdzie najlepsze tkaniny tkane sa stosownie do waszych zyczen, ofiarowuje si¢ calta

zlota monete™®.

Reklama odnosita si¢ nie tylko do handlu i rzemiosta, rozwijata si¢ takze w $cistej wigzi
z zyciem politycznym. Istotng rolg odgrywal tu rozwdj retoryki, a wigc sztuki przekonywania,
ktora stuzyta zarowno reklamie, jak i propagandzie politycznej. Perswazja reklamowa
i polityczna stanowity laczace si¢ ogniwa’. Retoryczne argumenty oraz ,.chwyty” propagan-

dowe z powodzeniem mozna byto wykorzysta¢ w reklamie.

4 R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 10.

> Z. Bajka, Krétka historia reklamy na $wiecie i w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1993, nr 3-4, s. 22.
% Wiedza o reklamie. .., op. cit., s.14.

’ Tamze, s. 14-16.
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O istnieniu reklam politycznych swiadcza odnalezione w Pompejach zapisy dotyczace stu

kandydatéw na rézne stanowiska publiczne. ,,Afisz wyborczy” zachwalajacy Procliniusa, star-

tujacego do urzedu publicznego, brzmiat nastepujaco:

,»Nasz kandydat jest godnym republikaninem. Jest skromny, a uczciwos$¢ jego nie ulega zadnej watpliwo-
Sci. Jest szlachetniejszy, bardziej wspanialomyslny niz wszyscy inni ludzie. Gdy go obierzecie, bgdziecie mieli
najpickniejsze igrzyska i chleb najlepszy. Jego mtodos¢ stanowi najlepsza rekojmi¢ jego uczciwosci. Glosuj-
cie wigc na niego. Placi dobrze. Gdy teraz bedziecie gtosowac za nim, to w przysztym roku on na was gloso-

waé bedzie. Proclinius to cztowiek szlachetny™®.

Upadek Imperium Rzymskiego spowodowal ograniczenie handlu, a wigc takze reklamy,
na obszarze owczesnej Europy. Wkraczajaca era sredniowiecza ksztattowata nowe organizmy
panstwowe, ale byt to rowniez czas wojen, epidemii oraz kryzysow gospodarczych, ktore nie
stwarzaty dogodnych warunkéw do rozwoju reklamy. Ze wzgledu na bardzo niska umiejet-
nos¢ czytania przez spoteczenstwo, dominowaty ,,jarmarczne” sposoby zachwalania towarow
— poprzez krzyk. Stosowano roéwniez reklame obrazkowa. Rysunek byl zrozumiaty dla
wszystkich warstw spotecznych, w tym analfabetéw, prostakéw a nawet cudzoziemcdow.

W sdredniowieczu reklama zwigzana byla gléwnie z cechami rzemieslniczymi i ich zna-
kami firmowymi. Producenci oraz handlowcy stosowali narzgdzia reklamowe w postaci szyl-
déw, zawierajacych znaki-symbole, ktore stanowily ich znak rozpoznawczy, wyrdzniaty
okreslone ustugi i1 rodzaje produkcji, tym samym charakteryzowaty poszczegdlnych wytwor-
cow. Klucz byt znakiem $lusarza, but oznaczat szewca, wot lub jego gtowa — rzeznika, beczka
lub kielich — karczmarza, obwarzanek wisial nad piekarnig, a but nad drzwiami warsztatu
szewskiego. Kazdy posiadal wlasny znak firmowy, tzw. gmerek, ktéry wywieszany byt na
budynku (przytwierdzany prostopadle do $ciany) w celu jak najlepszej widocznosci’. Duza
role odgrywaly rowniez rgcznie pisane i malowane ogloszenia i1 afisze, umieszczane
w miejscach, gdzie zbierali si¢ ludzie. Owczesng role billboardéw spetniaty bramy i mury
miejskie oraz bramy koscioldéw. Reklamowano zywnos¢, ushugi, przedmioty codziennego
uzytku, ale takze spektakle wedrownych artystow, misteria 1 przedstawienia bractw kosciel-
nych. Ogloszen tych niewiele zachowato si¢ do czasow wspolczesnych. Mozna natomiast do

dzisiaj obejrze¢ rzezbione sredniowieczne szyldy w wielu miastach Europy.

¥ 7. Bajka, Krotka historia reklamy..., op. cit., s. 22.
? R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 10.
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Rys. 1. Sredniowieczny szyld zajazdu ,,U Dzikiego”

Zrédlo: Z. Bajka, Krétka historia reklamy na $wiecie i w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze”

1993, nr 3-4, s. 19.

Rys. 2. Tablica reklamowa domu publicznego ,,Ad Sorores” (U Sidstr) w Pompejach

Zrédlo: Z. Bajka, Krétka historia reklamy na $wiecie i w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze”

1993, nr 3-4, s. 19.

Momentem przetomowym dla rozwoju reklamy byt wynalazek druku przez J. Gutenberga
na poczatku XV wieku, ktéry umozliwit ekspansj¢ ogltoszen drukowanych (w formie ulotek,
afiszy, plakatow). Reklama mogta dociera¢ do znacznie szerszej, jak rowniez indywidulanej
grupy odbiorow (poza placem targowym). Informacje handlowe upowszechnialty si¢ dzigki
dynamicznie rozbudowujacej si¢ infrastrukturze komunikacyjnej 1 informacyjnej. Uruchamia-
nie poczt, budowa drog, komercyjny przewdz towarow i ludzi, powstawanie migdzynarodo-
wych organizacji kupieckich i domow handlowych, odkrywanie nowych ladéw i1 surowcow —
to wszystko wptyneto na intensywny rozwdj handlu, a tym samym zwigkszenie roli informa-

cji handlowej i reklamy'®. Zrédtami prasy periodycznej staly sie ulotki-gazety opisujace waz-

' Wiedza o reklamie. .., op. cit., s. 18.
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ne wydarzenia, informacje ze §wiata, poruszajace kwestie moralne, zawierajace teksty, po-
wiastki religijne (zamawiane na zlecenie dostojnikow koscielnych i panstwowych). Najcze-
sciej druki te nie zachowywaly cyklicznosci wydawania, drukowane byly zwykle raz lub kil-
ka razy, dlatego nazwano je efemerydami prasowymi. Dotaczano do nich kartki
z informacjami handlowymi, zachecajace do zakupdw — tzw. prymitywy reklamowe. Byty to
zwykle proste teksty bez ilustracji, ewentualnie zdobione ramkg lub motywami roslinnymi
itp. Z czasem gdy efemerydy przeksztalcily si¢ w pras¢ periodyczna, w gazetach pojawity si¢

reklamy.

W réznych krajach europejskich powstanie reklamy datuje si¢ migdzy XVI a XVIII wie-
kiem''. W 1612 roku powstato w Paryzu pierwsze pismo, w ktérym drukowano wylacznie
ogloszenia — Journal General d’Affiches'?. Angielscy historycy reklamy twierdza, ze pierw-
sza ,,prawdziwa” reklama dotyczyta herbaty i umieszczona zostata na tamach londynskiego

Mercurius Politicus w roku 1658". Jej tres¢ brzmi nastepujaco:

,,Ow znakomity, i przez wszystkich lekarzy uznany, chinski nap6j, zwany przez Chinczykow Tcha, przez
inne nacje Tay alias Tee, jest sprzedawany w Kawiarni Pod Gtowa Sultanki, w Sweeting’s Rents, przez Royal

Exchange w Londynie'*.

Na gruncie polskim najwczesniejsze reklamy ukazaty si¢ w XVIII wieku w ,,Poczcie Kro-
lewieckiej” 1 ,,Nowinach Polskich” — byty to reklamy ksiagzek. Poczatkowo reklamy dotyczyty
gléwnie wydawnictw. Pdzniej zaczely si¢ pojawiaé ogloszenia sklepow 1 sktadéw kupieckich,
roznych towarow oraz ustug, spektakli, nieruchomosci. W XVIII wieku pojawity si¢ oglosze-
nia o pracg, ogloszenia towarzyskie i matrymonialne, za§ XVIII-XIX wiek jest okresem roz-
woju reklamy medycznej'.

Prasa nie byla oczywiscie jedynym nosnikiem reklamy. Na réwnoleglej plaszczyznie
funkcjonowala reklama oparta na wykorzystywaniu symboli wizualnych. Afisze i plakaty
zaczeto rozpowszechniac 1 umieszcza¢ w miejscach publicznych do tego stopnia, ze koniecz-
ne bylo wprowadzenie zakazoéw ich stosowania. We Francji w 1653 r. ztamanie tego zakazu
grozilo karg Smierci. W kolejnych stuleciach plakatowanie miast wrdcito do task. Pomystowa

forma reklamy (ktora zachowatla si¢ do naszych czasow) bylty mobile, czyli uliczne reklamy

1 Tamze, s. 20.

12 R. Nowacki, Reklama.. ., op. cit., s. 11.

1% 7. Bajka, Krétka historia reklamy. .., op. cit., s. 28.
'* Wiedza o reklamie. .., op. cit., s. 19.

15 Tamze.
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przenosne, umieszczane na specjalnych wozkach lub na tablicach przyczepionych do plecow
wynajetych ludzi'®. Wazna nowoscia staty si¢ od XVIII wieku karty reklamowe, charakterem
nawigzujace do pocztdwek lub wizytdéwek. Na jednej stronie takiej karty znajdowatl si¢ adres

1 nazwa firmy, na drugiej zas obrazek. Z czasem nabraty one znaczenia kolekcjonerskiego.

Gwaltowny rozwdj reklamy nastgpit w XIX wieku 1 taczyt si¢ z powszechnym rozwojem
roznych dziedzin zycia spotecznego i1 gospodarczego. Kapitalizm, uprzemystowienie, urbani-
zacja, wynalazki techniczne — wszystko to wptywalo na rozwdj reklamy. Pojawily si¢ pierw-
sze agencje reklamowe, poczatkowo zajmujace si¢ ogloszeniami prasowymi, a takze specjali-
$ci od grafiki i fotografii. W 1897 roku powstata pierwsza szkota reklamy w Stanach Zjedno-
czonych, gdzie ksztalcili sie projektanci ogloszen prasowych'’. Prasa drukowana i plakat staty
si¢ najwazniejszymi nosnikami reklamy. Reklamowanie weszto w er¢ informacji masowej —
drukowano nie w tysigcach, ale setkach tysigcy egzemplarzy. Dzigki wynalazkom technicz-

nym mozna bylo drukowac tanio 1 w wielkich naktadach.

Rys. 3. Reklama herbaty Lipton zamieszczona w The Illustrated London News, 1893

THE ILLUSTRATED LONDON NEWS

LIPTONS TEAS

Direct. f‘om nn Tes Gazden {o m 'lw Pat.
men's Trofits to B

NlCH F'URE & FRAGRANT

ll- and ll4 perlb.

THE FINEST TEA THE WORLD CAN PRODUCE

wo
UVER ONE MILL
SPECTAL KOTICE

Gemeral Offices : BATH ST., GITY RD., LONDON, E.C.

LONDON BRANCHES.

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrodla internetowego http://www.mitchelllibrary.org/lipton/

index.php?a=eb06 (01.04.2015).

Che¢ dotarcia do jak najwigkszej liczby klientoéw prowadzita przedsigbiorcow do poszu-
kiwan i rozwoju skutecznych form perswazji reklamowej. Swietnym przyktadem jest dziatal-

nos¢ w latach 70. XIX wieku Thomasa Liptona. Byt on szkockim wiascicielem sklepow

'® Tamze, s. 22-23.
'7R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 12.
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z zywnoscig. Jego innowacyjnym pomystem stalo si¢ wprowadzenie wlasnych banknotow,
ktérymi klienci mogli ptaci¢ w sklepach Liptona. Banknoty te bylo rozdawane za darmo, co
przyciagalo rzesz¢ klientdw. Ludzie postugiwali si¢ nimi takze migdzy sobg — ptacili, zwraca-
1i w nich dtugi, sktadali ofiar¢ w kosciotach itp. W ten sposob nazwisko Liptona stato si¢ po-
wszechnie znane i kojarzone ze sklepami zywnosciowymi. Lipton prowadzit dziatania rekla-
mowe na szerokg skalg — zatrudnial ulicznych reklamiarzy, ktérzy w przebraniu Chinczykow
nosili na sobie tekturowe pudta z reklamg Lipton’s Tea, zrzucal ulotki reklamowe z balonow
czy tez organizowatl akcje z nagrodami (np. lapanie prosiakow Liptona wypuszczonych na

ulice)'®

Perswazja reklamowa pojawiata si¢ rOwniez na plakatach. Ich tworzeniem zajmowali si¢
juz specjalisci, ktorzy tworzyli dzieta efektowne, dekoracyjne i niezwykle barwne. Mistrzem
tworzenia reklam plakatowanych byt Jules Cheret (1836 -1932), ktorego prace uwazane byty

za dziela sztuki.

Rys. 4. Plakat J. Chereta: Quinquina Dubonnet, 1895

i Dans tous les Cafés

Zrédlo:  Opracowanie whasne ze zrédla internetowego http://www.jules-cheret.org

(01.04.2015).

'8 Wiedza o reklamie..., op. cit., s. 25-26.
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Dalszy rozwdj srodkéw masowego komunikowania si¢ w XIX 1 XX wieku (telefon, radio,
telewizja) calkowicie zrewolucjonizowal reklamg¢. W 1898 roku powstata pierwsza filmowa
reklama proszku do prania, ktorg wyswietlano w kinach. W 1921 roku lokalna stacja radiowa
w Stanach Zjednoczonych rozpoczeta emisje¢ reklam towardow i ustug. Pierwszg reklame na-
dawana w telewizji komercyjnej mozna bylo obejrze¢ w 1939 roku. Najnowsza er¢ medium
reklamowego przyniost rok 1994, w ktérym pojawit si¢ Internet.

Wspotczesnie reklama jest nieodtagcznym elementem Zzycia. Stata si¢ narzedziem walki
konkurencyjnej i gtéwnym sktadnikiem funkcjonowania rynku. Niewatpliwie jest zjawiskiem
bardzo ztozonym poznawczo. Stanowi przedmiot badan wielu dyscyplin naukowych, m.in.
ekonomii, marketingu, socjologii, psychologii, semiotyki, czy tez prawa, jest wiec definiowa-
na z roznych perspektyw badawczych. Kazde pokolenie formutowato wtasne teorie, wobec
czego powstato tak wiele definicji reklamy, Zze nie sposob ich dzisiaj zliczy¢.

Najpopularniejszg definicj¢ sformutowato Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu
AMA (American Marketing Association) w roku 1948 — | reklama to wszelka ptatna forma
nieosobowego przedstawiania i popierania towardw, ustug lub idei przez okreslonego nadaw-
ce”!. Jak thumaczy R. Nowacki, ,,forma platna” oznacza poniesienie kosztéw przez nadawce
reklamy. Ta cecha odrdznia reklamg¢ od public relations, ktore jest dziataniem nieodptatnym.
Okreslenie ,,forma nieosobowa” oznacza eliminacj¢ bezposredniego kontaktu nadawcy re-
klamy z odbiorcg — dzieki temu reklama rézni si¢ od sprzedazy osobistej”’. W Polsce zdefi-
niowano reklamg po raz pierwszy w Ustawie o radiofonii i telewizji w 1992 roku. Art. 4 pkt 6
okresla: ,,reklama jest kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych form
korzystania z towarow lub ustug, popierania okreslonych spraw lub idei albo do osiagnigcia
innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany za optata lub za inng forma wyna-
grodzenia™?'.

Ponizej przedstawiono inne definicje reklamy, ktore koncentruja si¢ wokot roznych ele-
mentéw sktadowych:
= reklama jest ptatng i bezosobowg formg przedstawienia oferty produktowej firmy klien-

tom na konkurencyjnym rynku, ktérej celem jest informowanie, przypominanie

1 przekazywanie™,

p, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994, s. 546.

2 R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 39.

*! Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 . o radiofonii i telewizji, Dz. U. 1992, Nr 7 poz. 34.

22 J. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Polskie Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2005, s. 148-149.
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= reklama to prezentowanie produktu lub ustugi w sposdb bezosobowy (bez udziatu sprze-
dawcy) i za pienigdze (w przeciwienstwie do publicity)™,

* reklama jest procesem komunikacji, ktéry w ograniczonym zakresie spelnia warunki
okre$lajace przebieg porozumiewania si¢ opartego na bezposrednim kontakcie®,

» reklama jest komunikatem perswazyjnym, ktérego celem jest podstgpne zmanipulowanie
cztowieka i naklonienie do okreslonego zachowania®’; bardziej dosadne definicje podaja,
ze reklama jest sztuka polegajaca na przeksztatcaniu potprawdy w catkowite ktamstwo™,

» reklama jest jednym z elementdw strategii marketingowej, a $cislej — elementem strategii
aktywizacji sprzedazy produktéw na rynku?’,

»= reklama to zakup miejsca lub czasu w mediach, aby zwigkszy¢ zainteresowanie produk-
tem lub ustuga dla wykreowania pozytywnego nastawienia wobec przedmiotu reklamy?®,

» reklama to przekaz umieszczony w mediach przez okreslonego nadawce, nadawany za
optata lub inng forma wynagrodzenia, zmierzajacy do promocji towarow lub ustug, po-
pierania okreslonych idei lub przedsigwzi¢¢ albo do osiggnigcia innego zamierzonego
efektu reklamowego®’,

= reklama jest ciggiem uporzadkowanych sygnaldw zmniejszajacych niepewnos¢ poten-
cjalnego nabywcy co do cech produktu i zwiekszajacych jego atrakcyjnosé™,

» reklama to odptatna, bezosobowa forma komunikacji za pomoca $rodkdw masowego
przekazu, prowadzona przez przedsiebiorstwa, organizacje niehandlowe oraz jednostki,
ktore sg utozsamiane z przekazem i ktore chca poinformowac i przekonac cztonkow
okreslonej publicznosci; jest formg posredniego oddzialywania perswazyjnego, wykorzy-

stujaca jako nosnik informacji rodki masowej komunikacji’'.

Reklama czesto bywa przedstawiana jako komunikat, ktdrego zadaniem jest zwigkszenie
popytu, a co si¢ z tym wigze — sprzedazy okreslonego produktu. To stwierdzenie jest jednak

nieprecyzyjne, poniewaz reklam¢ mozna tworzy¢ rowniez w celu zmniejszenia popytu, np.

3 J. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 17.

* K. Albin, Reklama. Przekaz, odbidr, interpretacja, Polskie Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-
Wroctaw 2002, s. 32.

Bp, Kossowski, Reklama i dziecko, ,,Problemy Opiekunczo-Wychowawcze” 1997, nr 8, s. 30.

26T, Sztucki, Myli o biznesie, Difin, Warszawa 2000, s. 118.

7 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Strategia marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1985,
s. 311.

8. R. Olson, Komunikacja w organizacji i zarzadzaniu, CCSU — Politechnika Wroctawska, Wroctaw 1995,
s. 47.

¥ M. Filipak, Hommo communicans. Wprowadzenie do teorii masowego komunikowania, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2003, s. 151.

* M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego. Dla twércow i odbiorcéw komunikatow reklamowych,
Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 2000, s. 15.

' A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 28.
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w kampaniach antynikotynowych czy antyalkoholowych. Ponadto, wlasciwe promowanie
produktu wiaze si¢ z proba namowienia potencjalnego klienta na odrzucenie wyrobéw konku-
rencyjnych. Reklama nie jest zwyktym komunikatem, ktory ma na celu informowac. Jej nad-
rzgdnym zadaniem jest przekonywanie klienta — dlatego reklame¢ mozna okresli¢ jako infor-

macje polaczona z perswazja -.

Jak wynika z przytoczonych wyzej definicji, trudno osiggna¢ jednoznaczne okreslenie re-
klamy — wielu badaczy podkresla, ze jest to wrgcz niemozliwe. Z pewnoscig reklama jest
forma oddzialywania na rynek i odbiorcow. Wigkszos$¢ definicji podkresla takze jej aspekt
informacyjny oraz perswazyjny. Komunikat reklamowy przekazywany jest przez znanego
nadawce do nieznanego, masowego odbiorcy. Celem komunikatu jest sktonienie odbiorcy do
skorzystania lub zakupu okreslonej ustugi, towaru. Przekaz moze réwniez koncentrowac si¢
na probie poparcia roznorakich idei, postaw czy zachowan. Przybiera forme prostego, subtel-
nego komunikatu informacyjnego, ale nierzadko ma tez charakter agresywny 1 nachalny. Re-

klame cechuje ekspansywnos¢ oraz postugiwanie si¢ réznymi formami i sSrodkami przekazu.

1.2 Proces tworzenia komunikatu reklamowego

1.2.1 Copywriting: tworzenie werbalnej czesci reklamy

Podstawowym elementem reklamy jest komunikat reklamowy, okreslany jako przekaz,
przestanie, oferta. W sensie ogdlnym komunikat jest wypowiedzia jezykowa stanowiaca ca-
lo$é formalnotresciowa™. Pojecie komunikacji mozna rozumieé jako informacje, ktére prze-
kazujemy lub nabywamy za posrednictwem porozumiewania si¢, co wywiera wptyw na nasze
uczucia i dziatania. R. Jacobson podkreslal, ze komunikat sktada si¢ ze znakow, jest wiec
nosnikiem znaczen. Komunikat jednorodny uzywa znakoéw jednego kodu. Komunikaty nie-
jednorodne zlozone s3 ze znakow wielu kodow, ktdrych odbior nastepuje w wielu ptaszczy-

znach jednoczesnie, taczac kody jezykowe z wizualnymi®*.

32 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieé¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999,
s. 13.

3 M. Bugajski, Jezyk w komunikowaniu, PWN, Warszawa 2006, s. 243-235.

** Tamze, s. 247-248.
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Model H. Lasswella ujmuje proces komunikacji w pigciu zasadniczych elementach: kto
méwi? — nadawca, co méwi? — tre$¢, jakim srodkiem? — kanal, do kogo mowi? — odbiorca,
z jakim skutkiem? — efekt>.
Klasyczny model procesu komunikacji sktada si¢ z dziewigciu elementow i sprowadza si¢
do systemu przekazywania informacji poprzez okreslony kanat i §rodki komunikowania oraz
zastosowania systemu kodowania 1 odkodowania, umozliwiajacego tworzenie 1 odczytywanie
komunikatow (rys. 5).
W swietle powyzszego modelu komunikacji A. Grzegorczyk tak opisuje proces komuni-
kacji w reklamie: ,,Producent lub dystrybutor (Zrédto) wynajmuje agencje reklamowa, aby
przygotowala (kodowanie) reklame¢ (wiadomos¢), ktora zostanie zaprezentowana przez rozne
srodki przekazu (kanaty). Ta wiadomos¢ musi by¢ tak przygotowana, aby przebita si¢ przez
nattok konkurencyjnych mediéw i reklam (szum informacyjny) i byla zrozumiata (odkodo-
wana) przez widza, stuchacza, czytelnika (odbiorce). Chcac dowiedzie€ sie, czy przekaz wy-
woluje odpowiedni efekt, bada si¢ informacj¢ (oddzwigk) o tym, jak odbiorca reaguje na wia-

, 19936
domos¢™".

Rys. 5. Model procesu komunikacji

"""“"'"“""""""""E Kontekst """""""""""""""""""""

v 4'7
;: Dekodows ior
| Nadawca Kodowanie H’ ‘ Przekaz ‘ ) eRREnMAmE Odhitica
Py i
. |
] i
'

Kanat

A

t i
1 |
x il
: Szum !
: i
' i
1 % - ;
N J Sprzezenie ~ -m _______ OdpowiedZ 4
zwrotne

Zrédto: P. Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, War-

szawa 1999, s. 545.

;“J 7

Komunikat reklamowy wyraza ide¢ reklamy, czyli tres¢, ktdra ma by¢ przekazana odbior-

cy’’. Jego zadaniem jest zmodyfikowaé postawy konsumentéw, do ktérych zostat zaadreso-

% T. Goban-Klas, Komunikowanie i media [w:] Dziennikarstwo i $wiat mediéw, pod red. Z. Bauera,
E. Chudzinskiego, Universitas, Krakéw 2008, s. 17.

B A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 42.

T R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 54.
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wany". Najbardziej popularng ,,recepta” na stworzenie skutecznej reklamy jest AIDA (z je-

zyka ang. Attention, Interest, Desire, Action). Formula ta zostata okreslona w 1925 roku przez

E.K. Stronga®. Opisuje cztery etapy zmian $wiadomosci konsumenta, ktére ma realizowaé

reklama (tabela 1)*:

Tabela 1. Formula AIDA

uwaga (Attention)

zainteresowanie (Interest)
cheé/potrzeba (Desire)

dzialanie (Action)

reklama w poczatkowym stadium musi
przyciagnac uwagge odbiorcy i zainteresowaé go

nastepnie wywotac cheé posiadania

oraz spowodowac jego aktywnosé

Zrédlo: A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010,

s. 109.

R. Nowacki wymienia charakterystyczne cechy dobrego przekazu reklamowego*':

» atrakcyjnos$é — przycigganie uwagi i cieckawe informowanie o cechach produktu,

* sugestywno$¢ — sita przekonywania,

* zrozumialo$¢ — prostota wypowiedzi 1 stosowanych argumentow, dzigki czemu odbiorca

jest w stanie powtorzy¢ przekaz wlasnymi stowami,

* zapamietywalno$é — tatwos¢ zapamigtania dzigki zastosowaniu skojarzen, rymow, wie-

lokrotnego powtarzania itp.,

* oryginalno$¢ — wyrdznianie si¢ na tle konkurencji,

= aktualno$§¢ — trwatos¢ i mozliwos¢ wykorzystania przekazu przez dluzszy czas, co za-

pewni mu oddziatywanie na odbiorow 1 wplynie na ich zachowania,

* dopasowanie do odbiorcéw — dopasowanie do typu odbiorcéw,

* zgodno$¢ z przepisami prawa i dobrymi obyczajami — naruszenie obowiazujacych

norm prawnych i etycznych prowadzi do sankcji prawnych, a nawet zniechg¢cenia nabyw-

cow do oferowanych produktow.

* M. Gedek, Reklama. Zarys problematyki, Wydawnictwo KUL, Lublin 2013, s. 267.
**'W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Poltext, Warszawa 1999, s. 39.

OA. Grzegorczyk, Reklama.. ., op. cit., s. 109.
“I'R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 54.
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Budowa komunikatu reklamowego obejmuje cztery etapy: okreslenie tresci przekazu,
okreslenie struktury przekazu, okreslenie ksztattu przekazu, okreslenie zrddta przekazu42 (ta-

bela 2).

Tabela 2. Etapy budowy komunikatu reklamowego

okreslenie tresci przekazu co powiedzie¢ i jakich argumentow uzy¢

okreslenie struktury przekazu,

czyli sposobu przekazania jak powiedziec to logicznie
wiadomosci
okreslenie ksztaltu przekazu, jaka forme¢ nada¢ przekazowi i jakie symbole
czyli uzywanych symboli zastosowac
okreslanie zZrodla przekazu, kto powinien to powiedzie¢

czyli nadawcy

Zrodho: R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2006, s. 55.

Podstawa komunikatu reklamowego jest tzw. unikalna propozycja sprzedazowa — USP
(Unique Selling Proposition)”. Wedlug tego zalozenia przekaz powinien opieraé si¢ na jed-
nej, tatwo rozpoznawalnej i zrozumiatej dla konsumenta korzysci. Korzy$¢ musi by¢ unikalna
1 wyjatkowa, jakiej jeszcze nie oferuje konkurencja. Ponadto jest na tyle poruszajaca, ze skto-
ni do dzialania wielu nabywcéw**. Jesli produkt nie posiada cech wyrézniajacych go sposréd
innych, zastosowanie USP jest raczej niemozliwe. Mozna wowczas stosowa¢ emocjonalng
propozycje sprzedazy — ESP (Emotional Selling Proposition), okreslang jako uczucia towa-
rzyszace zakupowi. Istota tkwi w zaoferowaniu klientowi czegos bardzo atrakcyjnego, dostar-
czenie przezy¢ emocjonalnych (np. wyjazd w specjalne miejsce, udziat w losowaniu nagréd
itp.)*>. W ramach spolecznej odpowiedzialnosci firm funkcjonuje réwniez etyczna propozy-
cja sprzedazy — ETSP (Ethical Selling Proposition), dotyczaca réznego rodzaju dziatan spo-

lecznych (np. ochrona zwierzat i srodowiska, pomoc w katastrofach itp.)*.

2 Tamze, s. 55.

BM. Gedek, Reklama..., op. cit., s. 280.
* J. Kall, Reklama. .., op. cit., s. 71.
ML Gedek, Reklama..., op. cit., s. 282.
4 Tamze.
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Komunikat reklamowy moze zawiera¢ trzy rodzaje rodzaje argumentacji, ktore bardzo
czesto przenikaja sie wzajemnie®':
* argumentacja racjonalna — odwoluje si¢ do konkretnych korzysci, jakie przyniesie na-

bywcy zakup produktu (rys. 6).

Rys. 6. Przyklad argumentacji racjonalnej — reklama Play

JESTEM W PLAY.

Rozmawiam bhez ograniczen
ze wszystkimi w Play”

Zrédlo: Opracowanie wiasne ze zrodla internetowego http://www.blogplay.pl/2010/03/wol
nosc-na-billboardach/ (16.05.2015).

* argumentacja emocjonalna — odwotuje si¢ do uczu¢ odbiorcy, budzi pozytywne lub ne-
gatywne emocje. Jak podkreslaja specjalisci, ten typ przekazu wykorzystywany jest naj-

cze$ciej, poniewaz emocje w reklamie sprzyjaja zapamietywaniu™® (rys. 7).

Rys. 7. Przyklad argumentacji emocjonalnej — reklama Adidas

IMPOSSIBLE <> &
IS NOTHINEi .

"/ /

Lo PR
o‘d%as‘ O \
' J : \i\
Zrédto: Opracowanie wlasne ze zrédia internetowego http://www.makoweabc.pl/2012/06/

adidas-impossible-is-nothing/ (16.05.2015).

“TR. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 55-56.
* D. Dolinski, Psychologia wplywu spotecznego, Towarzystwo Przyjaciét Ossolinemum, Wroctaw 2000,
s. 237-240.
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* argumentacja moralna — przedstawiana w kategoriach dobra i zla, bardzo czgsto wyko-

rzystywana w kampaniach spotecznych (rys. 8).

Rys. 8. Przyklad argumentacji moralnej — kampania spoleczna Zwolnij szkoda Zycia

jedziesz szybciej,
niz myslisz

zwolnij /szkoda zycia

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrédla internetowego http://www.kampaniespoleczne.pl/

kampanie, 148,szkoda zycia (16.05.2015).

Struktura kazdego przekazu reklamowego obejmuje powtarzalne elementy, ktore peiniag
okreslone funkcje w oddzialywaniu na odbiorce™®:
= cechy przyciagajace uwage odbiorcy,

»  obietnica korzysci i jej wyjasnienie,
* dowdd na spehienie obietnicy,
= apel o odpowiednie zachowanie klienta.

Podstawowymi §rodkami wyrazu reklamy sg obrazy (ilustracje, animacje, obrazy dyna-
miczne) oraz teksty — slogany, teksty informacyjne, dialogi. Konstruowaniem przekazu re-
klamowego zajmuja si¢ copywriter oraz art director, ktorzy tworza tzw. zespdt kreatywny.
Praca copywritera polega na tworzeniu skutecznych haset 1 tekstow reklamowych, z kolei art
director odpowiada za stron¢ wizualng.

Tres¢ przekazu reklamowego przyjmuje rozne formy — spotu telewizyjnego lub radiowe-
g0, ogloszenia prasowego, plakatu reklamowego itp. Wszystkie te formy rdznig si¢ do siebie,
ale maja rowniez wiele cech wspdlnych. Kazdy komunikat reklamowy jest kombinacjg naste-
pujacych elementow’":

* nagldéwka,

» zasadniczej tresci,

* A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 110-111.
¥ R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 57-58.
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* ilustracji,
» prezentacji znaku marki lub firmy,
* sloganu jezykowego,
»  dzwigkdéw 1 muzyki.

Podstawowym zadaniem slowa w przekazie reklamowym jest przekazywanie tresci in-
formacyjnych. Stowo ma réwniez wymiar ekspresywny (wywotuje wrazenie) oraz motywuja-
cy (podnosi zaangazowanie odbiorcy, sktania do dzialania).

A. Grzegorczyk do podstawowych $rodkéw werbalnych wykorzystywanych w reklamie
zalicza: slogany (tematyka sloganu zostanie omdwiona szczegétowo w rozdziale 2 i 3 niniej-
szej pracy), teksty informacyjne (body copy) oraz wypowiedzi’'.

Pierwszym elementem przekazu reklamowego jest nagléwek (A. Grzegorczyk analizuje
nagtowek w kontekscie sloganow nagldéwkowych). Jego zadanie polega na przycigganiu uwa-
gi 1 naklonieniu odbiorcy do zapoznania si¢ z calym przekazem. Peini bardzo wazna rolg,
poniewaz dociera do swiadomosci odbiorcy pigciokrotnie czesciej niz inne elementy, a czesto
jest jedynym aspektem, na ktory zwracaja uwage odbiorcy. W przypadku reklamy wydawni-
czej nagtowek zwykle miesci si¢ w gornej czesci ogloszenia, natomiast w reklamie pozawy-
dawniczej jego miejsce przypada na poczatku przekazu™.

Istnieje wiele podzialéw typoéw nagléwkow, jednak najczesciej stosowany podziat wyrdz-
nia naglowki>:

»  wskazujgce na nowosc,
*  emocjonalne,

*= wskazujace na korzys¢,
* rozkazujace,

* nickonwencjonalne,

*  pobudzajace cickawos¢,
*  typu przechwalki,

= niekompletne.

> A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 112.
52 R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 58.
> Tamze.
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Rys. 9. Naglowek wskazujacy na korzys$¢ — reklama oferty MBank

Poczuj, jak dobro
do Ciebie wraca

Zatoz darmowe eKONTO
i odbierz nawet 600 zt
rocznie

Zrédlo:  Opracowanie wlasne ze zrodla internetowego http://www.premiadlaciebie.pl

(16.05.2015).

Nagtowki powinny by¢ charakterystyczne 1 konkretne (nie ogdlne), musza by¢ tatwe do
zrozumienia, zawierac¢ stowa 1 wskazoéwki zwracajace uwage czytelnika na mozliwosci, jakie
niesie reklama. Ich zadaniem jest wywola¢ natychmiastowa reakcje u odbiorcy, dlatego
przyjmuje si¢, ze powinny zawiera¢ czasownik zwigzany z dziataniem.

M. Gedek zwraca uwagg na dwie szkoty tworzenia nagtowkdow. Pierwsza stosuje metode
dziennikarskg, gdzie nagtdwek ma byc¢ streszczeniem tekstu. Nie musi by¢ pisany wielkimi
literami, moze pojawia¢ si¢ w dwoch wierszach. Druga metoda nawigzuje do teorii reklamy
i public relations — nagléwek ma by¢ krotki, mocny i efektowny, napisany wielkimi literami®*.
Nie ma reguty na pisanie dobrych nagldéwkow, w ich tworzeniu mozna jednak bra¢ pod uwa-
ge podstawowe zasady™:

» kazdy nagtowek powinien odwolywac si¢ do zainteresowania samym soba,

= dobrze jest, jesli pojawia si¢ wparcie informacyjne,

* nalezy unika¢ nagtowkow, ktore tylko wzbudzajg ciekawos¢ (ciekawos¢ sama w sobie
rzadko wzbudza dzialanie),

* nalezy unika¢ nagléwkoéw odmalowujacych §wiat w ponurych barwach,

= trzeba sugerowac odbiorcy, ze istnieje szybki 1 tatwy sposdb zdobycia tego, czego pra-
gnie.

Rozwinigciem nagtowka moga by¢ podtytuly, ktére tacza nagtowki i tekst wiasciwy. Mu-
sza zapoznaé odbiorce z trescia tekstu oraz zaprezentowaé tre$é nastepujaca po nim>®. Rozwi-
nigciem nagléwka jest rowniez tekst wlasciwy (tekst informacyjny, tres¢ zasadnicza). Powi-

nien doktadnie przedstawi¢ obietnice zawarta w nagtowku, zwrdci¢ uwage na dang propozy-

M. Gedek, Reklama..., op. cit., s. 321.
5. Caples, Skuteczna reklama, Oficyna Ekonomiczna ,,ABC”, Krakoéw 2001, s. 56-57.
M. Gedek, Reklama..., op. cit., s. 323.
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cje, dostarczyé wiarygodna i tatwa do zrozumienia informacje®’. Teksty whasciwe podzielié
mozna na trzy kategorie™:
* wyjasniajace — interpretuja sytuacj¢ w sposob jak najbardziej czytelny dla odbiorcy,
* humorystyczne — przektadaja sytuacje na jezyk zartu,
»  opisujace — nawigzujg do wydarzen lub osob zewnetrznych, zwracajac uwage na kontekst
produktu.

Tres¢ informacyjna musi zainteresowa¢ produktem 1 wywota¢ ch¢é zakupu, ktérg mozna
osiagna¢ réznymi sposobami’ .

* bezposrednie sprzedawanie produktu — wymienianie zalet produktu, zaczynajac od naj-
wazniejszej,

» opowiadanie — na ogdt dtugie, zalety pojawiajg si¢ wraz z rozwojem akcji,

* podpisywanie ilustracji — cata tre$¢ reklamy miesci si¢ w serii podpisow pod ilustracjami
znajdujacymi si¢ w przekazie,

» dialog lub monolog — wykorzystuje osoby niezwigzane z firmga, ktore maja zacheci¢ do
zakupu produktu.

Tekst informacyjny powinien mie¢ forme¢ krotkich, ale tresciwych zdan, tworzacych
zwigzte akapity. Przekazuje on najistotniejsze tresci, a zwlaszcza nowe 1 nieznane dotad od-
biorcy. Niedopuszczalne jest stosowanie informacji powszechnie znanych, ktére stanowia
przekaz malo interesujacy. Trzeba réwniez wzigé pod uwage fakt, ze odbiorcy zapamigtuja
najczesciej konicowa cze$¢ przekazu, warto wiec skupié sie na jej atrakcyjnosci®.

Tres¢ powinna by¢ dopasowana do odbiorcéw reklamy, dlatego zaleca si¢ stosowanie je-
zyka charakterystycznego dla danej grupy odbiorcéw (np. zargon mtodziezowy). Ponadto
stosuje sie najczesciej forme drugiej osoby liczby pojedynczej lub mnogiej. Do istotnych spo-
sobow wykorzystywanych przy tworzeniu tekstu informacyjnego zalicza si¢: wprowadzanie
urozmaicen (np. zmiana tempa), trzymanie si¢ konkretow bez ogolnych opisdw, uzywanie
metafor jako jednej z gtdwnych figur retorycznych, unikanie wszelkich przeszkdéd w czyta-

.61
1’11116 .

T A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 114,

% Tamze.

% R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 59.

% Tamze.

oI g, Bergstrom, Komunikacja wizualna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 115 [za:] M. Gedek,
Reklama..., op. cit., s. 326.
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W reklamach drukowanych, w celu dynamizacji przekazu 1 upodobnieniu go do oddzia-
tywania mediow audiowizualnych, mozna stosowaé¢ réwniez wypowiedzi. Najczesciej jednak
s3 one wykorzystywane na potrzeby reklamy radiowej lub telewizyjnej. Zalicza si¢ do nich®:
* wyznania — wypowiedzi 0sob, bardzo czesto znanych lub bedacych autorytetem w danej

dziedzinie,

* dialogi — rozmowy dwoch lub kilu osob stuzace budowaniu atmosfery, inscenizujg fakt
korzystania z produktu 1 informujg o jego dziataniu,

» apele — zachety do podjecia konkretnych dziatan, najczesciej zwigzanych z zakupem pro-
duktu.

W spotach telewizyjnych i radiowych tresci reklamowe muszg by¢ krétkie, ze wzgledu na
ograniczony czas przekazu (15-30 sekund). W tych nosnikach reklamy konieczne jest postu-
giwanie si¢ jezykiem moéwionym, ktdry znacznie rézni si¢ od pisanego. Tworzy si¢ zadania
zwiezte i proste, ich dlugo$¢ i intonacja powinny byé zroznicowane®. Przede wszystkim pa-
migta¢ nalezy o naturalnosci tekstow i docelowych odbiorcach.

Wspolczesny copywriting ma ogromne pole do dziatania, jednak wymaga duzego zaanga-
zowania, ,lekkiego pidra” 1 kreatywnosci, ktora funkcjonuje na wielu ptaszczyznach —
w warstwie jezykowej, poprzez budowe tekstu oraz jego zawartosci merytorycznej. To od
kreatywnosci copywritera zalezy, czy uda si¢ zdoby¢ potencjalnego klienta. Kreatywnos¢
musi zadziata¢ od pierwszego stowa reklamy — sloganu, hasta, nagtowka. Jesli w tym miejscu
przekaz nie zyska zainteresowania, trudno bedzie liczy¢ na zapoznanie si¢ przez odbiorce
z pozostalg czgscig oferty. Oryginalny i1 zachgcajacy tytul musi mie¢ kontynuacje w czgsci

tekstowej, w przeciwnym razie trudno jest liczy¢ na sukces.

1.2.2 Art: wizualna prezentacja reklamy

Teksty reklamowe maja najwigksza sile przebicia w polaczeniu z obrazem (ilustracje,
animacje, obrazy dynamiczne). Obrazy uzupeiniaja tres¢ reklamy — czynig j3 bardziej atrak-
cyjna w odbiorze, przedstawiaja produkt lub sposéb jego wykorzystania. Wystepuja we
wszystkich, poza radiowg, formach reklamy — prasa, telewizja, Internet, kino. W prasie ilu-
stracja ma charakter pojedynczych zdje¢, rysunkéw lub ich kombinacji, natomiast w telewiz;ji,

kinie i Internecie — krotkich, ok. 30-sekundowych filmdéw.

82 A Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 115.
63 Tamze, s. 116.
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Reklama musi zosta¢ zauwazona 1 przyciaga¢ uwage odbiorcy. W przypadku zdjec istotng
role petniag ksztalty, barwy, potaczenia itp., natomiast w filmach reklamowych wazny jest
ruch i efekty specjalne (animacje, ozywianie zwierzat i przedmiotow itp.). W wiekszosci
przekazdw obrazy przedstawiajg reklamowane produkty. Umozliwia to pokazanie technicz-
nych cech produktu, jego funkcjonalnosci, spotecznych, ekonomicznych i emocjonalnych
skutkéw uzywania, czy samego procesu zakupu®.
Obraz pelni cele informacyjne (rejestracja zdarzen), objasniajace (wyjasnianie $wiata
1 znaczen), kierunkowe (dazenie do wywarcia wptywu), ekspresyjne (osobiste pojecie). Spet-
nia réwniez funkcje retoryczne, z ktérych wynikaja gtéwne rodzaje obrazu®:
= obraz prezentacyjny — informuje, przedstawia wyglad, cechy danego produktu,
* metonimia — objasnia i umozliwia zastgpienie jednych obrazdéw innymi w taki sposob, aby
wyjasni¢ zachodzace zjawisko,
» synekdocha — stanowi zastepowanie catosci jednym z elementéw owej catosci (np. oznaka
policyjna symbolizuje policjanta),
* metafora — zawierajaca dwa elementy: wlasciwy i obrazowy, ktdre wspdlne daja pozadany

efekt.

Rys. 10. Obraz metafora napoju energetyzujacego Red Bull

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrodla internetowego http://www.lekkikoszyk.pl/red-bull-

473ml-gazowany-napoj-energetyczny-puszka/p796764 (16.05.2015).

Obraz pozwala przekaza¢ znacznie wigcej informacji w krotszym czasie niz stowa, jest

wigc z ekonomicznego puntu widzenia bardziej efektywny. Ilustracja wizualna pobudza

% R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 59.
B. Bergstrom, Komunikacja wizualna, op. cit., s. 121-132 [za:] M. Gedek, Reklama..., op. cit. s. 334-335.

24
WSB-NLU
2015



15207220 21 52147
28/137
1 wzmacnia wrazenia estetyczne, z kolei ilustracja werbalna wptywa na bardziej racjonalng
oceng produktu®®.

Najczescie] wykorzystywanymi motywami ilustracyjnymi sg postacie ludzkie, zwierzeta,
pieckne krajobrazy, wspotczesne realia zycia, luksusowe wnetrza, architektura®’ . Produkt
w reklamie moze by¢ prezentowany na wiele sposobdéw. W zaleznosci od celu kampanii
i zatozen kreatywnych przedstawia¢ mozna®®:
= caly produkt,
= cze$¢ produktu (zwrdcenie uwagi na okreslong ceche),

» produkt gotowy do uzycia (przedstawiony w srodowisku, w jakim jest gotowy do uzycia),

= produkt podczas uzywania (podkresla jego najistotniejsza funkcje),

= produkt podczas testow,

* rozrdznianie cech produktow (wiele marek i produktéw posiada unikalne lub wyrdzniaja-
ce je cechy, ktore mozna przedstawi¢ wizualnie),

= korzys¢ konsumenta z uzytkowania produktu (rys. 12),

» skutki nieskorzystania z produktu (zwykle negatywne),

* wyznania (zdj¢cia osob charakterystycznych lub stawnych, wraz z ich wypowiedzig odno-
$nie produktu — rys.13).

Kazdy przekaz reklamowy powinien zawiera¢ element identyfikujacy nadawce reklamy.
Funkcj¢ taka peini znak graficzny marki lub firmy. Moze ona stanowi¢ element wiasciwej

. o 2 . - 69
ilustracji, by¢ wkomponowana w tres¢ zasadnicza lub stanowic¢ osobny element przekazu™.

Rys. 11. Znak graficzny marki Nike

&

JUSTDOIT.

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrédla internetowego http://thenextweb.com/dd/2014/04/14/
brief-history-brand-love-evolution-viral-advertisement/ (16.05.2015).

5 A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998, s. 235 [za:] M. Gedek,
Reklama..., op. cit., s. 335.

7 R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 59-60.

% A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 111-112

O R, Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 60.
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Rys. 12. Korzy$¢ konsumenta z uzytkowania produktu — kampania butow sportowych

marki Reebok

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrodla internetowego http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/

reebok-easytone-reeformuj-swoja-pupe (16.05.2015).

Rys. 13. Wyznania — reklama chipséw Sunbites z wizerunkiem aktorki Malgorzaty So-

chy

P, (EKKE |
GFSY WIELOTBOROE ) A

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrédta internetowego http://www.papilot.pl/kuchnia-nowosci/
26872/Wielozbozowe-chipsy-SUNBITES-Pyszna-lekka-przekaska-dla-dynamicznych-kobiet
.html (16.05.2015).
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1.2.3 Big idea: pomysl na reklame

»Agencja Benton & Bowles twierdzi, ze jezeli co$ si¢ nie sprzedaje, tzn. ze nie jest krea-

" Jednym z wazniejszych elementéw niezbednych w tworzeniu reklamy jest wlasnie

tywne
kreatywnos¢ — definiowana jako oryginalnos¢, tworczos¢, pomystowos¢, zdolnos¢ do tworze-
nia czegos nowego, umiejetnos¢ rozwigzywania trudnych probleméw, umiejetnos¢ wyjscia
poza schematy. Ta cecha okreslana jest rowniez jako akt tworczy, niecodzienny 1 nieoczeki-
wany, ktéry zaskakuje, zadziwia lub wprowadza tzw. ,,syndrom aha”, czyli nagtego o$wiece-
nia. Rezultatem jest skuteczne zadziwienie, w konsekwencji rozbudzenie chgci dzialania lub
aktywnosci — czyli warunek skutecznej dziatalnosci promocyjnej’’. Nalezy jednak zwrocié
uwage, ze sama kreatywnos¢ nie jest najwazniejsza w reklamie — najistotniejsza jest bowiem
jej uzyteczno$é, a przede wszystkim wywotanie okre§lonych zachowan klientow .

Tworzenie reklamy zacza¢ nalezy od stworzenia calosciowej koncepcji przekazu (ang.
creative concept). Wybor strategii przekazu oraz jej szczegdélowych parametroéw wymaga ana-
lizy charakterystyki produktu, sytuacji rynkowej, a takze szczegdtowego celu komunikacji
oraz problemu marketingowego (ktdry ma zosta¢ rozwigzany przez dziatania komunikacji
rynkowej)””. Problem powinien by¢ sformutowany bardzo jasno, w przeciwnym razie kampa-
nia reklamowa nie ma si¢ na czym oprze¢. Tworcy reklamy musza wiedzieé¢, nad jakim rodza-
jem kampanii maja pracowaé’”.

Realizacj¢ sfery kreacji reklamowej zaczyna si¢ od spisania planu kreatywnego. Sktadaja
sie na niego zalozenia strategiczne, a takze opis strategii kreatywnej”:

» zdefiniowanie potencjalnego konsumenta,

* analiza gléwnej konkurencji,

* zasadnicza obietnica, na ktorej ma opiera¢ si¢ przekaz,

*  powdd, dla ktoérego odbiorca powinien podja¢ oczekiwang od niego aktywnos¢,

*= obowigzkowe elementy, jakie muszg zosta¢ zawarte w przekazie ze wzglgdu na koniecz-
nos¢ integracji komunikacji reklamowej z innymi aspektami dziatalnosci na rynku (np.

wizerunek marki).

" A. Murdoch, Kreatywno$¢ w reklamie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 83.
7 Tamze, s. 82.

M. Gedek, Reklama..., op. cit., s. 276.

" A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 108.

A Murdoch, Kreatywnos$¢ w reklamie..., op. cit., s. 86.

™ A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 108.
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Rys. 14. Mix kreatywny

MIX KREATYWNY

grupa docelowa koncepcja
przekazu przekazu

reklamowego KTO CO

reklamowego

forma przekazu JAK GDZI E

dobdr mediow
reklamowego

Zrédto: Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu, pod red. K. Janiszewskiej, Bielsko Biata
2009, s. 260.

Po zdefiniowaniu problemu kreatywnego nastepuje kolej na stworzenie pomystu kreatyw-
nego. Koncepcja kreatywna reklamy 1 pomysly tworcze to praca zespotowa copywriterow,
dyrektorow artystycznych, a takze wielu innych cztonkéw zespotu. Zespoty generuja wiecej
pomystow i informacji niz jednostki, podejmowane decyzje i rozwigzywanie problemow jest
bardziej przemyslane i ma wyzsza jako$é¢’®. Cztonkowie zespotu wzajemnie motywuja si¢ do
pracy dzigki efektowi ,,spolecznego wspomagania”.

Podczas generowania pomystow wazna role odgrywaja techniki tworczego myslenia: abs-
trahowanie, dokonywanie skojarzen, rozumowanie dedukcyjne i indukcyjne (analogie), meta-
foryzowanie, transformacje, circept (conCEPT & CIRculate) — pokazuje sprzecznosci
w obiekcie, co pozwala lepiej zrozumie¢ jego charakter’’. Sam proces twoérczy podzielié
mozna na kilka etapow’™:

* immersja (zebranie wstgpnych informacji i wglebienie si¢ w problem),

* przetwarzanie (rozpatrywanie problemu w umysle),

* inkubacja (powierzenie problemu podswiadomosci i zajgcie si¢ czyms innym),
* jluminacja (narodziny pomystu),

» testowanie, weryfikacja pomystu w zderzeniu z rzeczywistoscia.

® A. Murdoch, Kreatywnos¢ w reklamie..., op. cit., s. 101.

7P. Golezyk, Zarzadzanie kreatywnoscia, ,,Marketing w Praktyce” 2002, nr 7, s. 89-90 [za:] M. Gedek, Rekla-
ma..., op. cit., s. 278.

8 A. Murdoch, Kreatywno$¢ w reklamie..., op. cit., s. 83.
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Kreatywnos$¢ aktywowana jest poprzez stosowanie takich metod, jak: ,,burza moézgdéw”,
kolorowe superpozycje, szkicowanie, metody stowa przypadkowego, synektyka (faczenie na
, . . , .., . , 9
pozdr niepowigzanych ze soba elementéw), przeciwienstwa, zaczynanie od konca’.

Nagromadzone pomysty przechodza ocene¢ i1 weryfikacj¢, wybierany jest ten najlepszy,

ktory scisle odpowiada potrzebom przedsiebiorstwa.

1.3 Funkcje i rodzaje reklamy

Reklama jest srodkiem zapoznawania konsumenta z produktem, jej zadaniem jest wiec in-
formowa¢ oraz wplywaé na decyzje dotyczace wyboru i zakupu®. Musi realizowaé cele
przedsigbiorstwa, do ktérych zalicza si¢: uswiadomienie brakdw, kreowanie potrzeb, rozbu-
dzenie chegci posiadania wsrod klientow, ukazywanie waloru produktu, ksztattowanie prefe-
rencji (dostarczanie argumentow na rzecz produktu), ksztatltowanie pozytywnego wyobraze-
nia. Funkcje te sa zmienne 1 wystepuja z roznym nat¢zeniem w zaleznosci od fazy produktu,
jego struktury itp.®'. Tradycyjnie w marketingu wyréznia si¢ kilka podstawowych funkcji
reklamy®:

Funkcja ksztalcaca (informacyjna) — przekazuje odbiorcom wszelka wiedze na temat
produktéw 1 technologii (przedstawia produkt 1 jego zastosowanie, informuje o zmianie ceny,
wyjasnia zasady dzialania produktu, opisuje dostepne ustugi zwiazane z produktem)®.
Zwigksza §wiadomos$¢ produktu i powoduje zmiany w jego popycie. Jest ona szczeg6lnie
istotna, im wigksza jest konkurencja migdzy firmami na rynku — sluzy wowczas rozpoznawa-
niu produktéw 1 marek oraz réznic pomiedzy nimi.

Funkcja wspierania sprzedazy — wptywa na ksztaltowanie postaw nabywcow 1 wspiera
procesy sprzedazy poprzez:

* Funkcje naklaniajaca (perswazyjna) — ma przekona¢ klienta do argumentow nadawcy

1 sktoni¢, zmotywowa¢ go do okreslonego zachowania, zmiany zachowan, czasem stylu

zycia oraz naklonienia do zakupu. Polega na budowaniu marki i zwigzanych z nig prefe-

M. Gedek, Reklama..., op. cit., s. 278.

%0 A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 42.

81T, Russel, W.R. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, Felberg Sja, Warszawa 2000, s. 25-59, [za:]
M. Gedek, Reklama..., op. cit., s. 131.

82 R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 39-40.

5 M. Gedek, Reklama..., op. cit., s. 133-134.
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rencji, zachecaniu do wyboru danej marki, zmianie percepcji konsumentow w odniesieniu
do cech produktu®.
* Funkcje przypominajaca — dotyczy najczesciej ksztattowania lojalnosci wobec produk-
tow 1 marek lub miejsc sprzedazy, podtrzymania waznos$ci produktu w swiadomosci klien-
ta, przypomnienia, ze firma wcigz funkcjonuje na rynku, a produkt moze by¢ potrzebny
w przysztosci. Utrwala przeswiadczenie o wyzszosci marki, produktu lub jego funkcji nad
konkurencja.
Funkcja edukacyjna — polega na uczeniu odbiorcy nowych sposobdéw zaspokajania po-
trzeb. Nadawca informuje o pojawiajacych si¢ nowych produktach lub sposobach zaspokaja-
nia potrzeb oraz naktania do korzystania z nich przez eksponowanie dodatkowych korzysci
z nim zwiazanych™.
Funkcja konkurencyjna — laczy si¢ z nadawaniem komunikatéw w odpowiedzi na emi-
towane przekazy reklamowe konkurentow. Reklama stanowi wowczas forme konkurencji
pozacenowej — jej zadaniem jest nie tylko podwyzszenie atrakcyjnosci wiasnych produktow,

, .o , . .. .. 86
ale rowniez zaktdcenie kampanii reklamowych konkurentéw

Rys. 15. Przyklad funkcji informacyjnej — reklama kosmetyku marki Vichy

1OW( '1-‘.__‘( "
L

1__ |'“.I\ f

Zrédto: Opracowanie wlasne ze zrodla internetowego http://szafa.pl/c10646962-vichy-

normaderm-tri-activ-krem-na-dzien.html (17.05.2015).

# Kompozycja promocji, pod red. B. Dobiegaty-Korony, Centrum Informacji Menedzera, Warszawa 1998,
s. 146.

85 R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 40.

% Tamze.
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Rys. 16. Przyklad funkcji perswazyjnej — reklama spoteczna Pij mleko. Bedziesz wielki

A

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrédla internetowego http:/nazwadlafirmy.com/mleko-stalo-
sie-cool/ (17.05.2015).

Rys. 17. Przyklad funkcji konkurencyjnej — reklama Pepsi z wykorzystaniem kultowego,

Swigtecznego symbolu marki Coca Cola — §w. Mikolaja

AZAIAY LS
SMAKU:

SMAK LATA TO SMAK PEPSI!

LIVE FOR NOW

Zrédlo:  Opracowanie wlasne ze zrodla internetowego http://www.pepsicopoland.com
(17.05.2015).
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Rys. 18. Przyklad funkcji przypominajacej — reklama piwa Calsberg

i
@5.‘3__{"9 Probably the best beer in the world
'.—Sg Prawdopodobnie najlepsze piwo na Swiecie

Zrédlo:  Opracowanie wlasne ze zrédla internetowego http://www.carlsbergpolska.pl
(17.05.2015).

Rys. 19. Przyklad funkcji edukacyjnej — reklama Swietlowek firmy Philips

Moc tornado, moc oszczednosci.

PRZEZ LATA:

czysty zysk

WKROTCE:

IWIrot
wydatku

DZISIA)

atrakcyjna
cena

PHILIPS

sense and simplicity

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrodta internetowego http://www.elektroonline.pl/news/4342,

Wielka-promocja-swietlowek-Philips-Tornado (17.05.2015).

Funkcje reklamy przenikaja si¢ wzajemnie i wspotdziataja, potggujac tym samym sitg
przekazu. Reklama informujgca moze oddziatywac na odbiorce perswazyjnie, przypominajg-
co, edukujaco itd. Za przyktad postuzy¢ moze kampania ,,Podaruj dzieciom stonce", ktora
informuje, jak mozna pomdc innym osobom, a ponadto oddziatluje perswazyjnie poprzez wy-
bor najlepszych jej zdaniem produktéw, ktore pomoga odbiorcy w codziennym zyciu. Peini
takze funkcje przypominajaca o produktach, przez co pobudza do poszukania tego produktu

w sklepie.
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Rys. 20. Wspoéldzialanie wielu funkcji reklamowych — kampania spoleczna Podaruj Dzie-

ciom Stonce

:E;F;quc ti(ﬁ;"‘_‘j“ktyk %; loor  dief (ks Doz @
RN @ o My O omee mm [
Zrédlo: Opracowanie wiasne ze zrédia internetowego http://www.moichlopey.pl/reklamy/
kampanie-reklamowe/wszystkie-kampanie-reklamowe/14edycjaakcjipodarujdzieciomslonceje

sien-zima2012 (17.05.2015).

Tak opisane funkcje reklamy pozwalaja na realizacj¢ roznorodnych celéw. Ich okreslenie
pozwala na efektywne zaplanowanie reklamy w kategoriach budzetu, wyboru medidéw i kon-
strukcji przekazu. Nalezy pami¢taé, ze skutecznos¢ reklamy zalezy w pierwszej kolejnosci od
okreslenia jej celow® .

Cele reklamy wynikaja najczesciej z celow marketingowych firmy 1 przyjetej strategii
dziatania. Mozna je podzieli¢ na dwie grupy™:
= cele ekonomiczne — zwigzane ze wzrostem dochoddéw oraz cele nastawione na obnizenie

kosztow,
= cele psychograficzne (spoleczne) — zwiazane z przedsigbiorstwem jako nadawca rekla-

my, zwigzane z nabywcg jako odbiorcg reklamy oraz produktem jako przedmiotem re-
klamy.

Przyjmujac za podstawe wymienione wczesniej funkcje reklamy, wyrdzni¢ mozna takze
cele, ktorych zadaniem jest: informowanie, naklanianie, przypominanie. Kolejna klasyfi-
kacja wyszczegdlnia cele krotkoterminowe (zwigzane ze sprzedaza) oraz dlugoterminowe
(zwigzane z postawa wobec marki).

Cele krotkoterminowe zwigzane sa z cyklem zycia produktu, na ktéry sktadaja si¢ fazy:
wprowadzenia produktu na rynek (cel — uswiadomienie istnienia produktu, jego cech

1 funkcji oraz zastosowania), wzrostu (cel — uswiadomienie odbiorcy mozliwosci wykorzy-

7 A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 43-44.
8 R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 41.
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stania produktu, uswiadomienie potrzeby, ktora zaspokaja produkt oraz zapewnienie zaspoko-
jenia tej potrzeby poprzez reklamowany produkt), dojrzalesci (cel — maksymalne utrzymanie
wysokich obrotéw przy niewielkich kosztach, utrzymanie zadowolenie klientow) oraz spad-
ku (cel — kampania zmierzajaca do wyprzedazy dotychczasowego produktu lub promocja
nowego)*’.

Cele dlugookresowe stuza skutecznemu zarzadzaniu lub utrwaleniu marki stanowigce;j
wyroznik produktu od jego rynkowych konkurentéw. Moga dotyczy¢ ksztattowania satysfak-
cji personelu, budowania wizerunku firmy i marki, kreowania §wiadomosci istnienia i znajo-
mosci marki, budowania postawy konsumenta wobec marki®’.

Istnieje bardzo wiele klasyfikacji funkcji 1 celow reklamy, ktére moga by¢ przedmiotem
rozlegtej analizy. Ogromna mnogo$¢ klasyfikacji pojawia si¢ rowniez w kwestii rodzajow
reklamy. Wielos$¢ typologii jest wynikiem szeregu kryteridéw podzialu reklamy. W niniejszej
pracy ograniczono si¢ do omdwienia podstawowych klasyfikacji.

R. Nowacki do podstawowych kryteriow klasyfikacji reklamy zalicza’':

» cel oddziatywania reklamy,

= 7zrodio 1 sposob finansowania reklamy,

" sposob rozplanowania reklamy w czasie,

» geograficzny zasieg oddzialtywania reklamy,
* sposob produkeji reklamy,

»  rodzaj zmystow odbierajacych reklame,

*  sposob dotarcia do odbiorcy.

Tabela 3. Podstawowe klasyfikacje reklamy

KRYTERIUM KLASYFIKACJI RODZAJE REKLAMY

* informacyjna (pionierska)
Cel oddzialywania reklamy » naklaniajaca (konkurencyjna)
* przypominajaca (utrwalajaca)

* indywidulana

Zrédlo i sposéb finansowania reklamy . spolna
W

% A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 44-47.
* Tamze, s. 48-49.
7' R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 43.
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* ciagla

* pulsacyjna

= skoncentrowana
= okresowa

Sposéb rozplanowania reklamy w czasie

* Jokalna

* regionalna
Geograficzny zasieg oddzialywania reklamy = ogdlnokrajowa

* mie¢dzynarodowa
* globalna

Sposob produkcji reklamy " Wydawnicza.
* pozawydawnicza

* wizualna
Rodzaj zmyslow odbierajacych reklame = akustyczna

* wizualno-akustyczna

* masowa
» potlmasowa
* zindywidualizowana

Sposéb dotarcia do odbiorcy

Zrodio: R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2006, s. 43.

Reklama informacyjna, naklaniajaca oraz przypominajaca wiaze si¢ $cisle z omdwio-
nymi wczesniej funkcjami reklamy.

Z reklamg indywidulang mamy do czynienia wowczas, gdy koszty obciazajg w catosci
nadawce reklamy. W reklamie wspdlnej kwestie finansowe ponosi grupa przedsiebiorstw (np.
producent i posrednicy handlowi).

Reklama ciagla oznacza nadawanie reklamy réwnomiernie w okreslonym czasie, co jest
charakterystyczne dla produktéw czestego zakupu. Reklama pulsacyjna jest szczegdlng for-
ma reklamy ciaglej, polega na cyklicznych wzrostach 1 spadkach nat¢zenia dziatan reklamo-
wych. Reklama skoncentrowana wigze si¢ z przeznaczeniem wszystkich srodkow finanso-
wych na reklame¢ w jednym, czesto krdtkim okresie (sezon sprzedazy produktu). Reklama
okresowa cechuje firmy z niewielkim budzetem reklamowym.

Reklama lokalna dotyczy firm o niewielkim zasiggu dziatania. Reklama regionalna

obejmuje zasiegiem czes$¢ kraju, reklama ogélnokrajowa — dostepna jest w catym kraju,
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miedzynarodowa — obejmuje co najmniej jeden rynek zagraniczny, globalna — takie same
dzialania reklamowe prowadzone sg w jednakowym czasie w wielu krajach.

Reklama wydawnicza opiera si¢ na drukowaniu materiatéw reklamowych w réznych me-
diach i w rézny sposob (prasa, ksigzki adresowe, plakaty, broszury, ulotki). Reklama poza-
wydawnicza nie korzysta z technik drukowania, obejmuje wiec wszystkie inne formy rekla-
my (telewizja, kino, radio, Internet).

Reklama wizualna odbierana jest przez zmyst wzroku (formy wydawnicze), reklama
akustyczna — przez zmyst stuchu (radio), za$ reklama wizualno-akustyczna taczy dwie
wczesniejsze formy (kino, telewizja, Internet).

Reklama masowa korzysta z masowych nosnikow reklamy, ktére docieraja do jak naj-
wiekszej liczby odbiorcow (telewizja, radio, Internet, reklama zewnetrzna, itp.), reklamuje
najczgsciej produkty powszechne. Reklama pélmasowa skierowana jest do $cisle okreslonej
grupy odbiorcdw, wykorzystuje specjalistyczne srodki przekazu (np. pras¢ fachowg). Rekla-
ma zindywidualizowana skierowana jest do odbiorcow znanych z imienia i nazwiska, na-
zwy, miejsca zamieszkania lub lokalizacji. Przekaz dostarczany jest bezposrednio (poczta,
mailowo, przy pomocy doreczycieli)’.

W zaleznosci od typu nadawcy wyrdzni¢ mozna reklam¢: producentéw (firm zajmuja-
cych si¢ wytwarzaniem produktu i ustug), posrednikow handlowych (firm zajmujacych sig¢
dystrybucja produktéw), organizacji non-profit (niezaktadajacych osiagania zysku, finanso-
wanych ze srodkow panstwowych lub prywatnych), os6b prywatnych (promowanie wlasnej
osoby)”.

W zaleznosci od typu odbiorcy, reklamg¢ dzielimy na: konsumencka (kierowana do osta-
tecznych nabywcow produktdéw), biznesowa (adresowana do przedsigbiorstw petnigcych role
producentéw lub posrednikow), instytucjonalna (kierowana do organizacji non-profit), poli-
tyczna (adresowana do wyborcow), profesjonalng (adresowana do oséb, ktore wptywaja na
decyzje podejmowane przez klientow z racji wykonywanego zawodu, np. lekarze lub farma-
ceuci zachecajacy zakup okreslonych srodkow)™.

Bardzo czgsto spotykany jest podziat ze wzgledu na przedmiot reklamy. W ten sposdb
wyrozni¢ mozna: reklame produktu oraz reklame organizacji (zwang reklamg firmy lub kor-
poracji)”’. Reklama produktu przekazuje informacje o oferowanych produktach, skupia sie

na ich cechach, sposobie identyfikacji produktu, marki lub brandu. Zadaniem reklamy firmy

2 R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 44-45.

94 Tamze, s. 47.
% M. Gedek, Reklama..., op. cit., s. 151.
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jest ukazanie samej firmy, pozyskanie sympatii z otoczenia, wzmocnienie znajomosci firmy

1jej identyfikacji oraz ksztaltowanie korzystnego wizerunku.

Czgsto stosowanym podziatem w literaturze jest podziat na reklam¢ komercyjng
i spoteczng. Reklama komercyjna stosowana jest przez przedsigbiorstwa dzialajace na rynku
w celu osiggniecia zysku. Zupetnie inny wymiar ma reklama spoleczna. Jej celem jest na-
ktonienie do zachowan korzystnych ze spotecznego punktu widzenia lub eliminacja norm
negatywnych. Ma zacheci¢ odbiorcow do zastanowienia si¢ nad problemami, inspirowac do
dziatania, podsuwaé rozwiazania’®. Moze oddzialywa¢ na odbiorcéw w sposob posredni
1 bezposredni. Rola posrednia dotyczy przedstawiania w reklamach réznych grup spotecznych
(np. mniejszosci narodowych, ludzi starszych, kobiet), od ktorego zalezy sposob ich trakto-
wania przez spoteczenstwo. Rola bezposrednia odnosi si¢ do waznego problemu spotecznego,
(np. przemocy w rodzinie, réznego rodzaju uzaleznien, wykorzystywania dzieci)’’. Spoteczne
kampanie reklamowe organizujg najczesciej organizacje spoteczne lub rzadowe. Bardzo czg-

sto pojawiaja si¢ takze reklamy firm komercyjnych, niosace tresci spoteczne.

Rys. 21. Reklama spoleczna Kocham. Nie bije wskazujaca na uczucia pozytywne

virww, kek.pl
INFOLINIA: 0 801 109 801

WK 8 2 @

Zrédto: Opracowanie wlasne ze zrédla internetowego https:/www.msw.gov.pl/pl/aktual

nosci/6137,dok.html (17.05.2015).

% P. Prochenko, Reklama spoteczna, czyli promocja idei, ,,ABG Traffic. Magazyn Rynku i Reklamy” 2004, nr 6,
s. 14 [za:] M. Gedek , Reklama..., op. cit., s. 147.
T R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 49-50.
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Rys. 22. Reklama spoteczna Nie jed? na kacu wskazujgca na negatywne skutki zlego za-

chowania

WLACZ MYSLENIE D )

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrédia internetowego http:/www.grupaimage.com.pl/?s=

prd&i=informacja &id=19239 (17.05.2015).

Powszechnie stosowany podziat reklam dotyczy wyboru nosnika przekazu. Wedhug tego
kryterium wyrdzni¢ mozemy reklame: prasowa (ogolna i specjalistyczna), radiowa, telewizyj-

na, kinowa, pocztowa, zewnetrzna (outdoor)®®.

Rys. 23. Przyklad reklamy kinowej — plakat do filmu Oblawa

L i f SOMA WERONIKA

| STUMR DOROCINSKI BOHOSIEWICZ  ROSATI

ZDRADA MA WIELE TWARZY

13
& comna0
| SREBRNE LWY £

a
!
&)

AW OBLAWA.FL

Zrédto: Opracowanie wlasne ze zrodla internetowego http://www.filmweb.pl/film/Ob%C5
%82awa-2012-639947 (17.05.2015).

%M. Gedek, Reklama..., op. cit., s. 159.
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Rys. 24. Przyklad reklamy zewne¢trznej

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrodha internetowego http://cityboard.pl/ (17.05.2015).

1.4 Reklama we wspolczesnym marketingu

Wspolczesnie reklama jest nie tylko formag aktywizacji sprzedazy, ale wchodzi w sktad
zestawu dziatan i instrumentéw, zwanego marketingiem. P. Kotler definiuje marketing jako
proces spoteczny i menedzerski, w ramach ktérego jednostki oraz grupy uzyskuja to, czego
pragna, w wyniku kreowania, a takze wymiany produktow oraz wartosci z innymi jednostka-
mi i grupami’’. Orientacja marketingowa zakltada wicc, ze strategicznym celem przedsigbior-
stwa jest wywolanie u jego konsumentow stanu satysfakcji z zakupu i uzytkowania produk-
tu'®. Satysfakcja moze stanowié zrédto lojalnosci klienta, prowadzacej do powtarzalnosci
zakupow.

Jak podkresla R. Nowacki, cata dziatalnos¢ rynkowa stanowi proces dostosowania si¢ do
oczekiwan nabywcow 1 ksztattowania tych oczekiwan, tak wigc marketing mozna okresli¢
jako ,,dostarczanie wtasciwego produktu, po wlasciwej cenie, we wlasciwym miejscu i czasie
i przy uzyciu whasciwych srodkéw promocji”'®'.

Efektywna realizacja celdw strategii marketingowej wymaga spelnienia warunkdow zwig-
zanych z zatozeniami cenowymi, promocyjnymi, dystrybucyjnymi oraz z zalozeniami kreo-

wania produktu, ustugi lub koncepcji. Kombinacja tych elementéw okreslana jest mianem

% K. Albin, Reklama. .., op. cit., s. 10.
1% A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 18.
%' R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 13.
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marketing-mix'*?. Innymi stowy jest to zestawienie podstawowych narzedzi marketingo-

103 produkt obejmu-

wych, ktére opiera si¢ na formule 4P — product, price, plane, promotion
je dobra materialne, ushugi, idee oferowane na rynku — wszystko to, czego oczekuja nabywcy.
Cena jest sumg pienigdzy, jaka musi wyda¢ nabywca w zwigzku z zakupem produktu. Dys-
trybucja dotyczy przemieszczania produktu z miejsca jego wytworzenia do miejsca nabycia.
Promocja stanowi zespot srodkow, ktore przekazuja odbiorcom informacje o firmie i cechach

194 Zadne z wymienionych narzedzi marke-

produktu oraz zachecaja 1 przekonuja do zakupu
tingowych nie jest w pelni samodzielne, kazda zmiana jednego z narzedzi powoduje zmiang
pozostatych. Skuteczno$¢ dziatan marketingowych wymaga stosowania wszystkich narzedzi

w odpowiednich proporcjach'®.

Tabela 4. Struktura marketingu-mix przedsi¢biorstwa

MARKETING-MIX

PRODUKT CENA DYSTRYBUCJA PROMOCIJA

= reklama

WSB-NLU
2015

= produkt wlasciwy
= marka

= opakowanie

= oznakowanie

= jako$¢

* cena postulowana

= rdznicowanie cen

= kanaty dystrybucji

= Jogistyka marketingowa

= sprzedaz osobista
= public relations
= promocja sprzedazy

= sponsoring

= gwarancja
= ustugi posprzedazo-

we

Zrodto: R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2006, s. 14.

Reklama jest jednym z pigciu instrumentéw promocji rynkowej, tworzacych tzw. promo-
tion-mix. W jej sktad wchodza réwniez: public relations (ksztattowanie pozytywnych stosun-
kéw publicznie dziatajacego podmiotu z jego otoczeniem), promocja uzupetniajgca (np. wy-
stawy, konkursy, demonstracje towarow itp.), akwizycja (rozumiana jako promocja oparta na

bezposrednim kontakcie lub sprzedazy) oraz sponsoring (eksponowanie znaku towarowego

02k, Albin, Reklama..., op. cit., s. 10-11.

1% Koncepcja marketingu-mix opracowana przez E.J. McCarthy’ego w roku 1960.
194 R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 13-14.

19 Wiedza o reklamie. .., op. cit., s. 151.
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lub nazwy firmy w zamian za finansowe lub rzeczowe wspieranie przedsigbiorstw, osob, wy-
darzen'®.
Reklama petni rol¢ dziatania promocyjnego oddzialujacego na odbiorcow poprzez przeka-
zywanie informacji, ktére maja zwickszy¢ wiedz¢ na temat towaréw firmy lub samej firmy na
rynku. Bardzo czgsto petni funkcje wprowadzajaca dla innych form promoc;ji lub jest przygo-
towaniem do proceséw negocjacyjnych'®’.
Wsrod cech wyrdzniajacych reklame od pozostatych instrumentéw promotion-mix wy-
rozni¢ mozna posredni i nieosobowy charakter komunikacji z odbiorca oraz normowang
prawnie konieczno$é oplat za przestrzen emisyjna, w ktorej lokowane s komunikaty'®®. Jej
najwazniejszymi zaletami w odniesieniu do innych narzedzi promocji rynkowej sa: kreatyw-

no$é, relatywnie niskie koszty oraz szybkie oddzialywanie na rynek'®.

19 R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 18.
7K. Albin, Reklama..., op. cit., s. 10-16.
108 Tamze, s. 16.

1% Wiedza o reklamie. .., op. cit., s. 152.
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Rozdzial 2

Slogan w reklamie. Wybrane zagadnienia

2.1 Geneza sloganu i jego definicja

Termin ,,slogan” ma swoje zrodto we wczesnym sredniowieczu. Pochodzi od celtyckiego
sluagh-ghairm oznaczajacego okrzyk wojenny''’. Pierwotnym celem slogandéw bylo pobu-
dzenie walczacych wojownikow, stuzyly one rowniez jako hasta, dzigki ktérym cztonkowie

tej samej grupy mogli rozpoznaé si¢ w ciemnosci lub podczas bitwy '

. W ,,wojenne znacze-
nie” wpisuje si¢ krotka i zwigzta forma sloganu, skuteczne przyciagnigcie uwagi, dobitnos¢
przekazu i utrwalenie go w pamieci. Specjalisci od reklamy i marketingu doszukuja si¢ takze
powiazania sloganu z jezykowa bronia' .

Najwczesniejsze uzycie terminu pochodzi z roku 1513, inne zrodia podaja rok 1704, kiedy
stowo slogan trafilo do jezyka angielskiego (oznaczalo wyrdzniajacy znak, zdanie, okrzyk)'"”.
W roku 1854 zanotowano pierwsze uzycie terminu slogan w amerykanskim magazynie ,,Har-
per’s weekly”. Wydrukowano wowczas zdanie: ,,skoro bojowy duch partii umart... wznieSmy
stary slogan «niech zyje Jackson»''*. Wloscy badacze datuja pojawienie si¢ tego terminu
w latach 90. XIX wieku, za$ we Francji — w latach 20-30. XX wieku.

Jeden z pierwszych w historii slogandw reklamowych stuzyt promoc;ji oleju rycynowego,
wyjatkowo niesmacznego, ktory leczyt drobne dolegliwosci dziecigce. Hasto reklamowe wy-
korzystywane pod koniec XIX wieku brzmialo: ,,Dzieci ptacza ze szczg$cia”. Zawieralo dosé
specyficzne poczucie humoru, poniewaz dla wigkszosci dzieci na swiecie olej rycynowy byt
symbolem ogromnej kary'".

M. Gedek za najbardziej znany slogan na $wiecie wskazuje zdanie pochodzace z Pisma
Swigtego — ,,Ukrzyzuj go” — skandowane przez rozjuszony tlum podczas sceny $mierci Chry-

116

stusa . Z kolei B. Kwarciak podkresla ogromna sile sloganow i kluczowa rolg, jaka odegraty

w przekonaniu narodéw do okrutnych ideologii jak faszyzm czy maoizm'"’.

"% Stownik wyrazéw obcych PWN, pod red. E. Sobol, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 1021.
""" 0. Reboul, Kiedy stowo jest bronia, s. 329-330 [za:] M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Wydawnic-
two Trio, Warszawa 2002, s. 18.

12g Kwarciak, Co trzeba wiedzie€..., op. cit., s. 144.

13y, Fazlagi¢, Marketing szkoty, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 126.

"4 M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Wydawnictwo Trio, Warszawa 2002, s. 16.

155, Cone, Superslogany. Stowa, ktére zdobywaja klientéw i zwolennikéw, a nawet zmieniajg bieg historii,
Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2000, s. 149.

oM. Gedek, Reklama..., op. cit., s. 339.

7R, Kwarciak, Co trzeba wiedzieé.. ., op. cit., s. 144.
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W literaturze funkcjonuje bardzo wiele definicji terminu ,,slogan”. Stownik wyrazéw ob-
cych podaje dwa znaczenia''®:
= utarty, oklepany zwrot; ogélnik,

* hasto reklamowe, propagandowe.

Slogan to zachecajace do zakupu zestawienie wyrazow lub krotkie zdanie wyrazajace
skrot myslowy, ktory ma przemowi¢ do odbiorcow 1 podkresli¢ zalety produktu. Wazne jest
to, aby zostal btyskawicznie zapamigtany dzigki swojej zwigztosci, tadunkowi emocjonalne-
mu oraz oryginalnosci' .

Slogan okreslany jest jako zwigzta, celna i tatwa do powtdrzenia formuta, polemiczna
i najczesciej anonimowa, sklaniajaca masy do dziatania'?’. Wyraza gléwna mysl reklamy za
pomoca niewielkiej liczby stow, ktérych sens, dobdr, brzmienie i rytm umozliwiaja wywarcie
duzego wrazenia i sprzyjaja zapamictaniu'*'. W zargonie reklamowym stowem tym okresla
si¢ ,,motto” stworzone do scharakteryzowania produktu. Zadaniem sloganu jest przypominac
o produkcie, przywolywaé jego nazwe i charakterystyczne zalety'?? oraz wzbudzaé potrzebe
nabycia towaru lub ustugi'>.

Slogan to krotkie wypowiedzenie (czasem jednowyrazowe), specjalnie uformowane
z wykorzystaniem poetyckich srodkow jezyka, wobec czego wymaga od odbiorcy pewnego
wysiltku interpretacji, dajac przy tym satysfakcje odkrycia niezwyktego potaczenia wyra-
26w,

M. Kochan definiuje slogan w nastgpujacy sposob: jest to krotki komunikat, stanowiacy
zamknietg cato$¢ (moze wystepowac samodzielnie lub by¢ powigzany w relacje semantyczne
z roznymi elementami otoczenia), wyrdzniony z catosci tekstu reklamowego lub propagan-
dowego badz wystepujacy samodzielnie (wyrdznienie nastepuje poprzez wielkosé, kroj, kolor
liter, miejsce w catosci przekazu, sposob odczytania itd.). Cechuje go lapidarna (zwigzta),
czgsto nieprzezroczysta (skupiajagca uwage na fakturze tekstu) forma jezykowa, niesie zna-
czenie (informacje lub obietnice i zachete do dziatania) najczesciej w sposob implicytny (do-

myslny), w duzym stopniu przy uzyciu srodkow emocjonalnych 1 paralingwistycznych, za-

'"® Stownik wyrazéw obcych. .., op. cit.

9y, Budzynski, Reklama..., op. cit., s. 108-109.

1290, Reboul, Kiedy stowo jest bronia, s. 329 [za:] M. Gedek, Reklama. .., op. cit., s. 339.

2T, Sztucki, Encyklopedia marketingu, Placet, Warszawa 1998, s. 288 [za:] R. Nowacki, Reklama..., op. cit.,
s. 61.

122 M. Medici, La parola pubblicitaria. Due secoli di storia fra slogan, ritmi ¢ wellerismi, Roma 1986, s. 121[za:]
M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 18.

12 A, Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Astrum, Wroctaw 2004, s. 115.

12 A. M. Lewicki, Frazeologizmy w sloganach reklamowych, s. 218 [w:] Kreowanie swiata w tekstach, pod red.
A. M. Lewickiego, R. Tokarskiego, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 1995.
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wiera w sobie aspiracje perlokucyjne, czyli intencje wyzwolenia dziatan zgodnych z kierun-

kiem wyznaczonym przez niesiony przez nie komunikat'>.

Cho¢ definicji jest bardzo wiele, mozna zauwazyé powtarzajace si¢ wspdlne elementy'*:

= aspekt formalny — slogan cechuje si¢ lapidarnoscia, jest efektowny i charakterystyczny,

» aspekt komunikacyjny — slogan to lapidarny i efektowny komunikat przekazujacy okre-
slong tres¢ — lapidarnos¢ 1 efektywnos¢ nie tylko cechuja slogan, ale odnoszg si¢ do spo-
sobu niesienia przez slogan okreslonych tresci,

» aspekt dzialania — uzycie sloganu ma wywota¢ u odbiorcy okreslone dziatanie.

Slogan pelni bardzo wazng rolg¢ w prowadzeniu kampanii reklamowej, a wigc takze

w rozwoju marki. Wspiera pomyst kampanii, stwarza nowe realizacje na jego bazie, a przede

wszystkim wyraza ostateczne podsumowanie idei kampanii'?’. Jest bardzo czesto i chetnie

stosowany — stanowi bowiem niezwykle skuteczne narzedzie zmiany postaw odbiorcy '
B. Kwarciak porownuje slogan do wirusa, ktérym latwo si¢ zarazi¢, poniewaz ,,przyciaga
uwage, wpada w ucho i trwale zostaje w pamigci, czgsto po jednorazowym przeczytaniu czy
ustyszeniu. Dalej, ma wielu nosicieli”'*.

Inne spojrzenie na temat definicji sloganu przedstawit prof. J. Bralczyk. Analizuje slogan
pod katem jego orzekania o swiecie (odnosi si¢ wowczas do rzeczywistosci terazniejszej)
badz braku orzekania o §wiecie (slogan nie orzeka o §wiecie, co najwyzej nazywa)'*’. Wedhug
prof. Bralczyka, slogan sytuuje si¢ poza prawdziwoscia, nie orzeka o Swiecie, poniewaz jego
wypowiadanie z natury jest aktem jezykowym innym niz orzekanie'*'. ,,Strukturalnie rzadko
bywa pelnym zdaniem, a jesli jest, to przez swoja metaforycznos¢ czy idmiomatycznos¢ suge-
ruje inne relacje ze Swiatem niz zwykte opisywanie — zjawiska sktadniowe nie majg tu zatem
wlasciwej sobie w innych tekstach reprezentacji znaczeniowej: podmioty, orzeczenia, dopel-

nienia nie odnosza si¢ wprost do opisywanego $wiata”'>

. Dla wyjasnienia postuzmy si¢
przyktadem — slogan gumy Orbit: Jedz, pij, Zuj to pewien ciag wyrazdw, ktory niczego nie
orzeka o §wiecie, stwarza jednak impuls do myslenia, kojarzenia. Zdaniem prof. Bralczyka, to

wlasnie emocjonalny impuls powinien by¢ wyznacznikiem dziatania sloganu. Tak wigc slo-

123 M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 74-75.

2% Tamze, s. 19-20.

127p. Barry, Pomyst w reklamie. Idee, strategie i kampanie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010,
s. 97.

128 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieé.. ., op. cit., s. 143.

'’ Tamze, s. 143-144.

139 5. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, czyli o tym, jak jezyk stuzy reklamie i jak reklama uzywa jezyka, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 103.

131 Tamze, s. 125.

132 Tamze, s. 126.
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gan sygnalizuje zwigzek miedzy marka a czyms$ emocjonalnie atrakcyjnym. Zatozenie to na-
zywa si¢ teorig nazwowa.
Pod wzgledem formy gramatycznej slogan czg¢sto upodabnia si¢ do sentencji, maksymy.
Réznica tkwi jednak w tresci, bowiem sentencje zawieraja prawdy ogolnofilozoficzne, sloga-
ny za$ obejmuja aspekty praktyczne, zwigzane sa z konkretng sytuacja i okreslonym towa-
rem'>. , Kazda sentencjonalna wypowiedz przestaje by¢ sentencja, wowczas gdy przy$wieca
jej praktyczny cel — staje si¢ wypowiedzia uzytkowa™'**.

I. Kaminska-Szmaj zwraca uwage na rozrdznienie pojecia ,,slogan” od terminu ,,hasto”.
Slogan to stwierdzenie faktu lub zjawiska, natomiast hasto rozumiane jest jako nakaz, apel,
zawierajacy konkretny nakaz dziatania, wyrazony w trybie rozkazujacym, np. Ugas pragnie-
nie'*. Niektérzy badacze sa zdania, ze hasto ma neutralny/obiektywny charakter, slogan zas
jest bardziej subiektywny i negatywny. Roéznica miedzy sloganem a hastem moze zalezec
rowniez od odbiorcow — osob, do ktorych skierowany jest przekaz. Hasto ma by¢ adresowane
do zwolennikéw, wskazujac cel. Zadaniem sloganu jest pozyskaé osoby nieprzekonane'°.

Takiego rozroznienia nie stosuje z kolei S. Cone, ktory definiuje slogan jako tatwo zapa-
dajace w pamig¢ hasto, wyrazajace pewna idee, cel lub twierdzenie. Co ciekawe, wprowadza
on pojecie ,,superslogandw”, czyli haset najtatwiej zapadajacych w pamiec¢, najbardziej prze-
konujacych i cechujacych si¢ ogromng moca. Superslogany to stowa, ktore zdobywaja klien-
téw i zwolennikéw, a nawet zmieniajg bieg historii'>’. Stanowia ,,niepowtarzalny znak fir-
mowy, ktory pomaga sprzeda¢ wizerunek osoby, miejsca, produktu lub ustugi skuteczniej niz
slogany konkurencji, gdyz marki i ich obietnice definiowane za jego pomocg staja si¢ nieza-
pomniane”'®.

Definicje sloganu nie okreslaja jednoznacznie, co w tekscie reklamowym jest sloganem,
a co nim nie jest. Aby mdc rozstrzygna¢ t¢ kwesti¢, nalezy dokonaé analizy miejsca, jakie

zajmujg slogany w strukturze przekazu reklamowego'>’. Temat zostanie oméwiony w kolej-

nym podrozdziale.

133 A. Benedikt, Reklama..., op. cit., s. 115.

34 Tamze.

1331, Kaminska-Szmaj, Rodzaje i cechy sloganéw reklamowych, ,,Aida Media” 1996, nr 4, s. 33.
136 0. Reboul, Kiedy stowo..., op. cit., s. 322-333 [za:] M, Gedek, Reklama..., op. cit., s. 341.
7S, Cone, Superslogany..., op. cit., s. 13-15.

138 Tamze, s. 13.

9 M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 78.
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2.2 Slogan w strukturze przekazu reklamowego

Kazda reklama, niezaleznie od formy, posiada wlasciwy tylko dla niej slogan. W reklamie
moze zabrakna¢ ilustracji lub tresci, jednak slogan wystepuje zawsze, jest jej nieodlacznym
elementem '*°. Decyduje o sile przekonywania catego komunikatu reklamowego, dlatego
umieszczany jest w najbardziej widocznym obszarze'*'.

Ze wzgledu na miejsce w strukturze przekazu reklamowego, slogan podzieli¢ mozna na
trzy gmpy142:

* slogany nagtowkowe — headline,
* slogan wlasciwy,

* slogo — signature line, baseline.

Slogany nagléwkowe, tzw. headline, odnosza si¢ do ,,tytuldéw” reklam, rozpoczynaja
przekaz, okre$lane sg jako ,,zaczepka”. W reklamach telewizyjnych i radiowych pojawiaja si¢
w ciagu pierwszych sekund, natomiast w reklamach prasowych wystepuja na gorze tekstu'®.
Headline jest wiec pewnego rodzaju tytutem reklamy, ktéry ma przyciagna¢ uwage i zaintere-
sowaé odbiorce albo wskaza¢ mu, ze jest jej adresatem'**. Komunikuje nowa korzys¢ lub za-
wiera obietnic¢ korzysci juz znanej. Zdaniem wielu specjalistow, headline jest najwazniejsza
czescig reklamy i decyduje o sile przekonywania catego komunikatu'*’.

Istotng cechg sloganéw nagléwkowych jest ich selektywnos$¢ — eliminujg sposréd odbior-
céw danego przekazu osoby, ktére nie naleza do przedstawicieli grupy docelowej'*®. Mozna
powiedzie¢, ze dziataja jak filtr — jesli w nagldéwku uzyto stowa ,niskokaloryczny”, to jest
prawdopodobne, ze zainteresuje gtownie osoby zwracajace uwage na kalorycznos¢ positkow,
czyli osoby odchudzajace sie, dbajace o lini¢ itp.

Slogany nagléwkowe bardzo czgsto przybierajg form¢ pytan lub zdan ogoélnych, moga
opiera¢ si¢ na paradoksach, grach stownych, parafrazach. Nawigzuja rowniez bezposrednio
do warstwy wizualnej reklamy, dokonujac zaskakujacych podsumowan, wyjasnien badz cat-
kowicie jej przeczac. W osiggnigciu atrakcyjnosci 1 skutecznosci przekazu stuza specjalne

rozwigzania stowno-graficzne, ktérych zadaniem jest wzbudzi¢ ciekawos$¢ i prowokowac.

Duza rolg w tym procesie odgrywa rdwniez oferta nagrdd i korzysci.

10 R. Nowacki, Reklama. .., op. cit., s. 60.

' M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego..., op. cit., s. 150.
12 M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 80.

143 Tamze, s. 79.

144 Tamze, s. 80.

%> M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego. .., op. cit., s. 150.
¢ A. Grzegorczyk, Reklama. .., op. cit., s. 113.
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Headline moze zmienia¢ si¢ w obrgbie jednej kampanii — np. w serii reklam dla jednego
produktu, eksponujacej jego rézne cechy lub kierowanej do réznych grup odbiorcédw, czgsto

stosuje si¢ kilka rézniacych sie sloganow'*’.

Rys. 25. Przyklad sloganu naglowkowego — Kas¢ wydajesz, kase¢ dostajesz, reklama oferty
MBank

Zrédlo: Opracowanie wiasne ze zrodla internetowego https://www.mbank.pl/indywidualny/

(18.05.2015).

Slogan wlasciwy okresli¢ mozna jako odzwierciedlenie typowych definicji i charaktery-
styk sloganu. Streszcza gtowng mysl przekazu reklamowego (eksponowang ceche produktu),
istot¢ kampanii, czasem takze (bez udzialu slogo) ogdlne przestanie firmy lub grupy produk-
tow. Jego najistotniejszym zadaniem jest przekaza¢ odbiorcom zasadnicze zatozenie reklamy
czy kampanii. Slogan wlasciwy zwykle jest niezmienny w obrgbie kampanii, na ogét jednak
zmienia si¢ miedzy kolejnymi akcjami reklamowymi'**.

Rys. 26. Przyklad sloganu wlasciwego — Stworzona do kobiecej dloni, reklama piwa

Redd’s

Stworzona
do kobiecej

dtoni

Redd’s. Nowa puszka w rozmiarze 330 ml.

Zrédto: Opracowanie wiasne ze zrodla internetowego http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/

redd-s-promuje-swoje-nowe-zgrabne-puszki (18.05.2015).

'“7 M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 81.
¥ Tamze.
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Slogo to polaczenie sloganu i1 logo. Stanowi element tekstowy $cisle zwigzany z marka,
umieszczany bywa najczesciej ponizej logotypu, ktorego celem jest identyfikacja produktu
z markg jego wytworey'*’. Tak wiec slogo uzupelnia marke firmy, informuje o jej globalnym
przestaniu oraz korporacyjnej ,,ideologii”, wyraza jej misj¢, najwazniejszg ceche, ktora iden-
tyfikuje firme i jej produkty w oczach klientéw'*’. Slogo chronione jest znakiem towarowym,
wykorzystywane wylacznie do celow reklamy 1 promocji. Zawiera obietnice tego, czego kon-

. . . , < 151
sument moze si¢ spodziewaé po firmie'

Rys. 27. Najpopularniejsze slogo o zasiegu Swiatowym

| |

JUST DOIT.

i’'m lovin’ it

(onnecting People

g\/ 6o adidas

impossible is nothing

Because you're worth it.

Think different. I - Nt | ‘ EA

PARIS

Zrédto: Opracowanie wilasne.

9 A. Grzegorczyk, Reklama. .., op. cit., s. 112.
159 M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 81-82.
31'S. Cone, Superslogany... op. cit., s. 13.
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Slogo pojawia si¢ zwykle w dolnej czesci reklamy prasowej czy billboardu (cho¢ nie jest
to reguta), w reklamach radiowych i telewizyjnych wystgpuje w ostatniej sekwencji. Bywa
mniej eksponowane pod katem wielkosci, jest jednak najbardziej statym elementem przekazu
—nigdy nie zmienia si¢ w obrebie jednej kampanii, zwykle bierze udzial w kolejnych akcjach
reklamowych, moze by¢ wykorzystywane nawet przez dtugie lata. Bardzo czgsto slogo tak
mocno przenika w tozsamo$é firmy, Ze staje si¢ jej majatkiem, elementem tradycji'>>.
W przeciwienstwie do headline’u 1 sloganu wlasciwego, slogo wystepuje nie tylko w re-
klamach. Pojawia si¢ na opakowaniach, broszurach informacyjnych, materiatach promocyj-
nych umieszczanych w miejscu sprzedazy, a nawet na metkach — jednym stowem wszgdzie,
gdzie tworzy sie tzw. tozsamo$é wizualna marki czy przedsiebiorstwa'™.
Slogo jest zwykle bardziej powazne niz headline’y i1 slogany wtasciwe, mniej charaktery-
styczne, dowcipne, oryginalne — przypomina bardziej motto lub dewize, ktéra jest zapamig-

tywana poprzez czeste powtarzanie'>*. Dzieki temu tak $cisle koduje sie w $wiadomosci od-

biorcéw — do tego stopnia, ze czesto lepiej identyfikuje firme¢ niz jej produkty.

Tabela 5. Typy sloganéw ze wzgledu na miejsce w strukturze przekazu reklamowego

Headline

Slogan wlasciwy

Slogo

Miejsce,

cechy wyrézniajgce

gorna (poczatkowa)
czes¢ przekazu,

nagltowek, ,.tytul”,

zwigzek zwlaszcza

z obrazem

polowa lub druga czegsé
przekazu, wyodrebniony
przez wielkos¢, kroj
czcionki, zwigzek z tek-
stem przekazu — podsu-
mowanie, wyrazenie

gtownej mysli, przekazu

w sasiedztwie logotypu,
nazwy firmy lub produk-
tu; pod koniec Iub na dole

przekazu; wyrdznienie
graficzne (czcionka, tlo

itp.), lecz mate rozmiary

Charakterystyczne

formy

pytania,

zdania ogodlne

rownowazniki zdan,
konstrukcje przystéwko-

we, przymiotnikowe;
czgste parafrazy, trawe-
stacje obcych jezykdow,

rymowanki

malo charakterystyczna
forma, brak zwigzkdéw
z obrazem, niekiedy
jezyk angielski, czeste
formy osobowe, zaimki,
rzadko rym, brak silnego
zwigzku z konkretnym

przekazem

152

133 Tamze, s. 81-82.
'3 Tamze, s. 82.

M. Kochan, Slogany...

, op. cit., s. 81.
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Ogolny styl

zartobliwo-prowokujacy

zartobliwo-powazny

powazny

Poziom szczegélowosci

odnoszacy si¢ do

konkretnego przekazu

odnoszacy si¢ do kilku
przekazow, wyrazajacy
ogdlniejsze cechy pro-

duktu/ustugi

odnoszacy si¢ do uniwer-
sum przekazdw jednego
nadawcy, réznych pro-
duktow tej samej firmy,
najbardziej ogdlny,
wyraza 0go6lng ,,misje”,

przestanie firmy

Zmiennosé/stalosé

zwigzany z pojedynczym
przekazem, zmienny

pomigdzy réznymi prze-

kazami tej samej kampa-

nii i pomigdzy kampa-

staty w obrebie kampanii

(lub zwigzany z konkret-
nym produktem),
zmienny miedzy

kampaniami

staty pomiedzy kampa-
niami, czesto przypisany
do firmy na lata, staty dla

firmy oferujacej ré6zne

produkty

53/137

niami

Zrédto: M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Wydawnictwo Trio, Warszawa 2002,
s. 84-85.

Najczesciej przekazy reklamowe zawierajg jeden lub dwa slogany. ,,Jeden slogan obstugu-
je zakres zadan spoczywajacych na tym, co okreslono juz jako headline, i/lub na sloganie
wlasciwym. Jednoczesnie musi zaangazowac odbiorce w tekst (z czego wynikaja okreslone
cechy formalne i stylistyczne) i w syntetycznej formie przekaza¢ mu gtéwna mysl konkretne-

++99155

go przekazu lub kampanii” . Jeden slogan moze réwniez petni¢ funkcje zwigzane ze slogo

i sloganem wtasciwym, za$ rola headline’u wypetniana jest poprzez wizualne aspekty rekla-

my. Dwa slogany zawarte w przekazie reklamowym spetniaja zadania trzech, z r6znym rozto-

. 156
zeniem akcentow .

W reklamach modelowych, gdzie wystepuja wszystkie trzy typy sloganow: headline, slo-
gan wiasciwy oraz slogo, najmocniejszym elementem staje si¢ slogan wiasciwy. Headline

przybiera wowczas posta¢ zwyklego zdania, slogo natomiast przybiera form¢ motta lub dewi-

1
zy"’.

135 Tamze, s. 83.

13 Tamze.
57 Tamze.

50
WSB-NLU

2015



536£8568bd0fad99bbffbe7dfa93ada2
2015-07-20 21:52:47
54/137

I. Kaminska-Szmaj dokonuje odmiennego podzialu sloganow ze wzglgdu na umiejsco-
wienie w przekazie reklamowym. Wyrdznia ona'™®:

» slogany nagléwki — poprzedzajace wilasciwy tekst reklamowy; ich gtownym zadaniem
jest przyciagniecie uwagi odbiorcy i naktonienie do zapoznania si¢ z informacjami o ofe-
rowanym produkcie,

* slogany posumowania — umieszczane na koncu przekazu reklamowego jako rodzaj pod-

sumowania; w ich zwig¢ztej formie zawarte jest przestanie reklamy, stanowig t¢ czgs¢, kto-

ra powinna zosta¢ zapamigtana.

2.3 Funkcje sloganéow w reklamie

W przekazach reklamowych mozemy mowi¢ o komunikacji medialnej (a wigc komuni-
kowaniu interpersonalnym, w ktérym uczestnicy nie maja mozliwosci bezposredniego kon-
taktu fizycznego), a takze o komunikacji masowej (czyli przekazywaniu komunikatéw od
nadawcy medialnego do publicznosci srodkéw masowego przekazu za posrednictwem $rod-
kéw masowego komunikowania)'>. Miedzy nadawca a odbiorca nie ma bezposrednich rela-
cji, tak wigc odbiorca nie moze modyfikowac przekazu i1 sygnalizowaé nadawcy swoich uwag
w chwili trwania przekazu'®. Istotne zatem staja si¢ te elementy, ktére realizujg funkcje per-
swazyjna. Wsrod nich kluczowa rolg petni wlasnie slogan. Do jego najwazniejszych zadan
nalezy'®':
= zwrocenie uwagi odbiorcy na przekaz,

* utrzymanie uwagi i zachgcenie do zapoznania si¢ z przekazem,

» zakomunikowanie odbiorcy w syntetycznej formie gtownego przestania,

»  wywotanie u odbiorcy pozadanej reakcji, zmiana jego postawy lub utrwalenie przekonan,
» wplynigcie na zapamigtanie przekazu przez odbiorcg i podjecie okreslonych dziatan.

M. Kochan dzieli zadania sloganu wedtug kryterium zwigzanego z poszczegolnymi ele-
mentami procesu komunikacji: odbiorca, przekazem i nadawca. Wobec powyzszego wyrdznié

mozna nastepujace funkcje sloganéw'*:

138 1. Kaminska-Szmaj, Slogan reklamowy — budowa sktadniowa, ,,Poradnik Jezykowy” 1996, nr 4, s. 16.
159 A. Benedikt, Reklama. .., op. cit., s. 32-33.

160 Tamze, s. 33-35.

'*I M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 88-89.

162 Tamze, s. 89.
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Zwiazane z odbiorcg (czyli adresatem przekazdw emitowanych przez nadawce, majagcym
okreslong hierarchig potrzeb163):
* wyrodzniajaca — dotyczy zwrdcenia uwagi odbiorcy na przekaz,
= zachecajgca — ma skloni¢ odbiorce do lektury, zainteresowania przekazem,
= kontaktowo-wieziotworcza — nawiazanie i podtrzymanie kontaktu z odbiorca,
= perlokucyjna — polega na wywotaniu u odbiorcy okreslonej reakcji, sktonieniu go do
zmiany postawy lub podjecia dzialania.

Zwigzane z przekazem (czyli centralnym elementem procesu komunikowania, obejmu-

jacym znaczenia, symbole, kodowanie i dekodowanie, formy i organizacjem)

* informacyjno-podsumowujaca — to streszczenie komunikatu, przekazanie najistotniej-
szych elementow tresci przekazu i/lub rekapitulacja przestania przekazywanego w rozsze-
rzonej postaci innymi srodkami (poprzez dtuzszy tekst, grafike, dzwiek),

= dopowiadajaca — jej zadaniem jest rozszerzenie 1 uzupetnienie tresci niesionej przez inne
elementy przekazu, a wigc pozostaly tekst, obraz, elementy paralingwistyczne (dzwigk,
czasem zapach),

* memoryzacyjna — opiera si¢ na przekazaniu przestania w sposéb utatwiajacy zapamigta-
nie go przez odbiorcg.

Zwigzane z nadawca (nadawca w reklamie jest przedsigbiorstwo posiadajace okreslong
misje, cel i oczekiwania mozliwe do zrealizowania na rynku'®):

= prezentacyjna — polega na jak najbardziej korzystnym ukazaniu nadawcy, stworzeniu
wiarygodnego przekazu poprzez wskazanie jego okreslonych cech. W reklamie najczg-
Sciej eksponowane sa rozne cechy nadawcy jako atrakcyjnego, dotyczace'®:

— troszczenia si¢ o interesy odbiorcy,

— oferowania mu réznorakich korzysci (Kup dzis, zaplacisz jutro),

— profesjonalizmu w pracy 1 osiggania jak najlepszych efektow (Ildealna biel Vizira
w I praniu),

— podobienstwa do odbiorcow wyrazajacego si¢ m.in. poprzez uzycie podobnego jezy-
ka (Nie bgdz jak twoj stary — Mentos),

— zartowania, czyli manifestowania dowcipu, luzu, autoironii (Z Kasig Ci si¢ upiecze,

Prawdopodobnie najlepsze piwo na swiecie — Heineken),

163 A. Benedikt, Reklama. .., op. cit., s.36.
14 Tamze.

165 Tamze, s. 35.

1% M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 91-92.
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— komplementowania odbiorcy oraz przedstawiania wlasnej atrakcyjnosci poprzez wia-
czanie odbiorcy do grona osob inteligentnych, wyksztalconych, rozumiejacych aluzje,
gry stowne (LEEtwo, ojczyzno moja — dzinsy marki LEE),
— dzielenie wspdlnych wartosci (Wszyscy jestesmy druzyng narodowg — Biedronka).
* intertekstualna — to zagluszenie innych przekazéw, ktére stanowig zagrozenie dla na-
dawcy, polemika z nimi badz zawlaszczenie okreslen strategicznych, zarezerwowanie

pewnych newralgicznych dla produktu cech 1 wartosci.

W sloganach reklamowych eksponowane sa gtownie funkcje zwigzane ze zwrdceniem
uwagi na przekaz, nawigzaniem i podtrzymaniem uwagi odbiorcow. Czesto dostrzegalne sa
réwniez starania o ulatwienie odbioru i przyswojenia komunikatu'®’.

M. Kochan dokonatl préby syntezy funkcji 1 cech sloganéw. Wyniki tej analizy przedsta-

wia ponizsza tabela:

Tabela 6. Funkcje poszczegolnych typow sloganow

+ czgsto; ++ na ogol; — raczej nie

Funkcje Headline Slogan wlasciwy Slogo
7. o . + +
Wyroézniajaca + =
J’_
Zachecajaca — -
Kontaktowo- +
P - — =+
wi¢ziotworcza
J’_
Perlokucyjna + +
ino- A
Informacyjn.o + + _
podsumowujgca
+
Dopowiadajaca + —
J’_
Memoryzacyjna + + —
+
Prezentacyjna + + +
+
Intertekstualna + =

Zrédto: Zrédlo: M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Wydawnictwo Trio, Warszawa

2002, s. 95.

167 Tamze, s. 91.
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Jak wynika z powyzszej tabeli, istotng rol¢ w przekazie reklamowym odgrywa headline,
ktdry spetnia wszystkie omawiane funkcje sloganu. Slogan wlasciwy najczgsciej pelni funk-
cje wyrdzniajaca, perlokucyjna, dopowiadajaca, prezentacyjng oraz intertekstualng. Na ogdt
rowniez informacyjno-podsumowujaca oraz memoryzacyjng. Rzadko natomiast pelni role
zachecajacg 1 kontaktowo-wieziotwdrczg. Slogo wypelnia najczesciej dwie funkcje: kontak-
towo-wigziotwdrcza 1 perlokucyjng, zwykle takze prezentacyjna. Wszystkie pozostate funkcje

nie nalezg do zasiggu jego oddzialywania.

2.4 Cechy dobrego sloganu

Przeprowadzone badania dowodza, ze z pigeciu stdw odbiorca zapamigtuje wszystkie,

z dziesieciu — cztery lub pieé, z dwudziestu pieciu — zaledwie od czterech do o$miu'®®

. Z tego
wzgledu dobry i skuteczny slogan powinien by¢ przede wszystkim krétki, sugestywny i kon-
kretny. Im krétszy slogan, tym latwiej go zapamictaé i odtworzy¢'®. Szczegélny efekt daje
uzycie jednego stowa, ktére moze przynies¢ bardzo zadowalajace skutki (np. zawolanie
Heya’h telefonii komorkowej). Dobra zapamigtywalnos¢ sloganu zalezy od jego zwiezlosci,
fadunku emocjonalnego 1 oryginalnosci. Proces ten mozna przyspieszy¢ 1 wzmocni¢ przez
odpowiedni dobdr stow ze wzgledu na ich brzmienie oraz rytm. Latwe do wymdwienia, ryt-
miczne slogany, dodatkowo zaspiewane, moga utrwali¢ si¢ w pamigci nawet przez lata, przy-
pominajac ciagle o swoim istnieniu (np. Spiewany slogan sieci Biedronka — Codziennie niskie
ceny). Ponadto, dobry slogan charakteryzuje si¢ nastepujagcymi cechami:

= jest sugestywny i oddziatuje na wyobraznie' ",

= posiada atrakcyjna i oryginalng forme jezykowa, a nawet zwiazki z poezja' "',

»  jest tatwo zapamigtywany,

»  odwoluje sie do emocji i wywoluje pozadane emocje (najcze$ciej pozytywne)' ',

= jest tak skonstruowany, ze nie mozna dopasowa¢ do niego repliki' ",
* wzbudza potrzeb¢ nabycia towaru lub skorzystania z ustugi; sktania do dziatania,

= jest polemiczny, atakuje konkurencje z ukrycia lub jawnie'”,

18 R. Nowacki, Reklama. .., op. cit., s. 61.

169 Wiedza o reklamie..., op. cit., s. 270.

MR, Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 60.

7B, Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢..., op. cit., s. 146.
172 R. Nowacki, Reklama. .., op. cit., s. 60.

'3 A. Benedikt, Reklama. .., op. cit., s. 115

174 B, Kwarciak, Co trzeba wiedzie€..., op. cit., s. 145.
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Rys. 28. Przyklad sloganu atakujgcego konkurencje — Pozdrawiamy drogich konkuren-
tow, telefonia komorkowa Heyah
E
r‘

ALTERNATYWA
W TELEFONACH

-

NA KARTE

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrédla internetowego http://culture.pl/pl/dzielo/najlepsze-

polskie-reklamy-ostatnich-20-lat (18.05.2015).

Dhuga liste cech dobrego sloganu reklamowego stworzyt W. Budzynski, ktory zwraca
uwage na nastepujace kwestie' "
* slogan jest zwiezly (3-5 stow), oryginalny, sugestywny i konkretny,
* uwzglednia potrzeby i pragnienia nabywcy,
» zwraca uwagg odbiorcy na reklame, firmg, towar lub ustuge,
* jest prawdziwy,
» potwierdza styl firmy i pozostaje w zgodzie z wyobrazeniem o niej,
* wykazuje duzg zrozumiatos¢ dla przecietnego odbiorcy,
» zachowuje umiar w zachwalaniu towaru/ustugi,
» wykorzystuje aktualne trendy w zachowaniu si¢ nabywcow,
" jest spojny wewngtrznie i spdjny z koncepcja towaru lub ustugi,
= wpada w ucho,
* ma odpowiednie brzmienie lub rytm,
* jest uniwersalny,
» streszcza i podsumowuje,
= naklania do dzialania,

* uwzglednia przepisy prawne i1 zwyczaje na rynku.

M. Kochan podkresla, ze wiele wymienionych wczesniej cech sloganéw odnosi si¢ do te-
g0, co trudno zmierzy¢ (odpowiednie brzmienie, rytm, artystyczna forma, zwigzki z poezjq).

Nie zgadza si¢ rowniez ze stwierdzeniem co do uniwersalnosci sloganéow oraz ich prawdzi-

'3 W. Budzynski, Reklama. .., op. cit. s. 109.
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wosci. Wobec tego autor stworzyt ,,wlasny” zbidr warunkéw koniecznych, ktérymi powinien

odznaczac¢ si¢ dobry slogan:

Tabela 7. Cechy dobrego sloganu reklamowego

mowi to, co mial méwic, na temat tego, o czym mowi (wlasciwe przestanie),
1
2 respektuje istotne cechy kontekstu zewnetrznego, ktdre moga mie¢ wptyw na odbidr
sloganu,
3 jest zauwazany, rozumiany, wlasciwie kojarzony z obiektem, ktdrego dotyczy,
1 zapamigtany,
wywotuje skutek, ktory miat wywotac (zrealizowanie intencji),
4
5 spetnia postulaty 2, 3, 4 w odniesieniu do zalozonej grupy odbiorcéw, nieckoniecznie
w odniesieniu do wszystkich odbiorcow.

Zrédto: M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Wydawnictwo Trio, Warszawa 2002,
s. 100-101.

S. Cone wymienia szes¢ podstawowych kryteriow, od ktérych zalezy powstanie superslo-
ganu. ,,Jesli zabraknie cho¢ jednego z nich, mdzg zwyczajnie nie zapamigta sloganu. Gdy
aktor uczy si¢ roli, powtarza ja do upadtego, by dobrze zapadla mu w pamig¢. Superslogany
pozostawiaja podobny §lad, lecz dziataja w nieco inny sposéb”'’®. Musza one spelnia¢ naste-
pujace warunki'”’:

» przekazuja niepodwazalng prawde lub opisuja realne badz wyobrazone doswiadczenie —
najlepsze slogany podsumowuja gtowng cech¢ produktu, ktéra odrdznia je od konkurencji
(M&M’s. Rozplywa sie w ustach, a nie w dtoni),

* tworzone sa po to, by trwatly, wobec czego nie nalezy ich zmienia¢ (jesli juz, to rzadko);
ich zaleta jest to, ze przemawiaja do réznych grup wiekowych i pokolen (Tesco — Dla Ciebie,

dla Rodziny),

* spelniajg przynajmniej jedno z ponizszych zadan:

176 S. Cone, Superslogany..., op. cit., s. 147.
"7 Tamze, s. 147-148.
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— ukazuja korzys¢, jaka niesie z sobg dany produkt,

— pokazuja, w jaki sposob dany produkt utatwi zycie klientom,

— rekomenduja konkretne dziatanie,

— oferuja konkretny rodzaj satysfakcji,
= zawieraja podklad muzyczny i rym, ktére utatwiaja zapamigtywanie, podobnie jak ciagle
powtarzanie w pierwszych tygodniach kampanii reklamowe;,
* w telewizji oraz Internecie superslogan powinien by¢ ruchomy,
* musi zajmowacé centralne miejsce kazdego wizualnego punktu stycznosci z klientem,
a wiec jest duzy, dobrze widoczny, umieszczony na wszystkich materiatach reklamowych

jako nagtowek — jest to jeden z istotniejszych warunkow sukcesu kampanii reklamowe;.

Rys. 29. Przyklady dobrych sloganéw reklamowych w Polsce

-

|® e

MOZESZ WIECEJ

no to FRUGO

Nie dia idiotow!

Twdj kot kupowatby Whiskas
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Twoje
nowe drinki

Y SIE DROBIAZ
po wypadku :
zelmer

Co 3-cia ofiara lub sprawca wypadku drogowego ma mniej niezawodnie

Zrédto: Opracowanie wilasne.

Analogiczne wymieni¢ mozna niepozadane cechy sloganéw, do ktérych zalicza si¢'’®:

» wykorzystywanie tych samych stéw kluczowych co inne firmy,
*  pospolitosé,

= pretensjonalnosc,

* slogany wymuszone,

* nieprawdziwe,

" nic nie znaczace.

Analizujac cechy dobrego, a wigc skutecznego sloganu, warto zastanowi¢ si¢ nad sposo-
bami badania jakosci slogandéw. Jak podkresla M. Kochan, ocena wptywu sloganu na sku-
teczno$¢ kampanii reklamowej jest kwestia skomplikowang. Oddziatywanie sloganu jest
zwykle $ciSle zwigzane z warstwg ikoniczng komunikatu, trudno jest wiec oddzieli¢ jego
wplyw na zakup produktu od dzialania innych czynnikdw: obrazu, doboru modeli, medium,
dlugosci reklamy, montazu, muzyki itd. Nie bez znaczenia s3 rowniez takie czynniki, jak:

budzet kampanii, tzw. media plan (rozmieszczenie przekazéw w §rodkach masowego przeka-

178 Tamze, s.163.
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zu), sgsiedztwo czasowe 1 przestrzenne innych kampanii, stopien nasycenia rynku produktami

okreslonego typu, a takze réznego rodzaju inne czynniki zewnetrzne'”’

Badania nad jakoscig sloganow reklamowych przeprowadzane s na zlecenie agencji re-

klamowych oraz firm 1 instytucji, ktore prowadzg dziatania promocyjne. Powstaja na wytacz-

ny uzytek zleceniodawcow, bez upubliczniania wynikéw. Badania obejmuja pojedyncze slo-

gany lub kilka propozycji jednego sloganu do wyboru. Oceny dokonuje konkretna grupa ludzi

— faktyczni lub potencjalni (spetniajacy okreslone kryteria przynaleznosci do ,,grup celo-

wych”) nabywcy ddbr lub ustug. Analizie podlegaja zwykle nastepujace kwestie'*’:

zrozumiato$¢ sloganu (odczytywanie zgodnie z intencjami),
atrakcyjnos¢,

charakterystycznos¢,

adekwatnos¢ (dopasowanie do reklamowanego produktu),
nieszkodliwos¢ (brak negatywnych 1 niepozadanych skojarzen),
zapamietywalnos¢.

Jesli slogan w duzym stopniu nie spelnia wyzej wymienionych warunkow, rozwaza si¢

jego zmiane. W przypadku gdy kilka sloganow uzyskuje pozytywna oceng, wybierany jest

ten, ktory badani uwazajg za najbardziej atrakcyjny.

'7 M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 97-98.
"% Tamze, s. 105-106.

59



WSB-NLU
2015

536£8568bd0fad99bbffbe7dfa93ada2
2015-07-20 21:52:47
63/137

Rozdzial 3

Techniki konstruowania sloganow

3.1 Kryteria klasyfikacji technik tworzenia sloganéw
3.1.1 Klasyfikacja ze wzgledu na strukture skladniowa

Analiza klasyfikacji technik tworzenia slogandw pozwala jednoznacznie stwierdzié, ze
nie sposéb jest wpisa¢ slogandow do Scisle okreslonych kategorii. Mozliwe jest tylko ich po-
grupowanie wedtug cech wspolnych. Jeden slogan moze posiadac kilka cech, a wiec kwalifi-
kowaé sie do kilku grup jednoczesnie (zawieraé kilka mechanizméw konstrukcyjnych)'®'.

W niniejszej pracy przedstawiono trzy najczesciej pojawiajace w literaturze typy klasyfi-
kacji: ze wzgledu na strukture sktadniowa, sposdb umieszczenia nazwy produktu oraz wyko-
rzystany zabieg jezykowy.

Omawiana typologia sloganow ze wzgledu na budowe sktadniowg opracowana zostata
przez 1. Kaminskg-Szmaj. Najistotniejsze w tej klasyfikacji sa cechy sktadniowe, a doktadniej
rodzaj wypowiedzen. Obejmuje ona cztery kategorie, ktdre zostaty omowione wedhug czgsto-
sci wystepowania. Z badan I. Kaminskiej-Szmaj wynika, ze slogan najczgsciej przyjmuje
ksztalt wypowiedzi niewerbalnej (57% analizowanych przyktadéw, gléwnie rownowazniki
zdan albo zawiadomienia). Kolejng grupe slogandéw stanowig proste wypowiedzenia wer-
balne (28,6% ogotu przyktadow), rzadziej wystgpuja slogany bedace wypowiedzeniami zlo-
zonymi (11,4%), sporadycznie za$ tworzone sa z dwu lub wiecej wypowiedzen (3%)'*.

Klasyfikacja slogandw ze wzgledu na strukture sktadniowa przedstawia si¢ nastepuj aco'®:

I. Slogany bedace wypowiedzeniami niewerbalnymi

A. Réwnowazniki zdan

1) syntagmy'™ orzecznikowe

a) Arcydzieto mistrzow holenderskich (Grolsch Premium Lager),

181
182

M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 137.

I. Kaminska-Szmaj, Slogan reklamowy..., op. cit., s. 17-18.

'3 Tamze, s. 18-22.

18 Syntagma to zespolenie dwu lub wiecej jednostek jezykowych nastepujacych po sobie i tworzacych pewna
calo$¢ znaczeniowg w obrebie syntagmatycznych relacji, czyli zwigzkéw migdzy sasiadujacymi ze soba w line-
arnym porzadku elementow okreslonego poziomu jezyka, wspottworzacymi jednostke wyzszego rzedu [za:]
Stownik terminow literackich, pod red. J. Stawinskiego, Zaktad Narodowy im. Ossolinskich, Wroctaw 1988,
s. 507.
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Demon predkosci (Drukarka Panasonic),
Moc witamin (Supradyn),
Poezja smaku (margaryna Fraszka),
Krol majonezu (Helmann’s),
Zapach przygody (Adidas),
b) Kraft Solo — szklanka mleka w dwoch plasterkach,
Lindt — czekoladowy sekret,
Cos stodkiego... Delecta,
¢) Godna Twojego zaufania (Toyota),
Z natury zdrowa i smaczna (Finea Mix),
Niepospolita (Rzeczpospolita),
Inne niz wszystkie (Red EB),
Grundig — Stworzony dla Ciebie,
2) syntagmy okolicznikowe i dopetnieniowe
Na kazdg pogode, na kazdq okazje (Alpinus),
Zawsze do czysta (Nowa Bryza),
Z przyjemnoscig (Mars),
Kurs na sukces (Bank Gdanski SA),
Dla kazdego cos mitego (Ikea),

B) Zawiadomienia

Bez paniki (Lucky Strike),

Teraz Polska (promocja polskich towarow),
Odpowied? (fiat Punto),

Efekt (Max Factor),

Nowa fala (Wave).

Tworcy slogandow najczescie] wybieraja sposrdd tego rozroznienia konstrukcje sktadnio-
we bedace oznajmieniami utozsamiajagcymi, w ktdrych pominiety jest tacznik to (przykiad
laib). Podmiot stanowiagcy nazwe produktu lub firmy jest wyrdzniony graficznie lub oddzie-
lony od syntagmy orzecznikowej myslnikiem. Rezygnacja z tacznika pozwala uproscic struk-
ture, dzigki czemu orzekanie staje si¢ pozaczasowe, jednoczesnie wyeksponowany zostaje
orzecznik, na ktorym spoczywa akcent zdaniowy. Pominigcie tacznika i nazwy produktu po-
zwala stworzy¢ atrakcyjng formutg stowng o duzym tadunku emocjonalnym, dzigki czemu

slogany w postaci syntagmy orzecznikowej sg szybko zapamigtywane. Ponadto, brak tacznika
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wprowadza pozadana w reklamie wieloznacznos¢, pozostawiajgc odbiorcy mozliwos¢ dopo-
wiedzenia — np. slogan Zapach przygody to nie tylko stwierdzenie Adidas to zapach przygody,
ale takze (dzieki pominieciu facznika o) obietnica, gwarancja, zacheta czy propozycja'™®.
Orzecznik wyrazony jest zwykle rzeczownikiem w mianowniku (rzeczownik zazwyczaj
odsyta do poje¢ lub przedmiotdéw, ktore wywoluja u odbiorcy pozytywne emocje), rzadziej
w funkcji orzecznika wystepuje przymiotnik, wyjatkowo imiestow przymiotnikowy bierny,
przystowek 1 zaimek. Tego rodzaju orzeczniki stwarzaja mozliwos¢ uzupelnienia struktury
tacznikiem jest lub sg (przyktad 1c) — w taki sposob eksponowana jest gldéwna cecha wyrdz-
niajaca dany produkt sposréd innych na rynku'®.
Przyktady zawarte w punkcie 2 stanowia slogany, w ktérych pominigto orzeczenie stow-
ne. Odbiorca ma mozliwos¢ wyboru witasnego orzeczenia, dzicki czemu pobudzony zostaje
do wysitku intelektualnego. Ciekawos$¢ sktania go do zapoznania si¢ z tekstem wilasciwym
1uwaznego obejrzenia ilustracji. Ten rodzaj sloganow eksponuje korzysci prezentowanego
produktu, pozytywne skutki wywolane dziataniem reklamowanego towaru'®’.
Slogany w formie zawiadomienia sa zwiezle i lakoniczne, najczgsciej towarzysza ilustra-
cji w postaci nagtowka lub dowcipnego podsumowania. Wyrazaja gtownie stany uczuciowe,
tre$¢ myslowa jest zaznaczona ogdlnie, wigc orzeczenie w tego typu konstrukcjach jest zbed-

188
nc .

I1. Zdania pojedyncze

1) Delicat ozywia smak (Knorr),
Rozpala zmysty (Moschus Wild Love),
Aktywnie chroni (olej Shell),
Pomnazamy Twoje pienigdze (Fundusz Powierniczy Pioneer),
Polubisz kazdq droge (Citroén),
Z Vegetq smakuje lepiej,
Barwy Zycia to Bourjais,
Nissan jest niezawodny,

2) Spetniaj swoje marzenia (Jaguar),
Zacznij nowe zycie (margaryna Flora),

Odzyskaj swobodg (Notebook Optimus),

'8 1. Kaminska-Szmaj, Slogan reklamowy..., op. cit., s. 18-19.
186 Tamze, s. 19.

187 Tamze.

'8 Tamze.
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Odkryjmy lepszy swiat (Philips),
Spadaj krosto! (Corer & Care, Margaret Astor),
3) Czy przyjemnos¢ nalezy sie tylko kierowcy? (Renault Laguna),
Czyz nie jest wielka? (Karta kredytowa Visa).

Slogany stanowigce wypowiedzenia werbalne informuja o pozytywnych lub pozadanych
dziataniach reklamowanego towaru. Dokonuje si¢ to za sprawa doboru odpowiednich cza-
sownikow, w ktérych znaczenie wpisane sa pozytywne wartosci: np. ozywia, ukoi, chroni,
leczy, pomoze, tagodzi itp. Slogany bardzo czesto odwotuja si¢ do cenionych i pozadanych
przez spoleczenstwo wartosci — np. Okocim zbliza ludzi nawigzuje do przyj azni'™.

Slogany w charakterze zdan pojedynczych zawieraja czesto orzeczenie stowno-imienne,
w ten sposob bezposrednio przypisuja reklamowanym produktom lub firmom wybrang ceche
lub funkcje, poprzez odwotania do stownictwa dodatnio oceniajacego (np. jest pyszme, jest
niezawodny, to nowy styl Zycia). W mniejszym stopniu wystepuja slogany, w ktoérych podmio-
tem zdania jest odbiorca (w 2. os. Ip., np. pokochasz, polubisz). Moze on dozna¢ przyjemnych
uczud, jesli dokona zakupu reklamowanego produktu. W ten sposdb wywierany jest nacisk na
odbiorce, bez naruszania jego niezaleznosci i wolnego wyboru'.

Punkt 1.2 zawiera przyktady sloganow w trybie rozkazujacym. Ich celem jest wyekspo-
nowanie dobrych intencji nadawcy, ktéry chce pomée odbiorcy w podjeciu waznych decyzji
(np. poczuj si¢ bezpiecznie, spetniaj marzenia itp.). Wyjatkowo powstaja slogany w formie
zdan pytajacych, ktére maja przycigga¢ uwage odbiorcy i zwrdci¢ uwage na wspolnote prze-

konan z nadawca (p. I1.3)"".

II1. Wypowiedzenia zlozone

1) wspdtrzednie
Buduj lekko, mieszkaj zdrowo (Nida Gips),
Doktadne w szczegole, doskonate w catosci (okna Thermoplast),
Zmienia sie swiatlo, ty nie (puder Max Factor),

2) podrzednie
Czujesz, ze zyjesz (piwo Zywiec),
Buduj z tego, co najlepsze (Zaktady Cementowo-Wapienne Gorazdze),

Stworzone, by trwa¢ (pralki Indesit),

189 Tamze, s. 20-21.
190 Tamze, s. 21.
P! Tamze.
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Kimkolwiek jestes, dla nas jestes najwazniejszy (Bak Przemystowo-Handlowy),
Meble, z ktorych Polska jest dumna (Swarzedzkie Fabryki Mebli SA),

Jakos¢, ktorej trudno sie oprze¢ (Renault 19).

Slogany w formie wypowiedzen dwukrotnie ztozonych nie sa popularne — stanowia zale-
dwie 11,4% — co wynika z pozadane] w komunikatach reklamowych daznosci do skrétu.
Niemniej jednak mozna dostrzec w nich zalety. Wypowiedzenia wspdtrzgdnie zlozone nadaja
wypowiedzi dynamicznos$¢ (p. III.1), za$ slogany wykorzystujace zdania podrzednie ztozone
zwracaja uwage na korzysci wynikajace z zakupu, blizej okreslaja zalety produktu i podsuwa-

ja motywacje do jego nabycia (p. IIL. 2)'%%.

IV. Dwa lub wiecej wypowiedzen
Sq kobiety, ktore pachng wiatrem... Ten wiatr nazywa sie Masumi (Coty),
Usuwa brud. Zabija wszelkie zarazki (Domestos Fresh),
Na zdrowie. Doktadnie tak (piwo Lech),
Polski bank. Globalny zasieg. Najwyzsza jakos¢ (Kredyt Bank SA)

Wystepuja rzadko, dzigki czemu zwracajg uwage. Uzycie kilku krotkich rownowaznikéw
lub zdan powoduje zwigkszenie emocjonalnego charakteru wypowiedzenia, za§ wprowadzone
znaki interpunkcyjne w postaci kropki, wielokropka czy pauzy wprowadzaja moment ocze-

o L n g1 193
kiwania, pobudzajac ciekawos¢ odbiorcy .

3.1.2 Klasyfikacja ze wzgledu na sposob umieszczenia nazwy produktu

Kolejna klasyfikacja sloganow zaproponowana zostata przez J. Bralczyka. Podstawg tej
typologii jest sposdb umieszczenia w sloganie nazwy reklamowanego produktu. Wyr6znic¢
mozna cztery podstawowe typy194:

Slogan bez nazwy (Ociec, pra¢). Stanowig najbardziej pozadana formute, wymagaja jed-
nak mocnej 1 aktywnej kampanii, aby slogan mégt jednoznacznie kojarzy¢ si¢ z nazwa pro-
duktu.

Slogan zawierajacy nazwe jako czes¢ integralng (Pasta Kiwi but ozywi, Zawsze Coca-

Cola). W tego sloganach tego typu istnieje Scista relacja miedzy cztonami wypowiedzenia.

192 .
Tamze.

193 Tamze, s. 22.
194 J. Bralezyk, Jezyk na sprzedaz.., op. cit., s. 126-127.
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Szczegblng 1 czesto wystepujaca odmiang tego typu sg slogany, w ktérych nazwa jest podmio-
tem, a reszta sloganu — orzeczeniem imiennym z tacznikiem to (np. Renault to petnia Zycia).
Slogan, w ktorym nazwa jest luzno zwigzana — a zwykle oddzielona kropka lub
mySsInikiem — z druga czescia, czyli sloganem wlasciwym (Ariel — pranie czyste jak {za).
Ten rodzaj slogandw wystepuje najczesciej. Nazwa i1 slogan wlasciwy wystepuja obok siebie,
nie wchodzg jednak w relacje sktadniowe. Nazwa pelni najczg¢sciej rolg wstepnego impulsu,
ktory wyzwala skojarzenie z trescig (czy formg) sloganu wtasciwego — styszymy Ariel 1 do-
powiadamy pranie czyste jak tza. Mozna tez wywotac¢ skojarzenie odwrotne — pranie czyste
jak tza konotuje nazwe Ariel. Jesli skojarzenie staje si¢ jednoznaczne i absolutne, a slogan
wlasciwy kojarzy si¢ bezwzglednie z nazwg — mozna mowic o relacji zastgpowania nazwy
przez slogan.
Slogan zredukowany do nazwy, ale charakterystycznie wypowiedzianej lub funkcjo-
nujacej w specyficznie zapisanej nazwie — logotypie. W wyjatkowych sytuacjach funkcje
sloganu obja¢ moze sama nazwa (np. Heyah!). Nazwa marki lub logotyp zapisane s3
w charakterystyczny sposob na plakacie czy w magazynie, obok wyrazistych elementéw ob-
razowych, z kolei w radiu lub telewizji nazwa wypowiedziana jest ze szczegdlnymi cechami

glosu (tembr, intonacja) lub z towarzyszeniem statego dzwigku.

3.1.3 Klasyfikacja ze wzgledu na wykorzystany zabieg jezykowy

W. Budzynski opisuje kilkanascie rodzajow sloganow reklamowych. Sposrod nich wy-
rézni¢ mozna takie, w ktdrych podstawa wyroznienia jest rodzaj wykorzystanego zabiegu
jezykowegol%:

Slogan deklaratywny — to zestawienie wyrazoéw lub zdanie twierdzace, uzywany najcze-
sciej w reklamach ze wzgledu na swoj uniwersalny charakter, np. Wszystko co robimy, robimy
dla Ciebie (Ford); odmiang sloganu deklaratywnego jest tzw. slogan z zakresu asocjacji my-
sli, sktadajacy sie z potaczenia wyrazéw nie tworzacych zdania, np. Peugeot 405 — symbol
Jjakosci.

Slogan humorystyczny — jego gtownym celem jest bawi¢ odbiorce, wywota¢ usmiech na
jego twarzy, tym samym zapisujac si¢ w pamigci odbiorcy. W niektérych sytuacjach slogan
tworzy sytuacje humorystyczna dopiero przy zestawieniu z obrazem, np. Ser to przyjemny

deser (Roquefort), Mroczny przedmiot do uprzyjemniania (Black Label).

195 w. Budzynski, Reklama..., op. cit., s. 109-111.
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Slogan pytajacy — wystepuje w postaci zdania pytajacego, wymaga od odbiorcy zastano-
wienia si¢ nad postawionym pytaniem, wymusza okreslong odpowiedz, najczgsciej zawarta
juz w pytaniu, np. Czy dojrzates do nowego stylu zycia? (Peugeot 405).

Slogan rozkazujacy — to krétka komenda, ktorej celem jest wymuszenie okreslonych za-
chowan u odbiorcy. Skutek wobec tak skierowanej komendy moje by¢ dwojaki — okazac si¢
trafny lub wywota¢ odruch obronny, np. Nakaz chwili — Pepsi Cola.

Slogan kontrastowy — opiera si¢ na sprzecznych okresleniach (mniej — wiecej, prawda —
ktamstwo, maty — duzy), co pozwala na stworzenie prostego, zaskakujacego i tatwego do za-
pamigtania sloganu, np. Najmniejsza z najwiekszych przyjemnosci (cukier).

Slogan alogiczny — to potaczenie wyrazow, ktore znaczeniowo odbiegaja od tradycyjnej
logiki, w ten sposdb oddziatuja na wyobrazni¢ odbiorcy, intryguja i zmuszaja do myslenia,
np. Ulubiona kolekcja Wiochow (makarony Barilla).

Slogan aliteracyjny — opiera si¢ na aliteracji, prostych rymach, ciekawych zestawieniach
brzmieniowych, dzigki czemu tatwo ,,wpada w ucho”, np. Terravita, Terravita czekolada wy-
Smienita.

Slogan dwuznaczny — przedstawia dwuznaczne skojarzenia, powiedzenia, ktére wspiera-

ja korzys¢ klienta z zakupu, np. Masz bol z glowy (Panadol).

Rys. 30. Slogan humorystyczny w zestawieniu z obrazem — Najwi¢ksza IKEA w Polsce w

Warszawie si¢ nie miesci, reklama sklepu Ikea w Lodzi

Najwieksza IKEA w Polsce
w Warszawie sig nie mjesci

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrodla internetowego http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/

ikea-reklamuje-otwarcie-sklepu-w-lodzi (30.05.2015).

Omawiajac temat klasyfikacji slogandw ze wzgledu na wykorzystany zabieg jezykowy,

warto wymieni¢ te aspekty werbalne, ktore maja najczestsze zastosowanie w przekazach re-
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klamowych (tabela 8). Wybrane zagadnienia dotyczace uzycia srodkow jezykowych i ich

perswazyjnego charakteru, zostang omdwione szczegoélowo w podrozdziale 3.2.2.

Tabela 8. Srodki jezykowe stosowane w przekazie reklamowym

Srodki leksykalne Figury stylistyczne Srodki fonologiczne
i gramatyczne
= metafora = styl konwersacyjny = onomatopeja
= pordwnania (pastisze afory- = jezyk potoczny = aliteracja
zmow, parafraza cytatu) = szyk w zdaniu = asonans
= grastow = clipsa = rym
= metonimia =  powtdrzenia (anafory, epifory) | = rytm
= hiperbola = paralelizm
= neologizm = imperatywy
= konotacje = tryb przypuszczajacy
= skojarzenia = pytania (retoryczne)
" aluzje = stopniowanie przymiotnikow

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie A. Murdoch, Kreatywnos¢ w reklamie, Wydaw-

nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 113.

3.2 Typologia technik perswazyjnych w sloganie

3.2.1 Pojecie perswazji i manipulacji w Swietle teorii wplywania na ludzi

Reklama to nie tylko proste przekazywanie informacji, ale takze wyjasnianie, pobudzanie
emocji, angazowanie i naktanianie do zakupu. Przekaz reklamowy realizuje zadania zwigzane
z procesem dekodowania (po stronie odbiorcy), musi takze uwzglednia¢ mechanizmy psycho-
logiczne wystepujace w sferze ludzkiej percepcji'*. Psychologiczne oddziatywanie reklamy
zalezy od wykorzystania elementarnych prawidtowosci procesdw negocjacji i przekonywa-
nia'”’.

Ksztattowanie pozadanych postaw konsumenta realizowane jest z wykorzystaniem per-

swazji. Z jezyka tacinskiego persuasio oznacza przekonywanie z przytoczeniem argumentow

1% A. Grzegorczyk, Reklama.. ., op. cit., s. 119.
"7 M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego. .., op. cit., s. 32.
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popierajacych stuszno$é¢ stanowiska'*®. Tworca pierwszej teorii perswazji byt Arystoteles,
ktdry wyroznit jej trzy aspekty: zréddlo, komunikat i emocje. Wedtug niego méwca powinien
by¢ osoba o dobrym usposobieniu, wzbudzaé zaufanie, argumentowac swoje racje, powolujac
sic na fakty i oddzialywaé na wyobraznie stuchaczy'”’. Pojecie to nalezy do dziedzictwa reto-
ryki, zgodnie z ktorym perswazji przypisuje si¢ jawnos¢, uczciwos¢ wynikajaca z dobrych
intencji nadawcy, pozostawienie odbiorcy wolnosci wyboru zachowania, racjonalnos$¢ argu-

.. .2
mentacji, etos partnerski’”’

. W XX wieku perswazj¢ zaczg¢to nazywac propaganda rozumiang
jako ,.celowe postugiwanie si¢ obrazami, sloganami i symbolami, odwotujacymi si¢ do
uprzedzen iemocji odbiorcy, przedstawiajacymi opini¢ na dang sprawe w celu sklonienia
odbiorcy do uznania tego punktu widzenia za swéj”*".

Perswazja reklamowa to umiejetnos¢ przekonywania klienta do zakupu. Zdaniem
B. Kwarciaka, jest najtrudniejszym ze wszystkich dzialan sktadajacych si¢ na promocje ryn-

kowa(202

. A. Grzegorczyk definiuje perswazje jako oddziatywanie, ktorego celem jest zmiana
postawy wzgledem produktu i marki. Postawa z kolei obejmuje elementy racjonalne (opiera-
jace sie na wiedzy), emocjonalne (opierajace si¢ na uczuciach i nastrojach) oraz komponenty

gotowosci do dziatania (zaangazowanie konsumenta)™”

. A. Benedikt podkresla, ze perswazja
stanowi proces celowy, w ktorym nadawca ma okreslone intencje: zmiang istniejacych po-
staw, ewentualnie wzmocnienie istniejacej postawy lub uformowanie nowej postawy. Wyrdz-
nia on perswazje przekonujaca (dazenie do wzajemnego porozumienia), naklaniajacg (pro-
ba przekonania odbiorcy do idei, postaw i zachowan, ktore reprezentuje nadawca) oraz pobu-
dzajaca (narzucenie odbiorcy okreslonego wzoru zachowan, czesto za pomoca klamstw,

, . . . . 204
$wiadomego manipulowania informacja itp.)*

. Na funkcj¢ perswazyjna przekazow rekla-
mowych sktadaja sie trzy mechanizmy™”:

* emocjonalizacja odbioru,

* wspdlnota §wiata i jezyka,

* latwa orientacja aksjologiczna.

»Emocje to specyficzne procesy regulacji organizmu uruchamiane wtedy, gdy jednostka

styka si¢ z bodzcami majacymi znaczenie dla zycia lub komfortu”??. Cechuje je okreslony

"% A. Grzegorczyk, Reklama. .., op. cit., s. 119.

" Tamze, s. 128.

200 Wiedza o reklamie..., op. cit., s. 107.

' A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 128.

02g, Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢..., op. cit., s. 67-68.
23 A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 121.

204 A Benedikt, Reklama. .., op. cit., s. 48-49.

205 Tamze, s. 131.

2% A, Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 121.
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znak (decyduje o tym, czy emocje sg pozytywne czy negatywne), intensywnos¢ (zdolnos¢ do

297y i tresé (subiektywny aspekt emocji, zalezacy

powstawania emocji pod wptywem bodzca
od rodzaju bodzcdw wywotujacych emocje oraz od rodzaju potrzeb, np. strach, lek, rados¢,
gniew, zadowolenie itd.). Emocje towarzyszace realizacji potrzeb wyzszych to uczucia, z ko-
lei stan uczu¢ i odczué konsumenta wptywa na jego decyzje o zakupie®®.

Reklamy skupiaja si¢ wigc na przedstawianiu zachowan taczonych z okreslonymi emo-
cjami, uczuciami, nastrojami. Wywotuja odpowiednie skojarzenia — najczg¢sciej przyjemne —
ktére przektadaja sie na pozytywne nastawienie do marki oraz powoduja, ze produkt staje si¢
bardziej atrakcyjny. Przeniesienie nastroju wywotanego przekazem na reklamowany produkt
nazywany jest tzw. efektem halo®”’. W przekazach reklamowych bodzcami wywolujacymi
emocje pozytywne s3: rados¢, humor, mito$¢, szczgscie, symbole seksualne, dziecigcos¢, mu-
zyka, nostalgia. Twoércy reklam wykorzystuja takze emocje negatywne, wywolywane przez
bodzce nieprzyjemne, wprowadzajace zazwyczaj poczucie zagrozenia. Odbiorca stara si¢ uni-
ka¢ emocji nieprzyjemnych, dlatego podejmuje dzialania (lub dokonuje ich zaniechania) za-
pobiegajace powstaniu niebezpieczenstwa (np. mycie z¢gbdw zapobiega prochnicy, zywnosé
dietetyczna chroni przed otyloscia, opony zimowe zapewniaja bezpieczng jazde itp.). Bodzce
wywotujace emocje negatywne to strach, wstret, zawis¢, zazdros$¢, wstyd, pogarda, nienawisc,

zemsta2 10

Rys. 31. Przyklad perswazyjnego dzialania emocji w reklamach — reklama syropu Bioa-

ron C

Bioaron C®

Zrédlo:  Opracowanie whasne ze zrédla internetowego http://www.signs.pl/bioaron-c--

jesienna-odslona-z-banah-group,8088,artykul.html (30.05.2015).

27 R, Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 218.

2% A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 122.
299 R Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 217-219.
19 Tamze, s. 217-218.
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Rys. 32. Przyklad perswazyjnego dzialania emocji w reklamach — reklama strony Fit.pl

SCHUDNIJ Z NAMI
DO WIOSNY!

H
ZNAJDZ W SOBIE SILE | ZMIEN SIEBIE!

§ A
- r o
) SR, -

e
ksandra Czarnewicz-Kamifiska

dr Joanna Anna Walczak

Jakub Szyszka Zaprasza m‘ﬂ

Zrédto: Opracowanie wlasne ze zrodla internetowego http://www.fit.pl/aktualnosci/branza/

rusza-akcja-8211;-schudnij-z-fit-pl-do-wiosny,964,1,0.html (30.05.2015).

Jezyk reklamy odwoluje si¢ do wspolnoty $wiata i jezyka odbiorcéw. Najprostszym wy-
ktadnikiem tej wspdlnoty sa rézne formy zwracania si¢ do adresata. Wyrazaja si¢ poprzez
stosowanie zaimkowej formy ty, twdj, my, nasz, co daje wrazenie bezposredniej relacji tacza-
cej nadawce z odbiorca. Ponadto nadawca identyfikuje si¢ z odbiorca poprzez wspdlne pogla-
dy, wartosci, postawy, kryteria postgpowania. Wspdlnota jezyka i Swiata jest widoczna szcze-
gblnie w reklamach odwotujacych si¢ do uczu¢ narodowych (polskie telewizory, polski dzem,

w polskich sklepach) czy tradycji*'".

Rys. 33. Przyklad odwolywania si¢ do uczu¢ narodowych — Pij polskie jabtka, reklama

Hortex

i .

i,

Zrédto: Opracowanie wiasne ze zrédta internetowego http://www.poradnikhandlowca.com.pl/

nowosci-fmcg/hortex-namawia-pij-polskie-jablka (30.05.2015).

211 A, Benedikt, Reklama..., op. cit., s. 132-136.
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Latwa orientacja aksjologiczna polega na stosowaniu wartosciujacych okreslen produk-
tow. Preferowang wartos$ciag moze by¢ skutecznos¢ dzialania, wygoda uzycia, smak, niska
cena. By zyska¢ duzg sile oddziatywania, cecha nie powinna by¢ podana wprost, ale ukryta za
wartosciujagcym okresleniem w konteks$cie wykorzystujacym wieloznacznos¢ stowa (np. do-
skonala ochrona za doskonala cene)*'.
Perswazja bardzo czgsto utozsamiana jest z manipulacjg, okreslang jako ,,podst¢gpne wy-
korzystywanie jakichs$ okolicznosci, naginanie, przeinaczanie faktow w celu kierowania kims$
bez jego wiedzy, wptywania na cudze sprawy, zachowania, nastroje dla osiagni¢cia wtasnych
korzyéci™*"?. Stowo wywodzi si¢ z tacifiskiego manus pellere oznaczajacego ,trzymaé dlon
w czyjejs dtoni”, ,,mie¢ kogo§ w rece”. To drugie okreslenie zaktada forme niezaleznej (za-
zwyczaj) podlegtosci od woli jednostki stojacej nizej w hierarchii®',
Manipulacja wedtug A. Lepy to celowe i skryte dzialanie, przez ktore narzuca si¢ jednost-
ce lub grupie ludzi falszywy obraz pewnej rzeczywistosci’'. J. Puzynina nazywa manipulacje

ukryta, czesto bardzo finezyjna i wyszukana forma zniewalania®'®

. B. Dziadzia podkresla, ze
jest to forma intencjonalnego wywierania wptywu na grupy i jednostki, przy skrytym zaloze-
niu, ze odbiorcy nie zdaja sobie sprawy z tego, ze sa sterowani’'’. I. Kaminska-Szmaj okreéla
manipulacj¢ jako nieuczciwe kierowanie ludZzmi, ukryte 1 podstgpne oddzialywanie na zmiang
ich postaw czy zachowan przy pomocy $rodkéw jezykowych, czyli manipulacji jezykowej
i jezykiem®'®.

Z punktu widzenia psychologii, reklama powinna tworzy¢ wrazenie, ze oferowany pro-
dukt lepiej zadowoli kupujacego niz kazdy inny?'’. Aby oferowany produkt zainteresowat
potencjalnego konsumenta, nie moze by¢ dobry — musi by¢ najlepszy. W osiagnigciu tego
celu dokonuje si¢ znieksztalcania informacji. Tworcy przekazow reklamowych stosujg wszel-
kie mozliwe formy manipulacji, by przedstawi¢ swdj produkt lub id¢ w najbardziej atrakcyjny
sposob. Pomagajg w tym takie formy manipulacji jak: pseudoinformowanie, dezinformo-

wanie oraz parainformowaniezzo.

> Tamze, s. 138.
13 Stownik wyrazéw obeych. .., op. cit., s. 686.
' B. Dziadzia, Wplyw mediow. Konteksty spoteczno-edukacyjne, Oficyna Wydawnicza ,,Impuls”, Krakow
2007, s.11.
215 A. Lepa, Pedagogika mass mediéw, Archidiecezjalne Wydawnictwo Lédzkie, £6dz 2000, s. 122.
sy, Puzynina, Jezyk wartosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1992, s. 203.
217 B. Dziadzia, Wptyw medidw..., op. cit., s. 16.
2181, Kaminska- Szmaj, Propaganda, perswazja, manipulacja — proba uporzadkowania poje¢ [w:] Manipulacja
w jezyku, pod red. P. Krzyzanowskiego, P. Nowaka, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2004, s. 20.
' M. Laszczak, Psychologia przekazu..., op. cit., s. 35.
" Tamze, s. 180-182.
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Z pseudoinformowaniem mamy do czynienia wowczas, gdy przekaz jest zbyt ogodlniko-
wy, rozwlekly, a tym samym mato zrozumiaty. Przykltadem moga by¢ reklamy typu: Niepo-
wtarzalna okazja. Przyjdz do... albo Juz za tydzien specjalna oferta. Wzywaja one do aktyw-
nosci badz obiecujg korzysci bez wskazywania powodow, dla ktérych odbiorca miatby po-
dejmowac dziatania, nie precyzujg takze rodzaju korzysci. Z kolei dezinformowanie to prze-
kazywanie btgdnych informacji, zmyslanie, przekrgcanie informacji, np. slogany typu: Pro-
szek X usunie kazdg plame, czy tez znane 1 powszechnie stosowane: U nas najtaniej. Pseudo-
informowanie i dezinformowanie w reklamie tworza nieprawdziwy obraz rzeczywistosci,
daza do uproszczenia $wiata, dzielac go na dwie rozlaczne czesci — czarng i biala, dzieki cze-
mu utatwiaja odbiorcy podejmowanie decyzji. Trzecia forma manipulacji to parainformo-
wanie, czyli przeklamanie obejmujace domniemywanie trafne (np. zrozumienie aluzji) i do-
mniemywanie nietrafne (np. niezrozumienie aluzji lub dopatrywanie si¢ jej tam, gdzie jej nie

ma)’”’.

Rys. 34. Przyklad manipulacji sloganie reklamowym — dezinformowanie — Najtansze OC

iAC

e ———
1,tel. 79366 40 95 "

NAJTANSZE

0C

P*OCI( Nowy Rynek

Zrédlo: Opracowanie wilasne ze zrédla internetowego http:/oferia.pl/usluga/item600915-

reklama-mobilna-billboard-warszawa-i-mazowieckie-najtaniej-15z1 (30.05.2015).

Granica migdzy perswazja a manipulacjg jest plynna, niemniej jednak réznica migdzy ty-
mi poje¢ciami jest widoczna. Manipulacja ma negatywny wydzwigk, rozpatrywana jest w ka-
tegoriach moralnych, ktdrych jest przeciwienstwem. Jej gtowne cechy to niejawnos¢, nieucz-

ciwos$¢ intencji nadawcy, traktowanie odbiorcy jako narzedzia do osiagnigcia celu korzystne-

2! Tamze, s. 181-182.
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go wylgcznie dla nadawcy, oddziatywanie na odbiorce poza obszarem jego swiadomosci. Per-
swazja z kolei polega na tlhumaczeniu, przekonywaniu odbiorcéw do zaakceptowania intencji
nadawcy, z zalozenia jest jawna i moze by¢ bezposrednia. Tej wlasnosci pozbawione jest
dziatanie manipulacyjne, ktére aby bylo skuteczne, musi by¢ posrednie®*.

Jak podkresla R. Zimny, reklamowy akt mowy jest zawsze posredni, co nie pozwala na
jednoznaczne uznanie reklamy za perswazj¢ czy manipulacje. Reklama postuguje si¢ kreacja,
przesada, nieokreslonoscia, subiektywnoscia, poniewaz do jej zadan nie nalezy odwzorowy-
wanie $§wiata realnego, ale przyciaganie uwagi. Wiekszos¢ wspolczesnych odbiorcéw jest
swiadomych, ze §wiat kreowany w reklamie to $wiat wirtualny, w ktérym prawda jest katego-
rig wzgledna. Ponadto reklama jest dziataniem legalnym, posiada przejrzysta definicj¢ i jest

przedmiotem edukacji, dlatego w tym rozumieniu nie mozna traktowac przekazu reklamowe-

go jako stricte manipulacyjnego®”.

3.2.2 Techniki perswazyjne stosowane w sloganach

Wspolczesna branza reklamowa dazy do integracji elementéw przekazu, co wymaga od-
powiedniego wyboru technik perswazyjnych. Wypracowano wigc zbior mechanizmow stuza-
cych manipulacji, pozwalajacych wielokrotnie oddzialywa¢ na odbiorcg i realizowaé cele
komunikacji, ktore nazwano technikami perswazji. W przekazach reklamowych obejmuja
one™**:

* autorytet — skutecznos$¢ perswazji zalezy od wiarygodnosci nadawcy (wewnetrzny cha-
rakter, wypowiedzi, wyglad, jezyk, intencje), cz¢sto wykorzystywane sg autorytety pu-
bliczne,

* znane postaci — wizerunki osoéb znanych (aktordw, celebrytéw, sportowcow), ktorzy
przyciagaja uwage, wypowiadajg si¢ na temat produktu, prezentuja jego zastosowanie
oraz apeluja o konkretng aktywnos¢ odbiorcy,

* zwierzenia — wyznania 1 zwierzenia innych ludzi stwarzaja wrazenie intymnosci 1 zwigk-
szaja zaufanie do nadawcy, zyskujac wiarygodnos¢,

* samoperswazje¢ — przekonanie konsumenta, ze podawane argumenty s3 jego wiasnymi

(np. zachecanie do wyprobowania samemu),

22 Wiedza o reklamie..., op. cit., s. 107.

3 Tamze.
% A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 128-134.
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= dystrakcje — odwrocenie uwagi odbiorcy od tresci przekazu i1 zaburzenie zdolnos$ci gene-

rowania kontrargumentéw; odbiorca nie skupia si¢ na samym przekazie, lecz na dyskatro-

rach, co pozwala wywota¢ krotkotrwaty, okreslony stan emocjonalny i poprzez czgste

powtarzanie — trwate powiazanie go z markg oraz produktem,

* niekompletno$¢ — niekompletne i1 fragmentaryczne informacje pozostawiaja niedosyt,
che¢ uzupelnienia przekazu, dzigki czemu wzbudzajg zainteresowanie 1 wymagaja zaan-
gazowania,

» stereotyp — stereotypowe motywy wywoluja tancuch skojarzen i wnioskowan, pozwalaja
tatwiej osiaggna¢ pozytywne skojarzenia dotyczace marki oraz ulatwic jej zapamigtanie,

= dysonans — polega na wywotaniu niezgodnosci migdzy elementami poznawczymi zwig-
zanymi z cechami obiektéw, dziataniami lub sytuacja; odbiorca otrzymuje sprzeczne in-
formacje z jego dotychczasowa wiedza o $wiecie czy przekonaniami, co wzbudza niepo-
koj oraz szczegdlne pobudzenie. Che¢ redukcji dysonansu ma wywotaé dziatanie zgodne
z zatozeniami perswazyjnymi,

* mechanizm reklamy porownawczej — ukazanie roznic mi¢dzy produktem reklamodaw-
cy a innym produktem.

Techniki perswazyjne stosowane w sloganach reklamowych odwotuja si¢ do réznego ro-
dzaju zabiegdw jezykowych. Ze wzgledu na rozlegtos¢ tematyki, w niniejszej pracy omdéwio-
ne zostang techniki (zdaniem autora) najistotniejsze.

Presupozycje — to proste zabiegi manipulacyjne, stosowane zardwno w sloganach, jak
rowniez w potocznych kontaktach jezykowych. Presupozycja to sad, ktory umozliwia wypo-
wiedzenie zdania zawierajacego na powierzchni inny sad*>. Innymi stowy — jest to komuni-
kat zawierajacy ukryte zatozenie. W zdaniu: Od miesigca Jan nie widzial corki, presupozycje
stanowig informacje, ze Jan ma corke i ja widywal. Informacja zaktada rdwniez, ze odbiorca
wie o istnieniu corki. Kiedy w reklamie nadawca ,,pyta” odbiorcg: Dlaczego czekolada Milka
jest taka pyszna?, poniekad obliguje go do przyjecia sadu presuponowanego: Czekolada Mil-
ka jest pyszna.

Wygodng strukture do wprowadzenia presupozycji stanowia pytania — aby zada¢ pytanie,
trzeba mie¢ juz pewng wiedz¢ o przedmiocie, ktérego ono dotyczy. Tworcy slogandow spryt-
nie preparuja ta wiedzg, aby nie pozostawi¢ odbiorcy pola manewru interpretacyjnego. Zada-
wane pytania sa tylko pozornie pytaniami — nadawca nie oczekuje od odbiorcy odpowiedzi,

poniewaz sam jej udziela®.

225 J Bralczyk, Jezyk na sprzedaz. .., op. cit., s. 50.
26 Wiedza o reklamie. .., op. cit., s. 126.
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Mechanizmem zwigkszajacym sit¢ oddzialtywania presupozycji jest wprowadzenie
w strukture pytania wyrazen wielkiej kwantyfikacji, np. Dlaczego wigkszos¢ stomatologow
poleca paste Colgate? (wiekszos¢, czyli wielu, cho¢ nie wiadomo doktadnie ilu stomatolo-
géw), Dlaczego Polacy wybierajq Apap? (okreslenie Polacy zaktada wszystkich Polakéw)?’.
W tych sloganach wkrada si¢ takze informacja, ze powszechny wybor tych produktéw przez
dentystow czy Polakéw musi oznaczac, iz sg to produkty dobre i ch¢tnie kupowane, wigc
warto ich wyprobowac. Podobnie dziataja reklamy oparte na pytaniu o rozstrzygnigcie typu:
Czy nowa lepsza Lanza usunie nawet najgorszy brud? (oczywiscie usunie, a komunikat re-
klamowy potwierdzi ten z gory zatozony stan rzeczy).

Presupozycje sg wiec funkcjonalne i perswazyjnie silne. Informacji przekazanej w ten
sposob trudniej zaprzeczy¢, poniewaz pociagga to za sobg odrzucenie zaktadanej przez nadaw-
ce wspdlnoty wiedzy**®. Presupozycije trzeba wiec przyjaé do wiadomosci albo odrzucié caty
przekaz”®. Zdaniem J. Bralczyka maja one ,,wade” — powinny by¢ prawdziwe, w przeciwnym
razie mozna zarzucié¢ im fatsz**’. Tej ,,wady” nie posiada kolejna stosowana metoda, ktdra jest
implikatura.

Implikatura to procedura wnioskujaca oparta na konwencjonalnym znaczeniu komunika-
tu — jest sugestia, podpowiedzia co do kierunku interpretacji znaczenia przekazu™'. Stanowi
wiec bardziej sugerowanie (cho¢ czasem zupehie jednoznaczne) niz informowanie*?. Ma
ona spowodowa¢, aby w umysle odbiorcy powstat pewien sad wartosciujacy na temat rekla-
mowanego przedmiotu, za ktory nadawca nie bierze odpowiedzialnosci. Stwierdzenie Zadna
inna pasta nie zwalcza kamienia lepiej jedynie sugeruje, ze jest ona najlepsza, ale nie mowi
tego wprost. Istnieje kilka technik wyzwalania mechanizmu implikaturowego™:

Pierwszg 1 czgsto stosowang metoda jest eliminowanie czasownika. Slogan u nas najtaniej
zachgca do tego, by tak mysle¢, jesli zas okaze sig¢, ze to nieprawda, mozna uzupetni¢ komu-
nikat czasownikiem: byfo, bedzie, powinno byc.

Kolejna technika polega na stosowaniu przyimkow limitujacych, np. bluzki juz od 20 zt
(w rzeczywistosci podana cena dotyczy jednego wybranego modelu, pozostate za$ dostgpne

sa w wyzszych cenach), bateria dziata 10x dluzej (z reguty nie da si¢ tego zmierzy<¢). Pomimo

227 .
Tamze.

2% J Bralczyk, Jezyk na sprzedaz..., op. cit., s. 50.
22 Wiedza o reklamie.. ., op. cit., s. 127.
230 1 Bralczyk, Jezyk na sprzedaz. .., op. cit., s. 50.
Bl Wiedza o reklamie..., op. cit., s. 127.
32 J Bralczyk, Jezyk na sprzedaz. .., op. cit., s. 50.
23 Wiedza o reklamie. .., op. cit., s. 127.
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niuanséw, reklamowana obietnica wcigz pozostaje prawdziwa i nie mozna jej zarzuci¢ ktam-

stwa.

Trzecim sposobem jest wyzyskiwanie niedoskonatosci ludzkiego myslenia, tj. mylenia
prostego nastgpstwa zdarzen z nastgpstwem przyczynowo-skutkowym. Slogan sktada sig¢
wowczas z dwoch cztondw, z ktérych jeden uznany zostanie za przyczyng, a drugi za skutek,
np. 7up pij, na luzie zyj; Bqdz sobg, wybierz Pepsi; Kup i wygraj.

Sposdb czwarty polega na sugerowaniu szerszego niz rzeczywisty zasiggu jakiejs katego-
rii, np. 90% kobiet (a wigec bardzo duzo) widzi efekty stosowania balsamu wyszczuplajgcego,
nie wiemy jednak, ile kobiet wzigto udzial w badaniu oraz jakie efekty zauwazyly.

Reasumujac, nadawca postugujacy si¢ implikaturg sprytnie wykorzystuje jezyk, nie nara-
zajac sie na zarzut ktamstwa. Tym rézni sie implikatura od presupozycji*>*.

Koniecznym warunkiem perswazyjnosci sloganéw reklamowych jest warto$ciowanie.
Polega na przypisywaniu przedmiotowi, nadawcy lub odbiorcy konkretnej oceny (na skali
dobry — zly) pod jakim$§ wzgledem (kryterium warto$ciowania). Wartosciowanie nalezy do
najprostszych sposobow perswazji, poniewaz jest jawne i jezykowo naturalne. Wsrdd charak-
terystycznych dla reklamy kryteriéw oceny wyrézni¢ mozna>”:

* hedonistyczne (cos jest dobre, poniewaz daje przyjemnosc),

» pragmatyczne (cos jest dobre, poniewaz jest potrzebne, przydatne, uzyteczne),

= ekonomiczne (cos jest dobre, poniewaz jest tanie),

= estetyczne (co$ jest dobre, poniewaz jest pigkne),

= witalne (co$ jest dobre, poniewaz stuzy zdrowiu lub zyciu).

Wartos$ciowanie najtatwiej wyrazi¢ poprzez dobdr odpowiednich stow. Typowe dla re-

klamy wyrazy wartosciujace to>°:

* stownictwo ogolnie wartos$ciujace — nazywajace wartosci w sposob ogdlny, np. dobry,
idealnie, najcenniejszy, doskonatos¢, wspaniaty, znakomity, swietny, fantastyczny, warto-
sciowy, wyborny,

» stownictwo opisowo-wartosciujgce — informuje o kryterium wartosciowania, np. wygodny,
rados¢, chroni, przyjazn, smak, pyszny, atrakcyjny, bezpieczenstwo, luksus, przyjemny,
czystos¢, swiezos¢, pigkno, sukces, leczy, pomaga, rozkosz, satysfakcja, zadowolenie, ele-

gancja, szlachetnosé¢, szczescie,

24 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz. .., op. cit., s. 50.

23 Wiedza o reklamie. .., op. cit., s. 124-125.
36 Tamze, s. 125-126.
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= stownictwo konotacyjnie wartosciujace — kojarzy si¢ z czyms$ dobrym, nie nazywajac do-

bra wprost, np. niebo, urok, marzenie, raj, skarb, czar, klejnot, mtodosé¢, stodycz, klimat,

pasja, inspiracja, natchnienie, stonce, orzezwienie, tecza, ogrod, poranek.

Stownictwo wartosciujace podzieli¢ mozna réwniez ze wzgledu za zakres tematyki®’:
»  pozytywne odczucia zmystowe: smak, zapach, dotyk, wyglgd, brzmienie, ciepto, migkki,

ISnigcy, intensywny, tagodny, zdrowy, puszysty, kolorowy, gtadki, lekki,
= korzystne uczucia, czynnosci i stany: rados¢, przyjemnos¢, szczescie, zadowolenie, roz-

kosz, zdrowie, energia, moc, sita, wygoda, luz, relaks, bezpieczenstwo,
" pozytywne sytuacje i zdarzenia: zabawa, przygoda, swigto,
* bliscy ludzie i relacje z nimi: rodzina, matka, przyjaciel, dziecko, mitos¢, wiernosc,

ochrona, opieka, zaufanie, pomoc, pewnosc.

Perswazyjna rola stownictwa wartosciujacego w sloganach opiera si¢ na pierwiastku he-
donistycznym. Wazna jest przyjemnos¢ z posiadania rzeczy, ktére nie tylko zaspokajaja co-
dzienne potrzeby, ale odnosza si¢ rdwniez do prestizu badz stanowig substytut relacji z ludz-
mi. Niektore wyrazy wartosciujgce uznawane sg za stowa-klucze slogandw. Nalezy do nich
zaliczy¢ stowo nowy jako uniwersalny znak postepu — co§ nowego jest zawsze lepsze od cze-
go$ zwyklego. W reklamach $rodkéw pioracych prym wioda stowa moc, czystos¢ i biel — ja-
kosci przez nie nazywane stanowig przedmiot konkurencji miedzy producentami, wobec cze-

go cechy te sa maksymalnie eksponowane i intensyfikowane.

Rys. 35. Przyklad wartosciowania w sloganach reklamowych — Idealna biel Vizira

w 1 praniu

Idealna |
biel ’

viziraw 1 praniu

\'k ,

e
VIZIBIADA

Kazda paczka wspiera oy
druzyny z Twojej okolicy! "It/ pl

Zrédlo: Opracowanie wiasne ze zrodla internetowego http://www.hurtidetal.pl/article/art _id,

8210-/startuje-viziriada-2/ (30.05.2015).

237 .
Tamze.
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Rys. 36. Przyklad wartosciowania w sloganach reklamowych — Sprobuj krystalicznego

orzeiwienia, reklama piwa Lech

SPROBUJ

KRYSTALICZNECO

Zrédto: Opracowanie wlasne ze zrodla internetowego http://media2.pl/reklama-pr/102152-

Krystaliczne-orzezwienie-w-nowej-kampanii-piwa-Lech.html (30.06.2015).

Wieloznaczno$¢ stow polega na wykorzystywaniu podwojnego, czasem nawet potrdjnego
czy poczwornego, sensu przekazu. Pozwala nawigza¢ kontakt z odbiorca, zapewnia mu graty-
fikacje zwiazane z rozszyfrowaniem drugiego dna przekazu, wzbogaca przy tym przekaz po-
przez dzialanie na wiecej niz jednym poziomie komunikatu®®,

Nadawca poprzez wieloznaczno$¢ stwarza zagadke, ktérg odbiorca moze rozwigzac. Ta-
kie zabiegi jezykowe maja duze znaczenie psychologiczne, wytwarzaja bowiem swoiste na-
pigcie miedzy odbiorca a komunikatem, pewien rodzaj porozumienia z nadawcg. Odbidr

przekazu staje si¢ aktywniejszy, poniewaz wiecej zalezy od sposobu odczytania”’

. Ponadto,
odbiorca po rozszyfrowaniu komunikatu odczuwa satysfakcje, czuje si¢ dowartosciowany,
dzieki czemu lepiej zapamigtuje reklame. Mozna tez zauwazy¢, ze wieloznacznos¢ zabezpie-
cza slogan przed zarzutem klamstwa lub stwarza dodatkowe pozytywne odniesienia®*’.
Bardzo dobrym przyktadem zastosowania wieloznacznos$ci 1 zarazem humoru w sloga-
nach reklamowych s3 kampanie piwa Zubr, ktére ciesza sie duza popularnoscig: Dobrze
wpasé na Zubra; Idzie Zubr za Zubrem; Wywarzony z natury, Kolej na Zubra; Rano kawka,
wieczorem Zubr; Bal mozna oprze¢ na Zubrze; Co dwa Zubry to nie jeden; Zubr podchodzi

do grilla; Dobrze wpasé na Zubra.

¥ M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 154.

239 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz. .., op. cit., s. 41.
240 Tamze, s. 64.
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Rys. 37. Wieloznacznos$¢ oraz gry stowne w sloganie reklamowym — Mariola ma oczy

piwne, Mariola okocim spojrzeniu — reklama piwa Okocim

|

eSS, \[ariola ma oczy piwne, Mariola okocim spojrzeniu... OKOCIM

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrédia internetowego http://culture.pl/pl/dzielo/najlepsze-

polskie-reklamy-ostatnich-20-1at (30.06.2015).

Jak podkresla M. Kochan, wieloznaczno$¢ jest technika efektywna, lecz zwodniczg. Cze-
sto bowiem autorzy slogandw koncentruja si¢ na wytworzeniu wieloznacznosci, ktore w efek-
cie niczemu nie stuzy badzZ zupelnie nie ma sensu, a czasem nawet buduje skojarzenia bledne
czy szkodliwe dla produktu. Czg¢sto wieloznacznos$¢ przekracza zasade decorum, co w efekcie
moze prowadzi¢ do stworzenia niekorzystnego wizerunku firmy czy produktu®*'. Najczesciej
tego typu slogany nawigzuja do seksualnosci, np.: Zajrzyj do srodka, jest wiekszy niz myslisz
(Peugeot 106), Dzis bedzie na twarz, skarbie (Bingo Spa). Naruszenie zasady decorum
sprawdza si¢ wtedy, gdy nie narusza poczucia przyzwoitosci odbiorcéw. Nie zmienia to jed-
nak faktu, ze aluzje seksualne maja istotny walor perswazyjny, cho¢ czasem — jak podkresla

"2 Wykorzystanie erotyki w sloganach rekla-

J. Bralezyk — sa ,,perswazyjnie perwersyjne
mowych opiera si¢ na silnym, obecnym niemal w calym ludzkim Zyciu przywigzaniu do
plciowosci. Aktywnos$¢ seksualna jest stalym aspektem funkcjonowania cztowieka, dlatego

tak chetnie stosowana jest w przekazach perswazyjnych®*.

241
242
243

M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 155.
J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz..., op. cit., s. 64.
B. Dziadzia, Wptyw mediow..., op. cit., s. 84.
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Rys. 38. Wieloznacznos¢ w sloganie reklamowym — Ile moZesz jednej nocy, reklama piwa
Zywiec
lle mozesz
jednej nocy?

Jednym stowem Zywiec.

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrodha internetowego http://fun.net.pl/21289 (30.05.2015).

Kolejna technikg perswazyjna stosowana w sloganach reklamowych s cytaty i aluzje.
Slogany reklamowe moga korzysta¢ z dostepnej tradycji kulturowej, ktéra obejmuje zarowno
zrédia klasyczne (Biblig, mitologig, literatur¢ pigkna, podstawowe teksty filozoficzne), jak
1 teksty kultury popularnej czy ludowej. Tego rodzaju nawigzania korzystaja z psychologicz-
nego mechanizmu reminiscencji, a wiec wspomnien — powszechnie lubiane jest to, co znane
i utrwalone w pamieci, a tym samym nie wymagajace wysilku interpretacji***. Tak wicc za-
stosowanie cytatow badz aluzji wypetnia postulat odwotania si¢ do doswiadczenia odbiorcy.
Najczesciej cytat laczy sie z parafraza, poniewaz bardzo rzadko wystepuje w sloganach
w czystej postaci®®.

Odniesienia do kulturowego uniwersum pehiag takze inne funkcje. Podobnie jak w przy-
padku wieloznacznosci, rozszyfrowanie zapozyczenia jest zrédtem przyjemnosci dla odbior-
cy. Ponadto budowanie komunikatow reklamowych na odniesieniach do narodowej tradycji
kulturowej stwarza pozory wspdlnoty — przynaleznosci nadawcy i odbiorcy do grupy posiada-
jacej wspolne doswiadczenia i1 ten sam kod kulturowy. Manifestowane jest swoiste porozu-
mienie mi¢dzy nadawca a odbiorcg. Bardzo czgsto reinterpretacja kanonu kulturowego ma-
skuje intencje perswazyjne — korzystajac z utrwalonego wzorca, slogan zyskuje pewna nobili-

tacje, stwarza wrazenie przekazu o funkcji estetycznej, probuje ostabi¢ krytycyzm i sceptycz-

244
245

Wiedza o reklamie.. ., op. cit., s. 114.
M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 138.
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ne nastawienie odbiorcy. W zastosowaniu cytatow 1 aluzji mozna dopatrywac si¢ takze daze-

nia do zabawy, odbierania stowom ich znaczen i wartosci, tworzac ,,luz komunikacyjny”, kto-

ry jest szczegdlnie popularny wsréd mtodego pokolenia®*®. Najczeéciej cytowane i parafrazo-

wane sg”*":

= porzekadta ludowe, przystowia, wyliczanki — Kocha, lubi, smakuje (Bakoma), Nestle {a-
godzi obyczaje, Kama na tawe, Sakramencko dobre piwo (Tatra),

» fragmenty piosenek, zwlaszcza refrenow oraz wierszy — Nie ma jak u Malmy, Zmywa¢ to
nie znaczy zawsze to samo (zlewozmywaki Franke), PrzybyLEE utani pod okienko,

* potoczne frazeologizmy, znane wyrazenia — U nas kazdy klient ma swoje pie¢ sekund
(Kredyt Bank SA), Alpinus Pigta strona swiata, Nowa mitos¢... nie rdzewieje (Suzuki
Swift).

Najbardziej znanym literackim cytatem jest Sienkiewiczowska fraza Ociec, prac?, bedaca
sloganem proszku Pollena 2000. Odwotania do kanonu literackiego 1 kulturowego zawieraja
takze slogany: LEEtwo, ojczyzno moja (Pan Tadeusz A. Mickiewicza), Jedzq, pijg, LUCKY
palg (Pani Twardowska A. Mickwiewicza)

Parafrazie 1 r6znego rodzaju przerdbkom poddawane sg takze gotowe ,,prefabrykaty” je-
zykowe, w postaci frazeologizmow, ,,skrzydlatych stéw” (rdézniace si¢ od frazeologizmow
tym, ze mozna ustali¢ ich autorstwo) lub istniejacych juz sloganéw>*. Jest to bardzo funkcjo-
nalne rozwigzanie, poniewaz nowo powstajacy slogan wykorzystuje popularnos$¢ pierwotnego
sloganu badz frazeologizmu, np.— Podaruj dziecku to, co najlepsze (Libero) jest parafraza
sloganu Podaj to, co najlepsze (Tchibo); Twoja mysz czytataby DECforum, Twoj wielbtqd
kupowatby Lucky Strike nawiagzuja do Twdj kot kupowatby Whiskas; Krol mocy letniej (piwo
Krdl) korzysta z tytutu dramatu Szekspira Sen nocy letniej.

W sloganach reklamowych ostroznie wprowadzane sg odniesienia religijne, ze wzgledu na
silne tabu zwigzane ze sferg sacrum. Duza kontrowersje 1 falg krytyki w 2008 roku wzbudzita
kampania sieci odziezowej House. Billboardy przedstawiaty rozmodlong dziewczyng oraz
mtlodzienca, trzymajacych w rekach rozaniec. Reklama opatrzona byta sloganem Strzez mnie
ojcze, logo House oraz stowem Virginity (z ang. dziewictwo). W drugiej odstonie, te same
postacie wykonywaty wyzywajace 1 erotyczne pozy, slogan zas glosit: Jest 69 sposobow na

zachowanie dziewictwa. Kampania wzbudzita fale krytyki i protestow. Rada Reklamy uznata,

26 Wiedza o reklamie, op. cit., s. 114.

7 M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 140.
¥ Wiedza o reklamie, op. cit., s. 119.
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ze narusza ona Kodeks Etyki Reklamy, poniewaz w nieetyczny sposob wykorzystuje modli-

twe 1 religi¢ do celow reklamy odziezy oraz narusza uczucia religijne odbiorow.

»Akceptowane” aluzje religijne dotycza toposu Raju, Nieba i Piekla, dlatego czesto odna-
lez¢ mozna w sloganach frazy: smak raju, poczujesz sie jak w raju, rajski ogrod, ogrod rozko-
szy, niebianska czystos¢, jak w niebie, kawatek nieba, piekielnie dobry, ktorym towarzysza
obrazowe postacie kobiet lub mezczyzn (czgsto nagich) czy anioldw. Powszechne jest row-

niez wykorzystywanie postaci ksiezy, mnichéw, zakonnic, §wietego Mikotaja**’.

Rys. 39. Odniesienia religijne w sloganach — Strzez mnie ojcze, reklama marki House

JEST 69 SPOSOBOW
NA ZACHOWANIE
DZIEWICTWA

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrodla internetowego http://blokreklamowy.blogspot.com/

2011/04/reklama-w-swietle-prawa.html (30.05.2015).

Czgsto stosowanym narzedziem perswazyjnym w sloganach reklamowych jest rym

i rytm. Wyskandowany slogan jest bardziej dobitny i znacznie lepiej zapamigtywany, dzigki

2 Tamze, s. 115.
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czemu utrwala si¢ w swiadomosci odbiorcy. Duzg role odgrywa w tym procesie rowniez me-
lodia, ktéra wspiera zdolno$é zapamigtania sloganu®’.

Rymowany slogan mozna potraktowac jako uktad wersu lub dwoch wersow. Takie szcze-
gblne zorganizowanie tekstu wigze si¢ ze wzmozong ekspresja, co pozwala na uzyskanie
wiekszej kondensacji tresci 1 wigkszego bogactwa znaczenia. W sloganie Praca z Ajaksem
czystym relaksem zestawiane wyrazy taczg si¢ w pary (Ajaks — relaks). Rym silnie zbliza dwa
potaczone ze soba stowa, dzigki czemu odbiorca dopatruje si¢ w nich prawdziwego pokre-
wienstwa. Zwiazek wyrazow jest niejako naturalny, o czym zaswiadcza podobne brzmie-
nie”'. Podobny efekt wywotuja slogany: Jogurty Bakoma. Bqd? na nie lakoma; Co kropelka
sklei, sklei, zadna sita nie rozklei. Rymowane stowa moga by¢ rdwniez przedstawiane na za-
sadzie réznicy, kontrastu: Chcemy Lecha nie Wojciecha; Cudze wspieracie swoich wyrzuca-
cie.

W tekstach poetyckich rytm wiersza stuzy¢ moze do subtelnych gier znaczeniowych, kto-
re nawiazuja forma metryczng do innych utworéw. Tego rodzaju zabiegi stosowane sa takze
w sloganach — ogdlna stylistyka metryczna rymowanych (i w zwigzku z tym odpowiednio
rytmizowanych) slogandw czesto upodabnia je do przystdw, porzekadet ludowych. W efekcie

podswiadomie lokuja si¢ w umystach odbiorcéw i1 same uzywane sg jak przystowia czy co-

dzienne pozyteczne madrosci®>?, np. Oddaje tobie, co kryje w sobie (Danone).

Rys. 40. Rym i rytm w sloganie reklamowym — Pokaz kotku, co masz w srodku!, reklama

Alpen Gold

pokai kotku, O mas

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrodla internetowego http://cityboard.pl/pl/komentarze-
specjalist%C3%B3w/komentarze-specjalist%C3%B3w/201002/pokaz-kotku-co-masz-w-srod
ku (30.05.2015).

250
251

M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 177-180.
Tamze.
32 Tamze, s. 182.
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Rozdzial 4

Sila sloganow reklamowych w branzy spozywczej. Badania wlasne

4.1 Charakterystyka slogandow branzy spozywczej

Branza spozywcza nalezy do najbardziej aktywnych reklamowo, jej obecnosé w srodkach
masowego przekazu jest wszechobecna. Sektor ten charakteryzuje wysoki wskaznik sprzeda-
zy, relatywnie niskie ceny oraz ich duza dostgpnosé. Konsumenci zasypywani sg ogromem
produktéw spozywczych, na ogdét bardzo do siebie zblizonych. Ogromna konkurencyjnos¢
powoduje, ze firmy przescigaja si¢ w pomystach na skuteczne reklamowanie swoich produk-
tow. Dzialalno$¢ reklamowa opiera si¢ na informowaniu o ofercie asortymentowe;j, tworzeniu
okreslonego wizerunku firmy, przycigganiu nowych nabywcdw, podtrzymywaniu badz
zwiekszaniu wielko$ci sprzedazy, zwiekszaniu znajomosci marki i produktow, wzmacnianiu
lojalnosci nabywcow wobec firmy i jej produktow, wywotywaniu zakupow impulsywnych.
Rynek spozywczy stawia przedsigbiorcom duze wymagania, obligujac ich do wdrazania sku-
tecznych dzialan promocyjnych.

Bardzo istotng role w tym procesie petnig slogany reklamowe, ktdrych zadaniem jest
przyciagna¢ uwage potencjalnego klienta. Wazne jest, aby odbiorca zwrocil uwage na okre-
slony produkt i zdecydowat si¢ na zakup, przekonany o wyzszosci oferty nad konkurencjg.
Tworcey ,,slogandw spozywczych” musza wiec dziata¢ szybko i precyzyjnie, z duza dawka
perswazyjnosci.

Sloganow reklamowych wystepujacych w branzy spozywczej nie sposob zliczyé. Wiele
jest rowniez sposobow ich tworzenia, jednak dokladna analiza pozwala na wyrdznienie kilku
charakterystycznych grup. Zawieraja one szczegdlne, powtarzalne elementy konstrukcyjne,
ktére niewatpliwie stuza perswazyjnemu charakterowi komunikatéw reklamowych.

Najwigksza grupe sloganoéw reklamowych produktéw spozywczych stanowig slogany na-
wigzujace do nastepujacych waloréw produktow i zabiegoéw jezykowych:

» jakosci i smaku reklamowanych produktow,

» pozytywnych emocji oraz powszechnie cenionych i pozadanych wartosci,
* npatury — naturalnosci,

* slogany zawierajace wieloznacznosci i humor,

* slogany stosujace jezyk mlodziezowy.
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Zywnosé jest potrzebna czlowickowi nie tylko do zaspokojenia gtodu — dostarcza takze
przyjemnosci smakowych, zapachowych, jak rowniez wizualnych, wywolujac poczucie za-
dowolenia, a czasem nawet szczes$cia. Konsumenci cenig szczegdlnie zywnos$¢ wartosciowa,
ktora odznacza si¢ wysoka jakoscia i wyjatkowym smakiem. W gtdéwnej mierze to wlasnie te
czynniki decyduja o popycie okreslonych produktéw na rynku.

Reklamy branzy spozywczej probuja sprosta¢ oczekiwaniom odbiorcow, dlatego jedng
z charakterystycznych metod kreowania sloganow jest stosowanie odniesien do smaku 1 jako-
$ci — najczesciej w sposob dostowny uzywajac w komunikacie stowa smak 1 jakos¢. Wyrazom
towarzyszy¢ musza niezbgdne okreslenia. Warto§ciowaniu produktow stuza odpowiednio
dobrane przymiotniki: dobry, pyszny, smaczny, aromatyczny itp. Nie wystarczy jednak po-
wiedzie¢ o produkcie, ze jest ,,dobry” — konieczne jest mocniejsze zaakcentowanie jego walo-
réw smakowych i jakosciowych. Podczas tworzenia slogandw wykorzystywany jest wigc za-
bieg stopniowania przymiotnikow, ktdry zwigksza wyrazistos¢ komunikatu oraz mocniej
utrwala go w pamigci, np. lepszy, najlepszy, przepyszny. Kazdy oczekuje dla siebie tego, co
najlepsze, dlatego zdecydowanie wigksza site oddziatywania bedzie miato stwierdzenie: naj-
lepszy sok niz dobry sok. W tym przypadku mozemy moéwic takze o hiperbolizacji, czyli prze-
sadnym wyolbrzymieniu, dzigki ktoremu zastosowane okreslenie nabiera mocniejszego wy-
dzwigku. Rzeczywisto$¢ zostaje przejaskrawiona w celu wyolbrzymienia waloréw danego
produktu. Oprocz stosowanego nagminnie przymiotnika najlepszy, twércy sloganow siggaja
po takie superlatywy jak: bezcenny, idealny, legendarny, niepowtarzalny, niezwykty, wyjqtko-
wy, wysmienity, wspaniaty itd. Podkreslanie wyjatkowego smaku oraz wysokiej jakosci pro-
duktéow stanowi czynnik zache¢cajacy do zakupu, poniewaz odnosi si¢ do kryterium pozada-
nego przez konsumentdw. Ponadto, stosowane przymiotniki wartosciujace konotuja wizje

czegos, co koniecznie nalezy wyprébowac.

Ten smak nie jest kwestiq przypadku (Pudliszki)
Tchibo. Podaj to, co najlepsze

Kawa Jacobs — niepowtarzalny aromat
Hochland. To jest pyszne!

Lajkonik. Legendarny smak

Kamis. Zycie ze smakiem

Najlepsze od Wedla

Winiary — dobre pomysty, lepszy smak

Smacznego lekkiego zycia (Masmix)
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Dobry do ostatniej kropli (Maxwell House)

Zawsze bez konserwantow (Pudliszki)

Wspaniaty smak i zdrowe zgby (Wrigley's)

Przeboj polskich stotow (Agros Lowicz)

Prawdopodobnie najlepsze piwo na swiecie (Carlsberg)

To kwestia smaku (Pilsner Urquell)

Tyskie. Nasze najlepsze (Tyskie)

Tak aromatyczna, ze nie mozesz sie jej oprzec (Jacobs Aroma)
Gerber. To my tworzymy jakos¢

Rama — tak smaczna, ze az si¢ chce smarowac z dwoch stron
Lubella. Uwielbiam.

Krolewskie rzqdzi (piwo Krolewskie)

Rama — pyszna i odzywcza

Laciate. Samo mleko

BelVita. Pyszna na sniadanie

Odkryj nowy wymiar smaku (Lipton)

Gwarancja jakosci na kazdy listek herbaty (Lipton)
Czekolada to pyszna sprawa (Wedel)
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Rys. 41. Reklama ze sloganem odnoszacym si¢ do smaku — Rama 7 mastem. Pyszne polqg-

czenie

Zrédlo: Opracowanie wiasne ze zrodla internetowego http://www.tekstowo.pl/soundtrack,

rama___ nowa rama z maslem.html (01.06.2015).

Jednym z podstawowych zabiegow perswazyjnych stosowanych w reklamach jest od-

wolywanie si¢ do pozytywnych emocji oraz wspolnych wartosci. Zabieg ten z powodzeniem

stosowany jest takze w branzy spozywczej. Slogany reklamowe poprzez odpowiednio dobra-
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ne stownictwo nawigzuja do sfery emocjonalnej odbiorcow oraz powszechnie cenionych
1 pozadanych wartosci, jak mito$¢, dobro, szczgscie, przyjazn, rodzina, bezpieczenstwo, ma-
cierzynstwo itp.
Zywno$¢ w reklamach kojarzona jest ze szczegdlnym positkiem, ktéry posiada moc zacie-
$niania wigzi migdzyludzkich. Ma przypomina¢ odbiorcom atmosfer¢ domu rodzinnego,
chwile przyjemnego biesiadowania w zaciszu domowego ogniska, radosne chwile swietowa-
ne w gronie bliskich. Dlatego tworcy reklam spozywczych odwotujg si¢ najczesciej do moty-
wow zwigzanych z dziecinstwem, mitoscig, przyjaznig, zabawa, obecnos$cia drugiego czto-
wieka.
W warstwie leksykalnej slogany wykorzystuja stowa: delikatnos¢, kochac, mitosé, serce,
dziecko, przyjemnos¢, radosc¢, dom, szczescie itd. Takie odwotania wptywaja pozytywnie na
emocje odbiorcy, wywotuja pozytywne uczucia i skojarzenia. W ten sposdb zwieksza si¢ wia-
rygodnos¢ przekazu, co tworzy sprzyjajaca atmosfere do dokonania zakupu. Bardzo czesto
slogany zawieraja obietnice czy tez sugesti¢ przeniesienia w opisywany stan emocjonalny po
zakupie danego produktu — Mars dostarczy chwile przyjemnosci, a Jogobella zapewni soczy-

sta porcje radosci.

Smiatlo, bad?my delikatni (Milka)

Tymbark — Kochaj zycie!

Chwila przyjemnosci (Mars)

Od serca (Benecol)

Merci, tak podzigkuje ci, Merci ze jestes tu
Dba o serce, ktore cie kocha (Flora Pro Aktiv)
Dodaj serce do jedzenia (Pudliszki)
Przyjemnosc¢ jedzenia. Przyjemnos¢ dzielenia (Valbon)
Przepis na udany dzien (Apetita)

Wedel. Wyprodukowano dla przyjemnosci
Czysta przyjemnos¢ (Bols)

Rafaello. Wyraza wiecej niz tysigc stow
Danonki. Na miare Twojego dziecka

Mars. I jest dobrze

Soczysta porcja radosci (Jogobella)

Lipton. Lyk optymizmu

Haribo smak radosci, dla dzieci i dorostych
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Tyskie. Z Polski
Grzeski. Dziecku odmowisz?

Bo szczescie jest tam, gdzie chcemy wracaé (Coca-Cola)

Rys. 42. Reklama ze sloganem nawigzujacym do emocji — Uwolnij radosé¢, Coca-Cola

HeRAZEMSMAKUJELEPIE I uwolnij radosd

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrodla internetowego http://www.tvcommercialspots.com/
food-and-beverage/coca-cola-razemsmakuje-shareacoke-uwolnij-radosc-cocacola/

(01.06.2015).

Czgsto stosowanym zabiegiem w reklamach branzy spozywczej jest stosowanie skojarzen
zwiazanych z natura. Perswazyjnos¢ komunikatu odwotuje si¢ do preferowanego przez od-
biorce stylu zycia — w tym przypadku zycia ,,w zgodzie z naturg”. Reklamy przekonuja kon-
sumentdw, ze stan taki mozna osiagnac dzigki posiadaniu konkretnego produktu. W tej kon-
cepcji wykorzystywany jest najczesciej motyw idealnego krajobrazu naturalnego, pigckna
przyrody oraz wypoczynku na tonie natury, ktore przynosza zme¢czonemu cztowiekowi po-
czucie spokoju, odprezenia i szczegscia, a takze zapewniaja zdrowie i sity witalne. Natura —
jako pierwotne i nieskalane otoczenie czlowieka — kojarzy si¢ wigc z tym, co dobre, zdrowe
i przyjemne. Slogany odnoszace si¢ do tej koncepcji wykorzystuja najczesciej rzeczownik
natura 1 jego wyrazy pokrewne: naturalny, naturalnie, naturalnos¢. W tym kontekscie stoso-
wane jest rowniez odpowiednie stownictwo zwigzane z naturg i przyroda: lato, wiosna,
ogrod, wies, zdrowie, bio, eko, Swiezos¢, Srodowisko.

Takie skojarzenia sg szczegdlnie wazne w odniesieniu do zywnosci przetworzonej, zmo-
dyfikowanej i wypetionej sztucznymi dodatkami — czyli produktéw, ktore wspotczesnie
zdominowaty rynek spozywczy. W reklamach wykorzystuje si¢ wiec pozytywne konotacje
zwigzane z naturg — oferowany produkt ma by¢ zrédtem sit zywotnych, ktore wspierajg orga-
nizm cztowieka 1 dbaja o jego zdrowe funkcjonowanie. Ponadto, coraz bardziej popularne

staje si¢ promowanie zdrowego trybu zycia. Przekazy reklamowe zapewniaja, ze oferowane
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produkty sa naturalne 1 zdrowe, cho¢ w efekcie przekazywane informacje czgsto maja niewie-

le wspolnego z rzeczywistoscia.

Pomaga naturalnie wzmacnia¢ odpornosé (Actimel)
Garden to garden

Natura jest hojna (Astra herbata)

Naturalnie kuszgce (Lay’s)

Tarczyn — zawsze naturalne

Wyprodukowane przez nature (Hortex)

Stoiczki petne lata (Dr Oetker)

Zasmakuj w skarbach wsi (Nestle Frutina)
Hortex — zdrowa tradycja

Naturalna energia, by aktywnie zy¢ (Campina Fruttis)
Wzmaga naturalng witalnos¢ (Danone Danvita)
Tymbark — z serca natury

Rosne zdrowo! (Danonki)

Mnostwo pysznosci dla mocnych kosci (Danonki)
Naturg wida¢ w kazdym ziarenku (Winiary)
Bounty. Smak raju

Almette. Puszysty smak natury

Cisowianka. Zrédlo zycia w kazdej kropli

Bierz z natury to, co najlepsze (Zywiec Zdréj)
Dilmah. W rytmie natury

Inka. Masz to z natury

Rys. 43. Reklama ze sloganem nawiazujacym do natury — Wierzymy w maqdrosé natury, ze

to, co naturalne jest lepsze dla ludzi, Bjo Bjo

r m o .. o | m
<V Wierzymy w madrosé natury,

Ze to, co naturalne jest lepsze dla ludzi.

Zrédo: Opracowanie whasne ze zrodha internetowego http://supermarket.blox.pl/2013/03/Jak-
sie-nie-dac-zrobic-w-jajo-RADY .html (01.06.2015).
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Bardzo duza popularno$cia w branzy spozywczej ciesza si¢ rowniez slogany humory-
styczne i wieloznaczne (w tym slogany stosujace gre stow oraz emanujace erotyzmem),
a czasem nawet kontrowersyjne. Stanowig one alternatywe dla ,,typowych” sloganow, wyr6z-
niaja si¢ forma sposrod innych, co wptywa na przyciaggnigcie uwagi i zainteresowanie odbior-
cow, a takze ulatwia skojarzenie sloganu z produktem.

W sloganach opartych na wieloznacznosci wykorzystywany jest najczesciej podwdjny
sens konkretnego stowa (cho¢ znaczen wpisanych w komunikat moze by¢ wigcej). Wiele sko-
jarzen (najczesciej nawigzujacych do erotyzmu) okreslié mozna jako banalne, np. okrqgle
balony, sprobuj sie oprzec, gorqcy przedmiot pozgdania, jednak dzigki swej prostocie nie
wymagaja one wysitku intelektualnego i docierajag do wigkszej grupy odbiorcéw. Niemniej
jednak branza spozywcza nie odbiega pomystowoscia od innych branz, wobec czego pojawia-
ja sie slogany oryginalne, intrygujace, bedace dowodem kreatywnosci jezykowej autora: Zubr
— stawia sie czasem, Bierz mnie Zywcem, Red Bull doda Ci skrzydel. Powodzeniem ciesza sic
takze gry stowne oparte na réznorakich modyfikacjach stowa: Piwo Zdolnego Slgska, Mariola
OKOCIM spojrzeniu, Co ma pomidor, to ma to ketchup, No to Frugo!

Wigkszosci sloganow wieloznacznych towarzyszy dowcip — element stuzacy wywolywa-
niu u odbiorcy uczucia wesotosci. Humor stanowi bardzo skuteczng metode zwrdcenia uwagi
na komunikat i sprzyja jego zapamigtaniu. ,,Jest to propozycja podjgcia gry, wspdlnej zabawy,
w trakcie ktorej odbiorca docenia poczucie humoru i dystans nadawcy i tym samym nie tylko
lepiej zapamigtuje przekaz, ale rdwniez ksztattuje pozytywny wizerunek firmy lub produk-

99253

tu”~". Konwencja humoru stwarza poczucie wspdlnoty nadawcy i odbiorcy. Ponadto, humor

usypia krytycyzm, pozbawia odbiorc¢ racjonalnosci myslenia i usypia czujnos¢ dotyczaca

. , eqe . 254
odbioru tresci kierowanych przez media®*.

Chipsy przyszty (Crunchips)

Red Bull doda Ci skrzydet

Pragnienie nie ma szans (Sprite)

Co dwa Zubry, to nie jeden (piwo Zubr)

Okrggte balony, przepyszna zabawa (Hubba Bubba)
Bo przyjaciotom si¢ UFO (Coca-Cola)

Nie jestes sobgq, kiedy jestes gtodny (Snickers)

Jeszcze nie miatam tego w ustach (Profi)

33 M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 152.
4 B. Dziadzia, Wptyw medidw..., op. cit., s. 79.
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Garden to garden (soki Garden)
Perta wsrod piw (Perta)
Prawda jest taka. Sprite gasi kazdego
Bierz mnie Zywcem
Przyprawa z mocqg (Winiary)
Skittles. Skubnij teczy, sprobuj teczy
Daj si¢ ponies¢ Fantasii (Fantazja)
Ratuje kanapke (ketchup Kotlin)
Sq parowki i sq Berlinki
No to Frugo!
Mariola OKOCIM spojrzeniu (piwo Okocim)
Piwo Zdolnego Slgska (Piast)
Co ma pomidor, to ma to ketchup (Kotlin)
Obywatelu! Bqdz Grzeski!
Co Knorr to Knorr
L.odka Bolls
Twixnijmy to razem! (Twix)
Prosimy nie przeszkadza¢ (Prince Polo)
Gorgcy przedmiot pozgdania (paréwki Indykpol)
Naturalnie kuszgce (Lay’s)
Sprobuj sie oprze¢ (OSM Mackowy)
Tak aromatyczna, ze nie mozesz sig jej oprze¢ (Jacobs Aroma)
Z Kasiq Ci sie upiecze
Pokaz Kotku, co masz w srodku (Alpen Gold)
Kinder Bueno. Pozwdl si¢ uwies¢

Gorgcy Kubek (Knorr)
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Rys. 44. Reklama ze sloganem wieloznacznym, oryginalnym, zawierajacym neologizm —

Naturalne podtoze tomZingu, piwo Lomza

Zrédlo: Opracowanie wlasne ze zrédla internetowego http:/bialystok.gazeta.pl/bialystok/
1,35241,15988060,Poszukiwany _trener lomzingu Za 10 tysiecy bedzie  .html
(01.07.2015).

Wsrod konsumentéw branzy spozywczej bardzo duza grupe stanowig miodzi ludzie, do
ktorych producenci kieruja najczesciej okreslong grupe produktow: piwo, napoje energetyzu-
jace 1 inne napoje stodzone, chipsy, stodycze. Aby przekaz trafial do nich z odpowiednig sita,
reklamy podejmujg tematyke beztroskiego, radosnego, atrakcyjnego i rozrywkowego trybu
zycia — a wigc tego, czego oczekuje miodziez. Czesto pojawia si¢ rdéwniez bunt przeciw war-
tosciom wyznawanym przez dorostych. Na ptaszczyznie leksykalnej zaznacza si¢ to w postaci
stosowania jezyka potocznego i zargonu mlodziezowego. Stowa: stary (w rozumieniu oj-
ciec), bujda, dorwac, odlotowy, impreza, melanz 1 wiele innych sa czgstym tworzywem slo-
ganow adresowanych do mtodziezy. Takie odniesienia nie tylko uwypuklaja wartos¢ ,,luzu”,
szczescia, zabawy, beztroski, ale takze stanowia ni¢ porozumienia mi¢dzy nadawcg a odbior-
cg, dzigki czemu przekaz jest lepiej odbierany. Ponadto, odbiorca moze si¢ poczu¢ wyrdznio-
ny i dowarto§ciowany poprzez sugesti¢ przynaleznosci do waskiej grupy, ktéra potrafi zro-
zumie¢ komunikat.

Ciekawym zjawiskiem wykorzystywanym w sloganach reklamowych jest tworzenie neo-
logizmdéw. Moga one nawiazywaé do istniejacych juz wyrazow ludozerca - lodozerca lub
stanowi¢ nowe, oryginalne wyrazenia: twixnijmy. Nowe znaczenie tych stéw podkresla wy-
jatkowy charakter reklamowanego produktu, stwarza wrazenie nowoczesnosci lub innowa-
cyjnosci. Warto takze zauwazy¢, ze duza liczba slogandéw skierowanych do mlodziezy zawie-
ra Srodki leksykalne w postaci wykrzyknien, ktére podnoszg emocjonalnos$¢ przekazu, pod-

kreslaja jego site 1 energicznos¢.

92
WSB-NLU
2015



e 01520720 21:52147
96/137
Nie bqgdz jak Twoj stary (Mentos)
Stay fresh (Mentos)
Grzeski. Zero bujdy
Szczescie sprzyja lodozercom
Nowy Lion. Dorwij go!
Jest Crunchips, jest impreza!
Twixnijmy to razem! (Twix)
Kup se loda (Sella)
Snickers. I jedziesz dalej!
No to Frugo!
Tiger Classic. Energia na ostry melanz
Hit robi impreze (ciastka Hit)
Niezte ciacho! Moze powodowa¢ imprezy (ciastka Hit)
Chupa Chups. Wyluzuj
Mirinda. Twoj plan na FUN
Czekoladowe M&M'’s. Lecq w kulki
Metoda na gloda (Danio)

Rys. 45. Reklama ze sloganem zawierajacym jezyk mlodziezowy — Hit robi impreze

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie zrédta internetowego: http://www.wirtualnemedia.

pl/artykul/ciastka-hit-w-reklamach-robia-impreze-wideo (01.07.2015).

Slogany reklamowe branzy spozywczej charakteryzuja si¢ duza roznorodnoscia pod
wzgledem formy, technik tworzenia, jak rdwniez wykorzystanych metod perswazyjnych. Ob-
ok sloganow tendencyjnych, powtarzalnych i stabo wyrézniajacych si¢, bardzo duza grupe
stanowig slogany oryginalne, cickawie skonstruowane i silnie perswazyjne. Wiele sloganéw

z branzy spozywczej przeszto do jezyka potocznego odbiorcow i funkcjonuje na zasadzie
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porzekadel, aforyzmdéw, co niewatpliwie swiadczy o ich duzej sile przebicia. Ponadto, zado-
mowienie sloganu w codziennym jezyku jest dowodem na to, ze udato si¢ stworzy¢ slogan
brzmigcy naturalnie i atrakcyjnie zarazem. Sg to najczgsciej slogany zbudowane na ksztatt
porecznej frazy, wypowiedzi, np. No to Frugo! A swistak siedzi i zawija je w te sreberka,
Chipsy przyszty, Ja bede Sprite, a ty pragnienie, Prawie czyni wielkq roznice, Pij mleko —
bedziesz wielki! Takie ,,skrzydlate stowa” mogg w istotny sposéb wplywac¢ na odbior rekla-
my, zwigkszajac jej oddziatywanie 1 zachgcajac do skorzystania z produktu.

Ze wzgledu na duza konkurencyjno$¢ i ogromna liczbg podobnych produktéw, wigkszos¢
slogandw zawiera nazwe produktu lub marki jako czg$¢ integralng, badz nazwa jest luzno
zwigzana z drugg czescig, czyli sloganem wilasciwym. Dla producentéw wazne jest, aby slo-
gan byt zauwazalny i1 jednoznacznie kojarzyt si¢ z okreslonym produktem i marka. Brak ta-
kiego wyeksponowania rodzi ryzyko, ze slogan zagubi si¢ w natloku setek podobnych komu-

nikatéw reklamowych.

4.2 Metodologia badan

4.2.1 Problem badawczy, pytania badawcze i hipotezy

Metodologia badan pedagogicznych to nauka o zasadach i sposobach postepowania ba-
dawczego. Mianem zasad okreslane sa pewne ogdlne dyrektywy (zalecenia), ktore maja na
celu utatwienie skutecznego przeprowadzenia badan. Natomiast sposoby postgpowania ba-
dawczego to mniej lub bardziej skonkretyzowane procedury (strategie) gromadzenia i opra-
cowania interesujacych wynikéw (materiatu badawczego). M. Lobocki sprowadza badania
naukowe do nastepujacych procedur®”:

* gsytuacja problemowa,
» formulowanie problemow, a czesto takze hipotez roboczych,
* wybdr terenu badan 1 osob badanych.
* przygotowanie procedury badan,
* przeprowadzenie badan.
Pierwsza czynnoscia badacza jest postawienie i sformutowanie problemu. Wedtug M. Lo-

bockiego problem badawczy stanowi pytanie, na ktore szukamy odpowiedzi na drodze badan

3 M. Lobocki, Metody badan pedagogicznych, PWN, Warszawa 1982, s. 81.
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naukowych®®. Z. Ziembiniski podkresla, ze pytania nie sa zdaniami w sensie logicznym, po-
niewaz nie opisuja rzeczywistosci. Pytania wyrazaja pragnienie uzyskania informacji co do
stanu $wiata, formutuja zadanie czy prosbe o udzielenie okreslonego rodzaju informacji*’.
Problemy badawcze przyjmujg réznorodng postaé oraz formule gramatyczng. Zgodnie
z kryterium sposobu odpowiadania na pytanie oraz liczby mozliwych odpowiedzi w logice,
wyrézni¢ mozna®®;
* pytania rozstrzygniecia — rozpoczynaja si¢ od partykuly ,.czy”, dopuszczaja wiec dwie
mozliwe odpowiedzi: ,,tak” lub ,,nie”. Stanowig pytania zamknigte, gdzie z gory okreslona
jest liczba mozliwych odpowiedzi,
* pytania dopehienia (uzupetnienia) — rozpoczynaja si¢ od przystowkow i zaimkéw pyta-
jacych, takich jak: ,kto?”, ,co?”, ,,ile?”, ,dlaczego?”, ,,gdzie?” itp. Maja charakter pytan
otwartych, wiec nie narzucaja z géry gotowych i jednoznacznych odpowiedzi.
J. Sztumski dzieli problemy na teoretyczne i1 praktyczne; gidwne i szczegdlowe; podstawowe

i czastkowe®’. Wazne jest, aby konstruowane byty w sposdb jasny, prosty i jednocze$nie wy-

czerpujacy.

Celem pracy jest zidentyfikowanie slogandw reklamowych w branzy spozywczej jako
komunikatdéw o duzej sile perswazyjnej. Sformutowano nastgpujace badawcze pytania gtowne

1 szczegotowe:

Tabela 9. Pytania gléwne i szczegotowe niniejszej pracy

Pytania glowne Pytania szczegolowe

1. 1. Jaki jest stosunek konsumentéw do sloganow

Czy slogany reklamowe ciesza si¢ zainteresowa- reklamowych?

i Srod odbiorcow? . ..
Hem Waro€ oChIoreow 2. Czy odbiorcy zapamigtuja slogany reklamo-

we?

2. 1. Czy konsumenci znaja i rozpoznaja slogany

Czy slogany reklamowe w branZy spozywezej | rekjamowe okreslonych produktéw — spozyw-

uwazane s3 wSrod odbiorcéw za atrakcyjne? 9
czych?

6 M. Lobocki, Metody badan pedagogicznych..., op. cit., s. 56.
»7 7. Ziembinski, Logika praktyczna, PWN, Warszawa 2002, s. 8.
2% M. Lobocki, Metody badan pedagogicznych..., op. cit., s. 60.
9 J. Sztumski, Wstep..., op. cit., s. 51.
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2. Jakie czynniki decyduja o atrakcyjnosci sloga-

now reklamowych w branzy spozywczej?

3. 1. Jakie elementy decyduja o skutecznosci sloga-

Czy slogany reklamowe w branzy spozywezej sa | NOW reklamowych w branzy spozywczej?
skuteczne, a wiec zachecaja do zakupu reklamo- | 2. Jak czesto zdarza sie¢ konsumentom zakupic
wanego produktu? produkt danej marki spozywczej pod wptywem

sloganu reklamowego?

Zrédto: Opracowanie wilasne.

Kolejnym etapem badan naukowych jest formutowanie hipotez, ktére nalezy budowac na
podstawie problemow badawczych. Wedtug Stownika jezyka polskiego, hipoteza to ,,zaloze-
nie oparte na prawdopodobienstwie, przyjete w celu wyjasnienia jakiegos zjawiska, prawa lub
faktu i wymagajace sprawdzenia, przypuszczenia™>®®. W literaturze metodologicznej czesto
przytaczana jest definicja T. Kotarbinskiego, ktory okresla hipoteze¢ jako ,takie przypuszcze-
nie dotyczace zachodzenia pewnych zjawisk lub zalezno$ci migdzy nimi, ktére pozwala wyja-

261 .
7<% Zdaniem

$ni¢ jaki$ niewytlumaczony dotad zespdt faktéw bedacy dotad problemem
Z. Skornego ,hipoteza to przypuszczalna, przewidywana odpowiedz na pytanie zawarte
w problemie badan. Moze ona przy tym dotyczy¢ zwigzkéw zachodzacych w danej dziedzinie
rzeczywistosci, kierujacych nig prawidtowosci, mechanizméw funkcjonowania badanych
zjawisk lub istotnych whasciwosci?®2. M. Lobocki okresla hipotezy jako ,,stwierdzenia, co do
ktérych istnieje pewne prawdopodobienstwo, ze sa wlasciwym rozwigzaniem sformulowa-
nych poprzednio probleméw badawczych®®. Hipotezy sg oczekiwanymi przez badacza wyni-
kami planowanych badan. Stanowia zalozenia badan, nigdy zas konicowe rezultaty>®*.

Na podstawie postawionych wczesniej problemow badawczych, w niniejszej pracy przy-
jeto nastepujace hipotezy:
Hipoteza 1 — Slogany reklamowe funkcjonujace w srodkach masowego przekazu ciesza si¢

zainteresowaniem wsrod odbiorcow.

260 Stownik jezyka polskiego, pod red. M. Banko, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 258.

1 T, Kotarbinski, Elementy teorii poznania, logiki formalnej i metodologii nauk, Wydawnictwo PAN Ossoli-
neum, Warszawa 1961, s. 34.

262 7. Skorny, Prace magisterskie z psychologii i pedagogiki, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa
1984, s. 72-73.

263 M. Lobocki, Metody badan..., op. cit., s. 74.

% Tamze.

96
WSB-NLU
2015



WSB-NLU
2015

536£8568bd0fad99bbffbe7dfa93ada2
2015-07-20 21:52:47
100/137
Hipoteza 2 — Slogany reklamowe w branzy spozywczej posiadaja atrakcyjng forme¢ dla od-
biorcéw.

Hipoteza 3 — Slogany reklamowe w branzy spozywczej zachecaja do zakupu reklamowanego

produktu.

4.2.2 Techniki i narzedzia badawcze

Badania naukowe wymagaja zastosowania odpowiednich technik i narzedzi badawczych.
M. Lobocki okresla techniki badawcze jako blizej skonkretyzowane sposoby realizowania
zamierzonych badan®®. Zdaniem T. Pilcha sa to ,,czynnosci praktyczne, regulowane starannie
wypracowanymi dyrektywami, pozwalajagcymi na uzyskanie optymalnie sprawdzonych in-
formacji, opinii, faktéw. Z kolei narzedzie badawcze rozumiane jest jako przedmiot, ktorego
zadanie polega na realizacji wybranej techniki badawczej”®.
M. Lobocki przedstawia nastepujaca klasyfikacje metod i technik badan pedagogicznych®®”:
= Obserwacja
= Eksperyment pedagogiczny
» Test osiagni¢c szkolnych
* Techniki socjometryczne
* Analiza dokumentéw
= Skale ocen
* Ankiety i kwestionariusze
* Rozmowa i wywiad
Bardziej szczegdtowa klasyfikacje podaje T. Pilch*®®:
*  Metody badan:

— Eksperyment pedagogiczny

— Monografia pedagogiczna

— Metoda indywidulanych przypadkow

— Metoda sondazu diagnostycznego

=  Techniki badan:

— Obserwacja

265 M. Lobocki, Metody badan pedagogicznych..., op. cit., s. 115.

2667 Pilch, Zasady badan pedagogicznych, Zaktad Narodowy im. Ossolinskich, Wroctaw 1977, s. 117.
267 M. Lobocki, Metody badan..., op. cit., s. 115-300.

268 T Pilch, Zasady badan. .., op. cit., s. 117-180.
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Wywiad

N
— Ankieta
— Badanie dokumentdéw. Analiza tresci. Techniki projekcyjne
— Techniki socjometryczne

*= Narzedzia badawcze:

Kwestionariusz wywiadu

Kwestionariusz ankiety

Kwestionariusz ankiety rozsytanej

Test socjologiczny

Dyspozycje i arkusz obserwacji

Arkusz obserwacji

N R A AN

Skala do badania przystosowania dziecka

Metoda badawcza niniejszej pracy jest sondaz diagnostyczny. Wynikajaca z tej metody
technika jest ankieta, za$ narzedzie badawcze stanowi kwestionariusz ankiety.

Sondaz diagnostyczny to badanie specjalnie dobranej proby reprezentacyjnej ze spote-
czenstwa. Pozwala na gromadzenie wiedzy obejmujacej wszelkiego typu zjawiska spoteczne,
opinie i poglady okreslonych zbiorowosci, dlatego jest jedna z najczesciej stosowanych me-
tod. Z kolei ankieta stanowi metod¢ posredniego zdobywania informacji przez pytania sta-
wiane wybranym osobom za posrednictwem drukowanej listy pytan, zwanej kwestionariu-
szem®”. W ujeciu T. Pilcha, ankieta jest technika gromadzenia informacji polegajaca na wy-
pelnianiu przez badanego specjalnych kwestionariuszy (najczesciej o wysokim stopniu stan-
daryzacji) w obecnosci lub nieobecnosci ankietera®”’. Stanowi narzedzie poznania cech zbio-
rowosci, faktow, opinii o zdarzeniach, danych liczbowych.

Podstaw¢ badan ankietowych i kwestionariuszowych stanowiag pytania zwigzane tema-
tycznie z interesujacg badacza problematyka. Najczes$ciej] wymieniane sg dwa rodzaje py-
tan”’':

= otwarte (wolne) — pozostawiaja osobom badanym caltkowita swobod¢ wypowiedzi; umoz-

liwiaja osobiste 1 pogtebione wyznania,

29 W. Zaczynski, op. cit., s 146.

2107 Pilch, Zasady badan..., op. cit., s. 141.
M, Lobocki, op. cit., s. 275 - 279.
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» zamknicte (skategoryzowane) — przewiduja gotowe odpowiedzi przemyslane uprzednio
przez badajacego; osoby badane dokonujg jedynie wyboru sposrdd sugerowanych im od-
powiedzi.
Istnieje takze grupa pytan pototwartych, ktére maja charakter zaréwno pytan skategory-
zowanych jak i pozostawiajacych swobod¢ wypowiedzi — stanowig posrednia form¢ miedzy
tymi pytaniami. Przewiduja scisle okreslone odpowiedzi z jednoczesnym umozliwieniem
osobom badanym swobodnego wypowiedzenia si¢*’%.
Kwestionariusz ankiety do niniejszej pracy podzielony zostal na trzy czgsci. Zawiera
w sumie osiemnascie pytan o charakterze zamknigtym, otwartym i pdtotwartym. Pierwsza
czg$¢ pytan dotyczy ogdlnego zagadnienia reklamy i miata na celu zidentyfikowanie respon-
dentow jako odbiorcow reklam, druga grupa odnosi si¢ do sloganow reklamowych réwniez
w ujeciu ogolnym, co z kolei miato na celu wykazanie, na ile slogan jako element reklamy
jest zauwazalny, wyodrebniany z tekstu 1 jak oceniany, za$ trzecia cze$¢ zawiera pytania na
temat atrakcyjnosci i skutecznos$ci slogandw reklamowych w branzy spozywczej. Uzupelnie-
niem catos$ci jest metryczka zawierajaca cztery pytania, ktdre dotycza pici, wieku, wyksztat-
cenia oraz statusu zawodowego respondentow.
Ankieta opatrzona zostata w instrukcje (wstgpne wyjasnienie) oraz informacje dotyczace

celu ankiety, tematyki pracy naukowej oraz sposobu wypelnienia ankiety.

4.2.3 Srodowisko badawcze

Materiat empiryczny do analiz stanowity wyniki badania ankietowego przeprowadzonego
w maju 2015 roku. Respondenci otrzymali zapewnienie o anonimowosci udzielonych odpo-
wiedzi 1 wykorzystaniu ich wytacznie do celéw naukowych.

Zywno$¢ stanowi jeden z podstawowych czynnikéw egzystencji wszystkich ludzi, nieza-
leznie od wieku, wyksztalcenia, zawodu, miejsca zamieszkania itd. Branza spozywcza kieruje
wiec przekazy reklamowe na ogdt do catego przekroju spoteczenstwa. Biorac pod uwagg po-
wyzszy aspekt, badania ankietowe skierowane zostaty do 100 mieszkancow Nowego Sacza
1 okolic, w réznych przedziatach wiekowych i odmiennym statusie spotecznym.

W probie uczestniczyto 50% kobiet oraz 50% mezczyzn. Najwieksza grupe wiekowg 18-
24 stanowito 40% ankietowanych (uczniowie sadeckich technikow oraz studenci). Osoby

w wieku 25-34 to grupa 15% badanych, przedziat 35-44 lata reprezentowato 23% responden-

272 Tamze, s. 279.
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tow, udziat ankietowanych w wieku 45-54 wynosit 12%, za$ ankietowani w wieku 55 1 powy-

zej stanowili najmniejszy odsetek badanych — 10%.

Wykres 1. Wiek ankietowanych

18-24 | 40%
25-34 [ 15%
35-44 — 23%
4554 [T 12%

55 i powyzej :! 10% |

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wigkszo$¢ respondentdw — 53% — posiada wyksztalcenie $rednie, 25% badanych legity-
muje si¢ wyksztalceniem wyzszym, 12% ankietowanych zdobyto wyksztatcenie zawodowe,
za$ 10% posiada wyksztatcenie podstawowe.

Najwicksza liczbe badanych stanowig osoby bedace na etapie edukacji, a wigc uczniowie
— 18% 1 studenci — 22% (tacznie 40%). Respondenci pracujacy zawodowo reprezentuja row-
nie duza grupe 36%, osoby emerytowane stanowig 12% ankietowanych, bezrobotni — 9%, zas

ankietowani niepracujacy czasowo — 3%.

4.3 Atrakcyjnos¢ i skutecznos¢ sloganow reklamowych branzy spozywczej w opinii jej
klientow

4.3.1 Analiza danych ankietowych

Reklama w czasach wspotczesnych jest zjawiskiem wszechobecnym, nie dziwi wiec fakt,
ze wszyscy ankietowani (100%) odpowiedzieli twierdzaco na pytanie: Czy oglgda/stucha
Pani/Pan reklamy? Nalezy jednak doprecyzowac te informacj¢ o czestotliwos¢ tego zjawiska.
Jak wynika z przeprowadzonych badan, zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych — 52% —
oglada reklamy czy tez ich shucha od czasu do czasu, jesli przekaz wzbudza zainteresowanie.
Natomiast 33% badanych twierdzi, ze reklama trafia do nich z koniecznosci (t¢ grup¢ stano-
wig w gldwnej mierze mezczyzni — 36%). Kontaktu z reklamg stara si¢ unika¢ 10% respon-

dentow (6% kobiet 1 4% mezczyzn), z kolei 5% badanych przyznaje, ze oglada reklamy chet-
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nie 1 czgsto (grupe te stanowi 2 ucznidw oraz 3 emerytdw). Mozna zatem stwierdzi¢, ze re-
klamy jako przekaz sa na statle wpisane w komunikacj¢ respondentéw. I niezaleznie od tego,
czy ogladaja je z wyboru, czy tez narzucane sa im mimo woli, to ich percepcja jest zjawi-
skiem powszechnym. Tylko maty odsetek ankietowanych nie poddaje si¢ temu zjawisku,

swiadomie unikajac reklam.

Wykres 2. Z jaka czestotliwoscia oglada lub slucha Pani/Pan reklamy?

chetnie i czesto |2 5%
z koniecznosei | ] 33%

od czasu do czasu/zainteresowanie | 52%

unikam I| 10%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Komunikaty reklamowe kierowane sa do odbiorcow poprzez rozne srodki masowego
przekazu, takie jak telewizja, Internet, radio, prasa, reklama zewnetrzna (tablice reklamowe,
billboardy itp.), kino itd. Ankietowanych poproszono o szczegdlowe sprecyzowanie, za po-
moc3 jakich srodkéw masowego przekazu reklamy docieraja do nich najczesciej?

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zdecydowanym liderem w tej dziedzinie jest tele-
wizja, stanowiagc 83% odpowiedzi respondentdw. Do 7% badanych reklamy trafiajg najcze-
sciej poprzez Internet, za§ 5% ankietowanych wskazato radio. Reklama zewngtrza zyskata 3%
gloséw, natomiast prasa — 2%. Zaden z respondentéw nie wskazat kina oraz innych no$nikéw
reklamy. Z pewnoscig telewizja wygrywa tu atutem dysponowania réznorodnymi technikami,
co sprawia, ze reklama jako przekaz wysoce intersemiotyczny jest bardziej zauwazalna od
komunikatow nadawanych w innych mediach. Ponadto telewizja jest popularnym srodkiem
masowego przekazu, w ktdrym reklamy sa nieodlaczng czescig programow, stad trudno ich

nie dostrzec.
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Wykres 3. Za pomocg jakich srodkow masowego przekazu najczesciej docieraja do Pa-

ni/Pana reklamy?

telewizja

Internet

radio

prasa

reklama zewnetrzna
kino

inne media

= 7%
= 5%
1 2%
1 3%

o%

%

| 83%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Duzg skutecznoscia charakteryzuja si¢ przekazy reklamowe intersemiotyczne, ktore zbu-

dowane zostaly z trzech podstawowych elementéw: stowa, obrazu i dzwigku. Ankietowanym

zadano pytanie, ktory z wyzej wymienionych czynnikéw najbardziej przycigga ich uwage

podczas odbioru reklamy? Badania wykazaty, ze przewazajaca sit¢ dzialania posiada obraz —

49% odpowiedzi ankietowanych. Na drugim miejscu uplasowato si¢ ,,stowo” z wynikiem

38%, za$ odpowiedz ,,dzwigk” wskazalo 13% respondentéw. Odpowiedzi w tym pytaniu uza-

sadniajg jednoczesnie wnioski z poprzedniego pytania. Skoro obraz jest najsilniejszym bodz-

cem, to nic dziwnego, ze to wlasnie telewizja zostata wskazana jako gldéwny nosnik reklamy.

Wykres 4. Co najbardziej przyciaga Pani/Pana uwage podczas odbioru reklam?

stowo

| 389

obraz

| 49%

dzwiek [T 13% |

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Reklama to komunikat perswazyjny, ktérego celem jest naklonienie potencjalnego klienta

do okreslonych dziatan. Tresci reklamowe powinny sprawié, ze odbiorca pod ich wrazeniem

podejmie decyzj¢ zakupu. Ankietowanym zadano wigc pytanie, w jakim stopniu ulegajg per-

swazyjnej sile reklamy.
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Z badan wynika, ze zdecydowana wiekszos¢ — 47% — dokonuje zakupdw pod wplywem
reklamy od czasu do czasu. Sposrdd respondentdw 18% przyznaje, ze czgsto ulega reklamie
(najwigkszg liczbg — 11% — stanowig mtodzi ludzie w przedziale wiekowym 18-24), z kolei
35% badanych twierdzi, ze komunikaty reklamowe bardzo rzadko wplywaja na ich decyzje
(w tej grupie zdecydowang wigkszo$¢ — 18% — stanowig osoby z wyzszym wyksztatceniem).
Zaden z ankietowanych nie wskazal odpowiedzi ,,nigdy” oraz ,,zawsze”. Zestawienie danych
z tego pytania wyraznie wskazuje na zalezno$¢ podejmowanych decyzji zakupowych od re-
klamy. Stopien zachowan konsumenckich jest co prawda zréznicowany, od czestotliwosci
,,0d czasu do czasu” poprzez ,,bardzo rzadko” do ,,cz¢sto”, ale wptyw reklamy na dokonywa-

ne zakupy jest faktem.

Wykres 5. W jakim stopniu ulega Pani/Pan reklamom?

nigdy | 0%
bardzo rzadko [T 35%
od czasu do czasu | 47%

czesto [T 18%

zawsze 0%
|

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Motyw przewodni wiekszosci kampanii promujacych okreslony produkt stanowia slogany
reklamowe, ktorych celem jest wzbudzenie zainteresowania reklamg. Ankietowanym zadano
pytanie, jak czgsto spotykaja si¢ ze sloganami reklamowymi. Zdecydowana wigkszos¢ — 56%
— ma z nimi kontakt codziennie, co niewatpliwie $wiadczy o ogromnej sile oddziatywania
komunikatéw reklamowych. Duza grupa badanych — 36% — przyznaje, ze slogany docieraja
do nich kilka razy w tygodniu. Zaledwie 5% respondentow twierdzi, ze jest to rzadziej niz raz
w tygodniu, za$ do 3% badanych slogany docieraja sporadycznie. Zaden z ankietowanych nie
wskazatl odpowiedzi ,,nigdy”. Mozna zatem stwierdzi¢, ze slogan jest tym elementem, ktory
w $wiadomosci odbiorcy wyodrgbnia si¢ z komunikatu i funkcjonuje na zasadzie niejako wi-
zytowki danej reklamy. Jest wigc istotnym skladnikiem w budowie reklamy, ktora wtasnie

m.in. poprzez slogan chce by¢ zauwazona 1 zapamigtana.
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kilka razy w tygodniu
rzadziej niz raz w tygodniu

sporadycznie

| | 56%

L —1 36%
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3%
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Wykres 6. Jak czesto spotyka si¢ Pani/Pan ze sloganami reklamowymi?

nigdy

o%
| | | | 1 | | | |

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W celu ustalenia poziomu zainteresowania sloganami reklamowymi wsrdd odbiorcow,
ankietowanym zadano pytanie o ich stosunek do sloganéw. Jak wynika z badan, dla wigkszo-
sci respondentow — dla 52% — slogany sg obojetne. Spora liczba badanych — 43% — odnosi si¢
do nich pozytywnie i lubi je z umiarem, 2% ankietowanych darzy slogany duza sympatia
(mtodziez uczaca si¢), z kolei 3% ma zupelnie odmienny stosunek i twierdzi, ze za nimi nie
przepada (3 me¢zczyzn).

Poprzednie pytanie wykazato, ze slogan jest zauwazalng czgscia reklamy. O ile wczesniej
respondenci potwierdzili, iz slogany si¢ wyodrgbniajg z catosci reklamy 1 kodujg si¢ w pamie-
ci, o tyle tutaj uznali, ze z tym faktem nie wigze si¢ jakas szczegdlna ich moc perswazyjna.
Owszem, sporo respondentéw przyznato, ze lubi slogany, ale dla wigkszos$ci sa, jako tekst,
obojetne. Interpretacja moze tu by¢ dwojaka. Po pierwsze mozna zatozy¢, ze przy uwzgled-
nieniu, iz slogan jest czyms$ w rodzaju podsumowania reklamy, to jednak cata reklama (a nie
tylko jej element) jest atrakcyjna jako komunikat dla odbiorcy. Po drugie mozna przypusz-
czac, ze techniki tworzenia slogandow juz nie zaskakuja, a one same opatrzyly si¢ na tyle, ze
juz spowszedniaty i stracity walor swiezosci. Podkresli¢ natomiast nalezy to, ze nikt nie wy-
bral odpowiedzi skrajnie negatywnej, co wskazuje na fakt, ze slogany jeszcze (?) responden-

tow nie denerwuja, co jest istotne dla percepcji reklamy.
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Wykres 7. Jaki jest Pani/Pana stosunek do sloganow reklamowych?

bardzo je lubie [1 2%

lubie je z umiarem | 43%

s3 mi obojetne | 52%

nie przepadam za nimi |1 3%

bardzo ich nielubi¢ | 0% = o

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Bardzo wazna cecha dobrego sloganu reklamowego jest jego zapamigtywalnos¢. Tworcy
komunikatoéw reklamowych wktadaja wiele pracy i wysitku, by stworzy¢ slogan, ktéry utkwi
w swiadomosci odbiorcy. Jak wynika z badan, zaledwie 4% ankietowanych zapamigtuje slo-
gany reklamowe (t¢ grupe stanowi w catosci mtodziez uczaca si¢). Zdecydowana wigkszos¢
respondentéw — az 89% — przyznaje, ze zapamigtuje tylko slogany najciekawsze, a wigc te,
ktdre potrafig wzbudzi¢ ich zainteresowanie. Dla 7% badanych slogany reklamowe nie s3 na
tyle interesujace, by je zapamigtac. To pytanie taczy si¢ z poprzednim. Jako ze respondenci
zadeklarowali obojetny stosunek do sloganow, totez naturalne jest, ze nie przywiazuja wagi
do ich zapamigtania. Jedynie w pamieci koduja si¢ te najciekawsze, ale jest to wybdr subiek-
tywny, zindywidualizowany, determinowany zainteresowaniami konsumenckimi poszczegol-

nych respondentow. Wyraznie pokazuje to pytanie nastepne.

Wykres 8. Czy zapami¢tuje Pani/Pan slogany reklamowe?

tak |] 4%
nie || 7%

zapamietuje najciekawsze I | 89%
|

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W celu sprawdzenia zapamigtywalnosci slogandw reklamowych, ankietowanych popro-
szono o podanie przyktadow. Wynik okazat si¢ bardzo satysfakcjonujacy, poniewaz 85% an-
kietowanych potrafito wymieni¢ dowolny slogan reklamowy. Pozostate 15% badanych nie
przytoczyto zadnego przyktadu (t¢ grupe stanowity w potowie osoby powyzej 55 roku zycia —
7 0sdb).
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Wykres 9. Czy potrafi Pani/Pan przytoczy¢ dowolny slogan reklamowy?

tak | 85%
nie | ] 15%
| | |

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Sposrdd udzielonych odpowiedzi zauwazy¢ mozna duza tendencje wsrdd mezczyzn do
zapamietywania sloganow z branzy motoryzacyjnej oraz spozywczej, w sektorze alkoholo-

wym — piwo. Wymienione zostaly nast¢pujace przyktady:

Volkswagen. Das Auto (11 odpowiedzi),

Seat. Auto Emocion (4 odpowiedzi),

Citroén. Creative Technology (3 odpowiedzi),
Wir leben Autos — Opel (1 odpowiedz),

Co dwa Zubry to nie jeden (5 odpowiedzi),
Jednym stowem Zywiec (3 odpowiedzi),

Czas na EB (2 odpowiedzi),

Carlsberg. Prawdopodobnie najlepsze piwo na swiecie (1 odpowiedz).

Kobiety najczesciej podawaly przyklady sloganow z branzy kosmetycznej, spozywczej

oraz sieci handlowych:

Moze to jej urok, moze to Maybelline (3 odpowiedzi),
Poniewaz jestes tego warta — L’Oreal (3 odpowiedzi),
Soraya. Jak pigknie dzis wyglgdasz (2 odpowiedzi),
Codziennie niskie ceny — Biedronka (5 odpowiedzi),
Lidl jest tani (3 odpowiedzi),

Tesco. Dla Ciebie, dla Rodziny (1 odpowiedz),
Laciate. Samo mleko (5 odpowiedzi),

Red Bull doda Ci skrzydet (4 odpowiedzi),

Zawsze Coca-Cola (4 odpowiedzi),

No to Frugo! (2 odpowiedzi),

Chipsy przyszly (2 odpowiedzi),

Tchibo. Podaj to, co najlepsze (1 odpowiedz).
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Wsrod odpowiedzi pojawiato si¢ wiele przykladow slogandw wieloznacznych, oryginal-
nych czy zaskakujacych, takich jak: Media Markt — nie dla idiotow!, Saturn — zer dla skner,
Klikasz?(Axe), Just do it (Nike), Teraz to mi to lotto (Lotto), Durex. Masz milion powodow.
Powyzsze przyktady potwierdzaja dotychczasowe, wynikajace z badania, ustalenia: slogany
stanowig niejako odrebny tekst w reklamie, jako element komunikatu sg dostrzegane przez
odbiorcow, ktorzy wybidrczo, adekwatnie do swoich preferencji na rynku konsumenckim, je
zapamietujq.

Aspektem wyrdzniajacym slogany reklamowe jest ich atrakcyjnos¢. Ankietowanym po-
stawiono wiec pytanie: Jakie slogany zwracajq Pani/Pana uwage i podobajq sie Pani/Panu
najbardziej?

Z badan wynika, ze najwickszg uwage i sympati¢ wzbudzaja slogany humorystyczne, co
potwierdzili zgodnie wszyscy ankietowani — 100%. Ponad polowa respondentow docenia slo-
gany oryginalne — 67% 1 zaskakujace — 54%. Z kolei 21% respondentow twierdzi, ze zaintere-
sowanie wzbudzaja slogany zagadkowe, za§ 18% — wieloznaczne. Slogany z podtekstem ero-
tycznym podobajg si¢ 7% ankietowanym. Najmniejsza grupa badanych uwaza za atrakcyjne
slogany rymowane i nawigzujace do emocji — 8%, z podtekstem erotycznym — 7%, szokujace
— 5%, krotkie 1 zwiezte — 5%, zawierajace kolokwializmy — 4%, oraz slogany zawierajace gry
jezykowe — 3%. Zaden z ankietowanych nie wskazal jako przyciagajacych uwage sloganéw
dlugich oraz zawierajacych aluzje.

Badania potwierdzaja niezwykle istotng role humoru w sloganach reklamowych. Dowcip
jest tym elementem, ktory wyrdznia komunikat sposrdd innych, czyni go pozytywnym w od-
biorze 1 sprzyja zapamigtaniu, co potwierdzity rowniez przytoczone przez respondentow
przyktady sloganéw. Respondenci potwierdzaja, ze atrakcyjny slogan musi si¢ wyrdzniac,

stad wiele wskazan ankietowanych na slogany oryginalne i zaskakujace.
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Wykres 10. Jakie slogany zwracaja Pani/Pana uwage i podobajg si¢ Pani/Panu najbar-

dziej?

nawiazujace do emocji
wieloznaczne
humorystyczne
rymowane

gry jezykowe

aluzje

zaskakujace

szokujace

z podtekstem erotycznym
kroétkie i zwiezle

dtugie

zawierajace kolokwializmy
oryginalne

zagadkowe

1 8%
1 18%

1 8%

|5 3%

0%

= 5%

= 7%
= 5%
0%

:EI 4%

| 54%

| 67%

e—1 21%

100%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wiele slogandw reklamowych korzysta z podobnych technik wywierania wptywu na kon-
sumentow. Istnieje jednak bardzo duza grupa, ktora posiada charakterystyczne i szczegodlne
dla danej branzy cechy konstrukcyjne.

Ankietowanych poproszono o okreslenie, do jakich elementéw powinny odwolywac si¢
slogany reklamowe branzy spozywczej. Zdecydowana wigkszos$¢ badanych — az 96% — zgod-
nie stwierdzita, ze najwazniejszy aspekt stanowig nawigzania do jakosci produktow. Rownie
duza liczba — 91% — zwrdcita uwage na wyjatkowy smak, z kolei 48% respondentow stwier-
dzito, ze slogany reklamowe branzy spozywczej powinny odwotywac si¢ do naturalnosci pro-
duktow. Elementy humorystyczne stanowia istotny czynnik zdaniem 29% badanych, z kolei
przyjemnos¢ i rado$¢ zycia, jakiej dostarcza zakup reklamowanego produktu, jest istotna zda-
niem 18% ankietowanych. Wedtug 9% respondentéw slogany reklamowe branzy spozywczej
powinny zawiera¢ skojarzenia z rodzing, dziecinstwem czy ogniskiem domowym. Najmniej-
szg liczbe odpowiedzi uzyskata: niska cena — 6% oraz przywiazanie do tradycji — 3%. Zaden
z ankietowanych nie wskazat innowacyjnosci produktdéw jako istotnego czynnika w sloganach
reklamowych branzy spozywcze;j.

Zatem dowcip 1 oryginalno$¢ jako cechy kompozycyjne decyduja o atrakcyjnosci sloga-

néw reklamowych. Natomiast elementy znaczeniowe, do ktérych powinny si¢ odwotywac
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slogany produktéw spozywczych, to: smak, jako$¢, w nieco mniejszym stopniu réwniez na-
wigzania do naturalno$ci produktow. Wynika to ze specyfiki branzy spozywczej, ktora opiera

si¢ gtownie na smaku i jakos$ci oferowanych produktow.

Wykres 11. Do jakich elementow powinny odwolywac si¢ slogany reklamowe branzy

spozywczej?

| 1%
06%

wyjatkowy smak
najlepsza jakos¢ |
=1 9%
1 18%
=1 6%

skojarzenia z rodzing,...
przyjemnos¢ i radosc¢ zycia

niska cena

naturalno$é produktow

48%

3%
0%

I 29%

przywiazanie do tradycji
innowacyjno$¢ produktu

elementy humorystyczne

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W celu sprawdzenia rozpoznawalnosci, a przede wszystkim zapamigtywalnosci sloganow
reklamowych branzy spozywczej, ankietowanych poproszono o uzupetnienie wybranych slo-
gandw. Jak wynika z przeprowadzonych badan, w wigkszosci przypadkdw respondenci nie
mieli problemdw z ich poprawnym uzupelnieniem.

Najbardziej rozpoznawalne okazatly si¢ by¢ slogany: Tchibo. Podaj to, co najlepsze oraz
Laciate. Samo mleko — 100% poprawnych odpowiedzi. Réwnie duza liczba ankietowanych
rozpoznata slogany: Z Kasig Ci sie upiecze — 96%, Kamis. Zycie ze smakiem — 94%, Merci,
tak podzigkuje Ci, Merci, Ze jestes tu — 94%, Carlsberg. Prawdopodobnie najlepsze piwo na
swiecie — 88%, Rano kawka, wieczorem Zubr — 85%, Zawsze jest pora na lody Koral — 82%,
Danio. Metoda na gtoda — 80%. Doktadnie potowa ankietowanych rozpoznata slogan Czeko-
ladowe M&M'’s. Lecq w kulki. Najwigcej trudnos$ci sprawito ankietowanym uzupetnienie slo-
ganu Wspanialy smak i zdrowe zeby (Wrigley's) — zaledwie 2 osoby udzielity prawidtowe;j
odpowiedzi. W tym ostatnim przypadku ankietowani zostawiali puste pole, badz podejmowali
btedne préby rozwigzania. Pojawiaty si¢ odpowiedzi typu: Wspanialy smak radosci, Wspania-
ty smak orzezwienia, Wspaniatly smak lata.

Slogany reklamowe branzy spozywczej ciesza si¢ duza rozpoznawalnoscig 1 zapamigty-

walnoscia, o czym $wiadczy spory odsetek osob, ktére zidentyfikowaly poprawnie wiekszos¢
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podanych przyktadéw. Mozna przypuszczac, ze z powodu dtugiego okresu funkcjonowania
na rynku i wzmozona czgstotliwos¢ przekazu, slogany te niejako zakodowaly si¢ w $wiado-
mosci odbiorcéw. Ponadto, wielu konsumentow ze wzgledu na koniecznos¢ dokonywania
zakupow spozywczych, znacznie czesciej spotyka si¢ ze sloganami tej branzy, co sprzyja ich
zapamietywaniu. Niewatpliwie potwierdza si¢ rowniez zasada, ze zapamietywalnosci sprzyja-
Jja oryginalnos$¢ 1 humor wykorzystany w sloganach. Nalezy rowniez zwroci¢ uwage, ze choc
podkreslanie smaku jest zdaniem ankietowanych waznym elementem w przypadku sloganow
spozywczych, nie wptywa jednak na ich poziom rozpoznawalnosci. Jest to spowodowane
zbyt duza ilo$cig podobnych przekazow stosujacych te same elementy konstrukcyjne.

Zauwazy¢ mozna rowniez zalezno$¢ miedzy wiekiem odbiorcow a stopniem rozpozna-
walnosci przekazéw reklamowych. Jak wynika z badan, najwigkszy problem z poprawnym
uzupetnieniem sloganoéw mialy osoby powyzej 55 roku zycia, za§ najwigksza skutecznoscia
wykazali si¢ ankietowani w przedziale wiekowym 18-24 oraz 25-34 lata. Wigksza liczbe po-

prawnych odpowiedzi udzielaty kobiety — 58%, za§ m¢zczyzni — 42%.

Wykres 12. Uzupeknij slogany reklamowe produktow spozywczych

Wspanialy smak... _D 2%
Z Kasia... | | 96%
Tchibo. Podaj to... | [ 100%
Laciate... | l 100%
Rano kawka... | I | 85%
Czekoladowe M&M's.. | 50%
Kamis. Zycie... | | 94%
Carlsberg. Prawdopodobnie... | [ | 88%
Merci, tak podziekuje... | [ | 94%
Zawsze jest pora... | I | 82%
Danio. Metoda... | | | | | E | ] 80%
1

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Atrakcyjny slogan reklamowy przyciaga uwage odbiorcow i wptywa korzystnie na odbidr
przekazu. Zapytano wigc respondentow, czy slogany wystepujace w branzy spozywczej moz-

na okresli¢ jako atrakcyjne?
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Znaczna wigkszos$¢ ankietowanych — 91% — jest zdania, ze slogany branzy spozywczej
zazwyczaj s3 atrakcyjne. Dwoch respondentéw podkresla to ze zdecydowaniem. Zaledwie 7
badanych nie popiera tego zdania, udzielajac odpowiedzi ,,zazwyczaj nie” (w tej grupie znaj-
duje si¢ 5 mezczyzn i 2 kobiety), nie pojawity sie jednak zdecydowane negacje atrakcyjnosci

sloganow branzy spozywcze;.

Udzielone odpowiedzi sa niejako potwierdzeniem wczesniejszych ustalen dotyczacych

rozpoznawalnosci slogandw, ktora taczy si¢ scisle z atrakcyjna dla konsumenta formga.

Wykres 13. Czy uwaza Pani/Pani, ze slogany wystepujace w branzy spozywczej sa

atrakcyjne?

zdecydowanie tak |1 2%

zazwyczaj tak | 91%

zdecydowanie nie | 0%

zazwyczaj nie [ 7%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W celu sprawdzenia atrakcyjnos$ci slogandw reklamowych branzy spozywczej, ankieto-
wanych poproszono o ocen¢ wybranych slogandw, ktore zawieraja przyktady wykorzystania

roznych technik konstrukcyjnych i perswazyjnych. Wyniki przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 10. Ocena sloganow reklamowych z branzy spozywczej pod wzgledem ich atrak-

cyjnosci oraz latwosci zapamietania

. . Bardzo
Bardzo dobry Dobry Sredni Slaby slaby
L.odka Bolls 34% 62% 4% - -
Co dwa .Zubry, to nie 539, 449 30, ) )
jeden
Inka. Masz to z natury - 39% 45% 16% -
Metoda na gloda 18% 57% 25% - -
Mania chrupania 5% 66% 23% 6% -
Hochland. 3% 48% 45% 4% .
To jest pyszne!
Rafaello. WyraZa wigeej 7% 25% 66% 2% ;
niz tysiac stlow
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Red Bull d((;gla Ci skrzy- 58% 41% 1% ) )
No to Frugo! 24% 72% 4% - -
Saga. To u nas rodzinne - 15% 72% 9% 4%
Chipsy przyszly 46% 49% 5% - -
Tymbark. Kochaj zycie 1% 52% 37% 10% -
Najlepsze od Wedla - 31% 42% 27% -
Piwo Zdolnego Slaska 33% 46% 21% - -
e 4% 12% 45% 36% 3%
Mirinda. 'ffl::;OJ plan na 18% 779 50, ) )
Bounty. Smak raju - 24% 53% 15% 8%
Dba o selzzzill;tore Cie ) 39 1% 229 49,
Pokaz Kg:l;:,k flo masz w 329 589, 4% 6% )

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, ankietowani najwyzej oceniaja slogany oryginal-
ne, humorystyczne, zaskakujace, zawierajace gry jezykowe i wieloznaczne. Za najbardziej
atrakcyjne uznano slogany: Red Bull doda Ci skrzydel! Co dwa Zubry, to nie jeden (posiadaja
najwyzszy odsetek odpowiedzi: ,,bardzo dobre”). Tuz za nimi znajduja si¢ slogany, ktére zo-
stalty uznane jako ,,dobre”, ale zawieraja takze wysoki odsetek oceny ,,bardzo dobrej”: £Zodka
Bolls, No to Frugo!, Mirinda. Twdj plan na fun, Chipsy przyszly, Piwo Zdolnego Slgska, Po-
kaz Kotku, co masz w srodku, Metoda na gtoda. W przypadku kilku sloganéw oceny podzie-
lone byly migdzy ,,dobry” i ,,$redni”: z przewaga ,,dobry” — Mania chrupania, Hochland. To
Jjest pyszne! Tymbark. Kochaj zZycie, z przewaga ,,Sredni” — Inka. Masz to z natury, Rafaello.
Wyraza wiecej niz tysigc stow, Najlepsze od Wedla, Bounty. Smak raju.

Nieco gorsze — ,.$rednie” — oceny otrzymaty slogany: Saga. To u nas rodzinne, Gorgcy
przedmiot pozgdania, Dba o serce, ktore Cie kocha.

Stabszg atrakcyjnoscig wsrod odbiorcow ciesza si¢ slogany mniej wyrdzniajace si¢ —
,»Spokojniejsze”, nawiazujace do emocji, zycia rodzinnego, natury, smaku i jako$ci produk-
tow. Warto podkresli¢, ze zaden z ocenianych sloganéw nie uzyskat przewazajacej opinii jako
,»staby”, bardzo niski odsetek stanowity rowniez odpowiedzi ,,bardzo staby”.

Przedstawione wyniki potwierdzajg wczesniejsze ustalenia dotyczace atrakcyjnosci sloga-
néw reklamowych w ujeciu ogdlnym. Jak wynika z badan, rdwniez w branzy spozywczej
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liczy si¢ przede wszystkim oryginalnos¢, humor oraz elementy zaskakujace — a wigc wszyst-
ko to, co wyrdznia slogan sposrdd innych. Te elementy nie tylko decyduja o atrakcyjnosci
sloganu, ale takze sprzyjaja jego zapamigtaniu.

Najbardziej pozadana cecha sloganéw reklamowych jest ich skutecznos$¢, dzieki ktorej
slogan pozostaje w umystach odbiorcéw, czyni marke rozpoznawalng, pomaga w sprzedazy
oferowanych produktéw/ustug lub staje si¢ wizytdwka firmy na dtugie lata.

Ankietowanych zapytano o skutecznos¢ slogandéw reklamowych branzy spozywczej pod
katem ich zdolnosci do zwigkszenia rozpoznawalnosci marki i zachecania do zakupu rekla-
mowanego produktu. Jak wynika z badan, zdania w tej kwestii s3 podzielone. Polowa bada-
nych — 51% — uwaza slogany za ,,raczej skuteczne”, z kolei 43% ocenia je jako ,,srednio sku-
teczne” lub nieskuteczne — 4% badanych. Zaledwie 2% ankietowanych dostrzega duza sku-
teczno$¢ slogandw.

Choc¢ slogany reklamowe branzy spozywczej sa dla odbiorcow atrakcyjne, nie zawsze ta-
czy sie ten fakt z ich duza skutecznosciag. Wspodlczesni konsumenci maja bowiem coraz wiek-
szg swiadomo$¢ w zakresie mechanizméw reklamy, dlatego zdania w kwestii skutecznosci
sloganow sg podzielone. Owa skutecznos¢ jest wlasciwoscia stopniowalng. Bardzo maty od-
setek respondentow wybral odpowiedz z wielkim kwantyfikatorem: ,,bardzo skuteczne”.
Wiekszos$¢ respondentow opatrzylta je kwantyfikatorem: ,,$rednio” i ,,raczej”.

Mozna zatem przyjaé, ze dobrze skonstruowany slogan znacznie zwigksza rozpoznawal-
nos¢ danej marki, jednak nie posiada tak silnie perswazyjnego dziatania, aby mogt z pozadana
czestotliwoscig przekonywac do zakupu okreslonego produktu. Z pewnoscia wigksza site od-
dzialywania zyskuje w potaczeniu z innymi elementami przekazu reklamowego, zas dzialajac
,W pojedynke” przekonuje znacznie mniejszy odsetek konsumentéw. Co nie znaczy, ze nie

przekonuje w ogole.

Wykres 14. Czy slogany reklamowe produktow spozywczych sq Pani/Pana zdaniem sku-
teczne, tj. zwi¢kszaja rozpoznawalnos¢ danej marki i zache¢caja do zakupu reklamowa-

nego produktu?

bardzo skuteczne [ 2%

raczej skuteczne | 51%

$rednio skuteczne | 43%

nieskuteczne [0 4% =~ Lo

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Opini¢ na temat skutecznosci sloganéw reklamowych branzy spozywczej zweryfikowano
poprzez zadanie ankietowanym pytania, czy kiedykolwiek kupili dowolny produkt spozywczy
pod wplywem uzytego w reklamie sloganu. Jak wynika z badan, 54% respondentéw przyzna-
je, ze zdarzylo im si¢ ulec sile sloganu reklamowego. Z kolei 46% ankietowanych zapewnia,
ze nie dokonywato zakupow pod wptywem slogandéw reklamowych (z tego najwicksza grupe

— 31% — stanowia mezczyzni).

Wynik badania potwierdza wczesniejsze ustalenia co do podziatu konsumentéw w kwestii
skutecznosci sloganéw. Niemniej jednak wigksza cze$¢ ankietowanych przyznata, ze dokona-

ta zakupu pod wptywem sloganu, co niewatpliwie §$wiadczy o jego perswazyjne;j sile.

Wykres 15. Czy kiedykolwiek kupila Pani/kupil Pan dowolny produkt spozywczy tylko

dlatego, ze spodobal si¢ Pani/Panu slogan uzyty w jego reklamie?

|
tak | 54%

nie l 46%
|

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W celu doprecyzowania wczesniejszych odpowiedzi, ankietowanym zadano pytanie: jak
czesto dokonujg zakupdéw pod wptywem sloganu reklamowego? Wigkszo$¢ badanych — 44%
— potwierdza, ze nigdy nie ulega sloganom reklamowym, 21% respondentéw zaznaczyto od-
powiedz ,,rzadko”, zas 34% ankietowanych przyznaje, ze slogan przekonuje ich do zakupdéw
od czasu do czasu. Zaledwie jedna osoba czesto ulega sile sloganu reklamowego. Zaden
z ankietowanych nie zaznaczyt odpowiedzi ,,bardzo czgsto™.

Czgstotliwos¢ ulegania sloganom reklamowym jest zréznicowana i z pewnoscig fakt cze-
stego kupowania pod wptywem sloganu nie jest nagminny. Mimo to nalezy podkresli¢, ze
wplyw slogandéw reklamowych na dokonywane zakupy jest faktem i co do tego nie ma wat-

pliwosci.

114
WSB-NLU
2015



536£8568bd0fad99bbffbe7dfa93ada2
2015-07-20 21:52:47
118/137

Wykres 16. Jak czesto zdarza sie Pani/Panu kupowa¢ produkt danej marki spozywczej

pod wplywem zawartego w niej sloganu reklamowego?

bardzo czesto | 0%

czesto || 1%

od czasu do czasu | 34%

rzadko 21%
nigdy | 44%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Do ankietowanych, ktérym zdarzylo si¢ dokonaé zakupow pod wplywem sloganu, skie-
rowano pytanie o czynniki decydujace w najwigkszym stopniu o skutecznosci slogandw re-
klamowych produktéw spozywczych. Jak wynika z przeprowadzonych badan, w gldéwnej
mierze o checi zakupu decyduje przywigzanie do konkretnej marki, ktdrej nazwa zawarta jest
w sloganie — takiej odpowiedzi udzielito 92,6% ankietowanych. Duza rol¢ w decyzji zakupu
odgrywaja takze nawigzania do jakosci i smaku produktéw — 85,2%, a takze oryginalnos¢,
atrakcyjnos$¢ 1 zapamigtywalno$¢ sloganu — 55,6%. Spora cze$¢ ankietowanych podkresla
takze znaczenie przedstawienia korzysci z zakupu — 37%. O skutecznosci sloganu w mniej-
szym stopniu decyduje dlugi czas funkcjonowania sloganu na rynku — 7,4% oraz podkreslanie
niskiej ceny — 3,7%. Zaden z ankietowanych nie uznat za szczegdlnie istotne nawigzywanie
do pozytywnych emocji oraz duzg czestotliwos¢ przekazu.

Przedstawione wyniki potwierdzaja, ze skutecznos$¢ sloganu reklamowego ma szczegdlny
zwiazek z nawigzaniem do danej marki. Konsumenci kupuja najczesciej takie produkty spo-
zywceze, ktore juz wyprédbowali, ktére znaja i do ktorych sg przyzwyczajeni, badz pozostaja
wierni jednemu producentowi (np. kupuja tylko 1 wylgcznie stodycze firmy Wedel badz pro-
dukty mleczne firmy Mlekowita). Z tego powodu w sloganach reklamowych bardzo czesto
zamieszczana jest nazwa firmy, dzigki ktorej] mozliwa jest szybka identyfikacja produktu
z okreslong markg. Duza role w skutecznosci sloganéw reklamowych odgrywaja takze nawia-
zania do smaku i jakosci produktéw, co w przypadku branzy spozywczej jest w pelni zrozu-
miate. W dalszym ciggu istotng funkcje peini oryginalno$¢, atrakcyjnosé 1 zapamigtywalnosé

sloganu, ktory w ten sposdb ma zachecac do zakupu.
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Wykres 17. Jakie czynniki decyduja w najwiekszym stopniu o skutecznosci sloganéow

reklamowych produktow spozywczych, a wi¢c przekonuja Pania/Pana do zakupu?

podkreslanie niskiej ceny & 3,7%

odniesienia do okreslonej marki | 92,6%
oryginalnos$¢, atrakcyjnosc i zapamietywalnosé . | 55,6%
nawiazania do jakosci i smaku produktéw | | 85,2%
przedstawienie korzysci z zakupu | 37%

nawigzywanie do pozytywnych emocji | 0%
duza czestotliwo$¢ przekazu | 0%

dtugi czas funkcjonowania na rynku [ |7’40/(|’

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4.3.2 Whnioski

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze prawdziwa jest hipote-
za pierwsza, ktora zaklada, ze slogany reklamowe funkcjonujgce w srodkach masowego
przekazu cieszg si¢ zainteresowaniem wsréd odbiorcéw. Zaden z respondentéw nie wy-
powiedziat si¢ w tej kwestii stanowczo negatywnie. Rdwnie duza grupa badanych (43%) od-
nosi si¢ do sloganow pozytywnie, twierdzac, ze ,,lubi je z umiarem”. I cho¢ potowa ankieto-
wanych przyznaje, ze ich stosunek do sloganow reklamowych okresli¢ mozna jako obojetny,
to z pewnoscig slogany reklamowe maja wptyw na konsumentow, poniewaz 89% badanych
przyznaje, ze zapamigtuje te najciekawsze. Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (85%)
potrafita poda¢ przyktad dowolnego sloganu. Najwigksza atrakcyjnoscia ciesza si¢ slogany
humorystyczne, co potwierdzili zgodnie wszyscy ankietowani. Ponad potowa respondentéw
docenia i zapamigtuje slogany oryginalne 1 zaskakujace. Tego rodzaju slogany pojawialy si¢
takze w przytaczanych przez respondentéw zapamigtanych przykltadach. Na podstawie anali-
zy tychze przykladow mozna stwierdzi¢, ze zapamietywalnos¢ sloganéw ma réwniez zwigzek
z zainteresowaniami, preferencjami i codziennym zyciem odbiorcow. Mezczyzni fascynuja
si¢ samochodami, najczesciej wiec podawali przyktady ,,samochodowych” sloganéw rekla-
mowych. Podobnie jest w przypadku kobiet, ktdre przywiazuja duza wage do pielggnacji cia-

ta, dokonujg zakupow wielu kosmetykdw i1 tym samym potrafig wymieni¢ slogany ulubionych
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zapewne marek. Wsrod ich odpowiedzi pojawiato si¢ takze wiele przyktadow slogandéw pro-
duktow spozywczych.

Slogany dzialaja na zasadzie kliszy, przypominaja si¢ w odpowiednim momencie (tu
w sytuacji decyzji zakupowych) i pelnig wéwczas funkcje impresywna, oddziatujac na poten-
cjalnego klienta. Natomiast oderwane od tej sytuacji nie stanowig samoistnego przekazu, kto-
ry bylby powielany w komunikacji dla innych, niz konsumpcyjne, celdw. Inaczej jest np.
w konteks$cie odbiorcy dziecigcego, ktdry ulubione slogany (na co wskazuja badania) wyko-
rzystuje jako tworzywo do wilasnej tworczosci jezykowej (na bazie sloganéw powstaja m.in.
dowcipy, zarty, wyliczanki), ktdra jest nieodlacznym elementem dziecigcej zabawy. W tym
sensie, o ile u dzieci slogany sg istotnym komunikatem, ktory ,,zyje” dla nich rdwniez poza
reklama, o tyle u dorostego odbiorcy slogan jest czescig reklamy, a wigc jest postrzegany jak
inne jej elementy. Stad twierdzenie o zainteresowaniu sloganem mozna by uzupehi¢ o kwan-
tyfikator ,,umiarkowane zainteresowanie”, ktory dobrze oddaje stosunek respondentéw do
sloganu: potrafia go z komunikatu wyodrebni¢, maja $wiadomos¢ jego sily perswazyjnej
i wiedza, w czym tkwi jego atrakcyjnos¢. Odbiorcy reklam sa wiec swiadomymi adresatami
komunikatu, jakim jest slogan.

Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna uznaé takze prawdziwos¢ hipotezy
drugiej, ktora zaklada, ze slogany reklamowe w branzy spozywczej uwazane sg wsrod
odbiorcow za atrakcyjne. Ankietowani wysoko ocenili przedstawione im slogany reklamo-
we, nie mieli takze trudnosci z uzupekieniem sloganéw niepetnych, co niewatpliwe swiadczy
0 wysokim poziomie atrakcyjnosci i zapamigtywalnosci slogandw reklamowych branzy spo-
ZyWCZE]j.

Ankietowani okreslili, jakie elementy tre§ciowe powinny zawiera¢ w gtownej mierze slo-
gany reklamujace produkty z tej branzy. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych za najwazniejszy
aspekt uznala nawigzania do jakosci produktow (96%) oraz wyjatkowy smak (91%). Duza
liczba respondentow zwrocila uwage na naturalnos¢ produktow (48%) oraz w kategorii cech
kompozycyjnych elementy humorystyczne (29%) zawarte w sloganie. W celu sprawdzenia
rozpoznawalnos$ci, a przede wszystkim zapamigtywalnosci slogandw reklamowych branzy
spozywczej, ankietowanych poproszono o uzupetienie wybranych sloganéw. W wigkszosci
przypadkdw nie mieli oni problemdéw z ich poprawnym uzupetieniem. Najbardziej rozpo-
znawalne okazaty si¢ by¢ slogany Tchibo. Podaj to, co najlepsze oraz Laciate, samo mleko
(100%); Z Kasiq Ci sie upiecze — 96%; Kamis. Zycie ze smakiem — 94%; Merci, tak podzieku-
Jje Ci, Merci, ze jestes tu — 94%. Na skuteczno$¢ w rozpoznaniu powyzszych sloganow wply-
wa miedzy innymi ich dlugie funkcjonowanie w kampaniach reklamowych oraz duza czgsto-
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tliwosci przekazu, ktora sprzyja zapamigtaniu. Najwigce] trudnosci sprawito ankietowanym
uzupehienie sloganu Wspanialy smak i zdrowe zeby Wrigley's (2%). Fakt ten wynika z duzej
powszechnos$ci stosowania wartosciujacych okreslen reklamowanych produktéw, co naraza
slogan na zagubienie w setkach podobnych, zawierajacych te same elementy (w tym wypad-
ku wyjgtkowy smak).

Zdaniem wigkszos$ci respondentow (91%) slogany reklamowe branzy spozywczej przy-
bierajg zazwyczaj atrakcyjng forme, co wyplywa pozytywnie na ich odbidr.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, nie potwierdza si¢ hipoteza trzecia, ktora
zaklada, ze slogany reklamowe w branzy spozywczej sa skuteczne, a wi¢c zachecaja do
zakupu reklamowanego produktu. Zdania w tej kwestii sg podzielone. Respondenci nie
byli w swych odpowiedziach na pytania z tego zakresu konsekwentni. Raz udzielali zdecy-
dowanie pozytywnych odpowiedzi, a w nastgpnym pytaniu, bardziej szczegétowym, zaprze-
czali, wybierajac opcje z ograniczeniem stopnia pewnosci co do poruszanej kwestii. Tak wiec
opinie ,,raczej skuteczne”, ,,srednio skuteczne” byty weryfikowane odpowiedziami na pytanie,
czy ankietowani kiedykolwiek kupili dowolny produkt spozywczy pod wplywem uzytego
w reklamie sloganu. Duza grupa zapewnia, ze slogany nie naktonity ich do zakupu okreslone-
go produktu. Natomiast ci, ktérzy ulegli sile sloganu, zaraz dodawali, ze byty to sytuacje
rzadkie. Mozna zatem przyjaé, ze slogan bardziej identyfikuje konkretny produkt w $wiado-

mosci odbiorcy niz sam jako komunikat wpltywa na decyzje zakupowe.
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Z.akonczenie

Slogany reklamowe okresli¢ mozna jako pewien rodzaj tworczosci, w ktdrej najwazniej-
szg rol¢ odgrywa jezyk. Powinien opiera¢ si¢ na odpowiedniej konstrukcji sktadniowej, Scisle
dopasowanej do mysli. Nie jest to proste zadanie, zwlaszcza gdy nadawca musi przekazad
komunikat w formie kilku wyrazéw. Podczas wyboru odpowiedniej konstrukcji sloganu re-
klamowego najistotniejszy jest odbiorca, a wigc grupa konsumencka, do ktdrej kierowany
bedzie przekaz. Konieczne jest uwzglednienie okreslonych potrzeb i pragnien tej grupy, co
pozwala zastosowa¢ w sloganie reklamowym wtlasciwe tresci oraz techniki perswazyjne.
Istotne jest takie uksztaltowanie tekstu, by funkcja perswazyjna byla prawie niewidoczna,
dominowatla za$ inna, pozornie drugorzedna funkcja tekstu.

Z pewnoscia slogany reklamowe branzy spozywczej charakteryzuja si¢ duza réoznorodno-
scig wykorzystanych §rodkdw konstrukcyjnych, ktére maja naktoni¢ konsumenta do okreslo-
nego dziatania, a wiec do zakupu. Czy jednak sg one skuteczne? Z pewnoscig slogan jako
tekst nie wptywa w duzym stopniu na decyzje zakupowe konsumentéw. Odbiorcy potrafig
wyodrebni¢ slogan z komunikatu, maja swiadomos¢ jego sity perswazyjnej 1 wiedza, w czym
tkwi jego atrakcyjno$¢ — s3 wiec Swiadomymi adresatami komunikatu, jakim jest slogan.
Konsumenci posiadaja coraz wicksza §wiadomos¢ w zakresie stosowanych mechanizmow
reklamy, dlatego odnosza si¢ do nich z dystansem.

Niemniej jednak dobrze skonstruowany slogan przycigga uwage i stanowi wazny czynnik
identyfikujacy okreslong marke czy produkt. Skutecznos¢ sloganu reklamowego w branzy
spozywczej ma szczegdlny zwiazek z nawigzaniem do danej marki — mozna powiedzieé, ze
jest to gtowny czynnik decydujacy o skutecznosci sloganu. Ze wzgledu na ogromng konku-
rencyjnos¢ w branzy spozywczej, producenci chca jednoznacznie identyfikowac produkt
z marka, dlatego tak wiele sloganéw wykorzystuje w swojej konstrukcji nazwe firmy.

Niewatpliwe slogany reklamowe funkcjonujace w branzy spozywczej posiadajg atrakcyj-
ng forme i1 zapadaja w pamigé. Duza liczba sloganow posiada zdolnos¢ ,,infekowania” umy-
stow konsumentow, a wigc umiejetnos$é czgstego, natrgtnego i spontanicznego pojawiania si¢
w myslach oraz szybkiego rozprzestrzeniania si¢. Wiele slogandw moze réwniez poszczycié
si¢ dlugowiecznosciag. Do najistotniejszych czynnikéw decydujacych o atrakcyjnosci
1 zapamietywalnosci sloganow zaliczy¢ nalezy oryginalno$¢, innowacyjnos¢ i humor. Slogany
reklamowe musza wykaza¢ si¢ ogromng pomystowosciag, by zwroci¢ na siebie uwage

1 przekona¢ do okreslonego dziatania. Szczegodlnie w przypadku slogandéw branzy spozyw-
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czej, ze wzgledu na konkurencyjnos¢, liczy si¢ przede wszystkim kreatywnos¢ 1 humor. Slo-
gan reklamowy pomaga danej firmie sta¢ si¢ bardziej konkurencyjna, jesli pozwoli stworzy¢
i ugruntowa¢ w odbiorcach przekonanie, ze maja do czynienia z produktem, markg i firma
o wyjatkowych wlasciwosciach. Dlatego slogany powinny by¢ oryginalne, innowacyjne

1 niezwykte.

Trzeba pamigtal, ze sukces kampanii reklamowej nie zalezy tylko 1 wytacznie od sloganu
reklamowego, istotng role odgrywa takze tres¢ 1 forma reklamy, wybor odpowiednich srod-
kéw przekazu, budzet reklamowy, sytuacja rynkowa, konkurencja itd. Slogan reklamowy ma
znacznie wigksza sit¢ oddziatywania w towarzystwie takich czynnikdw jak obraz, dzwigk czy
muzyka. Niewatpliwie dobry slogan reklamowy odréznia dang firme lub produkt od konku-
rencji, dlatego nalezy go wykorzystywac i pielegnowac. By osiagnat sukces, powinien zawie-
ra¢ jasny opis, ktérego nie mozna identyfikowa¢ z zadnym innym produktem czy usluga
w danej kategorii. Jest to bardzo trudne zadanie, jesli chodzi o branze spozywcza ze wzgledu
na mnogos¢ podobnych produktéw. Niemniej jednak wiele firm udowodnito, ze mozna stwo-
rzy¢ oryginalny i chwytliwy slogan, ktory zawsze bedzie si¢ kojarzyl z danym produktem,

a dzieki temu zachgcat do zakupu.
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ANEKS

Studentka Wyzszej Szkoty Biznesu — National-Louis University zwraca si¢ z prosba
o udzielenie odpowiedzi na postawione nizej pytania.

Ankieta jest anonimowa. Zawarte w niej odpowiedzi postuza jako material badawczy
wykorzystany w pracy magisterskiej pt. ,,Sita sloganu reklamowego w branzy spozywczej”.
Bardzo prosz¢ o szczere 1 rzetelne odpowiedzi.

Dzigkuje za poswigcenie czasu na wypelnienie kwestionariusza.

Czesé I

1. Czy oglada lub stucha Pani/Pan reklamy?
O tak

O nie

2. Z jaka czestotliwoscia oglada lub stucha Pani/Pan reklamy?

O ogladam/stucham chetnie i czesto z wlasnej woli

ogladam/stucham z koniecznosci (np. podczas przerwy w filmie, programie)
ogladam/stucham od czasu do czasu, gdy co$ mnie zainteresuje

unikam ogladania/stuchania reklam

O 000

3. Za pomoc3q jakich srodkow masowego przekazu najczesciej docieraja do Pani/Pana
reklamy?

telewizja

Internet

radio

prasa

reklama zewnetrzna (tablice reklamowe, billboardy itp.)

kino

O0OO0O0O0ao0a0o

inne media (telefon, opakowania, imprezy targowe)

4. Co najbardziej przyciaga Pani/Pana uwage podczas odbioru reklam?
O stowo

O obraz

O dzwigk
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5. W jakim stopniu ulega Pani/Pan reklamom?
O nigdy

bardzo rzadko

od czasu do czasu

czesto

O0O0oao0

zawsze ulegam

Czesc 2
6. Jak czesto spotyka si¢ Pani/Pan ze sloganami reklamowymi?

O codziennie

O kilka razy w tygodniu

O rzadziej niz raz w tygodniu
O sporadycznie

O nigdy

7. Jaki jest Pani/Pana stosunek do sloganéw reklamowych?
O bardzo je lubi¢ i szybko zapamietuje

O lubi¢ je z umiarem

O sg mi obojgtne

O nie przepadam za nimi

O bardzo ich nie lubig

8. Czy zapamic¢tuje Pani/Pan slogany reklamowe?
O tak
O nie

O zapamigtuje tylko te najcickawsze

9. Czy potrafi Pani/Pan przytoczy¢ dowolny slogan reklamowy?
O nie
O tak (prosze o podanie przykadu) ............ooiiiiiiiiiiiiii,

10. Jakie slogany zwracaja Pani/Pana uwage i podobaja si¢ Pani/Panu najbardziej?
(prosz¢ wybra¢ max 3. odpowiedzi)

O nawigzujace do emocji

O humorystyczne

O rymowane
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zawierajace gry jezykowe
zawierajace roznego rodzaju aluzje
wieloznaczne

zaskakujace

szokujace

z podtekstem erotycznym

krétkie 1 zwigzte

dhugie

zawierajace kolokwializmy
oryginalne

zagadkowe

OO0O0OO0OO0O0OO0OOoOoOoo0aoao

inne (Jakie?).......ooooviiiiiiiiiii

Czes¢ 3

11. Do jakich elementow powinny odwolywa¢é sie slogany reklamowe branzy spozyw-
czej? (prosze wybra¢ max. 3 odpowiedzi)

O wyjatkowy smak

O najlepsza jakosé

O pozytywne skojarzenia zwigzane z rodzing, dziecinstwem, ogniskiem domowym
O przyjemnos¢ i rado$¢ zycia/pozytywne emocje zwigzane z konsumpcijg produktu
O niska cena

O zycie w zgodzie z natura/ naturalnos¢ produktow

O przywiazanie do tradycji

O innowacyjno$¢ produktu

O elementy humorystyczne

O inne (jakie?)........ccooeviiiiiiiiiiinn

12. Uzupelnij slogany reklamowe produktow spozywczych:
=  Wspanialy smak...

= ZKasia...

=  Tchibo. Podaj...

* Laciate...

* Rano kawka...

»  Czekoladowe M&M'’s...

»  Kamis. Zycie...
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»  (alsberg. Prawdopodobnie...
= Merci, tak podzigkuje....
= Zawsze jest pora...

=  Danio. Metoda...

13. Czy uwaza Pani/Pani, ze slogany wystepujace w branzy spozywczej sq atrakcyjne?
O zdecydowanie tak

O zazwyczaj tak

O zdecydowanie nie

O

zazwyczaj nie

14. Prosze oceni¢ ponizsze slogany reklamowe z branzy spozywczej pod wzgledem ich
atrakcyjnosci oraz latwosci zapamietania (prosz¢ w kazdym wierszu tabeli zaznaczy¢ X

przy wybranej odpowiedzi).

Bardzo dobry Dobry Sredni Staby Bardzo slaby

Lodka Bolls

Co dwa Zubry, to nie
jeden

Inka. Masz to z natu-
ry

Metoda na gloda

Mania chrupania

Hochland. To jest
pyszne!

Rafaello. Wyraza
wiecej niz tysiac slow
Red Bull doda Ci
skrzydel

No to Frugo!

Saga. To u nas ro-
dzinne

Chwila przyjemnosci
— Mars

Chipsy przyszly

Tymbark. Kochaj
zycie

Najlepsze od Wedla

Piwo Zdolnego Slqska

Goracy przedmiot
pozadania
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Mirinda. Twoj plan
na fun

Bounty. Smak raju

Dba o serce, ktére Cig
kocha

Pokaz Kotku, co masz
w Srodku

15. Czy slogany reklamowe produktow spozywczych sa Pani/Pana zdaniem skuteczne,
tj. zwiekszaja rozpoznawalno$¢ danej marki i zachecaja do zakupu reklamowanego
produktu?

O bardzo skuteczne
O raczej skuteczne
O srednio skuteczne

O nieskuteczne

16. Czy kiedykolwiek kupila Pani/kupil Pan dowolny produkt spozywczy tylko dlatego,
Ze spodobal si¢ Pani/Panu slogan uzyty w jego reklamie?

O tak

O nie

17. Jak czesto zdarza si¢ Pani/Panu kupowaé produkt danej marki spozywczej pod
wplywem zawartego w niej sloganu reklamowego?

O bardzo czesto
czesto
od czasu do czasu

rzadko

O0O0oOoa0

nigdy

Pytanie dla 0sob, ktérym zdarzvto sie dokonaé zakupu pod wplywem sloganu reklamowego

18. Jakie czynniki decyduja w najwi¢kszym stopniu o skutecznosci sloganow reklamo-
wych produktow spozywczych, a wiec przekonuja Pania/Pana do zakupu?

(proszg¢ o podanie max. 3 odpowiedzi)

O odniesienia do okreslonej marki produktu
O oryginalnos¢, atrakcyjnosc i zapamigtywalnos¢ sloganu
O nawigzania do jako$ci i smaku produktéw

O przedstawienie korzysci z zakupu
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O nawigzywanie do pozytywnych emocji
O podkreslanie niskiej ceny produktow
O duza czestotliwo$¢ przekazu

O dhugi czas funkcjonowania sloganu na rynku

Metryczka

1. Pleé:
O kobieta

O mezczyzna

2. Wiek:

O 18-24 lat

O 25-34 lat

O 35-44lat
O 45-—541at
O 551 powyzej

3. Wyksztalcenie:
O podstawowe
O zawodowe

O srednie

O wyzsze

4. Status zawodowy:

O uczen

O student

O pracujacy zawodowo

O niepracujacy czasowo (np. urlop)
O bezrobotny

O emeryt
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