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Charakterystyka, warunki stosowania oraz skuteczno$¢ technik wykonania kre-
atywnego to cze¢sty przedmiot badan nad reklama, prowadzonych od wielu lat nie-
mal na calym $wiecie. Badaczy interesuja m.in.: sposob oddzialywania i efektyw-
noéé reklamy poréwnawczej', problemy towarzyszace wykorzystaniu w reklamie
znanych postaci’, zastosowanie metafor i figur retorycznych w przekazach rekla-
mowych’, skutecznos¢ elementéw erotycznych lub humorystycznych w kreacji re-
klamowej’, a takze sita i mechanizm wptywu innych technik kreatywnych na od-
biorcow reklamy’.

Techniki wykonania kreatywnego maja roznorodne formy, a dodatkowo klasy-
fikuje si¢ je na wiele sposobow. Typologie te, dokonywane na podstawie obser-
wacji przekazow reklamowych i definiowania ich cech wspdlnych (a jednoczesnie
wyrozniajacych w stosunku do innych reklam), obejmujg zwykle rézng liczbe,
cze$ciowo odpowiadajacych sobie, a czg§ciowo odmiennych technik kreatywnych.
Na przyklad D. Cohen [1988, s. 215-228] wyrdznia siedem nastgpujacych technik
kreatywnych: sprzedaz bezposrednia, emocje/nastroj, demonstracja produktu, hi-
storia z zycia, humor, erotyka, znane oraz zwykle postaci. W.M. Weilbacher [1984,
s. 218-228] tworzy za$ klasyfikacje obejmujaca dwanascie typow technik wyko-
nania reklamy; sa to: prosta prezentacja produktu, intrygujaca prezentacja produk-
tu, poréwnanie, demonstracja, sam produkt, metafora, scena dramatyczna, prezen-
ter, poswiadczenie, przyciagnigcie uwagi, humor i hiperbola (przesada). P. de Pels-
macker, M. Geuens i J. van den Bergh [2001, s. 171-175] proponuja uproszczony
podzial technik kreatywnych na: poswiadczenie typowego odbiorcy, poswiad-
czenie eksperta, poSwiadczenie znanej postaci, histori¢ z Zycia, reklam¢ poréw-
nawczg i reklam¢ muzyczna.

! Zob. [Dontu 1998, s. 111-122; Manning i in. 2001, 5. 27-40; Pechmann, Stewart 1991, s. 47-54].
2 Zob. [Till, Schimp 1998, s. 67-82].

3 Zob. [McQuarrie, Mick 1996, s. 424-438; 1999, s. 37-54; Morgan, Reichert 1999, s. 1-12].

1 Zob. [Laszczak 2001, s. 26-29; Zaborek 2001, s. 31-34).

5 Zob. [Wozniczka 2003, s. 105-116].
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Wszystkie wyréznione techniki kreatywne maja wyrazne cechy charaktery-
styczne, najczgéciej uwidocznione w nazwach. Kazda z nich w okreslony sposob
oddzialuje na odbiorcow, w wigkszym lub mniejszym stopniu przystajac do réz-
nych kategorii produktu, towarzyszac réznego rodzaju apelom reklamowym (np.
racjonalnym lub emocjonalnym), czy tez lepiej lub gorzej odpowiadajac naturze
réznych mediow reklamowych. Pomijajac w tym miejscu dyskusj¢ na temat kry-
teriéw klasyfikacji technik kreatywnych i ich stosunku do typologii apeli rekla-
mowych lub strategii budowy przekazu, nalezy jedynie zaznaczy¢, Ze maja one
zwykle charakter indywidualny, stluzacy porzadkowaniu form kreatywnych obser-
wowanych na rynku. Pytanie o warunki i skuteczno$¢ poszczegélnych technik po-
zostaje jednoczesnie wciaz aktualne.

Prezentowany artykul zawiera opracowanie czg$ci wynikoéw badania poswig-
conego kreacji w reklamie prasowej, a polegajacego na obserwacji i opisie 250
reklam, zamieszczonych w kilkunastu ogélnopolskich dziennikach i czasopismach
w okresie od stycznia do wrzesnia 2003 roku®. Jednym z kryteriéw uzytych w
analizie poréwnawczej tych przekazow byl rodzaj wykorzystanej w nich techniki
kreatywnej. Wyniki innego fragmentu tego samego badania, dotyczace analizy i oceny
apeli reklamowych, zostaly juz przedstawione w Pracach Naukowych Akademii
Ekonomicznej [Wozniczka 2006, s. 110-118]. Dla przypomnienia w tab. 1 umiesz-
czono dane na temat struktury badanych reklam, dokonanej wedtug kryterium ich

Tabela 1. Struktura analizowanych reklam prasowych wedtug grup reklamowanych produktow

Grupy produktéw w reklamach Liczba reklam Udziat
procentowy
Samochody, artykuty motoryzacyjne 29 11,6
Artykuty gospodarstwa domowego, sprz¢t audio-wideo, meble,
zegarki 16 6.4
Telefony i operatorzy komérkowi, ustugi telekomunikacji
stacjonarnej, ustugi internetowe, sprzet komputerowy 24 9,6
Artykuly budowlane, materiaty wykonczenia mieszkan, farby i
lakiery, armatura 10 4,0
Qdziez, bielizna, obuwie 14 5,6
Artykuly spozywcze, pokarmy dla zwierzat 26 10,4
Kosmetyki 46 18,4
Perfumy 12 4,8
Srodki higieny osobistej, $rodki do prania 17 6,8
Leki, srodki opatrunkowe 25 10,0
Banki, produkty bankowe, ubezpieczenia 19 7,6
Inne ustugi (m.in. edukacyjne, pocztowe, linie lotnicze) 12 4.8
Razem 250 100,0

Zrodlo: opracowanie wlasne.

¢ W badaniu uwzgledniono reklamy calostronicowe zamieszczone w nastgpujacych gazetach
codziennych i czasopismach: ,,Gazeta Wyborcza”, ,,Wprost”, ,,Polityka”, , Przekréj”, ,,Newsweek”,
,,Businessman Magazine”, ,,Twoj Styl”, ,,Viva”, , Gala”, ,,Pani”, ,,Glamour” oraz ,,Cosmopolitan”.
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przedmiotu. Jak widaé w tabeli, badaniu poddano m.in. reklamy kosmetykéw, sa-
mochodéw i artykuléw motoryzacyjnych, artykuléw spozywczych, ustug telekomu-
nikacyjnych, lekdw i artykuléw gospodarstwa domowego.

Techniki kreatywne, zidentyfikowane w badanym zestawie reklam, podzielono
na trzynascie réznych typéw, wyrdznionych na podstawie istniejacych juz klasy-
fikacji oraz wlasnej obserwacji. Pelny zestaw tych technik, wraz z ich krotka chara-

kterystyka, jest przedstawiony w tab. 2.

Tabela 2. Techniki kreatywne zidentyfikowane w badanych reklamach prasowych

Technika reklamowa

Charakterystyka

Prezentacja bezposrednia prezentacja reklamowanego produktu i jego rzeczywi-
stych cech

Emocje/nastroj przedstawienie emocjonalnych skojarzen lub korzysci wynikajacych z
uzytkowania reklamowanego produktu

Symbolizm wykorzystanie symbolicznych skojarzen z reklamowanym produktem

Metafora wykorzystanie metafor o charakterze wizualnym lub werbalnym, od-

noszacych si¢ do reklamowanego produktu

Scena z zycia/fabuta

przedstawienie historii dotyczacej codziennych sytuacji lub wykreowa-
nych zdarzen w okreslony sposob wiazacych sig z reklamowanym pro-
duktem

Zwykli ludzie

wykorzystanie poswiadczenia na temat rcklamowanego produktu ze
strony osob typowych dla danej grupy docelowej

Znana postaé

wykorzystanie poswiadczenia na temat reklamowanego produktu ze
strony os6b znanych z zycia publicznego

Erotyka wykorzystanie w przekazie reklamowym elementéw erotycznych

Demonstracja przedstawienic rcklamowanego produktu w uzyciu lub skutkow jego
uzycia

Humor wykorzystanie w przekazie reklamowym elementéw humorystycznych

Rcklama porownawcza

poréwnanie reklamowancgo produktu z produktem innej marki, pro-
duktem anonimowym lub typowymn dla danej kategorii

Reklama rysunkowa

wykorzystanie elementow graficznych w reklamie

Za procesja odwolanie sig do opinii duzych grup nabywcow, ktorzy juz skorzystali

7z reklamowanego produktu

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Przeprowadzona kategoryzacja nie opiera si¢ na jednym, wyraznie okreslonym
kryterium podziatu technik kreatywnych (np. sposoéb przedstawienia produktu, ro-
dzaj postaci wystgpujacej w reklamie czy typ emocji wykorzystany w przekazie),
ale odnosi do dosé szerokiego zestawu elementéw réznicujacych reklamy prasowe.
Znajduja si¢ w nim zreszta zardéwno techniki czesto stanowiace przedmiot badan
(m.in. reklama pordwnawcza, erotyka, zwykli ludzie czy znane postaci), jak i rza-
dziej poddawane obserwacji i analizie (np. symbolizm, reklama rysunkowa, ,,za
procesja”). W jednym przypadku (scena z zycia/fabutla) przedstawiona kategoria
obejmuje wlasciwie dwie rézne techniki, a na polaczenie to zdecydowano sig z
jednej strony z powodu ich podobnej charakterystyki, z drugiej za§ z powodu ogra-
niczonego zastosowania obu technik w statycznej z natury reklamie prasowej.
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Tabela 3. Czgstotliwo$¢ wystgpowania technik kreatywnych
w badanych reklamach prasowych

Typ techniki kreatywne;j Liczba reklam | Udziat procentowy
Prezentacja 154 61,6
Emocje/nastroj 64 25,6
Symbolizm 11 4.4
Metafora 28 11,2
Scena z zycia/fabuta 28 11,2
Zwykli ludzie 17 6,8
Znana postaé 11 44
Erotyka 10 4,0
Demonstracja 7 2,8
Humor 4 1,6
Reklama poréwnawcza 3 1,2
Reklama rysunkowa 4 1,6
Za procesja 1 0,4

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Poszczegodlne techniki wystepowaly w badanym zestawie reklam z r6zna cze-
stoécia — niektore z nich okazaly sig bardzo popularne, inne za$ pojawiaty si¢ jedy-
nie sporadycznie. Wyniki badania dotyczace czgstotliwosci wystgpowania wyrdz-
nionych technik kreatywnych sa przedstawione w tab. 3. Nalezy doda¢, ze analizo-
wane reklamy byly tworzone za pomoca zaréwno jednej techniki kreatywne;j, jak
i kilku réznych technik jednocze$nie, co jest zreszta zabiegiem powszechnym.
W zwiazku z tym, w celu zwigkszenia precyzji analizy, w jej toku wyodrebniono
takze przypadki samodzielnego wyst¢gpowania poszczegdlnych technik kreatyw-
nych w reklamach (tab. 4). Poréwnujac wyniki zamieszczone w obu tabelach, moz-
na ocenic¢ czesto$é wspoldziatania kazdej z wyréznionych technik z innymi.

Jak wida¢ w tab. 3, najcze$ciej wystepujaca w zestawie badanych reklam
technika wykonania okazala si¢ tzw. prezentacja — zaobserwowano ja w przeszlo
61% przypadkéw. Druga pod wzgledem czestosci wystgpowania, ale zareje-
strowana juz tylko w przeszlo 25% analizowanych reklam, byla technika emocje/
nastroj. Jeszcze tylko dwie techniki kreatywne: metafora oraz scena z Zycia (fabula)
wystgpowaly w przeszlo 10% badanych reklam. Nastgpne, rzadziej stosowane
techniki to zwykli ludzie (wystgpujaca w prawie 7% reklam), symbolizm i znana
postaé (4,4%), erotyka (4%), demonstracja (prawie 3%) i pozostale, czyli humor,
reklama poréwnawcza, reklama rysunkowa oraz technika ,,za procesja”’, wystgpu-
jace w nie wigcej niz 1,6% badanych reklam prasowych.

Wyniki badania dotyczace samodzielnego wystgpowania poszczegdlnych tech-
nik kreatywnych wskazuja na réwnowage pomigdzy liczba reklam budowanych na
bazie jednej techniki oraz liczba reklam korzystajacych z wigkszej liczby technik
kreatywnych. Jak wida¢ w tab. 4, w badanym zestawie reklam zarejestrowano po-
nad 49% przypadkow pierwszego rodzaju — a wigc jednoczesnie nieco ponad 50%
sytuacji drugiego typu. Najbardziej ,,samowystarczalna” technika kreatywna oka-
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Tabela 4. Techniki kreatywne wystgpujace samodzielnie w badanych reklamach prasowych

o _ Liczba Procent Procent reklam
Typ techniki kreatywnej reklam wykorzystujacych dang
reklam ; .
ogdtem technikg wykonania

Sprzedaz bezposrednia 54 21,6 35,1
Emocje/nastrdj 26 10,4 40,6
Symbolizm 3 1,2 272
Metafora 11 44 393
Scena z zycia/fabuta 13 52 46,4
Zwykli ludzie 5 2,0 294
Znana postac 9 3,6 81,8
Demonstracja 1 0,4 14,3
Humor 1 04 250
Pozostate techniki - - -
Reklamy wykonane z uzyciem jednej

zasadniczej techniki kreatywnej ogdtem 123 49,2 -

Zrédlo: opracowanie wilasne.

zala sig¢ tzw. znana postaé¢, poniewaz niemal w 82% reklam, w ktorych ja wyko-
rzystano, nie pojawila sie zadna inna technika. Inne ,,samodzielne” techniki kreatyw-
ne to scena z zycia/fabula (w przeszlo 46% reklam stworzonych z jej wykorzy-
staniem nie posluzono si¢ Zadng inna technika), emocje/nastrdj (prawie 41%
reklam), metafora (ponad 39%) oraz prezentacja (ponad 35%). Reklamy zbudo-
wane wylacznie za pomoca dwoch technik: prezentacji oraz emocji/nastroju, stano-
wily jednoczesnie ok. 2/3 wszystkich przypadkow samodzielnego wystepowania
techniki kreatywnej w badanych przekazach. Pozostale techniki cze$ciej wystepo-
waly w towarzystwie innych (szczegdlnie demonstracja), a czgsé technik w ogole
nie pojawila si¢ w analizowanych reklamach samodzielnie (erotyka, reklama porow-
nawcza, reklama rysunkowa oraz technika ,,za procesja”, przy czym wszystkie one
w ogole wystapily w niewielkie) liczbie reklam).

Wyrazna dominacje prezentacji wsérdd technik kreatywnego wykonania, wyko-
rzystywanych w badanych reklamach, mozna do pewnego stopnia uznac za spo-
dziewana. Jest to technika najprostsza, a jednocze$nie doé¢ dobrze dopasowana do
specyfiki reklamy prasowej, w ktérej jest miejsce na dos¢ obszeme przedstawienie
informacji na temat promowanego produktu (cechy, korzysci, zastosowania itp.).
Z drugiej strony dominacja ta nieco zaskakuje, poniewaz prezentacja to najmnie;j
oryginalna i efektowna technika kreatywna, a te wlasnie atrybuty moga by¢ istotne
dla uzyskania podstawowych efektéw komunikacyjnych reklamy. Niejako pomig-
dzy tymi przeciwnymi ocenami sytuuje si¢ konstatacja, Ze prezentacja jest najczgs-
ciej uzywana w projektach kreatywnych jako technika uzupelniajaca inne podej-
$cia. Trzeba jednak zauwazy¢, ze znaczna czg$¢ wszystkich analizowanych reklam
(ok. 22%) zostata wykonana wylacznie ta technika.

Prezentacja jest technika uniwersalng z punktu widzenia kategorii produktu,
ktérej towarzyszy. Uzywano jej rownie czgsto w reklamach produktéw kupowa-
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nych z motywow racjonalnych (np. artykuly wykonczenia mieszkan, leki, $rodki
higieny osobistej, kosmetyki, artykuly gospodarstwa domowego), jak i w reklamach
produktéw promowanych za pomoca apeli mieszanych (racjonalno-emocjonal-
nych) — zywnosci, odziezy, samochodow, a takze ustug.

Jak juz wspomniano, ok. 25% badanych reklam zostalo wykonanych z wyko-
rzystaniem techniki emocje/nastrdj, stanowiacej swego rodzaju przeciwiefistwo
prezentacji. Poza obserwowanym w badaniu dazeniem do operowania konkretem
w przekazie reklamowym, za powodd rzadszego wystgpowania tej techniki w sto-
sunku do poprzedniej wypada ponownie uznaé¢ specyfikg prasy jako medium re-
klamowego, aczkolwiek kolorowe czasopisma pozwalaja na bardzo efektywne wy-
korzystanie tego podejscia. Jednoczesnie spora zbiezno$é liczby reklam zbudowa-
nych na bazie apelu wizerunkowego i reklam wykorzystujacych te technike swiad-
czy o spdjnosci konstrukeji analizowanych projektéw kreatywnych.

Reklamy postugujace si¢ technika emocje/nastrdj czesciej niz w przypadku
prezentacji opierajg si¢ tylko na tej jednej technice (ponad 40% reklam, w ktorych
stwierdzono jej wystgpowanie, mialo taki wilasnie charakter), choé rowniez w tej
grupie bylo wigcej reklam zbudowanych za pomoca kilku technik. Technika ta
okazala si¢ takze bardzo uniwersalna, jesli chodzi o rézne kategorie produktu. Nie
stwierdzono jej jedynie w reklamach artykutéw farmaceutycznych, a choé najczes-
ciej wystgpowala w reklamach odwolujacych si¢ do emocjonalnych motywdéw za-
kupu, czyli np. perfum, uzywek, samochodéw badz odziezy i obuwia, to zdarzata sie
takze w reklamach zywnosci, artykulow gospodarstwa domowego i sprzetu audio-
-wideo, kosmetykéw oraz ushug, stuzac wspomaganiu pozycji rynkowej okres-
lonej marki lub znaku handlowego.

Z dwéch zblizonych do siebie technik kreatywnych, symbolizmu i metafory, w
badanym zestawie reklam czgsciej pojawiala sig ta druga (ok. 11% przekazow).
Stosunkowo rzadkie wykorzystanie symboliki lub metafor w reklamach prasowych
moze wynikac z dazenia tworcéw reklam do unikania sytuacji, w ktérych odbiorcy
mogliby mie¢ trudnosci z interpretacja przekazow, wynikajace z ich nadmiernego
skomplikowania. Tego rodzaju reklamy, nieco trudniejsze w odbiorze, wyr6zniaja
si¢ za to zwykle oryginalnoscia, a tym samym maja wigksza szanse¢ przyciagniecia
uwagi odbiorcoOw i pozostania w ich pamigci na dhuzej. Walory te ujawniaja sie
naturalnie wtedy, gdy symbol jest wiasciwie dobrany, metafora trafnie zbudowana,
a pomyst czytelny i dopasowany do charakteru produktu i rynku docelowego.
Efektywnos¢ obu technik jest silnie uwarunkowana z jednej strony zasadnoscia ich
wykorzystania (np. w reklamach kierowanych do grup docelowych o wyzszym
poziomie wyksztalcenia), z drugiej za$ — atrakcyjnoscia samego pomyshu kreatyw-
nego.

Niezbyt cze¢ste korzystanie z symboli i metafor w reklamach prasowych moze
zastanawiaé z punktu widzenia charakteru medium. Reklama drukowana, szczegdl-
nie w czasopismach, oferuje stosunkowo najwieksze mozliwos$ci stosowania tego
typu zabiegow komunikacyjnych. Odbiorca czytajacy, czy choéby tylko przeglada-
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jacy prase, ma czgsto wystarczajaco duzo czasu, zeby przyjrzeé sie reklamie i za-
stanowi¢ nad zawartym w niej przekazem. Wspomniana ewentualna trudno$é od-
bioru i interpretacji symbolu lub metafory moze by¢ ponadto lagodzona wykorzy-
staniem w konstrukcji reklamy takze innych technik, np. prezentacji. Tak sig zresz-
ta dzieje — w badanym zestawie tylko ok. 27% reklam zawierajacych symbole oraz
ok. 39% reklam metaforycznych opartych byto wylacznie na tych technikach wy-
konania — w pozostatych towarzyszyty im inne.

Dobranie odpowiedniej symboliki w reklamach okazuje si¢ — w $wietle wyni-
kow badania — nie tylko trudne dla ich twércow, ale i mato uniwersalne branzowo.
Symbole pojawity si¢ bowiem w reklamach produktéow jedynie z pigciu kategorii —
przede wszystkim samochodéw, a poza tym sprzetu agd i audio-wideo, zywnosci,
uzywek oraz uslug. Duzo latwiejsze i powszechniejsze jest wykorzystanie metafor
- zabrakto ich tylko w reklamach odziezy i obuwia oraz perfum, natomiast do§¢
czgsto wystepowaty w reklamach samochodéw, srodkow higieny osobistej oraz
réznego rodzaju ushug. Stosowanie metaforyki w reklamie ushug wydaje sig zrozu-
miale i dobrze uzasadnione — w zwiazku z ich niematerialnym charakterem uzycia
odpowiednio skonstruowanego poréwnania moze — paradoksalnie — ulatwié prze-
kazanie informacji na temat istoty lub konkretnej cechy danej oferty ustugowe;.

Kolejne techniki wykonania, zidentyfikowane w analizowanych reklamach: sce-
na z zycia/fabula i dwie bliskie sobie, cho¢ w pewnym sensie opozycyjne: zwykli
ludzie i znana postaé maja raczej dynamiczny charakter (szczegélnie pierwsza z
nich), w mniejszym stopniu odpowiadaja wigc specyfice reklamy prasowej. A jed-
nak reklamy typu scena z zycia lub fabula pojawily si¢ w badanym zestawie z po-
dobna czestotliwoscia jak metafory (w przeszlo 11% wszystkich reklam), nato-
miast technika zwykli ludzie wystapila w blisko 7%, a znana posta¢ — w przeszto
4% reklam.

Przedstawienie sytuacji fabularmej w reklamie prasowej jest utrudnione, ale moz-
liwe. Do$¢ czgsto zbudowane w ten sposob reklamy drukowane stanowig prze-
dtuzentie reklam telewizyjnych, ale nierzadko funkcjonuja one takze w sposéb nie-
zalezny. Zabieg polegajacy na wprowadzeniu elementu akcji do reklamy prasowej
pozwala na ozywienie przekazu, a tym samym moze uczyni¢ go ciekawszym i sil-
niej zwracajacym uwage odbiorcy.

Wykorzystanie w reklamie tzw. zwyklych ludzi, czyli przedstawicieli grupy
docelowej, do ktorej kierowany jest promowany produkt, ma oczywisty walor po-
zycjonujacy, a od strony kreatywnej sytuuje si¢ niezbyt daleko od sceny z zycia.
W reklamach prasowych stopien bliskosci obu technik zalezy przede wszystkim od
sposobu wykorzystania postaci. Jesli odbywa sig to poprzez uchwycenie czego$ na
ksztalt stopklatki z zycia okres$lonej osoby lub os6b — wowczas techniki staja sie
tozsame; jesli natomiast owi zwykli ludzie traktowani sa jak modele, tzn. liczg sig
wylacznie ich twarze, sylwetki, wiek, ple¢ itp. — wtedy mamy do czynienia z zu-
petnie odmiennym podejs$ciem.
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,»Znane postaci” pojawily si¢ w relatywnie niewielkiej liczbie badanych reklam.
Technika ta ma swoje wyraZzne zalety i wady. Wystgpowanie w reklamie znanej twa-
rzy, np. aktora lub sportowca, niemal zawsze zwigksza jej silg przyciagania uwagi,
ale moze takze spowodowaé zepchnigcie w cient promowanej marki produktu. Zna-
ne postaci pojawiajg sig najczesciej w duzych, multimedialnych kampaniach rekla-
mowych, w ktorych prasa jest wykorzystywana jako medium wtéme, uzupetnia-
jace reklame telewizyjna, gdzie znana posta¢ mozna pokaza¢ w calej okazalosci.
Technika ta okazala sie natomiast najbardziej samodzielna — az 82% reklam, w
ktoérych pojawita sig znana postac, opieralo si¢ wylacznie na niej. Wynika to zapew-
ne z jednej strony z wspomnianej przed chwila sily oddziatywania znanej twarzy
na odbiorcow, z drugiej za$ z tego, ze jej pojawienie sig stuzy zwykle wspoma-
ganiu wizerunku marki, reklamy te nie musza wigc nies¢ w sobie dodatkowe;j
zawartoéci informacyjnej. Rowniez scena z zycia/fabula stosunkowo czesto wy-
stepowata w badanych reklamach samodzielnie (byto tak w przeszio 46% reklam
zbudowanych z jej wykorzystaniem). Natomiast duzo czg$ciej obok innych technik
pojawiali si¢ zwykli ludzie — tylko niecate 30% reklam skonstruowanych z uzy-
ciem tej techniki opierato sie wylacznie na niej.

Techniki scena z zycia/fabula oraz zwykli ludzie znajdowaly sie w reklamach
niemal wszystkich kategorii produktu wyréznionych w badaniu (poza perfumami),
natomiast ,znane postaci mozna bylto spotkaé jedynie w reklamach perfum, kosme-
tykow, lekéw, ustug finansowych, innych uslug oraz samochodow. Dwie pierwsze
techniki wydaja si¢ wigc bardziej uniwersalne, ostatnia za§ ma charakter poniekad
prestizowy 1 pojawia si¢ glownie tam, gdzie liczy si¢ emocjonalna atrakcyjnosé
przekazu (np. perfumy, kosmetyki, samochody), autorytet, wiedza badz zaufanie
do marki (ustugi, leki).

Z pozostatych technik kreatywnych zidentyfikowanych w badanych reklamach
warto zwrocié uwage na wykorzystanie elementéw erotyki, co miato jednak miej-
sce tylko w 4% przekazéw. Ograniczone uzycie tej techniki wigze si¢ po czesci
z jej silnym zwiazkiem z okre§lonymi kategoriami produktu, kojarzonymi z intym-
na sfera zycia. Jednocze$nie uzycie erotyki w reklamie jest zabiegiem w pewnym
stopniu kontrowersyjnym, poddanym prawnym i etycznym ograniczeniom. Z dru-
giej strony — moze skutecznie sprzyjac przyciagnigciu uwagi odbiorcow.

W badanych reklamach elementy erotyczne pojawiaty sie przede wszystkim w
postaci kobiecej nagosci, badz — rzadziej — me¢sko-damskiego zblizenia, np. poca-
tunku. Erotyka stuzyta reklamie produktéw z takich kategorii, jak kosmetyki, per-
fumy, leki (pigutki antykoncepcyjne) oraz odziez (bielizna), ale mozna bylo ja
znalez¢ takze w reklamach np. samochodéw, Zywnosci lub ustug, czyli produktéw
z kategorii przynajmniej na pierwszy rzut oka dalekich od intymnej sfery zycia.

Pozostale techniki kreatywnego wykonania zidentyfikowane w badaniu: de-
monstracja, humor, reklama poréwnawcza, reklama rysunkowa i ,,za procesja", wy-
stgpowaly w reklamach bardzo rzadko. Demonstracja to technika przede wszyst-
kim audiowizualna, poniewaz jej istota jest aktywna prezentacja uzytkowanego
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produktu. W reklamie prasowej takze wykorzystywana, np. w postaci podejécia
»przed — po”, w analizowanym zestawie reklam technika wystgpowala jednak przede
wszystkim jako uzupelnienie technik kreatywnych innego rodzaju, gléwnie w re-
klamach kosmetykdéw, §rodkéw higieny, zywnosci oraz odziezy. Bardzo nieliczna
w badanych reklamach obecnos$é¢ projektow kreatywnych z wykorzystaniem hu-
moru jest zaskakujaca. Co prawda technika ta takze najlepiej sprawdza sie w re-
klamie audiowizualnej, ale mozliwoéci wykorzystania humoru sa duzo wicksze
i obejmuja oczywiscie takze reklamg drukowang. Uzycie humoru zwykle dobrze
wplywa na przyciaganie uwagi odbiorcéw i sprzyja budowie pozytywnej postawy
wobec reklamy. Reklama humorystyczna ma rowniez swoje wady, ale mimo
wszystko trudno wyjasnié §ladowa obecno$é tego typu reklam w analizowanym ze-
stawie. Reklama poréwnawcza wciaz pozostaje na marginesie zainteresowan twor-
cow reklamy w Polsce, i to widaé w wynikach omawianego badania, w trakcie kto-
rego nie zanotowano ani jednego przypadku bezposredniego poréwnania marek
produktu. Reklama rysunkowa, mimo swojego bardzo ,,prasowego” charakteru,
pojawita sig jedynie w 2% obserwowanych przypadkow. W ilustracjach reklamo-
wych dominowaly fotografie, a jesli pojawialy si¢ jakie$ elementy rysunkowe, to
nie jako zasadnicza technika wykonania, tylko dodatkowy element, np. uzupetnia-
jacy informacje o cechach produktu (wykresy, tabele itp.). Technika ,,za procesja”
pojawita si¢ wérdd badanych reklam tylko raz.

Kreatywne wykonanie stanowi zwykle wypadkowa wyobrazni tworcow rekla-
my oraz analizy czynnikow branych pod uwage podczas przygotowania kampanii
reklamowej. Techniki wykonania kreatywnego sa powszechnie stosowane, choé
rodzaj wykorzystanej techniki nie zawsze wydaje si¢ uzasadniony z punktu widze-
nia m.in. sily jej oddzialywania, charakteru promowanego produktu, profilu grupy
docelowej czy natury medium reklamowego. Przedstawione w prezentowanym
artykule wyniki, dotyczace czestosci i kontekstu uzycia technik kreatywnego wy-
konania w krajowej reklamie prasowej, pozwalaja na wstgpna oceng stopnia zrdz-
nicowania kreacji reklamowej w tym medium i moga stanowi¢ punkt wyjscia do
badan dotyczacych ich skutecznosci komunikacyjne;j.
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THE ANALYSIS AND ASSESSMENT OF CREATIVE EXECUTION
FORMATS USED IN DOMESTIC PRESS ADVERTISING

Summary

The article presents results of an analysis of 250 domestic press advertisements. The main focus
was on the most common creative formats used in the advertising. The analysis is a part of a bigger
research project on creative planning in domestic press advertising. As a result of the analysis, a
dozen or so creative planning in domestic press advertising. As a result of the analysis, a dozen or so
creative formats were identified and the characterized. Afterwards, an analysis of the frequency of
each format in sample was carried out, followed by identifying relations between a type of format and
categories of products being advertised. It was also noted how many advertisements use single or
multiple creative formats.
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