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Anna Sokdlt-Klein'

Specyfika komunikatu reklamowego

1. REKLAMA JAKO AKT KOMUNIKACJI

Leksem reklama posiada niezwykle duzo réznorakich definicji. Wyjasnienie
tego pojecia zalezy bowiem od przyjetej perspektywy badawczej. Inaczej definiu-
je sie reklame w jezykoznawstwie, a inaczej w takich dziedzinach, jak socjologia,
psychologia czy ekonomia. Z punktu widzenia lingwistyki reklam¢ mozna scha-
rakteryzowac jako okreslony akt komunikacji, ktéry ma trzy najwazniejsze cele':

— perlokucyjny (konkretne dzialanie odbiorcy, ktére jest rezultatem
skutecznosci przekazu reklamowego);

— perswazyjny (nakianianie odbiorcy do podjecia konkretnego dziata-
nia, w przypadku reklamy: do zakupu reklamowanego produktu);

— informacyjny (przekazywanie informacji o towarach i ustugach).

Definiujac reklamg jako akt komunikacji, nalezy wspomnie¢ o modelu
komunikacji jezykowej Romana Jacobsona (1989). Reklama bowiem to okre-
$lony komunikat, ktéry posiada nadawce i odbiorce (mi¢dzy rozméweami
musi wigc zaistnie¢ posredni lub bezposredni kontakt). Jest on realizowany
za pomocg wspélnego dla nadawcy i odbiorcy kodu w okreslonym kontekscie
sytuacyjnym. Warto zatrzymac si¢ na chwile przy tym schemacie i zastanowi¢
nad jego poszczegdlnymi elementami:

1. Komunikat — w przypadku reklamy to reklamowy przekaz informa-
cyjny, czyli tekst nadawcy skierowany do odbiorcy.

2. Nadawca — nadawcg komunikatu reklamowego, najogélniej rzecz bio-
rac, jest reklamodawca (nadawca prymarny). Wazniejszy jednak wydaje si¢
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nadawca sekundarny/positkowy (posrednik), ktéry wystepuje w imieniu
nadawcy prymarnego, a w samej reklamie ukazuje si¢ jako posta¢ konkretne-
go bohatera przekazu reklamowego®. Moze nim by¢ celebryta, ekspert, uzyt-
kownik produktu, czy choéby posta¢ animowana.

3. Odbiorca — odbiorcg przekazu reklamowego jest konsument, czyli
osoba, ktéra nabywa towary i ustugi. Odbiorca reklamy moze by¢ bezpo-
éredni, gdy jest nim potencjalny klient, oraz niebezposredni — nie jest bez-
posrednim nabywca produktu (dzieci, zwierzgta).

4. Kontakt — kontakt migdzy nadawca a odbiorcg odbywa si¢ za pomocg
kanalu, czyli ,fizycznej przestrzeni, ktéra przewodzi znaki-symbole (dzwigk,
pismo, ikony)” (Lubas 2006: 15). W przypadku przekazu reklamowego sg to’:

a) wizualne $rodki reklamowe (prasa, reklama outdoorowa, srodki
drukowane czy takie towary, jak probki, gadzety reklamowe);

b) akustyczne $rodki reklamowe (reklama radiowa, plyty i kasety re-
klamowe);

c) audiowizualne $rodki reklamowe (reklama telewizyjna);

d) inne $rodki reklamowe (targi, degustacje, wystawy).

5. Kod — jezyk oraz kompetencja socjolingwistyczna (umiejetnosé spo-
tecznego zachowania jezykowego), ktére sa wspélne nadawcy i odbiorcy
(Lubas 2006: 15). W przekazie reklamowym mozna wyrézni¢ takie warstwy
kodowe, jak kody jezykowe (Srodki jezykowe oraz parajezykowe foniczne
i graficzne) i kody wizualne ($rodki figuralne, czyli obrazy, ikony i symbole
oraz §rodki niefiguralne, czyli kolor czy sama kompozycja tekstu)*.

6. Kontekst — to sytuacja, w ktérej dokonuje si¢ proces komunikacji, czyli
jej czas i miejsce, a takze role, jakie odgrywaja nadawcy i odbiorcy w komuni-
kacji oraz przyjeta przez nich hierarchia wartosci.

2. WYGLAD 1 BUDOWA PRZEKAZU REKLAMOWEGO

Kazdy dobry przekaz reklamowy powinien realizowaé schemat oddzialy-
wania, jakim jest AIDA. Litery tego akronimu oznaczaja:

A — attention (uwaga),

I — interest (zainteresowanie),

D — desire (pozadanie),

A — action (dziatanie).

2 Por. Wisniewska, Miczmarniska 2011: 134; Lewinski 1999: 40.

* Rodzaje kanaléw reklamowych cytuje za: Lewinski 1999: 30-32.

* Rodzaje kodéw wystepujacych w przekazie reklamowym przytaczam za: Lewinski
1999: 32.
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Przekaz reklamowy musi zatem by¢ na tyle oryginalny, by zwréci¢ uwa-
ge potencjalnego konsumenta, zainteresowaé go reklamowanym produk-
tem, wzbudzi¢ cheé posiadania tego produktu, a w efekcie nakloni¢ klienta
do dokonania konkretnego zakupu. Przyciaga¢ z pewnosécia moga elementy
wizualne. W przypadku reklamy prasowej, outdoorowej czy telewizyjnej nie-
odlgcznym elementem jest obraz, ktéry wraz z tekstem powinien stanowié
harmonijna calo$¢. W reklamie prasowej czy outdoorowej na pierwszym pla-
nie zdjecia najczesciej usytuowany jest produkt. Jest on wyrazisty, atrakcyjny
i posiada intensywng kolorystyke, gdyz — jak zauwaza Stanistaw Kusmierski —
»2Nadrzednym nakazem w reklamie jest podwyzszenie atrakcyjnosci prezento-
wanych produktéw” (2000: 140). Ponadto na zdjeciu mozna czgsto zauwazyc¢
takze efekt dzialania produktu: w przypadku kostki rosolowej jest to aroma-
tyczna zupa, a w przypadku kosmetyku — pickne i idealne cialo. Niezwykle
wazne jest rtéwniez tlo obrazu, ktére mimo ze jest zamazane, moze wzmacnia¢
wartos¢ calego przekazu. Jesli bowiem lekarz reklamuje lek, dobrze jesli znaj-
dzie si¢ za nim biblioteczka z ksigzkami, ktéra podkresli jego wiedze. Z kolei
kucharz najczgsciej promuje swoje produkty w nowej, czystej i wypelnionej
$wiezymi przyprawami kuchni, a polityk, przekonujac wyborcéw do oddania
na niego glosu, zazwyczaj znajduje si¢ na tle flagi narodowej lub godta. Istot-
ng role odgrywa tez $wiatlo, ktére uwydatnia produkt sposréd wielu innych
znajdujacych si¢ na ilustracji. W przypadku reklamy telewizyjnej $wiatlo za-
zwyczaj znajduje si¢ w ostatnich sekundach trwania filmu. Wtedy to produkt
wystepuje W wersji statycznej i jest o$wietlony. Swiatto symbolizuje tez cos
pozytywnego, dlatego w reklamie lekéw czy suplementéw diety nakierowane
jest na osob¢ zdrows, ktéra jako jedyna jest kolorowa i ,wyrazna™. W przy-
padku reklamy czarno-bialej swiatlo moze pelni¢ symboliczng funkecje, czego
przyktadem jest reklama produktéw firmy Polar. Na zdjeciu reklamy widnieje
bowiem siedzaca na podlodze kobieta, ktérej cialo skierowane jest w strone
lodéwki. Z kolei od produktu bije jasne i intensywne §wiatto. Kobieta wygla-
da jakby modlita si¢ do béstwa. Inna reklama pokazuje kobiece cialo, ktére
wciggane jest przez $wiatlo okapu. Sytuacja ukazana na zdjgciu przypomi-
na statek kosmiczny, ktérego moc $wiatta moze wciagnaé na poktad kazdego
cztowieka. W przypadku elementéw wizualnych wazna jest tez kolorystyka.
Kazda barwa ma bowiem inny symbol i przywoluje odmienne emocje®. Kolor
czerwony kojarzony jest z czym$ goragcym: moze wigc to byé gorace uczucie
(reklama portalu randkowego) lub pozar (reklama lekéw przeciw zapaleniu

> W popularnej reklamie leku Rutinoscorbin jeden z bohateréw méwi do przezigbionej
osoby: ,,Co$ niewyraznie dzi§ wygladasz”.
¢ O symbolice koloréw mozna przeczytaé w jednej z ksiazek Ryszarda Tokarskiego (2004).
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pluc czy gardla). Barwa zielona kojarzy si¢ ze spokojem, wigc dominuje wtedy,
gdy nadawca reklamuje produkt spozywczy zwigzany z naturg (reklama mle-
ka, sera, owocéw, wody Zrédlanej). Istnieja réwniez kolory, ktére sg znakiem
tabrycznym marki. W przypadku np. stodyczy kolor fioletowy zostal opaten-
towany przez producentéw czekolady Milka. Z kolei z6ity ,nalezy” do her-
baty Lipton, a jasnoczerwony do napoju Coca-Cola. Trzeba pamigtac o tym,
ze barwa nie moze odstrasza¢ konsumenta. Kolor czarny nie powinien wigc
znajdowac si¢ na opakowaniu paczki papieroséw, gdyz wtedy mégtby kojarzy¢
si¢ ze szkodliwymi substancjami smolistymi. Niekt6rzy producenci pamietaja
o tym, ze jesli opakowanie jest atrakcyjne, moze zosta¢ z klientem diuzej niz
sam produkt. Konsumenci wykorzystuja bowiem pudetka po herbatach czy
stodyczach do przechowywania réznych akcesoriéw domowych, a wtedy i pa-
mieé o marce pozostaje dluzej w umystach klientéw.

Oprécz elementéw wizualnych niezwykle wazne w reklamie sg tez takie
skladniki, jak: slogan, nagtéwek i sam tekst reklamowy.

Nagléowek to pierwszy wiersz reklamy, ktéry jako skondensowany tekst
stanowi wstep do tresci catego tekstu reklamowego. Jego gléwnym zadaniem
jest pobudzenie ciekawosci i wyobrazni odbiorcy. Nagléwek powinien by¢ za-
tem pomysiowy i niebanalny — zaréwno tresciowo, jak i formalnie. Jacek Kall
(1995: 95) wskazuje na kilka kategorii nagléwkéw. Do najpopularniejszych
nalezg:

— naglowki wskazujgce na nowosé— chyba najmniej oryginalna forma na-
gléwka. W wigkszosci reklam mozna zobaczy¢, ze ich pierwszy wers zaczyna
si¢ wlasnie od nagtéwka NOWOSC;

— naglowek emocjonalny — nagtéwek, ktéry silnie oddzialuje na emocje
konsumenta. Do najpopularniejszych mozna zaliczy¢ te, ktére wzbudzaja
strach przed utratg zdrowia odbiorcy, np.: Czy vbawiasz si¢ 0 swdj wzrok?
(reklama preparatu na oczy Doppelherz® aktiv)’;

— naglowek sugerujgcy — to nagiéwek, ktéry ,,podpowiada” odbiorcy pod-
jecie konkretnych dziatan, np.: Zastosuj Lactovaginal,

— naglowek typu ,chwalmy sig” — jak twierdzi Jacek Kall: , Takie nagtowki
mogg przyjmowac postaé pozbawionego uroku, otwartego «chwalipiectwa»
lub tez by¢ wyrazem dumy z produktu” (1995: 96). Przyktadem moga tu by¢
nagléwki typu: Numer 1, Jedyny w swoim rodzaju, Najlepszy z najlepszych itp.,
ktére stosunkowo czgsto pojawiaja sie we wszystkich typach reklamy.

Slogan mozna podzieli¢ na slogan firmowy i hasto reklamowe. S/ogany
Jfirmowe reprezentuja strategie marketingowa firmy i przekazuja jej trwale

7 Wszystkie przyktady (czy to nagtéwkéw, czy sloganéw) pochodza z reklam umieszczo-
nych w kolorowych czasopismach z 2013 r.
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przestanie®. W przeciwieristwie do hasel reklamowych dotycza wiec calej fir-
my, a nie jej pojedynczego wytworu, czyli konkretnego produktu. Dlatego tez
najczesciej wystepuja przy logo firmy, tworzac z jej nazwa spéjny komunikat,
np.: Dzis zmienia si¢ z ORANGE; AVON — the company for women; Nike —
Just do it; Wedel — fabryka przyjemnosci; Winiary — dobre pomysty, dobry smak;
L’Oreal. Poniewaz jestem tego warta itd. Z kolei hasto reklamowe, w przeci-
wienstwie do sloganu firmowego, moze przyja¢ nieco bardziej opisowg forme.
Im jednak jest krétsze, tym latwiej zapamictywane przez odbiorcéw. Naj-
wazniejsze jest bowiem to, by zawladnaé jakims$ wyrazem w §wiadomosci po-
tencjalnych klientéw, a nawet by ,wypali¢” hasto w ich umysle, ktére bedzie
kojarzylo si¢ z jednym i konkretnym produktem’. Jacek H. Kotodziej (2002:
97-107) umieszcza slogan' w kategoriach definicji perswazyjnej. Dla bada-
cza slogan to najkrétsza definicja marki (X to K), bedaca przedstawieniem
korzysci, ,ktére w zwigzku z nabyciem marki obiecuje nadawca komunikatu”
(tamze: 99). Autor wyréznia trzy rodzaje definicji charakteryzujacych marke
(tamze: 101-103):

— definicje klasyczne, ktére skupione sa na jakiej§ cesze wyrézniaja-
cej dany produkt sposréd innych, np.: Usta pelne za jednym pociggnigciem
(L'Oreal); Red Bull doda ci skrzydet...; Sakramencko dobre piwo (piwo Tatry) itd.;

— normy instrumentalne, w ktérych opisany jest cel i droga, jaka trzeba
przeby¢, by ten cel osiagnaé, np.: Pij mleko (droga), bedziesz wielki (cel); Kup
Rafaello (droga) — wygraj bon jubilerski o wartosci 5000 zt (cel) itd.;

— normy wlasciwe, w ktérych wspomniany jest tylko cel zwigzany z do-
konaniem zakupu produktu, np.: Wybierz Seni Lady, Odkryj idealny sposob na
gleboko nawilzong i promienng skorg (krem Nivea).

Tekst reklamowy to najdtuzsza i jednocze$nie najrzadziej czytana czg¢sé
reklamy. Jacek Kall wspomina nawet o tym, ze , Tres¢ przecigtnego oglo-
szenia reklamowego (body copy) w magazynach konsumenckich jest czytana
przez 5% czytelnikéw, w magazynach specjalistycznych — rzadko kiedy przez
wigcej niz 10%” (1995: 97). Zadaniem tekstu reklamowego jest dostarczenie
odbiorcy szczegélowych informacji na temat produktu. Jesli wiec klient nie
jest zainteresowany reklamowang ustuga/produktem, istnieje duze prawdo-
podobieristwo, ze nie zapozna si¢ z trescig calego tekstu. W tresci reklamy

8 Zywotnosé sloganu firmowego jest wiec znacznie diuzsza niz hasta reklamowego.
Por. tez artykut umieszczony na portalu wiedzy dla menedzeréw nf.pl (http://kadry.nf.pl/
Artykul/13730/Slogany-firmowe-Wspracie-wyroznienia-marki-firmy/marka-firmy-misja-
-firmy-slogany-firmowe-wizja-firmy).

? Por. Kolodziej 2002: 98.

10 Badacz nie dokonuje tu podzialu sloganu na firmowy i hasto reklamowe. Rozumie slo-
gan ogélnie jako krétka wypowiedz charakteryzujaca marke.
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nadawca skoncentrowany jest na wymienieniu korzysci, ktére moze osiggnac
klient, dokonujac zakupu towaru. Moga by¢ one podane w postaci wyliczen,
opowiadania, dialogu pomiedzy bohaterami reklamy, a nawet — w przypadku
reklamy prasowej — listu reklamodawcy skierowanego wprost do czytelnika.
Jezyk tego najdiuzszego skiadnika reklamy giéwnie zalezy od typu odbiorcy
i rodzaju reklamowanego produktu. Gdy adresatem jest osoba mloda, tres¢
reklamy najczedciej zawiera potocyzmy oraz wyrazy zapozyczone z j¢zy-
ka angielskiego. Z kolei w przypadku reklam produktéw farmaceutycznych
nadawca komunikatu stosuje duza liczbe terminéw — zaréwno polskich, jak
i obcych. Taka reklama utrzymana jest wigc giéwnie w stylu naukowym?.
Moéwigc o jezyku reklamy, nie sposéb nie wspomnieé¢ o funkcji poszczegél-
nych czesci mowy pojawiajacych si¢ w tekstach reklamowych, a takze o takich
kategoriach gramatycznych, jak czas i tryb obecnych w tekscie czasownikéw
czy rodzaj, w ktérym wystepuja nazwy produktéw. Poniewaz to zagadnienie
wymagaloby odrgbnego opracowania, pozostaje mi odesta¢ Czytelnika do
ksigzki Jerzego Bralczyka zatytulowanej Jezyk na sprzedaz (1996)".

3. RODZAJE REKLAM

Stanistaw Kus$mierski dokonal w swojej ksigzce podziatu reklam na te,
ktére maja duzy zasicg (above the line) oraz na te o niewielkim zasi¢gu (be-
low the line)*. Do pierwszych zalicza: reklamg telewizyjna, prasows, radiows
i outdoorowsg, natomiast do drugich: list reklamowy, plakat, ulotke, reklame
w prasie specjalistycznej oraz teleshoping. W artykule zostang krétko scha-
rakteryzowane trzy najbardziej popularne typy reklam o duzym zasiggu.

Reklama prasowa

Jako ze zaletg gazet jest ich trwalo$¢, reklama prasowa moze by¢ bardziej
zapamigtana przez konsumenta niz reklama telewizyjna, ktéra ze wzgledu na
jej duza czestotliwo$c jest uznawana za najbardziej natretna, a telewizyjne blo-
ki reklamowe s3 dobra okazja dla odbiorcy do tego, by przygotowaé positek,
skorzystac z toalety czy zobaczy¢ fragment programu na innym kanale. Z ko-
lei do reklamy prasowej zawsze mozna wrécié, kartkujac ponownie ulubione

O stylach w reklamie mozna przeczyta¢ w ksigzce Wiadystawa Lubasia (2006: 203-214).

12 Szczegblnie warto zwrécié uwage na rozdzial zatytulowany Gramatyka reklamy
(s. 84-114).

13 Ku$mierski 2000: 87-88.
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czasopismo'’. Najwazniejszym elementem reklamy prasowej jest tekst, dlate-
go jesli reklamodawca pragnie przekaza¢ konsumentowi duzo waznych infor-
macji o produkcie, powinien wybra¢ wiasnie to medium. Stuchajac reklamy
radiowej czy ogladajac reklame telewizyjna, odbiorca nie jest w stanie zapa-
mietac takiej ilosci informacji, jak w przypadku spokojnej lektury czasopism.
W kazdym czasopismie/gazecie codziennej czytelnik ma jednak do czynienia
z niezwykle duzg liczbg reklam. Aby wigc reklama byla zauwazalna, powinna
mie¢ jak najwicksze rozmiary. Ponadto duze reklamy moga kojarzy¢ sie czy-
telnikom z potega samego reklamodawcy. Jak zauwaza Stanistaw Kusmierski:
,2Badania socjologiczne dowiodly, ze czytelnicy rozmiary reklam utozsamiaja
z rozmiarami przedsi¢biorstwa. Ludzie mysla, ze tylko duze, prezne firmy
sta¢ na taki wysitek finansowy” (1995: 84). Duze reklamy prasowe, oprécz
tego, ze czgsto zajmujg calg strong, moga by¢ tez kilkustronicowe. Przyktia-
dem moze by¢ choc¢by reklama jogurtu Jogobella, ktéra w wielu czasopismach
zostala umieszczona na trzech prawych stronach, cho¢ dopiero jej ostatnia
cze$¢ pokazala czytelnikowi, o jaki produkt chodzi nadawcy.

Gor) ™
\Ogoht‘” I

Rys. 1. Reklama prasowa jogurtu Jogobella
Zrédto: , Tele Tydzier” 2012, nr 11,5.13, 15,17

Warto przy okazji wspomnie¢ o tym, ze reklama prasowa zawsze znajdu-
je sic na prawej stronie czasopisma. Takie umieszczenie komunikatu nie jest
przypadkowe. Marian Szulc twierdzi, ze

psycholodzy, szczegdlnie w Stanach Zjednoczonych, przeprowadzili setki badan me-
chanizmu odbioru prasy — co zresztg bylo istotne dla firm wykupujacych reklamy
[...]. Obserwacje z udziatem ukrytej kamery pozwalaja przyjrze¢ si¢ nawet nieswia-
domym zachowaniom czytelnikéw. Stad wiadomo, ze [...] z dwu sasiadujacych stro-

nic wigkszo$¢ czytelnikow wpierw spojrzy na prawg (Szulc 2000: 273).

4 Jacek Kall podkresla, ze czasopisma moga by¢ czytane przez kobiety nawet pigé mie-
sigcy od daty ukazania si¢ danego numeru. Patrz: Kall 1995: 89.
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W przypadku reklamy prasowej wazne jest réwniez odpowiednie roz-
mieszczenie wszystkich jej elementéw. Najwazniejszy skladnik powinien
by¢ najbardziej wyeksponowany®. Istotny jest kazdy szczeg6t: kréj, rozmiar
i kolor czcionki, a takze wielko$¢ obrazu oraz jej pozostalych elementéw.
Wszystkie sktadniki reklamy powinny stanowi¢ uporzadkowang i harmonij-
ng calosc™®.

Reklama radiowa

Reklama radiowa, jak zauwaza Jacek Kall (1995: 118), wymieniana jest
— zaraz po reklamie telewizyjnej i prasowej — na trzecim miejscu w skali
waznosci. Najwickszym jej minusem moze by¢ brak przekazu wizualnego,
co uniemozliwia pokazanie dzialania produktu czy chocby jego opakowa-
nia. Z drugiej strony, w przeciwienstwie do reklamy prasowej, wykorzystuje
dzwigk, za pomocy ktérego oddawany jest kazdy element rzeczywistosci.
Jesli wige bohaterem reklamy jest biegnaca do sklepu kobieta, stycha¢ stukot
jej butéw; jesli preparat przeciwko insektom, odbiorca uslyszy brzgczenie
owadéw, jesli za$ akcja reklamy toczy si¢ w restauracji, stychaé¢ gwar roz-
mawiajacych ludzi, dZzwick sztuécéw czy odglosy wydawane w czasie jedze-
nia i picia. Ponadto, brzmienie ludzkiego glosu nadaje stowom emocjonalny
charakter, czego nie moze zapewni¢ odbiorcy przekaz wizualny. Nie bez ko-
zery wiec reklama radiowa nazywana bywa ,teatrem wyobrazni” (tamze:
119), gdyz wlasnie radio jest takim medium, ktére najbardziej pobudza wy-
obraznie odbiorcy.

Radio, jako medium wykorzystujace tylko dzwigk, ma jednak sporo
ograniczen. Reklamodawca, umieszczajac w nim swoja reklame, powinien
zrezygnowaé z przekazu, ktéry zawieralby duza ilo$¢ informacji. Odbiorca,
sluchajac pietnastosekundowego spotu reklamowego, nie bedzie bowiem
w stanie zapamieta¢ wielu danych, ktére chce mu przekaza¢ nadawca. Naj-
wazniejsze informacje, ktére powinny si¢ znalez¢ w reklamie radiowej to: na-
zwa produktu (najlepiej jesli w reklamie jest wielokrotnie powtérzona), zakres
jego dzialania oraz adres strony internetowej, na ktérej konsument znajdzie
pozostale wiadomosci o produkcie/ustudze razem z danymi teleadresowymi.
Na niekorzys¢ reklamy radiowej dziata réwniez to, ze samo medium, jakim

5 Do statych sktadnikéw reklamy prasowej naleza logo i adres reklamowanej firmy/insty-
tucji, w ktérej znajduje si¢ produkt. Pozostale elementy nie sa obligatoryjne.

16 Najczestszy rozklad elementéw reklamy to: ilustracja, pod ktéra znajduje si¢ nagléwek,
a nastepnie tres¢ oraz slogan i logo. Logo produktu zazwyczaj ma swoje stale miejsce — znajduje
si¢, najczesciej razem ze sloganem firmowym, w prawym dolnym rogu. Na to bowiem miejsce
kieruje swéj wzrok czytelnik, ktéry przerzuca kolejng strong czasopisma.
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jest radio, charakteryzuje si¢ stosunkowo niskim prestizem. Wigksza popu-
larnoscig cieszy si¢ telewizja, cho¢ w godzinach 8:00-16:00 to wlasnie radio
,ma swoje pig¢ minut”. Jest to bowiem czas pracy przecietnego Polaka, ktéry
w swoim biurze stucha wiasnie radia. Reklama radiowa sprawdza si¢ takze
w przypadku kierowcéw, stad nierzadko mozna w radiu ustysze¢ komunikaty
promujace stacje benzynowe czy akcesoria samochodowe. Istotng zaletg radia
jest réwniez to, ze w XXI w. mamy mozliwos¢ stuchania go niemal wsze¢dzie
(choéby za posrednictwem telefonéw komérkowych), co moze wplywaé na
koricowg decyzje zwigzana z zakupem produktu. Jak bowiem zauwaza Bo-
gustaw Kwarciak: ,Zgodnie z psychologicznym prawem s$wiezosci, klient
w miejscu sprzedazy najlatwiej przypomina sobie informacje o produktach,
ktére dotarly do niego na samym koricu, a wigc jako ostatnie. Na dalszy plan
zostajg zepchniete na przyktad telewizyjne spoty z poprzedniego dnia” (1997:
178). Niemniej istotng zaletg reklamy radiowej jest krotki czas jej produkejit”
oraz stosunkowo niskie koszty®.

Kazda reklama radiowa zazwyczaj sktada si¢ z trzech etapéw: wprowa-
dzenia, prezentacji zalet produktu i zakoriczenia. Wstep reklamy/wprowa-
dzenie ma za zadanie skutecznie przyciggnac uwage odbiorcy, tak by stuchacz
nie chcial zmieni¢ stacji na inng. Reklama moze wigc zaczynad si¢ jak serwis
informacyjny lub piosenka, ktéra przerywa radiows list¢ przebojéw. Tym spo-
sobem stuchacz poczatkowo nie zdaje sobie sprawy z tego, ze ma do czynienia
z reklamg. Wazne jest réwniez to, by we wprowadzeniu, ktére trwa okolo
trzech sekund, nie znajdowaly si¢ Zadne wazne informacje, gdyz na tym eta-
pie reklamy nie zostang przez stuchacza zapamigtane. Drugi etap reklamy
radiowej, czyli prezentacja zalet, moze przybiera¢ rézne formy: moze to by¢
rymowanka, skecz, piosenka, dialog czy wywiad. W koricu ostatnia faza rekla-
my to zakonczenie, w ktérym nadawca zaprasza klienta do zakupu produktu
badz ustugi, podaje adres strony internetowej, numer telefonu (jesli jest tatwy
do zapamietania) oraz, niekiedy, slogan.

Ostatnig rzeczg, o ktérej nalezy wspomnieé, charakteryzujac reklame
radiows, s3 rodzaje promociji, z ktérymi stuchacz moze si¢ spotkaé¢ w radiu.
Wiestawa Kubaszewska i Marcin Hermanowski (2008) wyrézniaja szeéé
form promocji w radiu: ogloszenie drobne (najcze¢sciej czytane przez pro-
wadzacego program), ogloszenie reklamowe (forma posrednia pomiedzy
drobnym ogloszeniem a spotem reklamowym), spot reklamowy (wyst¢puje

17 Czas przygotowania i umieszczenia reklamy w radiu moze si¢ zamknaé w ciagu jed-
nego dnia.

18 Jesli jednak radio jest jedynym medium, w ktérym umieszcza si¢ okreslong reklame, to
jej skuteczno$¢ zalezy od liczby powtérzen komunikatu promocyjnego w wielu réznych sta-
cjach. Wtedy emisja takiej reklamy staje si¢ droga.
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w formie scenki rodzajowej, dialogu, piosenki, skeczu czy wywiadu), audycja
reklamowa (wywiad lub wypowiedz ekspertéw), program sponsorowany
(sponsor audycji w zamian otrzymuje dzingiel sponsorski, ktéry wyemito-
wany jest na poczatku oraz na korncu programu), konkurs (podobnie jak
w przypadku programu sponsorowanego — sponsor nagréd otrzymuje krétki
dzingiel sponsorski).

Reklama telewizyjna

Reklama telewizyjna, dzigki polaczeniu obrazu, stéw i dzwigku, najlepiej
potrafi przyciggac i zatrzymac uwagg odbiorcy. Ponadto, w przeciwieristwie
do reklamy prasowej i radiowej, moze zademonstrowaé¢ dziatanie produktu.
Wazny jest w niej zatem ruch, obraz i kolor. Nie musi zawiera¢ duzo sléw,
gdyz telewidz ja oglada, a nie czyta. Jacek Kall (1995: 109) zwraca
uwage na to, ze skomplikowane obrazy czy szybkie tempo filmu wymagaja
niewiele stéw. W innym wypadku percepcja reklamy moze by¢ zakt6cona.
Istotny jest réwniez dzwigk, bez ktérego reklama telewizyjna nie miataby tak
silnego wplywu na odbiorce. DZwigk wprowadza odpowiedni nastréj, nasuwa
okreslone skojarzenia i oddzialuje na emocje odbiorcy. Reklama niekiedy wy-
korzystuje znany juz przebdj (ostatnia reklama pieluszek Dada wykorzystata
refren piosenki Formacji Niezywych Schabuft pt. Da da da) lub go modyfi-
kuje (reklama produktéw Bonduelle stworzyta nowy tekst do znanej piosenki
You're the one that I want), a innym razem nowa melodia tworzona jest na
potrzeby reklamy telewizyjnej konkretnego produktu. Tak byto choéby z re-
klamg czekoladek Merci, ktérej piosenka stala sie na tyle popularna, ze chyba
kazdemu kojarzy si¢ z reklamowanym produktem.

Telewizja jako medium cieszy si¢ duzym prestizem, wigc i reklama te-
lewizyjna ma szerokie grono odbiorcéw. Z drugiej jednak strony reklama
telewizyjna bywa uznawana za najbardziej natretng. Traktuje si¢ ja jak ,«zlo
konieczne», ktére trzeba przeczekaé, zanim zacznie si¢ prognoza pogody lub
film” (Kall 1995: 104). Najlepsza pozycje w calym bloku reklamowym ma
wigc pierwsza reklama, gdyz czas jej trwania pokrywa si¢ z procesem wsta-
wania widza z kanapy badz krzesla oraz momentem przejscia do innego
pomieszczenia. Nie gorsza pozycje ma réwniez ostatnia lub przedostatnia
reklama bloku reklamowego, gdyz jest to czas, w ktérym widz ,wraca” do
stacji z ogladanym filmem lub, jesli nie przelaczyl kanalu, zaczyna skupiaé
swojg uwage na tym, co jest w telewizji, gdyz wie (mniej wiecej), jak diu-
go trwa okreslony blok reklamowy®. Istotne jest réwniez to, by umiescié

19 J.Kall uwaza, ze ostatnia reklama zajmuje najgorszg pozycje w calym bloku reklamowym,
gdyz wtedy uwaga widza jest najmniejsza (1995: 105).
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reklam¢ w odpowiednim bloku reklamowym. Mozna wigc zaobserwowac,
ze pieluszki badz zabawki wystepuja w bloku reklamowym, ktéry znajduje
si¢ przed wieczorynka i wiadomosciami, piwo najczesciej reklamowane jest
przed meczem pitkarskim, a akcesoria domowe czy produkty kulinarne —
w trakcie trwania telewizji $niadaniowej, ktérej odbiorcami najczgsciej sa
gospodynie domowe.

Duza wada reklamy telewizyjnej jest réwniez czas, ktéry trzeba poswieci¢
na jej przygotowanie. UlozZenie scenariusza, wybranie aktoréw, zgromadzenie
okreslonych rekwizytéw, znalezienie odpowiedniego miejsca, samo sfilmowa-
nie reklamy, prace nad montazem i w koncu emisja moga zaja¢ ponad dwa
miesigce. W zwigzku z tym reklama telewizyjna jest bardzo droga, wigc nie
kazdego reklamodawce na nig staé.

Charakteryzujac reklame telewizyjna, warto réwniez wspomnie¢ o jej
formach. Jacek Kall (1995: 110-116) wyr6znia sze$é podstawowych form re-
klamy telewizyjnej*:

— demonstracja dzialania — dzialanie reklamowanego produktu najcze-
$ciej pokazywane jest réwnolegle z dzialaniem innego, gorszego wyrobu. Do
niedawna w polskiej reklamie poréwnawczej nadawca wymieniat tylko nazwe
reklamowanego towaru, nazywajac ten drugi (gorszy) ,zwyklym”. Obecnie
coraz czgsciej mozna spotkad si¢ z sytuacja, w ktérej reklamodawca wspomina
nazwe drugiego konkurujacego produktu. Tak dzieje si¢ choéby w przypadku
reklam sieci telefonicznych;

— ,kawalek zycia” — reklamy o tej nazwie funkcjonujg wedtug schema-
tu: problem (plama, bél glowy, brak pienigdzy) — rozwigzanie (postaé, ktéra
przypadkiem ma przy sobie odplamiacz, tabletke przeciwbélowsg lub numer
telefonu do doradcy finansowego) — zadowolenie dzigki rozwigzanemu pro-
blemowi;

— rekomendacje — poleca¢ dany produkt moze zaréwno celebryta, eks-
pert, jak i kazdy uzytkownik. Wazne jest jednak, by okreslony towar reko-
mendowala osoba bedaca specjalista w branzy, z ktérej pochodzi produkt.
Mato wiarygodna bylaby bowiem reklama, w ktérej (przyktadowo) prof. Jan
Miodek zachgcalby do kupna okien. Istnieja jednak osoby, ktére przez spe-
cyfike wykonywanego zawodu nie powinny wystepowa¢ w reklamach. Sg to
m.in. dziennikarze prowadzacy serwisy informacyjne. Ze wzgledu na to, ze
w codziennych programach méwig o prawdziwych wydarzeniach, odbiorca
moze traktowac ich komunikat reklamowy jako czysta, pozbawiong elemen-
téw perswazyjno-manipulacyjnych, prawde?;

20 Przyktady reklam telewizyjnych pochodza z lat 2005-2013.
4 Por. Sarelo 2000: 151-169.
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— styl zycia — reklama skoncentrowana jest na bohaterze, ktéry prowadzi
swobodny i radosny styl zycia, a codziennym towarzyszem postaci jest rekla-
mowany produkt (nap6j, guma do zucia, kosmetyki, stodycze itd.);

— humor — reklamodawca musi mie¢ §wiadomos¢ tego, ze zaprezento-
wany w reklamie rodzaj humoru moze nie by¢ zrozumiany przez wszystkich
odbiorcéw. Podobna sytuacja miata miejsce w przypadku reklamy sieci tele-
fonii komérkowej Plus. Specyficzny humor zaprezentowany przez kabaret
Mumio nie przez kazdego telewidza zostal zaakceptowany i zrozumiany;

— animacja — wykorzystywana jest nie tylko do reklamy produktéw dla
dzieci. Animacjg stosuje si¢ takze wtedy, gdy nadawca reklamy pragnie przed-
stawi¢ sytuacje nierealna (reklama napoju Red Bull, w ktérej gtéwny bohater
lata czy reklama serka Danio, w ktérej gtéwnym bohaterem jest Maty G16d),
niemozliwg do zademonstrowania (sposéb dziatania leku w organizmie czlo-
wieka) lub skomplikowana technicznie.

4. REKLAMA JAKO PRZEKAZ PERSWAZYJNO-MANIPULACYJNY

By méc pisac o perswazyjnym czy manipulacyjnym charakterze przekazu
reklamowego, nalezaloby wyjasni¢, czym jest perswazja i manipulacja. Prac na
ten temat powstalo jednak niezwykle duzo® i nie sposéb w krétkim artyku-
le przytoczy¢ wszystkich ustalen. O wielosci stanowisk badaczy (szczegélnie
dotyczacych pojecia, jakim jest perswazja) swiadczy chocéby fragment wypo-
wiedzi redaktoréw tomu pokonferencyjnego zatytulowanego Jezyk perswazji
publicznej, ktérzy we wstepie zaznaczaja, ze

Zawiedzie sie ten, kto bedzie chcial siegnac po te ksigzke po to, by uzyska¢ jedno-
znaczng odpowiedZ na pytanie, czym jest perswazja jezykowa. Réznice stanowisk
w rozumieniu kluczowego pojecia zaznaczyly si¢ bowiem juz pierwszego dnia kon-
ferencji i wraz z rozwojem dyskusji stawaly si¢ coraz wyrazniejsze (Mosiolek-Kto-

sifiska, Zgétka 2003: 5).

Nie wdajac si¢ wiec w zawile dyskusje na temat tego, co mozna uznaé za
perswazje, a co nig nie jest, najogélniej mozna stwierdzié, ze perswazja ,jest

22 O perswazji i manipulacji pisali m.in.: S. Barariczak (1983),]. Puzynina (1992: 203-223),
M. Karwat (1999), J. Bralczyk (2000: 244-250), D. Kopertowska (2000: 231-237), A. Lewicki
i P. Nowak (2000: 34-42), P. Lewinski (2001: 285-293), W. Pisarek (2003: 9-17), M. Korolko
(2003), W. Lubas (2006), A. Awdiejew (2004: 71-80), I. Kamiriska-Szmaj (2003: 77-79; 2004:
13-27),]. Warchala (2004: 41-60), A. i B. Kudrowie (2004: 91-99), P. Nowak (2004: 137-150),
K. Michalewski (1999: 63—-69; 2004: 187-197), M. Kita (2004: 199-210), P. Krzyzanowski
(2004: 277-282), A. Batko (2005), G. Habrajska (2005: 91-121), M. Tokarz (2006), E. Szku-
dlarek-Smiechowicz (2007: 299-307), A. Sokét i B. Kudra (2008: 365-373).
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procesem komunikacyjnym majacym na celu wywarcie wplywu na sposéb
postrzegania $wiata przez odbiorce (zmiane lub modyfikacje jego postaw,
pogladéw, wierzen, przekonan, sadéw) w celu osiagniecia okreslonych efek-
téw perlokucyjnych, przy czym odbiorca musi dysponowa¢ wolnosciag wy-
boru” (Lewiriski 2001: 292). Jak dodaja Barbara i Andrzej Kudrowie (2004:
95), perswazja, w przeciwieristwie do manipulacji, to jawne oddzialywanie
na odbiorce. Inaczej jest z manipulacja, ktéra wspomniani badacze definiuja
jako ,ukryty, zakamuflowany sposéb narzucania pogladéw, postaw, wartosci
i decyzji jednostce, ktéry pozbawia ja $wiadomosci tego narzucania, nie daje
mozliwosci innych rozwigzan danego problemu czy tez swobodnego wyboru
— przez wywieranie okreslonej (np. psychicznej, spolecznej) presji” (Kudrowie
2004: 93). Manipulacj¢ opisuje si¢ zar6wno w kontekscie dziatan spotecz-
nych?, definiujac ja jako ,nieuczciwe kierowanie zachowaniami ludzi”, jak
réwniez w odniesieniu do jezyka, jako sposéb ,wykorzystania srodkéw jezy-
kowych do ukrytego i podstepnego wywierania wplywu na ludzi” (Kaminska-
-Szmaj 2004: 23). W przekazach reklamowych niezwykle cz¢sto mamy do
czynienia z zakamuflowanym sposobem wplywania na odbiorce. Nadaweca,
zachecajac klienta do zakupu okreslonego produktu, wykorzystuje bowiem
takie techniki wplywu, jak**:

— regulawzajemnosci — jej celem jest wywolanie wéréd klientéw poczu-
cia zobowigzania (zasada ,daj¢ i zabieram”; Cialdini 2004: 39). Przyktadem
mog3g tu by¢ darmowe prébki dolaczone do reklamy prasowej, stale infor-
mowanie klientéw o ,wyjatkowych” i specjalnie przygotowanych dla nich
promocjach czy przesytanie im SMS-6éw/kartek z Zyczeniami $wigtecznymi.
Takie zachowania nadawcy wywoluja u odbiorcy che¢ odwzajemnienia si¢ za
oflarowane mu prezenty czy ustepstwa;

— regula zaangazowania i konsekwencji — wystepuje najczesciej w bez-
posredniej relacji z klientem, gdyz wtedy nadawca moze wymusi¢ na odbiorcy
przyjecie okreslonego stanowiska/obietnicy. Jesli wiec odbiorca zadeklaruje,
ze warto mie¢ sugerowany przez nadawce produkt, musi by¢ w swojej decyzji
konsekwentny;

— regula spolecznego dowodu stusznoéci — zasada ta glosi, ze jakies
postepowanie jest poprawne tylko wtedy, gdy inni tez tak postepuja. Za-
chowanie innych ludzi jest tu wigc kluczowe przy podejmowaniu wlasnych

% Czes¢ badaczy (J. Warchala 2004: 41-60; P. Krzyzanowski 2004: 277-282) zwraca
uwage na to, ze manipulacja przede wszystkim ma nature psychologiczna, a nie jezykowa.

2 Krétki opis narzedzi wplywu spolecznego, oprécz zebranych przeze mnie przyktadéw,
przedstawiam za R. Cialdinim (2004). Wigcej na ten temat w skrypcie pisze E. Olejniczak
w artykule Wywieranie wplywu w komunikacji masowej.
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decyzji. W reklamie regule te wykorzystuje sie, pokazujac grupg oséb uzyt-
kujacych reklamowane produkty. Moga to by¢ zaréwno celebryci, jak réw-
niez zwykli ludzie, ktérych spotykamy na co dzien (sasiadka, przyjaciel, kto$
z rodziny). Z kolei w samych tekstach reklamowych zasada ta jest odzwier-
ciedlona przez wykorzystywanie kwantyfikatoréw ogélnych (kazdy, wszyscy)
oraz ilo§ciowych, ktére s reprezentowane przez liczebnik nieokreslony wiele.
Zastosowanie takich lekseméw sprawia, ze w odbiorcach przekazu reklamo-
wego rodzi si¢ postawa konformistyczna, bo skoro wigkszo$¢ oséb postepuje
w okreslony sposéb, to znaczy, ze takie zachowanie jest poprawne. Mozna
przytoczy¢ tu stowa Marka Leary'ego, ktéry uwaza, ze ,Ludzie czesto po-
dazaja za tlumem z obawy, Ze w przeciwnym wypadku zostang Zle ocenieni.
Poniewaz jednostki, ktére nie podporzadkuja si¢ normom obowigzujacym
w grupie, nierzadko zostaja odrzucone” (2000: 43). Najpopularniejszym przy-
ktadem odzwierciedlajacym regule spolecznego dowodu stusznosci jest np.
slogan: ,Wszyscy maja Mambe. Mam i ja”. Ponadto niemal w kazdym tekscie
reklamowym mozna przeczytaé, ze: ,Zaufalo nam juz milion klientéw!” badz
,2Dolacz do grona najlepszych!”;

— regula sympatii — wzbudzanie w potencjalnym kliencie sympatii moze
sprawi¢, ze z duza tatwoscia i przyjemnoscia zgodzi si¢ on na zakup produktu,
ktéry proponuje reklamodawca. Regula ta najlepiej sprawdza si¢ zatem w ko-
munikacji bezposredniej pomi¢dzy naklaniajagcym a naktanianym. Nadawca
wzbudza w odbiorcy sympati¢ poprzez odpowiednie zachowanie (u$miech,
szacunek dla klienta, uprzejmos¢, gotowo$é pomocy) oraz nienaganny wyglad
(staranny stréj, podkreslajacy urode makijaz, zadbane uczesanie). W aspekcie
werbalnym to przede wszystkim prawienie odbiorcy komplementéw;

— regula autorytetu — jak zauwaza R. Cialdini: ,od dnia narodzin
wszyscy jestesmy pilnie trenowani w postuszeristwie wobec autorytetéw
i umacniani w wierze, ze przeciwstawianie si¢ im jest rzecza ztg” (2004: 192).
Autorytetem moze by¢ osoba, ktéra ma znacznie wigksza wiedz¢ od nas badz
w jakiej$ kwestii nam imponuje. Dla dziecka sg to najczesciej rodzice, a dla
osoby dorostej — pracodawcy badz eksperci w konkretnej dziedzinie. Poniewaz
uleganie autorytetom jest czyms$ powszechnym i naturalnym, regule te cze¢-
sto wykorzystuje si¢ w reklamie. Eatwiej bowiem uwierzy¢ odbiorcy w stowa
lekarza, ktéry wypowiada si¢ na temat leku niz osobie, ktéra nie jest zadnym
ekspertem w dziedzinie medycyny czy farmacji. Nalezy jednak zastanowic si¢
nad tym, czy prezentowane w reklamie osoby rzeczywiscie sa tymi, za ktére
sie podaja, czy moze tylko aktorami przebranymi za lekarza, dietetyka badz
kucharza;

— regula niedostepnosci — reguta ta méwi o tym, ze atrakcyjniejsze jest
zawsze to, co trudniej mozna zdoby¢. Stad stabos¢ kazdego do jednorazowych
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i szybko przemijajacych okazji. By zatem podnies¢ wartos¢ reklamowanego
produktu, nadawca czesto informuje odbiorcg, Ze ,liczba miejsc jest ograni-
czona’, ,oferta wazna tylko jeden dziert’, ,jedyna szansa na zakup...”, ,zostaly
juz tylko 3 produkty” czy ,ostatni moment, by wzigé udziat w...”.

Oprécz wymienionych technik wywierania wplywu spolecznego warto
réwniez wspomnie¢ o srodkach jezykowych, dzigki ktérym nadawca w taki
sposéb wplywa na odbiorcg, ze ten czesto nie zdaje sobie z tego sprawy. Dla
Jadwigi Puzyniny (1992) s3 to:

— $rodki jezykowe, dzigki ktérym tekst jest przyjemny w odbiorze.
Mozna wige tu wyr6zni¢ wszelkie ozdobniki stylistyczne (rymy, paralelizmy,
peryfrazy, metonimie czy metafory), a takze cala stron¢ audialno-wizual-
ng reklam (ozdobna czcionka, odpowiednia kolorystyka, charakterystyczny
dzwigk). Badaczka bowiem zwraca uwage na to, iz ,wlasciwa tym srodkom
funkcja poetycka, skupiajaca uwage odbiorcy na samej formie tekstu, osta-
bia reakcje intelektualne odbiorcy, stanowi o ograniczeniu jego krytycyzmu”
(Puzynina 1992: 219);

— $rodki jezykowe, za pomoca ktérych nadawca w niejawny sposéb prze-
kazuje odbiorcy te tresci, na ktérych mu najbardziej zalezy. Sg to wiec: wyrazy
nieostre znaczeniowo (wspomniane wyzej kwantyfikatory), wieloznaczne
struktury gramatyczne (chocby stosowanie wieloznacznych wyktadnikéw
modalnych) czy struktury uniemozliwiajace negacje (presupozycje, np.: ,Za
co kobiety na catym $wiecie kochaja produkt X?”).

Analiza tekstéw reklamowych pod katem perswazyjnych i manipulacyj-
nych srodkéw jezykowych bytaby dobrym materiatem na obszerng monogra-
fie, nie za$ na krétki artykul charakteryzujacy réznorodne aspekty przekazu
reklamowego. W' podsumowaniu tego opracowania mozna stwierdzié, ze
nadawca, przekonujac odbiorce do zakupu okreslonego produktu, postuguje
si¢ gléwnie technikami manipulacyjnymi. Rzadko bowiem w tekstach rekla-
mowych mozna spotkaé rzeczows i uczciwg informacje. Reklama ,manipulu-
je udawaniem. Udawaniem, ze jest prawdziwym, rzetelnym i weryfikowalnym
komunikatem [...]” (Bralczyk 2000: 51).

Reklama jest komunikatem docierajacym do szerokiego grona odbior-
céw. Nie oznacza to jednak, ze jest naprawdg skutecznym srodkiem promocji.
Jak pokazuja badania przeprowadzone przez CBOS w 2011 r., zdecydowana
wigkszo$¢ badanych uwaza, ze reklamy ich draznig i nudza (80%). Jedynie co
6smy respondent upatruje w nich formy odprezenia i rozrywki (13%). Zna-
mienne, Ze te same pytania zadawane byly w ankietach CBOS-u od poczatku
lat 90. XX w., a uzyskiwane w nich odpowiedzi $wiadcza o coraz bardzie;
negatywnym stosunku Polakéw do reklam. Dos¢ powiedzied, ze w pierwszym
badaniu, przeprowadzonym przez CBOS w 1992 r., wickszo$¢ respondentéw
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odpowiedziata, ze reklamy budzg ich zainteresowanie (49%), sa zachecajace
(54%) i dobrze informujg o produktach (58%)*. Niewatpliwie na rosnace
zniechecenie badanych wplywa fakt, Ze konsumenci coraz bardziej czuja si¢
przymuszani do kontaktu z reklamami, czgsto wrecz nie maja mozliwosci
unikniecia ich ogladania czy stuchania. Warto jednak zada¢ sobie pytanie, czy
reklamy, ktére docieraja do konsumentéw za posrednictwem réznych kana-
16w, rzeczywiscie sa przygotowane w sposéb przemyslany, staranny, zoriento-
wany na wzbudzenie zainteresowania odbiorcéw. Wszak zadna marka nie jest
w stanie zaistnie¢ bez dobrej reklamy, a dobra reklama to reklama skuteczna,
wlasciwie przygotowana, o wysokiej jakosci wykonania.
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