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NAUKI O MEDIACH / MEDIA STUDIES

DOMINIKA AGATA MYSLAK

O KONSTRUOWANIU WIZUALNOSCI
JAKO INTEGRALNYM ELEMENCIE POLSKIEJ
REKLAMY PRASOWEJ

Reklama to dziedzina specjalistéw od sugestii, perswazji i réznorodnych form
wywierania wptywu spotecznego, ktorzy dysponujq zwykle catym arsenatem nie-
konwencjonalnych technik oddziatywania na potencjalnego klienta, popartych
zarowno doswiadczeniem, jak i wynikami solidnych naukowych badan.

Jerzy F. Sztuka, Jacek Sztukal

1. Wprowadzenie

Liczba symboli 1 zachowan sktadajacych sie na spdjna tozsamosé rynkowa
w reklamie prasowej ogranicza sie w praktyce do logotypu, kolorystyki, fotografii
1 wyboru czcionki. Z badan nad wizualno$cia obrazu oraz tekstu w komunika-
cie reklamowym wynika, ze twércy reklamy prasowej korzystaja najczesciej
z dwéch technik reklamowych, tj. rekomendacji 1 demonstracji, a niekiedy
takze z techniki humoru, animacji i fantazji2. Z ogélnie dostepnych rodzajéw
logotypéw albo sloganéw w reklamie prasowej najczesciej wystepuje logotyp
Inspirowany nazwa firmy, a slogan ogranicza sie jedynie do headline’u oraz slogo.
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LJ. F. Sztuka, J. Sztuka, Ksztattowanie otoczenia. Wzornictwo przemystowe, komunikacja
i reklama wizualna, Czestochowa 2005, s. 39.

2 Badania przeprowadzone na potrzeby pracy licencjackiej Wizualnosé reklamy prasowej na
podstawie miesiecznika ,,Glamour”, Olsztyn 2012 (UWM), 101, c.p.s. Analizie poddano dwanascie
kolejnych numeréw miesiecznika (od marca 2011 do lutego 2012). W pracy zastosowano metode
analizy jakoSciowe] oraz narzedzie w postaci dyferencjalu semantycznego. Analiza jakoSciowa
sprowadza sie do przedstawienia poszczegdlnych reklam umieszczonych w danym miesieczniku
1 rozpatrzenia ich pod katem waloréw wizualnych obrazéw, wizualnos$ci tekstow oraz kompozycji
wizualnych. Dyferencjal semantyczny zawiera sie w przedziale od 1 do 5 (1 — zte; 2 — niezadowala-
jace; 3 — érednie/zadowalajace; 4 — dobre; 5 — bardzo dobre). Odnoszono go do kategorii wizualnosci
reklamy, biorac pod uwage poszczegélne kryteria wizualnoéci, jak np. dobdr tta, trafnosé kolorystyki,
usytuowanie tekstu w przestrzeni komunikatu, rodzaj czcionki. Odpowiednio do spelniania przez
reklame poszczegdlnych wyznacznikéw jej wizualnoéci zmieniata sie ocena w skali liczbowej.
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W aspekcie wizualnoéci reklama prasowa korzysta gléwnie z barw miekkich
oraz odcieni pastelowych. Nie stosuje sie doboru koloréw, ktére potencjalnie
uwzgledniatyby preferencje barwne odpowiednich grup wiekowych odbiorcéw.
Nie wykorzystuje sie takze szerszej gamy czcionek. Z badan wynika ponadto, ze
najmniej ciekawe okazaly sie te reklamy, ktére promowaly inne gazety. Charak-
teryzowaly sie one mala pomystowoscig 1 byly kierowane raczej do przecietnego
odbiorcy, dla ktérego najwazniejsza kwestig okazuje sie cena. Stosowana w tych
reklamach kolorystyka, czcionka, a nawet sam tekst reklamowy byly na $rednim
poziomie. Komunikaty reklamowe wzbogacano niekiedy uczuciowo przez korzy-
stanie z pozytywnie nacechowanych epitetoéw, jak np.: szczere rozmowy, uczciwe
rozmowy, prawdziwe historie. Mialy one zwiekszaé wiarygodno$éé oraz budowacé
poczucie wspdlnoty oséb ceniacych sobie te wladnie wartosci. Mozliwoéci, z kté-
rych reklama prasowa mogtaby skorzystacé, jest jednak znacznie wiece;j.

2. Reklama - poczatki, cele i wspolczesnosé

Stowo ,,reklama” pochodzi od tacinskiego czasownika reclamare, czyli ‘gtoéno
wolaé, krzyczeé do kogo$, nawolywaé’. Poczatkowo byla zwigzana z handlem3.
W latach 1879-1900 zaczat sie okres nowoczesnej reklamy, ktéra rozwijala
sie dzieki przeobrazeniom ogloszen handlowych w reklamy w dzisiejszym tego
stowa znaczeniu. Bylo to zwiazane zar6wno ze zmiana postaw spotecznych, jak
1 samych odbiorcéw, ktorych obiektywna informacja zaczeta nuzy¢. Reklamy
zaczely wiec ,tryskaé” humorem, a atrakcyjne teksty reklamowe staly sie naj-
bardziej pozadanym towarem na rynku.

Reklama jest zjawiskiem rozwijajacym sie dynamicznie. Ma na to wpltyw
zar6wno postep technologiczny, jak réwniez zmiany wartoSci 1 oczekiwan kon-
sumentéw. To wlaénie stanowi podstawe zmiennoéci 1 réznorodnosci form
reklamowych. Rafal Zimny nazwatl reklame zjawiskiem nie tylko ztozonym
poznawczo, lecz takze ,funkcjonujacym jako przedmiot badan na pograniczu
zainteresowan przedstawicieli réznych dziedzin nauki: ekonomii marketingu,
prawa, teorii komunikacji, psychologii, socjologii, semiotyki (w tym lingwistyki
1 literaturoznawstwa), antropologii kulturowej, a nawet filozofii (w tym estetyki
i etyki)”>.

Zarowno reklama, jak 1 oferowane przez nig produkty sg stale obecne
w zyciu kazdego cztowieka, §wiat bowiem niezmiennie dazy do zaskakiwania
konsumenta coraz to nowszymi i lepszymi propozycjami reklamowymi. Zabiegi
reklamowe sg widoczne na kazdym kroku i1 wcale nie trzeba wychodzié¢ z domu,
by sie o tym natychmiast przekonaé. Wystarczy wlaczy¢ telewizor, Internet,

3 Zbigniew Bajka uwaza, ze poczatkéw reklamy nalezy upatrywaé w powstaniu zorganizowa-
nych spotecznosci ludzkich. Dynamiczny rozwdj reklamy jest $ciéle zwiazany z wynalezieniem dru-
ku. Wtedy to zaczeto masowo drukowaé i rozwieszaé ulotki. W XV w. pojawit sie plakat, w XVI w.
— biuletyn reklamowy, a w XVII w. regularnie ukazuje sie prasa ogloszeniowa.

4R. Zimny, Kreowanie obrazéw swiata w tekstach reklamowych, Warszawa 2008, s. 28.

5Tamze, s. 13.
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telefon, przejrzeé¢ gazete czy wyjrzeé przez okno: z kazdej strony konsument
jest wrecz bombardowany informacjami reklamowymi.

Przekaz reklamowy ma do spetnienia okresélone cele, ktére dziela sie na
marketingowe oraz perswazyjne. Pierwsze polegaja na budowaniu §wiadomosci
marki 1 lojalnoséci wobec niej, edukacji konsumenta, zwalczaniu konkurencji
1 tworzeniu wizerunku firmy. Natomiast cele perswazyjne skupiaja sie na przy-
cigganiu uwagi konsumenta, wzbudzaniu jego zainteresowania produktem,
wywolywaniu potrzeby jego posiadania, co ostatecznie prowadzi do zakupu
reklamowanego towaru®. Cele reklamy mozna podzieli¢ takze ze wzgledu na
jej funkcje, czyli: informowanie, naklanianie oraz przypominanie’. Waznym jej
aspektem pozostaje jednak zadanie wlasciwego okreélenia grona potencjalnych
klientéw i grup docelowych, bo dopiero wtedy reklama osiagnie swéj cel8. Na-
tomiast najwazniejszym celem reklamy jest skuteczne zachecenie klienta do
kupienia danego produktu®.

Reklama jest takze swoistym barometrem zmian spotecznych, gdyz stanowi
cze$¢ naszego zycia, jest odbiciem kultury codziennej i ukazuje zmiany w niej
zachodzace. Kreuje ponadto nowy model konsumpcji i nowe wzorce zachowan,
jak np. promowanie idei zdrowego odzywiania, dbania o higiene, reklamowanie
produktéw dotyczacych sfery zycia postrzeganej jako wstydliwej10. W ten sposéb
wylania sie takze cel reklamy spotecznej, ktérym jest naklonienie odbiorcéw do
zachowan pozadanych i1 korzystnych ze spotecznego punktu widzenia, a w rze-
czywisto$ci — z punktu widzenia tworcow reklam i Srodowisk przemystowych.

3. Plusy i minusy reklamy prasowej

Srodkami przekazu w reklamie prasowej sq artykuly, wktadki do czasopism
i numery specjalnell, Reklame prasowa cechuje elastycznoéé oraz aktualnoéé:
moze zostaé zamieszczona lub usunieta w bardzo krotkim czasie, moze réwniez
szybko zmienia¢ swéj format. Reklama prasowa nie jest takze limitowana,
ukazuje sie w oddziatach lokalnych gazet, co wptywa na kreowanie lokalnych
rynkow. Reklame w prasie traktuje sie takze jako pozytywne zrédto informacji.
,Zycie” gazet jest jednak krétkie, wiec ich oddziatywanie moze nie byé¢ w pelni
skuteczne. Rowniez forma przekazu nie zalicza sie do najatrakcyjniejszych:
reklama wérdod ogloszen jest mato widoczna. Poza tym spoleczenstwo czyta
coraz mniej prasy2. W zwiazku z tym dlugotrwale reklamy najlepiej publiko-
wacé w czasopismach o zasiegu ogblnokrajowym, odznaczajacych sie najczesciej

6 Wiecej: tamze, s. 21-22.

7R. Nowacki, Reklama, Warszawa 2005, s. 41.

8H.G. Lewis, C. Nelson, Podrecznik reklamy, przekl. T. Gruszkowski, Warszawa 2000,
s. 26-31.

9 J. Lhodziana-Grabowska, Efektywnosé reklamy, Warszawa 1996, s. 53.

10 Tamze, s. 43-45.

11 Tamze, s. 32.

1270b. R. Nowacki, Reklama, s. 106.
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wysoka jakoécig druku i papieru. Regularne reklamowanie okreslonego pro-
duktu lub ustugi w danym czasopiémie pozwala ponadto na pozyskanie statego
grona odbiorcéw 1 potencjalnych nabywcéw produktu, czasopisma sa bowiem
czytane doé¢ systematycznie 1 przez diuzszy czas, sa tez niejednokrotnie kolek-
cjonowane, co wydtuza ich ,zycie”. Wyrdzniaja sie jednak mniejsza elastycznos-
cig produkeji 1 wolniejszym przekazem, w zwiazku z czym trudno jest zadbac
o doplyw do nich biezacych informacjil3.

Klemens Biatecki zauwaza, ze ,,oprocz charakteru prasy i mozliwosci po-
zyskania przez Srodki reklamy tego rodzaju okreélonej liczby czytelnikow jest
istotne, by ogloszenie reklamowe umieszczone w danym érodku przekazu zo-
stalo zauwazone przez czytelnika prasy oraz aby naktonié¢ go do przeczytania
ogloszenia 1 dzialania zgodnie z intencja nadawcy. Podstawowymi $rodkami
stuzacymi osiggnieciu tego celu sa: wielko§¢ 1 miejsce ogloszenia, zastosowanie
odpowiednich elementéw ogloszenia oraz ich odpowiedni uktad. Im wieksze
ogloszenie, tym latwiej je zauwazyé’ 4. Badania wskazuja, ze najbardziej sa,
zapamietywane reklamy zamieszczane na pierwszej 1 ostatniej stronie gazety,
natomiast te ze érodka — jesli znajduja sie po prawej stronie pismal®. Przy re-
klamie prasowej warto korzystaé z rezultatéw badan odbioru reklam, poniewaz
dzieki nim da sie wyodrebni¢ trzy kategorie odbiorcow reklamy, a mianowicie:
czytajacych wiekszo§é (osoby, ktére czytaja co najmniej potowe tresci reklamo-
wej), widzacych/kojarzacych (osoby, ktére zauwazyly reklame 1 zapamietaty
nazwe firmy) oraz zauwazajacych (osoby, ktore tylko zauwazyly reklame)16.

4. Czesci skladowe reklamy prasowej

Reklama prasowa daje wiele mozliwoéci wykorzystania powierzchni prze-
znaczonej do zadrukowania z uwzglednieniem réznych formatéw pisma. Moze
ona zajaé okre$lone strony lub cata rozkladowke, a takze moze by¢ rozmiesz-
czona w formacie niestandardowym. Reklama w prasie sktada sie z ilustracji
(zdjecie, rysunek), nagtéwka, tresci oraz sloganu (ryc. 1).

W prasie ceni sie przede wszystkim fotografie. Jest ona postrzegana jako
wierne odzwierciedlenie rzeczywistego produktu, co ma zwieksza¢ wiarygodnoscé
reklamy. Fotografia w reklamie prasowej powinna wzbudza¢ ciekawo$¢ odbiorcy
1 by¢ kolorowa, poniewaz kolor bardziej przyciaga uwage czytelnika, a takze

13 Tamze, s. 42-43.

14 K. Biatecki, Podstawy marketingu, Warszawa 2002, s. 123.

15 Tamze, s. 123. Fakt ten mozna byloby sprébowaé wytlumaczyé stronnoécia kultury, zgodnie
z ktéra to, co znajduje sie po prawe] stronie, jest pozytywne, prawe, a to, co znajduje sie po lewej
stronie — negatywne, lewe. Zob. B. Uspienski, Prawa i lewa strona w obrzedzie cerkiewnym. Znak
krzyza u prawostawnych i katolikéw, w: tegoz, Krzyz i koto. Z historii symboliki chrzescijariskiej,
przeklad i przedmowa B. Zytko, Gdansk 2010, s. 29-64.

16 A. Hiam, Marketing, przel. K. Kociecka, Warszawa 1999, s. 123.
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) Ryec. 1. Przyklad reklamy prasowej
Zrédlo: zestawienie wlasne; zdjecie: digitalfactory.pl, dostep: 06.11.2011

moze stworzyé odpowiedni nastréjl?. Kiedy reklamujemy za pomoca fotografii
produkt w opakowaniu, pokazujemy w ten sposob realny wyglad produktu.

Nagléwek w reklamie petni funkcje informacyjno-wprowadzajaca. Zwykle
znajduje sie na samej gorze ogloszenia, przez co jest tez najczesciej czytanym
elementem reklamy. Powinien przyciagaé¢ uwage odbiorcéw!8, juz bowiem z na-
gltéwka dowiadujemy sie o kategorii reklamowanego produktu: o jego nowosci,
popularnoséci 1 korzys$ciach ptynacych z jego posiadania.

Tres¢ w reklamie prasowej nie odgrywa raczej znaczacej roli, poniewaz
jest czytana zaledwie przez 5% odbiorcow. Wazne jest, aby poslugiwacé sie
w niej potocznymi sformutowaniami w formie krétkich zdanl®. Treéé rekla-
my moze przybieraé réznag forme, moze polega¢ na wypunktowaniu zalet pro-
duktu, oddzialywaniu na emocje odbiorcéw, stosowaniu ilustracji z podpisem,
rekomendacji autorytetéw ze $wiata show-biznesu opatrzonej informacjami,
z ktorych bedzie wynikaé przede wszystkim to, gdzie reklamowany produkt
mozna kupié.

Slogan to kroétkie, wpadajace w ucho 1 oko oraz tatwo zapamietywane hasto.
Buduja go zazwyczaj proste zdania, czesto nawet rownowazniki, ktére zwykle
maja charakter ogélny, uniwersalny, skonkretyzowany2?. Slogany sa znakiem
rozpoznawczym zaréwno firmy, jak i reklamowanego produktu?!l. Ze wzgledu

17J. Kall, Reklama, Warszawa 2002, s. 141.

18 Tamze, s. 142.

19 Tamze, s. 143-144.

20 Tamze, s. 145.

21 J. H. Kolodziej, Reguly komunikacji perswazyjnej: slogan jako definiens, w: Estetyka rekla-
my, pod red. M. Ostrowskiego, Krakéw 2002, s. 191.
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na ich miejsce w przekazie, mozna wyréznié: headline?2, slogan wtaéciwy?23
i slogo?4. Slogan ma przede wszystkim zwréci¢é uwage odbiorcy na przekaz,
utrzymac te uwage do momentu zapoznania sie z przekazem, zakomunikowac
odbiorcy gléwne przestanie reklamy oraz sprawié, aby przekaz zostat zapamie-
tany, a towar — ostatecznie kupiony?2°.

5. Obraz i slowo, czyli dwa najwazniejsze
aspekty reklamy w prasie

Dzisiejsze reklamy zrezygnowaly z diugich tekstéw reklamowych na rzecz
obrazu i1 pobudzania za jego pomoca wyobrazni odbiorcy. Stad tez coraz wiek-
sze jest ich podobienistwo do billboardéw26. Obraz w reklamie buduje warstwe
estetyczna i uwrazliwia tego, kto sie z nia zapoznaje?’. Stad m.in. wspélczesna
reklame cechuje gléwnie wizualno$é, a slowa maja wzmacniaé obraz28. Jerzy
Bralczyk uwaza, ze rzadko wystepuja takie sytuacje, ,,w ktérych komunikat re-
klamowy obywa sie bez tekstu jezykowego. Tekst pojawia sie wlasciwie zawsze,
choéby zredukowany do jednego stowa (wtedy jest to najczeSciej nazwa pro-
duktu)’2? i dodaje, ze ,,obraz moze dawaé impuls, jak stowo”30. W dzisiejszych
czasach reklam w prasie jest tak wiele, ze nie ma raczej realnych mozliwosci,
by odbiorca zapoznal sie z nimi wszystkimi. Na popularnoéé ,,obrazowych”
reklam niemaly wptyw ma Internet, ktory wspodtczeénie odgrywa kluczowg
role w szybkim pozyskiwaniu informacji oraz w spolecznym uwrazliwianiu

odbiorcow na treéci wizualne. Komunikacja przez obraz jest prosta, szybka

i bezposrednia, a co za tym idzie — skuteczna3l.

22 Headline — to swoista zaczepka (tytul tekstu), ktérej celem jest zwrécenie uwagi odbiorcy
i zasugerowanie mu, ze to wtadnie on jest jej adresatem. Czesto wystepuje w postaci pytania lub
opiera sie na grach stownych. Najczeéciej nawiazuje do warstwy wizualnej reklamy, puentujac ja, wy-
jasniajac lub jej zaprzeczajac. Wiecej: M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2002.

23 Slogan wiasciwy — streszcza gléwna my$l reklamy. Moze zawieraé przeslanie na temat firmy
1 pozostaje niezmienny przez okres catej kampanii. Wiecej: tamze.

24 Slogo — to polaczenie sloganu z logo. Uzupelnia nazwe firmy i informuje o jej globalnym
przestaniu. W reklamie prasowej pojawia sie w jej dolnej czeéci. Nie jest najbardziej widoczna
cze$cia calej reklamy, mimo to stanowi jej staly element — nie zmienia sie w czasie trwania ca-
lej kampanii oraz w obrebie kilku nastepnych. Wystepuje wszedzie tam, gdzie kreuje sie tzw.
tozsamo$é wizualna marki. Jest uzupelnieniem nazwy produktu, przedstawia jego najwazniej-
sza ceche. Moze nawet taczy¢ sie z nazwa firmy. W praktyce przypomina ono motto lub dewizy.
Ze slogo korzystaja przede wszystkim firmy, ktére sprzedaja produkty trwatego uzytku, np. firmy
samochodowe. Wiecej: tamze.

25 Tamze, s. 79-94.

26 K. Burtenshaw, N. Mahon, C. Barfoot, Kreatywna reklama, przel. H. Krél, Warszawa 2008,
s. 42.

27 J. Bralezyk, Jezyk na sprzedaz, Sopot 2004, s. 138-139.

28 A. i L. Ries, Upadek reklamy i wzlot public relations, przet. M. Ciszewska, Warszawa 2004,
s. 253-254.

29 J. Bralezyk, Jezyk na sprzedaz, s. 9.

30 Tamze, s. 139-140.

31 K. Burtenshaw, N. Mahon, C. Barfoot, Kreatywna reklama, s. 158-161.
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Tlustracja, kolor, a przede wszystkim odpowiednie ich skomponowanie od-
grywa pierwszoplanowa role w reklamie. Uatrakcyjniaja promowany produkt
1 czynig go bardziej zauwazalnym przez potencjalnego nabywce. Najbardziej
rozpowszechniona forma takiego uatrakcyjnienia jest zdjecie®2. Zdjecie uzyte
w reklamie powinno by¢ przedstawione doktadnie i plastycznie, ma bowiem
za zadanie zainteresowac odbiorce na tyle, by ten chcial zaglebié sie w tresé
stowng reklamy. Oproécz tego nalezy umiesci¢ w niej jak najwiecej elementéw
charakterystycznych dla reklamowanego produktu, by wspétgraty one z opisem
promowanego towaru®3. Dobér barw tez nie moze byé przypadkowy. Kolory
jaskrawe, zywe, naturalne bardziej przyciagaja uwage czytelnika 1 rzucaja
sie w oczy. Dodatkowo oddaja rzeczywisty wyglad reklamowanego produktu
w atrakcyjnym otoczeniu. Dobrze dobrane kolory maja Swiadcezy¢ takze o jakoSci
towaru i pelniej przekazywaé informacje o nim?4. Zdjecie w reklamie, zwlasz-
cza kolorowe, podnosi jej atrakcyjnos$é. Najlepiej jest ukazywaé reklamowany
produkt w uzyciu, co daje gwarancje uzytecznoéci towarus®.

Wazna kwestig jest takze odpowiedni dobdr koloréw do wieku potencjalnej
grupy nabywcéw. Dowiedziono, ze starsze osoby lubig kolory blade, stonowa-
ne, ciemniejsze, natomiast ludzie mtodzi 1 dzieci reaguja przede wszystkim na
barwy ciepte 1 jaskrawe. Kolory sa takze zwiazane z tradycja, np. purpura od
wiekow byla symbolem wiadzy krélewskiej, a niebieski — symbolizowal prawo36.
Pewne kolory wywotuja podéwiadome skojarzenia: zielony sugeruje, ze pro-
dukt jest nieszkodliwy dla §rodowiska, ciemnobrazowy kojarzy sie z aromatem,
a jasnoniebieski sugeruje, ze towar jest bezpieczny. Aby reklama byta skierowa-
na do wszystkich, promowany produkt powinien by¢ zatem wielobarwny. Oprécz
tego zestaw barw musi by¢ tak dobrany, by sprawial przyjemne wrazenie.

6. Atrybuty wizualne reklamy prasowej

Reklama w prasie sktada sie z atrybutow wizualnych. Oprécz sloganu, za-
licza sie do nich jeszcze logotyp oraz czcionke. Logotypy petnig funkcje weze$-
niejszego godla firmy. Rodzaje logotypow przedstawia ryc. 2. Takze czcionka
budujaca tozsamoéé wizerunkowa firmy odgrywa bardzo wazna role w rozpo-
znawaniu marki. Firmy moga korzystaé¢ zaréwno z pism specjalnie projekto-
wanych, jak 1 z gotowych wzoréw. Obecnie tworcy reklam dysponuja bogatg
paleta rozmaitych czcionek, wzorujacych sie np. na antykwie, wzornictwie
$redniowiecznym czy pismie egipskim. Wéréd ,firmowego liternictwa” dominuje
jednak pismo proste 1 czytelne, co jest zwigzane z przyzwyczajeniami ludzi,
a od strony edytorskiej — ze stopniem wyrazisto$ci kroju czcionki. Prostota jest

32 K. Bialecki, Podstawy marketingu, s. 123.

33 Tamze, s. 123.

34 Tamze, s. 124.

35B.1 W. Zurawik, Zarzqdzanie marketingiem w przedsiebiorstwie, Warszawa 1996, s. 363.

36 S. 1 A. Morgan, Kolory w sztuce i reklamie, przet. E. Kowalewska, Warszawa 1994,
s. 37-40.
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Logotypy Przyktady Opis

Inspirowane ’ Przedstawiajgq realny wyglad przedmiotu, tj. na-

nazwa firmy zwe firmy, lub sa stylizowane. Sa uniwersalne
i cechuje je odporno$¢ na zmiany asortymentowe
oraz oddzialywanie symboliczne.

Tematyczne Graficznie nawiazuja do branzy, jaka reprezentu-
je dana firma. Jest czysto informacyjny 1 przede
wszystkim stosowany w produkeji 1 handlu zyw-
noécig. Cechy: latwo§é odbioru oraz dotarcia do
réznych grup konsumenckich.

Symboliczne 1 Pod uwage brane sg cechy danego obiektu. Naj-

L wazniejszym warunkiem jego skutecznoéci jest

s,ademka ten sam system odniesien odbiorcy i nadawcy.

e ‘ Najczesciej jednak firmy korzystaja z symboli ani-
PRZESYLKI EXPRESOWE malistycznych i technicznych.

Inspirowane monogramy: Monogramy to artystycznie utozone figury z po-

literami . czatkowych liter nazwy firmy, a kaligramy stano-
wig pierwsze litery poczatkowego stowa w nazwie
firmy.

kaligramy:
Inspirowane Wykorzystuje sie cyfry, gdy elementem nazwy jest
cyframi W liczba lub chcee sie podkreslié¢ rynkowy staz firmy.
Eﬂ
Inspirowane Wykorzystuje sie godla, herby lub ich elementy.
heraldyka Sa najbardziej rozpowszechnione w przemys$le
yoinatia, tytoniowym 1 browarnictwie. Godla miast oraz
wojewddztw wykorzystuje sie do podkre§lenia
) lokalnego charakteru firmy i jej warunkéw geo-
graficznych.
‘ ;\ / E’;/
NG
Abstrakeyjne . BLAUPUNKT Kompozycje zlozone z linii, bryl, ptaszczyzn 1 kolo-

row, calkowicie pozbawione realizmu. Taki logotyp
potrzebuje czasu, by na stale ulokowac sie w Swia-
domoéci odbiorcow.

i} Ryc. 2. Rodzaje logotypéw

Zrédlo: zestawienie wlasne opracowane na podstawie: D. Ojcewicz, Wizualnosé reklamy prasowej
na przykladzie miesiecznika ,,Glamour”, Olsztyn 2012 (praca licencjacka, UWM);

J. Altkorn, Wizualizacja firmy, Krakéw 1999.
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istotnym elementem akcji promujacej produkty. Jerzy Altkorn podkre§la, ze
liternictwo powinno ,,odzwierciedlaé¢ wzglednie stale cechy osobowosci firmy”37.
Stad tez wiekszo§é produktéw za pomoca czcionki podkreéla wazne dla niej
cechy, np. tradycje (gotyk, szwabacha), nowoczesnoé¢ lub ,etnicznosé¢”. Wiaze
sie to z nawigzaniem do wygladu starszego alfabetu, tzw. spolszczenie go, co
najwyrazniej widaé w restauracjach, ktérych nazwy na szyldach nawiazuja
do kraju, z ktérego serwuje sie potrawy (np. restauracja grecka czy chinska).
W ten sposéb akcentuje sie nie tylko nazwe firmy, lecz takze jej asortyment
1 aranzacje lokalu (ryc. 3, ryc. 4).

=1

o W
=

GRECO
=1

Ryec. 3. Up}odobnienie liter tacinskich do wzoru liter alfabetu greckiego
Zrodio: <http://www.grecja.pl/>, dostep: 17.11.2011

Ryec. 4. Upodobnienie liter tacinskich do wzoru pisma chinskiego
Zrédto: <http://www.pekin.pl>, dostep: 17.11.2011

37J. Altkorn, Wizualizacja firmy, Krakéw 1999, s. 49.
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W celu podkreélenia tradycji firmy, na og6t korzysta sie z czcionki szeryfo-
wej?8, Wielko$é czcionki stuzy latwemu odczytaniu treéci i nie powoduje zagesz-
czenia zbyt wielu sléw w jednej linii, poniewaz stawia sie przede wszystkim na
czytelnoéé zapisu®d. Wazng kwestia jest takze kolor pisma, nadaje on literom
mocy, uatrakcyjnia je i czyni bardziej wyrazistymi. Barwa ma za zadanie przy-
ciagna¢ uwage odbiorcéw reklamy i podnie§é¢ warto$é estetyczna promowanego
produktu. W projektowaniu wazny jest nie tylko dobor liter, lecz takze tta, ktore
powinno wzmagacé czytelnoéé napisu, w zadnym wypadku za$ nie moze go przy-
ttaczac. Jezeli w sktad tresci reklamy wchodza cyfry, to ich ksztalt i kolorystyka
powinny by¢ podporzadkowane takim samym zasadom, jak pismo%0.

7. Reklamowe techniki samoprezentacji

Wspbtezesna reklama skupia sie na wybidrczym oddzialywaniu na odbiorce,
nadawca za$ kieruje sie intencjami perswazyjnymi. W zwiazku z tym korzysta
z wielu technik samoprezentacji poza cze$ciami sktadowymi przekazu, jak
slogan, treé¢ czy ilustracja. Do technik reklamowych prezentacji zalicza sie:
demonstracje, rekomendacje, styl zycia, kawalek zycia, dowéd naukowy, humor,
fantazje oraz animacje?!.

Demonstracja polega na ukazywaniu wylacznie zalet reklamowanego pro-
duktu, zachwalaniu go. W praktyce wyglada to tak, ze zestawia sie promowany
towar z towarem oferowanym przez konkurencje lub ukazuje sie skutecznoscé
dziatania nowego produktu. Rekomendacja jest zwiazana z demonstracja. Opie-
ra sie na pokazaniu w reklamie osoby, ktéra ma zacheci¢ odbiorcéw do kupna
danego produktu. Jest to swoiste odwotanie sie do autorytetu (model, ekspert,
gwiazda telewizyjna, fikcyjny bohater), ktory korzysta z reklamowanego pro-
duktu. Styl zycia obrazuje, jakiemu stylowi zycia odpowiada reklamowany pro-
dukt. Z kolei kawalek zycia odwotuje sie do codziennych sytuacji i do§wiadczen,
w ktorych nieodzownym ratunkiem w rozwigzywaniu problemu jest wtaénie
reklamowany produkt. Dow6d naukowy za$ ukazuje wyzszo§¢ reklamowanego
artykulu nad innymi produktami. Zalety tego produktu potwierdzaja badania
naukowcéw 1 opinie ekspertow. Dzigki zastosowaniu w reklamie humoru od-
biorca szybciej 1 tatwiej zauwazy produkt. Taka reklama jest zwykle latwiejsza
w odbiorze 1 sprzyja lepszemu zapamietywaniu, a przede wszystkim jest mniej
yhatretna”. Wazna rzecza, ktérg podczas stosowania tej techniki trzeba miecé
na uwadze, jest wiedza o tym, ze nie kazdy odbiorca ma takie samo poczucie
humoru. Musza wiec by¢ to zarty w miare uniwersalne lub skierowane do
konkretnej grupy odbiorcow. Fantazja ma na celu pobudzenie wyobrazni kon-
sumentow 1 przeniesienie ich do szczeéliwego $wiata fantazji. Animacje stosuje

38 Szeryfy to kreski zdobiace litery, jak przy czcionce Times New Roman.
39 A. Hiam, Marketing, s. 114-118.

40 J. Altkorn, Wizualizacja firmy, s. 48-50.

41R. Nowacki, Reklama, s. 64.
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sie najczescie] w reklamach dla dzieci, ale takze coraz chetniej w zachwalaniu
produktéw codziennego uzytku, ustug czy produktéw odnoszacych sie do kwe-
stii intymnych. Jest ona zaréwno bardzo atrakcyjna technika, jak i ogromnie
manipulacyjna?2.

8. Psychologia na uslugach reklamy

W wizualnoéci reklamy prasowej wazng role odgrywa wiedza z obszaru
estetyki, wskazujaca na to, co piekne i mile dla oczu?3, oraz psychologia, pod-
powiadajaca, jakie sq mechanizmy spostrzegania otaczajacego nas Swiata i jak
mozna sterowac ludzkimi wyborami poprzez oddzialywanie na podéwiadomo§é.
Na wiedzy pochodzacej z danych obszaréw opiera sie wizualno$é reklamy, jed-
nak w duzym stopniu korzysta ona takze z mechanizméw kulturowych, ktore
uksztaltowaly spoleczne poczucie piekna i brzydoty**. Estetyzacja w reklamie
ma na celu przede wszystkim wywolywanie wrazen estetycznych u jej odbior-
cow. W aspekcie psychologicznym natomiast warto podkresli¢, ze wizualnosé
reklamy prasowej odwotuje sie do proceséw percepcyjnych cztowieka, pracy jego
zmystow, gléwnie wzroku. Dlatego tez spostrzeganie obrazu jest jedna z cech
warunkujacych odbiér reklamy w prasie, obejmuje bowiem ,ukierunkowanie
uwagi, organizowanie 1 interpretowanie danych na temat ludzi, wydarzen,
czynnoéci i sytuacji”®. Jest procesem aktywnym, angazujacym prawie wszyst-
kie zmysly.

Korzystajac z wiedzy psychologicznej przy tworzeniu reklamy, uwzglednia
sie proces spostrzegania, reagowania na kolor, rozmieszczenie, kontrast, wyra-
zisto$¢ 1 jednorodnoéé elementéw. Kolorystyka nie tylko wzbudza emocje, lecz
takze warunkuje odpowiednie nastawienie odbiorcy na reklamowany produkt.
Réwnowaga w reklamie dzieli sie na formalna i nieformalna. Pierwsza skupia
sie na réwnomiernym rozmieszczeniu elementow reklamy, druga — manipuluje
perspektywa i natezeniem koloréw oraz réwnomiernym roztozeniem elementow,
np. przez dobieranie elementéw ztudnie identycznych wielko$ciowo. Rozmiesz-
czenie odwotuje sie do podéwiadomego mechanizmu ogladania wszystkiego od
lewego gérnego rogu do prawego dolnego rogu. Wzrok przeciagamy od elemen-
téw ciemniejszych do jasniejszych, a w odniesieniu do kolor6w — od réznokoloro-
wych po jednobarwne. Wiedza o mechanizmach spostrzegania jest uwzglednia-
na w zabiegach reklamodawcow, dbajacych o wyrdéznianie waznych elementéw
w przekazie reklamowym, skonstruowanym wedlug zasady rozmieszczenia.
Kontrast przyciaga uwage odbiorcy i zatrzymuje jego wzrok na dluzsza chwile.
Wyrazistoéé Scisle wiaze sie z klarowno$cig przekazu reklamowego, ktéry ma
by¢ zrozumiaty 1 prosty. Jednorodno$¢ $éwiadczy o zharmonizowaniu elementow
reklamy, tworzacych jedna zgrana cato$é.

42 Tamze, s. 64-67.

43 Nowy stownik jezyka polskiego, pod red. E. Sobol, Warszawa 2003, s. 191.
4470b. D. Ojcewicz, Wizualnosé reklamy prasowej..., s. 101.

45 Tamze, s. 98.
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Waznym aspektem reklamy jest takze miejsce, w ktérym znajduje sie znak
firmowy w kompozycji z tekstem reklamowym. Na podstawie badan neuro-
logicznych udowodniono, ze umieszczenie logo firmy na lewo od tekstu stuzy
jego zapamietaniu przez czytajacego. Zasada ta nie sprawdza sie jednak
w momencie, kiedy oprocz tekstu 1 logo mamy jeszcze zdjecia w reklamie. Wte-
dy, by reklama zostala lepiej zapamietana, logo nalezy umieéci¢ po prawej
stronie w stosunku do zdjecia%®.

Reklama korzysta z perswazji*?. Zastosowanie tej techniki psychologiczne;
w reklamie gwarantuje na og6l skuteczno§é, ludzie bowiem sa podatni przede
wszystkim na obraz. Widzac np. reklame sprzetu narciarskiego i jadacego
na nim wysportowanego, przystojnego mezczyzne, od razu nasuwac sie moze
wniosek: ,Kupie te narty, a bede tak samo wysportowany 1 przystojny, jak ten
facet”. Tak nierzadko dziata mechanizm perswazji w reklamie: ,,Kupie dany
kosmetyk, a bede tak samo pachnieé. Kupie érodek wyszczuplajacy — bede tak
samo zgrabna”. Perswadowanie jest zwiazane z przekazywaniem informacji,
wlasnych emocji, odczué 1 intencji oraz ze zjednywaniem sobie rozméwcy. Moze
odbywacé sie w sposob naturalny (nieplanowany podziw, zachwyt) lub strategicz-
ny (planowane, rozmy$lne wyrazanie swoich emocji)4®. Nadawca, komunikatu
perswazyjnego w reklamie jest najczesciej osoba wiarygodna i fizycznie atrak-
cyjna. Nadawca moze wpltywacé na skutecznoéé proceséw perswazji za pomoca,
wlasnej atrakcyjnosci 1 wiarygodnosci oraz poprzez budzenie sympatii wérdd
potencjalnych klientéw, a takze poprzez podobienstwo do nich. Wiarygodnosé
nadawcy wiaze sie z byciem ekspertem w odniesieniu do reklamowanego pro-
duktu. Atrakcyjno$é to nie tylko wyglad zewnetrzny nadawcy, lecz takze jego
0sobowo§¢ 1 status spoteczny. Sympatia wigze sie z uczuciami, jakie odbiorcy
reklamy maja wobec twércow reklamy, a jej efekt jest wzmacniany przez popu-
larnoéé nadawey oraz jego podobienistwo do konsumentéw49.

Perswazja korzysta takze z wielu innych praw®? oraz technik®!. Ich zna-
jomoé§¢ znacznie ulatwia budowanie komunikatu reklamowego. Dzieki temu
reklamodawcy sa w stanie idealnie ,sprzeda¢”’ promowany towar odpowiedniej
grupie odbiorcow. Przy stosowaniu perswazji warto zadbac¢ o wiarygodno$c. Jest
ona oceniania przez rozmowcow, a w ich oczach stajemy sie wiarygodni, gdy
spelniamy ich wymagania 1 oczekiwania. Uwaza sie powszechnie, ze nie powinno

46 D. Dolinski, Perswazja w tekstach reklamowych — spojrzenie psychologa, w: Jezyk perswazji
publicznej, pod red. K. Mosiotek-Klosinskiej i T. Zgétki, Poznan 2003, s. 82.

47 Perswazja to umiejetnoéé sktaniania ludzi do przyjecia twoich przekonan i wartoéci poprzez
oddziatywanie na ich my$li i zachowania przy uzyciu specyficznych strategii. Por. K. Hogan, Psy-
chologia perswazji. Strategie i techniki wywierania wplywu na ludzi, przet. A. Dziuban, Warszawa
2001, s. 17.

48 W. Lubas, Potoczne emocje w perswazji, w: Jezyk perswazji publicznej, s. 39-40.

49 A, Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 1998, s. 227-234.

50 K. Hogan, Psychologia perswazji. Strategie i techniki wywierania wptywu na ludzi, przel.
A. Dziuban, Warszawa 2001, s. 38-55, 57-70.

51 Techniki perswazji oznaczaja postugiwanie sie w praktyce prawami perswazji. Opieraja sie
one na wykorzystywaniu pytan, stéw 1 zdan, stosowaniu presji czasu i powierzaniu sobie nawzajem
sekretow. Zob. D. Ojcewicz, Wizualnosé reklamy prasowej..., s. 49.
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sie mowi¢ wiecej niz nasz rozméwca oczekuje 1 znaé zar6wno mocne, jak
1 stabe strony rzeczy, o ktérej rozmawiamy. Wypada takze zadbaé o wywolanie
wrazenia precyzyjnosci: mowicé, jak jest, nie zaokraglaé, podajac statystyczne
wyniki reklamowanego produktu czy jego osiagi®?.

Niekiedy mozna odnie$¢ wrazenie, ze wszystko to odnosi sie do perswazji
stownej. Nic bardziej mylnego: techniki te mozna zaobserwowaé réwniez
w samym obrazie. Atrakcyjny wyglad kobiety lub mezczyzny, ktérzy reklamuja
dany produkt, w duzej mierze moze sie przyczyni¢ do jego kupna. Ludzie po-
strzegani jako atrakcyjni sa uwazani za godnych zaufania, milszych, wiary-
godnych 1 inteligentnych. W reklamie wykorzystuje sie takze zaséb wiedzy
w dziedzinie odczytywania sygnaléw werbalnych. Znajac sygnaty mimiczne
1ich znaczenie, juz sama fotografia mozna oddaé jednoznaczny komunikat: np.
osoba przedstawiona jako idaca pewnym, dynamicznym krokiem wysyla nam
sygnal pewnoéci i waznoéci reklamowanego produktu®3.

W percepcji reklamy prasowej wazna role odgrywa takze jej rozmieszczenie.
Wykorzystujac wiedze psychologiczna, edytorzy siegaja po tzw. optyczny punkt
centralny, ktéry pokrywa sie z jedng trzecia odlegtoéci od gérnej krawedzi stro-
ny. W tym wtadnie miejscu zatrzymuje sie zwykle wzrok osoby, ktora oglada
reklame 1 tam nalezatoby umieéci¢ gléwne hasto reklamowe, dzieki czemu
ma ono szanse na zauwazenie 1 zapamietanie przez potencjalnych nabywcow.
Istotne informacje zawarte w reklamie powinny, z punktu widzenia psychologii,
znajdowa¢é sie w prawym gérnym rogu strony w prasie. Obraz natomiast, by
przykut uwage, musi odwotaé sie do pewnych zabiegéw, jak np. rozréznienie,
kontrast z tlem czy zastosowanie pustej przestrzeni. W kwestii rozmieszczania
obrazu 1 tekstu w reklamie naukowcy dowiedli, ze tekst reklamowy powinien
by¢ po lewej stronie, a obraz po prawej, co jest zwigzane z praca, pétkul moz-
gowych, ktére odpowiadaja odpowiednio: lewa — za bodZce werbalne, a prawa
— za bodZce obrazowe. Najlepiej wiec, aby znak firmowy znajdowal sie po lewej

stronie tekstu reklamowego i po prawej stronie obrazu®%.

9. Wnioski z analizy reklam zamieszczanych
w ,,Glamour”

Na podstawie analizy materiatéw reklamowych w miesieczniku ,,Glamour”
na pierwszy plan najmniej ciekawych reklam wysuwaja sie te promujace inne
gazety (ryc. 5). By¢ moze taki stan rzeczy wynika z tego, ze medium prasowe
nie jest w stanie skutecznie zareklamowac samo siebie.

W analizowanych reklamach uwidaczniaja sie obawy ich twércow przed
eksperymentowaniem z kolorystyka i tlem. Najcze$ciej jest ono jednokolorowe
1 skontrastowane z promowanym produktem. Dominuje zamieszczanie logotypu

52 K. Hogan, Psychologia perswazji..., s. T1-72.
53 Tamze, s. 89-91.
54 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003, s. 84-91.
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Zrodlo: archiwum wlasne, ,,Glamour” wrzesien, 2011, s. 170

w prawym gornym rogu reklamy: na 22 analizowane obrazy prawie jedna trze-
cia miata logotyp w tym wladnie miejscu. Okazuje sie réwniez, ze nierzadko
projektanci reklam maja problem z wlasciwym umiejscowieniem logotypu, by
byt on dobrze widoczny 1 bardzo czytelny. Ograniczaja sie zatem do zastosowa-
nia ,rzucajacej sie w oko” kolorystyki logo, ktora — w ich ocenie — powinna te
czytelnoéé zapewnié. Natomiast tekst reklamowy jest zazwyczaj pisany ta sama
czcionka, co na reklamowym produkcie, dzieki czemu zostaje wzmocniony nie
tylko przekaz reklamowy, lecz takze dochodzi do ponownego przywotania mar-
ki. Kolor czcionki odpowiada albo logotypowi, albo reklamowanemu produktowi.
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W analizowanych komunikatach reklamowych nie wystepowaly zwykle wiecej
niz cztery kolory czcionki.

Na zakonczenie mozna jeszcze dodaé, ze obecnie mamy do czynienia
z racjonalnym i opartym na podstawach naukowych podej$ciem do konstruo-
wania wizualno$ci reklamy prasowej. Mechanizmy, ktére nia rzadza, nie cha-
rakteryzuja wylacznie odbiorcy polskiego, lecz sa wspélne dla wspodtezesnej
mentalnoéci europejskiej. Warto wiec pamietad, ze wizualno§é jest zwigzana
z identyfikacja wizualna, czyli ze swoistym kreowaniem wizerunku marki na
rynku konsumenckim, a doktadniej kodem optycznym 1 estetycznym, ktory
umozliwia ,firmie przekazywanie sygnatow, na ktérych jej najbardziej zalezy,
to znaczy takich, ktére buduja i utrwalaja jej dobry wizerunek w otoczeniu”55.
To wlaénie za pomoca systemu identyfikacji wizualnej reklamodawcy rywali-
zuja ze soba o miejsce w §wiadomosci potencjalnych odbiorcéw. W identyfikacji
wizualnej stosuje sie pewne symbole oraz zespoly zachowan, dzieki ktéorym
uzyskuje sie czytelna i spéjng tozsamos$é rynkowa, a takze wyrdznienie sie na
tle innych marek konkurencyjnych.

THE CONSTRUCTION OF VISUALITY AS AN INTEGRAL ELEMENT
OF THE POLISH PRESS ADVERTISEMENT

SUMMARY

In the article the author adresses the issue of visuality of press advertisement by adhering to
such elements as logotype, colour palette, photography and typeface. The author argues that all
those elements should cooperate and guarantee the achievement of a desired effect, including the
aesthetic one. In the author’s judgement, the message sent by the advertisement is more powerful
when its creators use their knowledge of the psychology of perception. It turns out that in today’s
press advertisements two techniques (recommendation and demonstration) are most commonly
used alongside simple advertising patterns. The colour palette is quite limited and the designers
highlight the contrasting combinations, which may be come as a result of the authors’ reliance on
the proven solutions. When it comes to the language of the advertisements, neologisms occur rarely
as the audience answers better to clichés.

KEY WORDS: advertising, visuality, press advertisement in Poland.

55 J. Altkorn, Wizualizacja firmy, s. 9.






