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Reklama jest ozdobq wspdlczesnego Zycia,
manifestacjq optymizmu i radosci, rozrywkq
dla oka i umystu.

Naprawdg, reklama jest najpigkniejszym
wyrazem naszej epoki, gléwnq nowoscig dnia,

sztukq.

(Blaise Cendrare)

WYBRANE ASPEKTY WSPOLCZESNEJ REKLAMY
PRASOWEJ]

Wprowadzenie

Celem artykulu jest przedstawienie niektérych wybranych zagadnien
zwigzanych z reklama, a szczegdlnie z reklamg prasowa.

Reklama jest jedng z form dzialan marketingowych, jest swego rodzaju
mostem lgczacym wielkg sfer¢ ekonomiczno-spoleczng z psychologiczng sferg
zycia jednostki (ogdlnic mdwige ze S$wiatem potencjalnych nabywcéw,
konsumentéw). Zgodnie z ideg marketingu, reklama dazy do pogodzenia ze soba
dwdch intereséw:

- do zaspokojenia potrzeb konsumentéw,

- do osiggnigcia zysku przez sprzedawcéw, agencje reklamowe, wydawnictwa
prasowe, itd.

W procesie realizacji tych dwéch celéw reklama ,,wykorzystuje i postuguje
si¢” szerokim wachlarzem §rodkéw i metod. Dazenie do maksymalizacji w/w
celéw przyczynia si¢ do szerokiego podejmowania probleméw zwigzanych
zreklamg przez zaréwno teoretykéw jak i praktykéw. Mimo to wcigz brakuje
jednej, zwartej iprecyzyjnej definicji reklamy. Przedstawimy nizej definicje
przyj¢ta przez American Marketing Association. Zgodnie z tg definicjg reklama




to ,,wszelka platna forma nieosobowego przedstawiania i popierania towaréw,
ustug lub idei przez okre§lonego nadawce”.

Latwo przekonaé si¢, ze nie kazda kampania reklamowa przynosi
zamierzone efekty - jedne dzialania znajdujg swéj rezonans w zachowaniach
konsumentéw i nabywcéw, ainne nie. Gléwnym celem artykulu nie begdzie
jednak analiza efektywnodci dzialari reklamowych, lecz jedynie analiza
wybranych aspektéw reklamy (w szczegdlnosci reklamy prasowej), ktére to
aspekty maja kapitalne znaczenie dla wzrostu owej efektywnosci dzialan
marketingowych.

Ze wzgledu na fizyczng itechniczng trudno$é przedstawienia wszystkich
zagadnieri w jednym artykule, koncentrujemy si¢ na nast¢pujacych elementach
reklamy prasowej (inne zostaja przez autor6w $wiadomie pominigte - jak np.
problem wyboru odpowiedniej czcionki druku, liternictwa, aspekt humoru
w reklamie, czynnik psychologiczny itd.):

1) problem wyboru czasopisma dla przeprowadzenia kampanii reklamowej,

2) zagadnienie lokalizacji ogloszenia w prasie,

3) przygotowanie sloganu reklamowego,

4) wykorzystanie znaku towaru lub marki firmy w ogloszeniu,

5) problem wykorzystania odpowiedniej kolorystyki dla zwigkszenia ,,sily”
ogloszenia reklamowego,

6) wplyw wykorzystania fotografii i ilustracji na proces zapamigtywania
ogloszenia reklamowego.

1. Wybor czasopisma

Wyb6r czasopisma w celu zrealizowania kampanii reklamowej obejmuje
swoim zasi¢ggiem dwa zagadnienia:

- wybdr odpowiedniego czasopisma (ujecie szersze)

- wybdr odpowiedniego nosnika reklamy (ujgcie wezsze).

Ogloszeniodawca dokonujac wyboru czasopisma powinien postuzy¢ sie
kryterium ,,sktadu socjalnego czytelnik6w”. Ogloszenia reklamowego nie mozna
zamieszcza¢ w dowolnym czasopi$mie, nawet gdyby ukazywato si¢ ono w bardzo
duzym nakladzie. B. Voyenne pisze, Ze ,,wydajno$é reklamy” zalezy nie tylko od
»nakladu gazety”, ale réwniez od skladu jej czytelnikéw. Zrozumiale jest, ze
reklama np. taniego spedzenia wakacji spotka si¢ z mniejszym zainteresowaniem
czytelnikéw elitarnych dziennikéw, niz gdyby zostala zamieszczona w gazecie
skierowanej do $redniozarabiajacej klasy.

Podobny problem pojawia si¢ nickiedy przy reklamowaniu specyficznych
towardéw i ustug (nicktére z nich powinny byé reklamowane w prasie fachowe;j,
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w sensie og6lnym-largo, np. kobiecej (kosmetyki, artykuly gospodarstwa
domowego), mtodziezowej (sprzgt muzyczny, sportowy) itd.

Bardzo wazne jest wybranie no$nika reklamy - dziennika lub periodyku.
Zaréwno wybor tego pierwszego, jak i drugiego moze przynie$¢ okreslone
korzysci, ale Zaden z nich nie jest wolny od wad.

Przeanalizujemy kolejno wady 1 zalety reklamy (ogloszenia prasowego)
umiejscowionej w dzienniku lub periodyku.

Pierwszg zaletg reklamy umiejscowionej w prasie codziennej moze by¢ fakt,
Zze zostaje zamieszczona w jednym z najbardziej popularnych $rodkéw
masowego przekazu. Decyzja o wyborze dziennika jako no$nika reklamy jest
stuszna wtedy, gdy ogloszeniodawcy zalezy na szybko$ci pojawienia si¢
ogloszenia (np. wmomencie wprowadzenia nowego produktu na rynek, w
momencie otwarcia nowego sklepu itp.) lub na codziennym ksztaltowaniu
$wiadomosci swoich czytelnikéw. Prasa codzienna, bedac najswiezszym
no$nikiem informacji, moze stworzy¢ odpowiedni klimat do percepcji
odpowiednich ogloszeri - np. reklamowania sprz¢tu turystycznego lub
podawania sprzyjajacych prognoz pogody lub reklamy filmu w momencie, gdy
zostal on wyr6zniony na jakim§ festiwalu filmowym. Niestety, reklama
zamieszczona w dzienniku ma szereg ujemnych stron. Ogloszeniodawca musi si¢
liczy¢ z niezbyt duza percepcja ogloszenia - wynika to z faktu, ze dzienniki sg
czytane bardzo czgsto w po$piechu, w sytuacjach obiektywnie ograniczajacych
przyswajalno$¢ tresci ogloszenia (np. w kolejce, w autobusie) - wszystko to nie
sprzyja utrwaleniu si¢ tresci ogloszenia, ogloszenie jest szybko zapomniane.
Ponadto dzienniki z reguly nie sa przechowywane, nie mozna wigc ,,wrécic” do
ogloszenia, przypomnieé tresci czy wynotowaé szczeg6low. Dziennik nie jest
najlepszym miejscem na umieszczenie ogloszenia z punktu widzenia technicznej
strony reklamy. Problem zwigzany jest z jakoscig papieru i druku, ktére z reguly
sa gorsze niz w renomowanych tygodnikach lub miesi¢cznikach. Gorszy
jako$ciowo papier i technika druku eliminuje z kolei nfozliwo$¢ wykorzystania w
ogloszeniu reklamowym kolorystyki, fotografii itd.

Reklam¢ mozna pozbawié niektérych w/w wad poprzez umiejscowienie
ogloszenia w prasie periodycznej, najcz¢éciej w tygodnikowym lub miesigcznym
magazynie ilustrowanym. Bardzo wiele magazynéw ilustrowanych jest
wydawanych w kilku jezykach, co pozwala im objaé swoim zasiggiem caly $wiat
(magazyny docierajg do 80% dorostych obywateli ,,$wiata kapitalistycznego”).

Periodyki sg bardzo czgsto kolekcjonowane, co zwigksza liczbg czytelnikéw,
a zwielokrotnienie lektury czasopisma wzmacnia efekt percepcji tresci w nim
zamieszczonych - a wige réwniez i ogloszen. Poprzez swoja wigkszg zywotnos§é
(w stosunku do dziennikéw) magazyny daja mozliwo$¢ wrdécenia po pewnym
czasie do ogloszenia i ewentualnego skorzystania z zamieszczonej w nim oferty.
Na czytanie magazynéw czytelnik z reguly poswigca specjalny czas - magazyny,
w przeciwienstwie do dziennikéw, nie sg czytane w pospiechu - a jedoczesnie
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takie spokojniejsze czytanie ulatwia zapamigtywanie tresci reklamy. Kapitaine
znaczenie w przypadku magazynéw ilustrowanych ma jakos¢ papieru i druku
oraz mozliwo§¢ wykorzystania ilustracji i fotografii (gtéwnie barwnych) dla
lepszej prezentacji ogloszenia. Giéwng wadg reklamy umieszczonej w periodyku
jest diugi okres jej przygotowywania, a przez to brak mozliwosci szybkiego
reagowania na nagle zmiany koniunktury, gustéw konsumentéw itp. Mimo to,
magazyny ilustrowane pozostajg najlepszymi no$nikami reklamy wydawniczej
w ogdle.

Warto na koniec tego aspektu omdéwié jeszcze jedng kwesti¢. Poprzednio
wspomnieliémy o znaczeniu prasy fachowej w sensie ogélnym (largo). Obecnie
chcemy przedstawic korzysci i zalety, jakie daje ogloszeniodawcy zamieszczenie
reklamy w prasie fachowej pojmowanej w wezszym znaczeniu - stricte, np.
w prasie medycznej, technicznej, rolniczej itp. Ogloszenie zamieszczone w takiej
prasiec ma pewne zalety, niemozliwe do uzyskania przy zastosowaniu innych
nos$nikéw reklamy wydawniczej. Wg. D.Langera trzy podstawowe walory takiego
ogloszenia to:

- ogloszenie dostaje si¢ do rak oséb zainteresowanych danym towarem lub
ustuga. Czytajg je ludzie wykonujacy okreslony zawdéd i interesujgcy si¢
bezposrednio tym, czego dotyczy reklama,

- czytelnicy czasopisma fachowego przedstawiajg daleko wigkszg sitg¢ kupna
niz czytelnicy czasopism ogélnych,

- ogloszenie w czasopi$mie fachowym harmonizuje z wiadomosciami
i artykutami redakcyjnymi.

2. Lokalizacja ogloszenia reklamowego

Wybdr miejsca dla zamieszczenia ogloszenia w prasie rozpatrywaé nalezy
w dwéch ujgciach. Umiejscowienie ogloszenia nie moze byé przypadkowe -
ogloszenie powinno byé w pewien sposéb ,,wkomponowane” w uklad strony
czasopisma, powinno w jaki$ sposéb korespondowac z tematyka i ogélng trescig
artykuléw (praktycznie oznacza to, Ze nie mozna umieszczaé ogloszenia
reklamowego na stronie, na ktérej redakcja czasopisma umiejscowila krytyczny
artykul dotyczacy reklamowanych towaréw lub ustug).

Natomiast przy bardziej szczegélowym podejsciu do tego zagadnienia
wykorzystaé mozna osiaggnigcia amerykanskiego psychologa i prasoznawcy
D.Starcha. Wg. jego teorii kolumng gazety mozna podzieli¢ na kilka stref -
o odpowiednio wigkszej lub mniejszej sile oddzialywania na czytelnika. Po
przeprowadzeniu badan Starch doszedl do wniosku, ze najwigkszy rezonans
wsrdéd czytelnikéw wywolujg ogloszenia, ktére sj umieszczone na zewngtrznej
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czgéei kolumny (ze szczegblnym uwzglednieniem kolumny prawej). Rezultaty
tych badan ilustruje rysunek nr 1.
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Rys. 1. Strefy najskuteczniejszego oddzialywania ogloszen reklamowych zamieszczonych w gazetach

Dwa wielkie zakreskowane trdjkaty to miejsca, w ktérych nie powinny
pojawiaé si¢ ogloszenia reklamowe. Z kolei kratki numerowane i nie
zaciemnione oznaczaja miejsca, w ktérych ogloszenie jest najczgéciej i najlepiej
zauwazane.

Kolumna prawa (B) zawiera 7 kratek - stref o najwigkszym ,,stopniu
zauwazalnosci” przez czytelnika (kratki nr 1,2,4,6,9,10,11). Kolumna lewa (A)
zawiera tylko 5 takich kratek-stref (kratki nr 3,5,7,8,12). Podsumowujac ten
temat, Starch proponuje, aby 60% ogloszeri zamieszcza¢ na prawej kolumnie
czasopisma.

Oczywiscie zwielokrotniony efekt zostanie osiagnigty poprzez zamieszczenie
ogloszenia calostronicowego lub nawet dwustronicowego.

3. Przygotowanie sloganu reklamowego

Slogan, mimo Ze zajmuje bardzo maly powierzchni¢ ogloszenia, jest jego
bardzo waznym i jednocze$nie trudnym elementem do zaprojektowania
i przygotowania. Operowanie sloganem dotyczy zasadniczo przypadku, gdy
reklamujemy towar lub firm¢ o uznanej pozycji na danym rynku. Trudno$é
opracowania dobrego sloganu polega na tym, ze powinien on jednocze$nie
spelnié szereg wymogéw, migdzy innymi powinien byé:

- mozliwie krétki,

- fatwy do zapamigtania,

- oryginalny,

- mozliwy do wykorzystania w réznych §rodkach masowego przekazu,

- powinien méwié o dobrej jakosci i marce danego towaru.




4. Wykorzystanie marki firmy

Odpowiednie wykorzystanie znaku towaru lub marki firmy jest bardzo wazne
w zakresie skuteczno$ci oddzialywania ogloszenia. Czgsto bowiem nazwa marki
oraz jej symbol sg elementem decydujacym o ksztalcie przysziego ogloszenia.

Ponizej przedstawiamy kilka postulatéw, ktére moga ulatwi¢ proces
wylansowania danej marki na rynku. Nazwa marki powinna by¢:

- krétka i oryginalna, w jakim§ stopniu zwigzana z charakterem produktu,

-nie powinna budzié u odbiorcéw negatywnych skojarzen (a wrgcz
przeciwnie). Zdajemy sobie sprawg, ze problem ten wymagalby bardzo
szerokiego potraktowania - na co nie mozemy sobie pozwolié.

Mogg przeciez wystapi¢ wyjatki od w/w regul - np. czasami celowo wybiera
sic nazwe dla nowej firmy, ktéra w jaki§ sposéb kojarzy si¢ z nazwg lub
producentem o uznanej pozycji na rynku, np. dzialajagca w Polsce firma
komputerowa BIM, ktérej nazwa kojarzy si¢ z amerykariska firma IBM.

5. Kolorystyka w ogloszeniu reklamowym

Przedstawiony w punkcie 5. problem mdéglby z pewnodcig sta¢ si¢ tematem
odrebnego artykulu. Barwy dzialaja w skomplikowany sposéb na naturg
czlowicka, wywolujg zatem réznorodne efekty psychoemocjonalne. Stosujac
barwy w ogloszeniu reklamowym mozemy osiggnaé:

- lepszg ,,zauwazalnos$¢” ogloszenia,

- lepsze zapamigtywanie tresci,

- lepiej docieramy do poczucia estetyki u czytelnika,

-mozna wywolaé u czytelnika pewne nastroje, pewien klimat sprzyjajacy
percepcji tresci zawartej w ogloszeniu,

Trzeba jednak dodaé, Ze nieumiejgtne zastosowanie barw moze wywolaé
efekty zupelnie niepozadane - np. niewlasciwe zestawienie koloréw moze
wywolaé u czytelnika uczucie napigcia i nerwowosci, miast uczucia ciepla
i spokoju. Kolory mogg podnosi¢ warto$¢ ogloszenia reklamowego tylko wiedy,
gdy zostang zastosowane na dobrym papierze (magazyny ilustrowane) i kiedy
oich doborze decyduje grono specjalistéw (fotografikéw, grafikéw, drukarzy
itd.).

Szczegdlne znaczenie ma zastosowanie koloréw w reklamie zagranicznej
z tego powodu, ze w wiclu kulturach czy spoleczenstwach okreslone kolory majg
swojg wickowa, jednoznaczng symbolik¢ (np. $mieré idepresj¢ w kulturze
europejskiej symbolizuje wyraznie kolor czarny, ale w kulturze Indii barwg dla
wyrazenia tych samych tresci uczuciowych jest kolor bialy). Tak wige
zwickszenie sily oddzialywania reklamy przez umiejgtne wykorzystanie symboliki
barw wymaga znajomo$ci poszczegdlnych kultur i tradycji. Mimo braku
zgodnosci co do szcezegdtowego znaczenia odpowiednich barw, powstalo kilka

23




teorii, ktére zdobyly sobie uznanie. Mozna méwi¢ o teoriach, ktére w pewien
sposob wigzg barwy ze smakiem produktéw zywnosciowych, lub teorie gloszace,
ze niektére barwy rozbudzajg wéréd obserwatoréw ekspansj¢ i budzg potrzebg
posiadania danego towaru (np. kolor czerwony wg tej teorii), czy tez inne teorie
kojarzace odpowiednic barwy z reklamg okreslonych wyrobéw, np. bialy
iniebieski w reklamie kosmetykéw. Teorie te laczy poglad, Zze barwami
wskazywanymi jako ulubione przez dzieci, jak réwniez przez kobiety i mg¢zczyzn,
byly z reguly kolory: niebieski i czerwony. Ponizej zostanie zaprezentowana
teoria C.R.Hassena, ktéry danym kolorom przypisal okreslone znaczenie:

Tabela 1. Kolory i przypisywana im tres¢ wg Hassena

Kolor Znaczenie

czerwony dynamika, sila, cieplo
pomaranczowy cieplo, pogoda

z0lty rados¢

zielony nadzieja, zdrowie, przyroda
nicbieski pewnos¢, przestrzen, jasnosé
fioletowy smutek

brgzowy spokdj

czarny powaga, smutck

szary niepewnosc, smutek

bialy Spokoj

Poniewaz odpowiednie kolory wysylaja swoje fale oréznej dlugosci, stad
konkretne zestawienie koloréw dziala na odbierajgcego  ogloszenie
w odpowiedni sposéb - a wigc zasadnicze znaczenie odgrywa tu prawidiowe
dobranie barw, liter i tla. Analiz¢ tego problemu przedstawia O.Langer, por.
tab. 2.

Teoretycy podkreSlajg, ze umiejetne zastosowanie barw w ogloszeniu
reklamowym zwigksza sil¢ jego oddzialywania o okoto 20-50%.

Tabela 2., Prawidlowy dobdr koloréw tla wg Langera

Kolor litery Kolor tla
czarny bialy
czerwony bialy
201ty czarny
bialy nicbieski
czerwony czarny
nicbieski bialy




6. Fotografia i ilustracja w ogloszeniu prasowym

O wyborze miedzy fotografig i ilustracja decyduja gléwnie techniczne
mozliwoéci pisma. Ogélnie mozna powiedzie¢, Ze ilustracje i rysunki sg
wykorzystywane w ogloszeniach zamieszczanych w dziennikach, natomiast
fotografie (gtéwnie barwne) s3 lokalizowane w ogloszeniach prezentowanych
w magazynach ilustrowanych ( z powod6w, o ktérych jest mowa w punkcie 1.).

Kazda ilustracja (fotografia) ma dla ogloszenia pierwszorz¢dne znaczenie:

- przyciaga uwagge czytelnika,

- prezentuje oglaszany towar, jego opakowanie, wyglad, itp.,

- zaznajamia czytelnika ze znakiem towaru lub markg firmy,

- pokazuje sposéb uzycia danego towaru lub przedstawia korzysci, jakie daje
skorzystanie z danej ustugi,

- stuzy jako element dekoracyjny ogloszenia,

- lepiej uzmystawia potrzeb¢ nabycia danego towaru (lub skorzystania
z ustug).

- przyspiesza zrozumienie tre§ci ogloszenia,

- przedstawia sytuacje, w ktérych moze by¢ zastosowany dany towar.

Nalezy pamigtad, ze ilustracja czy tez fotografia nie moze by¢ czyms§ zupelnie
oderwanym od tekstu, iodwrotnie. Liczne badania wskazujg na fakt, Ze
ogloszenie, ktérego jednym z elementéw byla fotografia (ilustracja), odznacza
si¢ wickszg sila oddzialywania niz typowe ,ogloszenie tekstowe”. Jacques
Fontenay podaje nastgpujace dane, odzwierciedlajgce wplyw fotografii
i ilustracji na skuteczno$¢ ogloszenia (por. rys. 2.):

I mniej niz 20%
11 od 20 - 30%

1 0d 30 - 40%
v 0d 40 - 50% H ﬂ
v 0d 50 - 60% H
VI od 60 - 70% []
1 n m w v Vi

Rys. 2. Skutecznosé ogloszenia, gdy ilustracja zaymuje Yo przestrzen ogloszenia

Koriczac chcielibySmy zaznaczyé, ze oczywiscie nie istnieje Zadne idealne
ogloszenie prasowe. Budowa ogloszenia nie sklada si¢ z samych elementéw
technicznych, lecz istniejg inne, bardzo pomocne w zakresie skuteczno$ci
dzialania. Do nich dla przykladu naleza wyniki badania rynku. Jednak
znajomo$¢ wyzej oméwionych, jak i innych zagadnieri moze poméc w lepszym
i bardziej trafnym skonstruowaniu ogloszenia reklamowego.




