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1. Wstep

Reklama prasowa jest wciaz uznawana za jeden z najwazniejszych Srodkéw
komunikacji marketingowej. Dzieje si¢ tak pomimo gwalttownego rozwoju techno-
logii informatycznej i telekomunikacyjnej prowadzacego do powstawania wielu
tzw. nowych mediéw, ktérych rozmaito$¢ wykracza daleko poza Internet i telefo-
ni¢ komérkowa. Co ciekawe, udzial wydatkéw na reklam¢ w prasie codzienne;j i
czasopismach w wydatkach reklamowych ogétem w Polsce wzrést w latach 2001-
-2005 z 25 do 34%'. Utrzymujace si¢ zainteresowanie reklamodawcéw prasa jako
medium reklamowym idzie w parze z rozwojem badan nad zawartoscia, sposobami
wykorzystania i efektywnoscia reklamy prasowej. Jednym z najwazniejszych ob-
szaréw tych badan jest od wielu lat tres¢, odbidr 1 skuteczno$¢ kreacji reklamowe;j.
Przedmiotem zainteresowania pozostaja zaréwno kompletna zawartos¢ przekazéw
kreatywnych i ich kontekst?, jak i poszczegélne elementy struktury reklamy praso-
wej o charakterze werbalnym i niewerbalnym3. Poza badaniami poswigconymi

! Expert Monitor, Wydatki reklamowe w mediach: raport 2001, www.expertmonitor.pl; Expert
Monitor, Wydatki reklamowe w mediach: raport 2005, www.expertmonitor.pl.

2 Np. S.E. Morgan, T. Reichert, The message is in the metaphor: assesing the comprehension of
metaphors in advertisements, “The Journal of Advertising” 1999 no 4; D.R. Pawlowski, D.M. Ba-
dzinski, N. Mitchell, Effects of metaphors on children’s comprehension and perception of print adver-
tisements, “The Journal of Advertising” 1998 no 2; E.C. Hirschman, Men, dogs, guns, and cars — the
semiotics of rugged individualism, “Journal of Advertising” 2003 no 1; przeglad zasadniczych obszaréw
badan nad kreacja w reklamie, takze prasowej, mozna znalez¢ w: J. Wozniczka, Wybrane kryteria ana-
lizy kreacji reklamowej i ich wykorzystanie w badaniach nad reklamq, Prace Naukowe Akademii Eko-
nomicznej we Wroctawiu nr 973, Problemy teorii i praktyki marketingu, AE, Wroctaw 2003.

3 Np. E.F. McQuartie, D.G. Mick, Figures of rhetoric in advertising language, “Journal of Con-
sumer Research”1996 no 4; E.F. McQuarrie, D.G. Mick, Visual rhetoric in advertising: text-
-interpretive, experimental and reader-response analyses, “Journal of Consumer Research” 1999 no 1;
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analizie zasadniczych srodkéw wyrazu wykorzystywanych w konstrukcji reklamy
prowadzone sa osobne projekty badawcze dotyczace np. identyfikacji wptywu
rozmiaru reklamy prasowej na przyciaganie uwagi odbiorcéw, efektéw oddziaty-
wania koloru uzytego w reklamie czy tez deskrypcji wasko definiowanych elemen-
téw semantycznych badZz wizualnych®. Autorzy badajacy rézne aspekty kreacji w
reklamie czgsto wykorzystuja metode studiowania zawartosci przekazéw, analizu-
jac wybrane skladniki kreatywne w okreslonej liczbie reklam i przy uzyciu swo-
istego zestawu kryteriéw poréwnawczych’.

Prezentowany artykul stanowi trzecig i ostatnia cz¢s¢ w cyklu publikacji po-
swigconych wynikom badania na temat kreacji w reklamie prasowej polegajacego
na obserwacji i opisie 250 reklam zamieszczonych w kilkunastu ogélnopolskich
dziennikach i czasopismach od stycznia do wrzesnia 2003 r.® W trakcie analizy
deskryptywnej reklam zidentyfikowano i oceniono stosowane w nich apele rekla-
mowe 1 zasadnicze techniki kreatywnego wykonania, zwracajac uwagg m.in. na ich
zgodnos¢ z charakterem prasy jako $rodka masowego przekazu oraz zastosowanie
w promocji réznych kategorii produktu’. Przedmiotem zainteresowania niniejszego

D.J. Howard, The positioning of rhetorical and non-rhetorical questions and the use of self-
-referencing in print advertising, “Journal of Business and Psychology” 1999 no 3.

4 S.M. Leong, S.H. Ang, F. Heng, Effects of advertisement format on competitive interference in
print advertising, “Journal of Marketing Communications” 1999 no 4; J. Meyers-Levy, L.A. Perac-
chio, Understanding the effects of color: how the correspondence between available and required
resources affects attitudes, “Joumnal of Consumer Research” 1995 no 2; N. Spears, On the use of time
expressions in promoting product benefits — the metaphoric and the literal, “Journal of Advertising”
2003 no 2.

5 Np. K. Grgnhaug, O. Kvitastein, S. Grgnmo, Factors moderating advertising effectiveness as
reflected in 333 tested advertisements, “Journal of Advertising Research” 1991 no 10; G.R. Dowling,
B. Kabanoff, Computer-aided content analysis: what do 240 advertising slogans have in common?,
“Marketing Letters” 1996 no 1; P.A. Bolla, Media images of women and leisure: an analysis of ma-
gazine advertisements, 1964-87, “Leisure Studies” 1990 no 3; W. Jeon, G.R. Franke, B.A. Huhmann,
J. Phelps, Appeals in Korean magazine advertising: a content analysis and cross-cultural compari-
son, ““Asia Pacific Journal of Management” 1999 no 2; M.E. Thomas, L.A. Treiber, Race, gender, and
status: a content analysis of print advertisements in four popular magazines, “Sociological Spectrum”
2000 no 3; N. Spears, wyd. cyt.; A. Duda, Swiat wartosci przedstawiony w reklamie — analiza zawar-
tosci reklam prasowych z 2004 roku, [w:] T. Goban-Klas (red.), Komunikacja marketingowa. Ksztat-
towanie spoleczenstwa konsumpcyjnego?, Wyzsza Szkota Handlowa w Radomiu, Radom 2006,
s. 313-324.

6 W badaniu uwzgledniono reklamy catostronicowe zamieszczone w nastepujacych gazetach co-
dziennych i czasopismach: ,Gazeta Wyborcza”, ,Wprost”, ,Polityka”, ,Przekréj”, ,Newsweek”,
~Businessman Magazine”, ,,Twéj Styl”, ,,Viva”, ,,Gala”, ,,Pani”, ,,Glamour” oraz ,,Cosmopolitan”.

7). Wozniczka, Analiza i ocena apeli reklamowych w krajowej reklamie prasowej, Prace Na-
ukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 1110, Problemy teorii i praktyki marketingu, AE,
Wroctaw 2006, s. 110-118; J. Wozniczka, Analiza i ocena typowych technik kreatywnych wykorzy-
stywanych w krajowej reklamie prasowej, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu
nr 1171, Problemy teorii i praktyki marketingu, AE, Wroctaw 2007, s. 65-74.
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artykuhu jest zawartos$¢ i stopien zréznicowania typowych, szczegétowych elemen-
téw kreatywnych reklamy prasowej. W ramach omawianego badania analizie pod-
dano wyst¢pujace w obserwowanych reklamach elementy werbalne reklamy: hasta,
slogany i teksty wewnetrzne oraz elementy niewerbalne: ilustracje i uklad graficz-
ny. W odniesieniu do kazdego z pigciu wymienionych elementéw opracowano
typologie ich zasadniczych odmian, a nast¢pnie zbadano rozktad czgstosei ich wy-
stgpowania.

2. Werbalne elementy reklamy prasowej

W reklamie prasowej wyrdznia si¢ zwykle pig¢ zasadniczych elementéw wer-
balnych: gléwne hasto reklamowe (headline), tzw. hasto uzupelniajace, slogan
(slogan lub tag line), tekst wewnetrzny oraz tzw. podpis nadawcy oznaczajacy
nazw¢ lub znak marki badZ nazwe lub znak handlowy firmy (ten ostatni element
ma wigc w istocie charakter werbalno-wizualny)®. W omawianym badaniu zakres
analizy zostal ograniczony do trzech najwazniejszych elementéw: hasta, sloganu i
tekstu wewnetrznego, tzn. pomini¢to w niej stosunkowo rzadko stosowane hasto
uzupelniajace oraz elementy identyfikujace nadawce¢ przekazu.

Hasla reklamowe. Haslo reklamowe stanowi jeden ze stalych elementéw re-
klamy prasowej majacych kluczowe znaczenie komunikacyjne z punktu widzenia
przyciagania uwagi do przekazu oraz budowania efektow kognitywnych i afektyw-
nych zwiazanych z promowang marka®. Konstrukcja haset reklamowych i ocena
ich skutecznosci w oddzialywaniu na odbiorcéw stanowi czgsty przedmiot badan
nad kreacja w reklamie prasowe;j'?.

W obserwowanym zestawie reklam hasto pojawilo si¢ w niemal 90% analizo-
wanych przekazéw. Dla poréwnania — teksty wewngtrzne wystapity w nieco ponad
80% badanych reklam, a slogany reklamowe — tylko w nieco ponad 50% przeka-
z0w. Wszystkie hasta zostaly sklasyfikowane za pomoca typologii obejmujacej

8 Np. D. Cohen, Advertising, Scott, Foresman and Co., Glenview 1988, s. 256-267; J.R. Ros-
siter, L. Percy, Advertising and promotion management, McGraw-Hill, New York 1997, s. 291-292;
J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 2000, s. 142-145.

9 Np. J.R. Rossiter, L. Percy, wyd. cyt., s. 291.

10 J H. Leigh, The use of figures of speech in print ad headlines, “The Journal of Advertising”
1994 no 6; M. Tuan Pham, M. Vanhuele, Analyzing the memory impact of advertising fragments,
“Marketing Letters” 1997 no 4; S.H. Ang, E.A. Ching Lim, The influence of metaphors and product
type on brand personality perceptions and attitudes, “Journal of Advertising” 2006 no 2; J. Woznicz-
ka, Klasyfikacja, zastosowanie i efektywnosé réznych konstrukcji haset reklamowych, Prace Naukowe
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 925, Skutecznosé marketingu w przedsigbiorstwach pol-
skich, AE, Wroctaw 2002, J. WozZniczka, Odbidr haset reklamowych wykorzystujqcych figury reto-
ryczne w Swietle wynikéw rozpoznawczego badania kwestionariuszowego, ,Marketing i Rynek” 2002
nr 6; J. Wozniczka, Ocena efekiéw komunikacyjnych wybranych typéw haset reklamowych, ,,Marke-
ting i Rynek” 2003 nr 8.
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trzynascie scandardowych rodzajéw haset reklamowych!!. Znalazty si¢ wéréd nich:
1) hasto z cecha, korzyscia, problemem, rozwiazaniem problemu lub rada, 2) hasto
informacyjne, 3) hasto wizerunkowe, 4) haslto identyfikujace, 5) haslo ze znajo-
mym zwrotem, 6) hasto pytajace, 7) hasto — przechwatka, 8) haslo metaforyczne,
9) hasto kontrastowe, 10) hasto nakazujace, 11) hasto zaimkowe, 12) hasto bezpo-
s$rednie oraz 13) hasto obcojezyczne; hasta, ktérych nie udalo si¢ przyporzadkowac
do Zadnej z wymienionych kategorii sklasyfikowano jako ,.inne”. W zastosowanej
typologii uwzgledniono obie zasadnicze grupy kryteriéw stosowane zazwycza) w
analizie haset reklamowych: kryterium zawartosci informacyjnej (pozycje 1-4) oraz
kryterium konstrukcji jezykowej (pozycje 5-13). W ramach dwéch z wymienionych
typéw hasel uwzgledniono dodatkowe aspekty ich budowy lingwistycznej — w grupie
haset pytajacych wyrézniono hasta o charakterze pytan retorycznych, a w grupie tzw.
hasel z przechwatka — hasta zawierajace przymiotnik w stopniu najwyzszym (,,najlep-
sze”, ,najtansze” itp.). Dane dotyczace czgstosci wystgpowania poszczegbinych typow
haset w obserwowanych reklamach sa przedstawione w tab. 1.

Tabela 1. Typy hasel reklamowych w analizowanych reklamach prasowych

Liczba Procent Procent reklam,.
Typ hasta reklamowego reklam w ktérych wystapito
reklam
ogblem* hasto reklamowe*

Hasto z cecha, korzyscia, problemem,
rozwigzaniem problemu lub rada 134 53,6 59,8
Hasto informacyjne 29 11,6 12,9
Hasto wizerunkowe 48 19,2 21,4
Hasto identyfikujace 46 18,4 20,5
Hasto ze znajomym zwrotem 18 7.2 8,0
Hasto pytajace, 20 8,0 8,9
— w tym pytania retoryczne 4 1,6 1.8
Hasto — przechwalka, 21 84 9.4
-~ w tym z uzyciem przymiotnika w stopniu

najwyzszym 3 1,2 1,3
Hasto metaforyczne 12 4,8 54
Hasto kontrastowe 3 1,2 1,3
Hasto nakazujace 24 9,6 10,7
Hasto zaimkowe 28 11,2 12,5
Hasto bezposérednie 18 7.2 8,0
Hasto obcojg¢zyczne 12 4.8 54
Inne typy haset 6 24 2,7
Brak hasta reklamowego 26 10,4 —

* W zwiazku z mozliwoscia klasyfikowania tych samych hasetl reklamowych w wigcej niz jednej
kategorii wyniki nie sumuja si¢ do 100%.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

11 D, Cohen, wyd. cyt., s. 257-258, J. Wozniczka, Klasyfikacja...
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Jak wida¢ w tabeli, wéréd haset wyréznionych na podstawie ich zawartosci in-
formacyjnej odnotowano najwiecej haset z cecha, korzyscia, problemem, rozwia-
zaniem problemu lub rada. W dalszej kolejnosci w badanym zestawie reklam wy-
stapily hasta wizerunkowe i identyfikujace, a najmniej pojawito si¢ haset informa-
cyjnych. Przewaga haset z cecha, korzyscia, problemem, rozwiazaniem problemu lub
rada odnoszacych sie bezposrednio do apelu reklamowego, produktu lub potrzeby
nabywcy moze $wiadczy¢é o dazeniu do postugiwania si¢ konkretem w warstwie
werbalnej reklam. Hasta tego rodzaju pojawialy si¢ w reklamach ofert nalezacych do
wszystkich wyréznionych w badaniu grup produktéw, ale najczgsciej wystgpowaly
w reklamach kategorii produktu o charakterze racjonalnym, np. kosmetykéw, lekéw,
zywnosci, artykuléw wykonczenia mieszkan czy ustug finansowych. W przypadku
adekwatnych typéw apeli reklamowych wystgpowaly w oczywistych odmianach
(cecha & korzys$¢, problem < rozwiazanie problemu lub rada).

Czestosé wystegpowania haset wizerunkowych odpowiada w przyblizeniu licz-
bie przypadkéw zastosowania apelu i techniki wykonania kreatywnego o takim
wlasnie charakterze. Zwiazek ten jest tym bardziej uzasadniony, ze wlasnie war-
stwa werbalna reklamy odpowiada najcze$ciej za nadanie jej znaczenia wynikaja-
cego z zamierzonego apelu. W hastach tego rodzaju pojawiajg si¢ sformutowania
wyrazajace okres$lone emocje podkreslajace wyjatkowy charakter oferty i odwotu-
jace si¢ do okreslonych motywéw zakupu, zwykle bez wyraznych odniesiert do
rzeczywistych cech reklamowanego produktu. Ich zastosowanie jest w zasadzie
uniwersalne, cho¢ najczgsciej pojawiaja si¢ one w reklamach produktéw kupowa-
nych z motywéw emocjonalnych.

Hasta identyfikujace maja istotny walor budowania $wiadomosci marki, ponie-
waz w swojej konstrukcji zawieraja jej nazwe. Taka budowa hasta sprawia, ze jest
ono cz¢sto wykorzystywane jako slogan, ale nie tylko. W badanych reklamach wigk-
szo$¢ hasel identyfikujacych zawierata nazwy marek oddzielone od reszty hasta zna-
kiem przestankowym — kropka lub dwukropkiem — badz spacja. Hasta zawierajace
nazw¢ marki wkomponowana w ciag logiczny zdania, mimo Ze potencjalnie efek-
tywniejsze, wystgpowaly znacznie rzadziej. W badanym zestawie reklam w prawie
12% przekazéw stwierdzono tzw. hasta informacyjne, zawierajace tresci neutralne
wobec promowanej marki. Hasla te nierzadko odznaczaja si¢ oryginalnoscig (tzw.
hasta intrygujace), ale tez niekiedy bywajq hastami trudnymi w odbiorze. W czgsci
reklam przeciwdzialano temu przez taczenie tego typu informacji z identyfikacja
kategorii produktu lub marki (np. hasta zawierajace przymiotnik ,,nowy”).

Poszczegdlne konstrukcje jezykowe hasel wystapily w analizowanym zestawie
reklam z dos$¢ podobna czestoscig — od ok. 5 do ok. 10% wszystkich reklam. Rela-
tywnie najwigcej odnotowano haset typu zaimkowego, nakazujacego, tzw. prze-
chwatek, oraz haset pytajacych. Nieco mniej bylo hasel ze znajomym zwrotem i
hasel bezposrednich, jeszcze mniej hasel metaforycznych i obcojezycznych, a jedy-
nie w trzech przypadkach pojawily si¢ hasta o typowo kontrastowym charakterze.
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Hasta zaimkowe, zawierajace zaimki osobowe lub dzierzawcze, najczesciej w
drugiej osobie liczby pojedynczej, kieruja przekaz wprost do odbiorcy. Nawiazanie
w ten spos6b swego rodzaju porozumienia z potencjalnym nabywca produktu moze
zostaé odebrane pozytywne, ale istnieje takze niebezpieczenstwo uznania tego
zabiegu przez odbiorc6w reklamy za niepozadany i nieeleganckiy. Wyglada jednak
na to, ze twoércy reklam stosunkowo czgsto ufaja tej konstrukeji jezykowej, prak-
tycznie niezaleznie od rodzaju reklamowanego produktu i profilu grupy docelowe;j,
do ktdrej ma trafi¢ przekaz. Hasta nakazujace, sformulowane w trybie rozkazuja-
cym, réwniez najczesciej odnosza sie do drugiej osoby liczby pojedynczej (rzadziej
do drugiej lub pierwszej osoby liczby mnogiej) i moga wywolywaé podobnie am-
biwalentna oceng. Rodzaj reakcji odbiorcy jest tu zawsze wypadkowa konkretnego
zapisu hasta i indywidualnej sytuacji odbiorcy (np. poziomu wyksztalcenia,
upodoban, rodzaju i znaczenia potrzeby zaspokajanej przez produkt), niemniej
hasla tego rodzaju uznaje si¢ za szczegdlnie agresywne, dlatego dos¢ duza czgstos¢
ich wystgpowania jest symptomatyczna. Odwolanie si¢ wprost do odbiorcy jest
znakiem rozpoznawczym jeszcze jednego rodzaju haset — tzw. haset bezposred-
nich. Nieco rzadziej wystgpujace w badanych reklamach, hasta tego typu pozba-
wione s3 zwrotéw zaimkowych i trybu rozkazujacego, ale réwniez nawiazuja do
dialogu miedzy nadawca i odbiorcami. Ich zasadnicza charakterystyka jest bliska
hastom zaimkowym.

Tak zwane hasta — przechwatki oznaczaja konstrukcje j¢zykowe podkreslajace
wyjatkowos¢ promowanej oferty i sa uznawane — obok haset nakazujacych — za
najbardziej agresywne. Hasla tego typu, zawierajace np. takie przymiotniki, jak
»Wyjatkowy”, ,pierwszy”, ,jedyny” itp., wystapily w badanym zestawie reklam
dos¢ czgsto, stosunkowo rzadko jednak stwierdzono w nich przymiotniki w stopniu
najwyzszym, szczegdlnie kontrowersyjne z etycznego punktu widzenia. Hasta py-
tajace, uznawane za dobrze przyciagajace uwage odbiorcéw i wolne od agresyw-
nosci, pojawily si¢ w badanym zestawie reklam rzadziej niz nakazy, przechwatki
lub konstrukcje z zaimkami osobowymi. Pytania w hastach reklamowych zwykle
byly uzupetnione odpowiedziami na nie badz w postaci dalszego ciagu hasta gléw-
nego, badz hasta uzupelniajacego lub tekstu wewnetrznego. Tak jak w przypadku
hasel z przechwalka zanotowano niewiele przymiotnikéw w stopniu najwyzszym,
tak wsréd hasel pytajacych malo byto pytan retorycznych. W badanym zestawie
reklam odnotowano takze stosunkowo niewielkg liczb¢ hasel metaforycznych i
kontrastowych operujacych bardziej skomplikowanymi i pomystowymi konstruk-
cjami jgzykowymi. Metaforg i kontrast uznaje si¢ za do$é atrakcyjne zabiegi styli-
styczne absorbujace uwage odbiorcéw i ulatwiajace zapamigtanie przekazu, dlate-
go ich ograniczone wykorzystanie mozna uznac za niespodziewane.

Znacznie wigcej reklam zawieralo hasta reklamowe sformutowane z wykorzy-
staniem tzw. znajomego zwrotu. Najczgsciej twércy reklam wykorzystywali zwro-
ty o charakterze potocznym, czyli okre$lenia zadomowione w codziennym jezyku,
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ale pojawialy si¢ takze nawiazania do literatury, piosenki czy filmu. Uzycie znajo-
mego zwrotu moze by¢ uniwersalne, dalekie od jego pierwotnego znaczenia, acz-
kolwiek w takim przypadku istnieje ryzyko wystapienia blgdéw w interpretac)i
przekazu przez odbiorc6w. Hasta obcojgzyczne pojawily si¢ w badanym zestawie
réwnie czesto jak hasta metaforyczne (w ok. 5% reklam). Wykorzystanie obcojg-
zycznego hasta reklamowego w pewnym stopniu ogranicza grup¢ $wiadomych
odbiorcéw reklamy, ale moze mieé okreslona wartos¢ wizerunkowa. W analizowa-
nym zestawie reklam dominowaly hasta w jezyku angielskim, ale zanotowano
réwniez hasta w jezyku francuskim i wloskim towarzyszace reklamom m.in. per-
fum, kosmetykéw, odziezy i obuwia, sprzg¢tu audio-wideo i samochoddéw.

Slogany reklamowe. Drugim zasadniczym elementem werbalnym reklamy
prasowej jest slogan, czyli stale hasto reklamowe marki lub firmy. W zwiazku z
wielokrotnym powtarzaniem sloganu w reklamach emitowanych w réznych me-
diach ma on istotne znaczenie dla identyfikacji i pozycjonowania marki w dlugim
okreste. W analizie sloganéw wystepujacych w badanym zestawie reklam wyko-
rzystano typologi¢ analogiczng z zastosowang w przypadku haset reklamowych,
uzyto jedynie mniejszej liczby kategorii, poniewaz nie pojawily si¢ slogany pytaja-
ce lub kontrastowe (zob. tab. 2).

Tabela 2. Typy sloganéw reklamowych w analizowanych reklamach prasowych

. Procent reklam,
Typ sloganu reklamowego Liczba | Procent reklam w ktérych wystapit
reklam ogétem*
slogan reklamowy*
» Slogan z cecha, korzyscia, problemem,
rozwiazaniem problemu lub rada 50 20,0 38,8
« Slogan informacyjny 3 1,2 2,3
» Slogan wizerunkowy 60 24,0 46,5
» Slogan identyfikujacy 51 20,4 39,5
« Slogan ze znajomym zwrotem 7 2,8 54
« Slogan — przechwatka 13 5,6 10,8
+ Slogan metaforyczny 8 3,2 6,2
» Slogan nakazujacy 15 6,0 11,6
» Slogan zaimkowy 11 4,4 8,5
» Slogan bezposredni 5 2,0 39
» Slogan obcoj¢zyczny 13 5,2 10,0
« Inne typy sloganu 3 1,2 2,3
Brak sloganu reklamowego 121 484 -

* W zwigzku z mozliwoscia klasyfikowania tych samych sloganéw w wigcej niz jednej kategorii
wyniki nie sumuja si¢ do 100%.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Przystepujac do analizy czgstoSci wystgpowania sloganéw réznych typéw,
warto na wstgpie zauwazy¢, ze w niemal polowie wszystkich reklam stwierdzono
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brak tego elementu kreatywnego. Trudno wskazac przyczyny pomijania sloganu w
tak duzej czesci obserwowanych reklam — moze to by¢ zaréwno zabieg celowy,
wynikajacy z okreslonych zatozen strategii komunikacji marki lub firmy, jak i
przejaw ulomnosci projektéw kreatywnych pozbawionych tego kluczowego ele-
mentu werbalnego.

Wsréd sloganéw wyréznionych na podstawie kryterium zawartosci informa-
cyjnej odnotowano podobna liczbg sloganéw wizerunkowych, sloganéw identyfi-
kujacych oraz sloganéw z cecha, korzyscia, problemem, rozwiazaniem problemu
lub rada, niewielka za$ liczbe¢ sloganéw informacyjnych. Stosunkowo duza liczbe
sloganéw o charakterze wizerunkowym i identyfikujacym mozna oceni¢ jako prze-
jaw strategicznego traktowania sloganu wyrazajacy si¢ w nadawaniu mu uniwer-
salnej postaci stuzacej wspoltworzeniu wizerunku marki. Slogany zawierajace
przekaz dotyczacy cech lub korzysci z uzytkowania produktu sa mniej uniwersal-
ne, ale za to moga by¢ traktowane jako srodek rzeczywistego pozycjonowania
marki. Sloganom tego typu towarzyszyty najczesciej hasta reklamowe o innej kon-
strukcji, np. hasta identyfikujace. Z kolei niewielka liczba sloganéw informacyj-
nych moze §wiadczy¢ o nieadekwatnoéci tego rodzaju hasta do roli sloganu.

Z punktu widzenia jezykowej konstrukcji hasta w badanym zestawie reklam
zanotowano najwigcej sloganéw nakazujacych, sloganéw — przechwalek i sloga-
néw obcojezycznych. Nieco mniej bylo sloganéw zaimkowych, metaforycznych
wykorzystujacych znajomy zwrot, a takze sloganéw bezposrednich. Poréwnujac
dane dotyczace czgstosci wystgpowania sloganéw i haset reklamowych odpowied-
nich typéw jezykowych, mozna stwierdzi¢ duzy stopien podobienstwa co do ich
rozkladu. Istotniejsze réznice to wspomniany juz brak sloganéw pytajacych i kon-
trastowych, relatywnie czgstsze wystgpowanie sloganéw obcojezycznych oraz
rzadsza obecno$¢ sloganéw bezposrednich, zaimkowych i ze znajomym zwrotem.

Stosunkowo duza liczba sloganéw nakazujacych i sloganéw — przechwatek
moze wynika¢ z ich potencjalnej nosnosci komunikacyjnej oraz waloru uwypukla-
nia wartosci oferty przydatnego z punktu widzenia dlugookresowego pozycjono-
wania marki. Niemal réwnie duza liczba sloganéw obcojezycznych obecnych wy-
lacznie w reklamach marek zagranicznego pochodzenia to wyraz korzystnej z
punktu widzenia jednolitej identyfikacji marek globalnych, obarczonej jednak ry-
zykiem tworzenia bariery komunikacyjnej dla czgsci odbiorcéw standaryzacji
przekazu reklamowego w wymiarze miedzynarodowym.

Teksty wewnetrzne. Tak zwany tekst wewnetrzny w reklamie prasowej jest
zwykle uwazany za element drugoplanowy, dysponujacy znacznie mniejsza od
haset i sloganéw reklamowych zdolnoscia przyciagania uwagi odbiorcy'2. Jest on
bowiem zwykle dluzszy od hasta, mniej chwytliwy i zapisany mniejszym drukiem,
co utrudnia jego odbidr. Pelni jednak nierzadko istotna funkcj¢ polegajaca na do-
starczaniu odbiorcom niezb¢dnych informacji zwiazanych z apelem reklamowym.

12 Np. J. Kall, wyd. cyt., s. 143.
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Teksty wewnetrzne pojawily si¢ w ponad 80% analizowanych przekazéw kre-
atywnych. W ich analizie postuzono si¢ typologia odzwierciedlajaca ich profil zna-
czeniowo-jezykowy!3. W jej ramach wyrézniono: 1) teksty bezposrednie, 2) teksty
informacyjne, 3) teksty emocjonalne, 4) teksty narracyjne, 5) teksty — cytaty oraz
6) teksty o charakterze monologu. Wsréd tekstéw bezposrednich wyrézniono dodat-
kowo te, ktdre byty sformutowane w drugiej osobie liczby pojedynczej (zob. tab. 3).

Tabela 3. Typy tekstu wewngtrznego w analizowanych reklamach prasowych

. Procent Procent reklam,
Liczba .
Typy tekstu wewngtrznego reklam w ktérych wystapit
rcklam .
ogdtem* lekst wewnetrzny*
Tekst bezposredni, 157 62,8 71,7
— w tym w 2 osobie liczby pojedynczej 91 36,4 45,0
Tekst informacyjny 32 12,8 15,8
Tekst emocjonalny 29 11,6 14,3
Tekst narracyjny 5 2,0 2,4
Tekst - cytat 5 2,0 2,4
Tekst — monolog 3 1,2 1,5
Brak tekstu wewngtrznego 48 19,2 -

* W zwigzku z mozliwos$cig klasyfikowania tych samych tekstéw wewngtrznych w wigcej niz jednej
kategorii wyniki nie sumujga si¢ do 100%.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Jak wida¢ w tabeli, w niemal 80% reklam, w ktérych wystapil tekst wewnetrz-
ny, mial on charakter tzw. tekstu bezposredniego. Tekst informacyjny pojawit si¢
w prawie 16% reklam zawierajacych teksty wewngtrzne, tekst emocjonalny zas —
w ponad 14% reklam. Teksty innego typu — narracyjne, cytaty i monologi — poja-
wily sig¢ tylko jednostkowo. Wyniki te $wiadcza o niewielkim stopniu zréZnicowa-
nia tekstéw wewngtrznych. Tekst bezposredni, polegajacy na perswazyjnym przed-
stawieniu informacji na temat promowanej oferty, jest wykorzystywany niemal
standardowo. Mimo ze w zwiazku z odmiennoscia marek produktéw i ich cech,
grup odbiorcéw, agencji reklamowych itp. teksty nie sa nigdy jednakowe, ich stata
konstrukcja wywoluje za kazdym razem wrazenie obcowania z czyms bardzo po-
dobnym. Odczucie to potgguje czgste odwotywanie si¢ wprost do odbiorcy rekla-
my przez przechodzenie z nim ,,na ty”. Zabieg taki zaobserwowano az w 60% tek-
stéw bezposrednich.

Nastegpne dwa rodzaje tekstow wewngtrznych — tekst informacyjny i tekst emo-
cjonalny, réznia si¢ od tekstu bezposredniego warstwa znaczeniowa: w tekscie
informacyjnym wyraznie dominuja informacje o charakterze racjonalnym, nato-
miast w tekscie emocjonalnym — zgodnie z nazwa — autorzy tekstéw odwoluja si¢

13 Np. D. Cohen, wyd. cyt., s. 260.
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do uczué i postaw odbiorcéw. Oba typy tekstu wystapity w stosunkowo niewielkiej
liczbie reklam. Teksty informacyjne mozna uzna¢ za mato atrakcyjne, choé zawar-
ty w nich konkret moze odpowiadaé¢ czesci odbiorcow. Teksty emocjonalne sa
zwykle efektowne jezykowo, ale moga kojarzy¢ sie ze stereotypowym reklamo-
wym pustostowiem. Teksty informacyjne pojawiaja si¢ z reguty w reklamach pro-
duktéw kupowanych z motywéw racjonalnych i w kontekscie apelu typu problem
<> rozwiazanie, czyli np. w reklamach lekéw, kosmetykéw tub ustug finansowych.
Teksty emocjonalne wydaja si¢ mie¢ bardziej uniwersalne zastosowanie, wystapity
bowiem w reklamach nie tylko np. perfum, ale takze samochodéw, operatoréw
telefonii komérkowej, zywnosci, a nawet artykuléw wyposazenia mieszkan.

3. Niewerbalne elementy reklamy prasowej

W strukturze reklamy prasowej wyrdéznia si¢ zasadniczo dwa elementy nie-
werbalne: ilustracj¢ i uklad graficzny reklamy. Badania dotyczace wizualnej za-
wartosci reklam prasowych zwykle skupiaja si¢ na identyfikowaniu typowych
elementéw ilustracyjnych i ich ocenie w kontekscie znaczeniowym, percepcyj-
nym czy kulturowym!. Analizuje si¢ m.in. charakter, sposéb oddzialywania i
skuteczno$¢ réznych elementéw graficznych, np. fotografii, rysunkéw, koloru,
rozmiaru reklamy i ilustracji itp.!%, lub tresci ilustracji — postaci, produktu, wizu-
alnych metafor, symboli itp. Wiele projektéw badawczych poswigcono np.
przedstawianiu plci, ras czy grup wiekowych w ilustracjach reklamowych!é.
W relacjonowanym badaniu ilustracja i uklad graficzny reklamy zostaty potrak-
towane kompleksowo, tzn. — podobnie jak przypadku elementéw werbalnych —
opracowano odpowiednia typologi¢ ilustracji i sposobéw kompozycji reklamy
oraz przeprowadzono analiz¢ czg¢stosci wystgpowania wizualnych elementéw
kreatywnych okreslonego rodzaju.

14 Np. Ch. Slade, Seeing reasons: visual argumentation in advertisements, *‘Argumentation”
2003 no 2; E.F. McQuarrie, D.G. Mick, Visual...

155 M. Leong, S.H. Ang, F. Heng, wyd. cyt.; J. Meyers-Levy, L.A. Peracchio, wyd. cyt.

16 Np. N.J. MacKay, K. Covell, The impact of women in advertisements on attitudes toward wo-
men, “Sex Roles” 1997 no 9-10; J.B. Ford, P.K. Voli, E.D. Honeycutt, S.L. Casey, Gender role por-
trayals in Japanese advertising: a magazine content analysis, “The Journal of Advertising” 1998
no 1; M.L. Maynard, Ch.R. Taylor, Girlish images across cultures: analysing Japanese versus U.S.
Seventeen Magazine Ads, “The Journal of Advertising” 1999 no 1; R.H. Kolbe, P.J. Albanese, The
functional integration of sole-male images into magazine advertisements, “Sex Roles” 1997 no 11-12;
M. Kim, AY. Chung, Consuming orientalism: images of Asian/American women in multicultural
advertising, “Qualitative Sociology” 2005 no 1; T. Mastin, A. Coe, S. Hamilton, S. Tarr, Product
purchase decision-making behavior and gender role stereotypes: a Content analysis of advertise-
ments in Essence and Ladies’ Home Journal, 1990-1999, “Journal of Communication” 2004 no 4;
T. Robinson, D. Umphrey, First- and third-person perceptions of images of older people in advertis-
ing, “The International Journal of Aging and Human Development” 2006 no 2.
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Ilustracje. Ilustracja stanowi zasadniczy niewerbalny element reklamy praso-
wej oraz gléwne — obok hasta reklamowego — narzedzie przyciagania uwagi odbior-
cy do reklamy w tym medium!’. Ilustracja moze pelni¢ takze inne wazne funkcje
komunikacyjne, np. sprzyja¢ osiaganiu tzw. rozpoznania marki, stuzy¢ jej pozycjo-
nowaniu lub wywotywac okreslona postawe odbiorcy wobec marki lub reklamy.

Ilustracja jest niemal staltym elementem reklamy prasowej — w omawianym ba-
daniu jedynie ok. 1,5% reklam byto jej pozbawionych. Jednoczesnie ilustracje
przybieraja wiele réznorodnych form, dlatego aby dokona¢ ich opisu, opracowano
typologi¢ wyrézniajaca ich trzynascie rodzajéw. Znalazly si¢ wsréd nich ilustracje
przedstawiajace: 1) produkt lub skladniki produktu, 2) produkt w otoczeniu, 3) pro-
dukt w uzyciu, 4) efekt uzycia produktu, 5) osoby lub czgséci ciata, 6) docelowych
uzytkownikéw produktu, 7) tzw. znane postaci, 8) sceny z Zycia, 9) pejzaze, 10) sym-
bole lub 11) metafory, 12)ilustracje stanowiace tzw. dramatyzacj¢ hasta lub tekstu
wewngetrznego oraz 13) ilustracje w postaci rysunku lub wykresu. Poszczegdlne typy
ilustracji wraz z rozkladem czgstosci ich wystgpowania sa przedstawione w tab. 4.

Tabela 4. Typy ilustracji w analizowanych reklamach prasowych

Typ ilustracji Liczba reklam Procent reklam*
Produkt/sktadniki produktu, 196 78,4
— w tym jako gtéwny element ilustracji 78 31,2
Produkt w otoczeniu 15 6,0
Produkt w uzyciu 18 7.2
Efekt uzycia produktu 11 4.4
Osoby/czesci ciata 73 29,2
Uzytkownicy produktu 14 5,6
Znana postaé 10 4,0
Scena z zycia 26 10,4
Pejzaz 7 2,8
Symbol 12 4.8
Metafora 31 12,4
Dramatyzacja hasta lub tekstu 19 7,6
Rysunek/wykres 14 5,6
Brak ilustracji 4 1,6

* W zwiazku z mozliwoscia klasyfikowania tych samych ilustracji w wigcej niz jednej kategorii
wyniki nie sumujg si¢ do 100%.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Jak wida¢ w tabeli, w najwigkszej liczbie przypadkéw ilustracja przedstawiata
produkt lub jego skladniki, z tym ze jako gtéwny element ilustracji produkt wyste-
powal w ok. 1/3 reklam — w pozostatych stanowit jedynie element dodatkowy.
Kolejne stosunkowo najliczniej wystepujace rodzaje ilustracji to osoby lub czesci

17 Np. 1.R. Rossiter, L. Percy, wyd. cyt., s. 290-291.
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ciala, metafory i sceny z zycia, ktére odnotowano w ponad 10% reklam. Pozostale
typy ilustracji pojawialy si¢ rzadziej — w ok. 3-8% analizowanych reklam. Zawar-
tos¢ ilustracji reklamowych mozna wiec okreslic jako zréznicowana, przy czym
wigkszo$¢ wyrdznionych rodzajéw wystapila w relatywnie niewielkiej liczbie
przekazéw. Warto zwréci¢ uwage na przewage fotografii reklamowej w stosunku
do innych form graficznych, ktére pojawily si¢ tylko w ok. 6% reklam.

Przedstawianie w ilustracji reklamowej rzeczywistego produktu to zabieg nie-
mal rutynowy, niestosowany w zasadzie tylko w reklamach produktéw, ktérych
pokazanie jest utrudnione lub niemozliwe. Dotyczy to przede wszystkim produk-
téw ustugowych, ktérych niematerialnos¢ wymusza inng zawartos¢ wizualna prze-
kazu (na ilustracjach reklamowych pojawiaja si¢ wowczas m.in. osoby korzystaja-
ce z uslugi, metafory obrazujace korzysci z jej zakupu badz materialne skladniki
ustugi, takie jak np. karty kredytowe w przypadku ustug bankowych) oraz niekt6-
rych débr materialnych nieatrakcyjnych wizualnie (np. produkty techniczne, so-
czewki kontaktowe itp.) lub klopotliwych (np. srodki antykoncepcyjne). Produkt
jako gléwny element ilustracji reklamowej to rozwiazanie najprostsze i mato ory-
ginalne, ale umozliwiajace budowanie rozpoznania marki oraz nadajace przekazo-
wi wyraz konkretu. Ilustracje tego typu byly najczesciej zwiazane z apelami racjo-
nalnymi, ale wystepowaly rowniez w reklamach typu wizerunkowego (np. w re-
klamach perfum). W ilustracjach typu ,,produkt w otoczeniu” element otoczenia
odgrywa rol¢ pozycjonujaca, w znaczeniu tak rzeczywistym, jak i fikcyjnym. Moze
to mie¢ znaczenie szczeg6lnie w przypadku produktéw o unikatowych cechach lub
produktéw kierowanych do scisle okreslonych grup docelowych. Takze ilustracje
ukazujace produkt w uzyciu lub wynik uzycia produktu moga stuzy¢ pozycjono-
waniu, np. przez wskazanie osoby uzytkownika lub okolicznosci uzycia, ale w
badanym zestawie reklam cze¢$ciej wspomagaly one prezentacje oferty — jej cech,
funkcji, przeznaczenia itp. Demonstracja wyniku uzycia produktu jest takze $rod-
kiem majacym na celu zwigkszenie stopnia wiarygodnosci przekazu.

Ilustracje obrazujace osoby lub czeéci ciata (najczgsciej twarze) modeli lub
modelek sa stosowane nie tylko wtedy, gdy ludzkie ciato lub twarz kojarza si¢ z
natura produktu (np. w reklamach kosmetykéw, perfum, odziezy itp.), ale takze w
reklamach zupelnie innych kategorii — choéby produktéw ustugowych — stanowiac
woéwczas rodzaj tacznika mi¢dzy odbiorca a marka. Uzycie tego rodzaju ilustracji
uatrakcyjnia reklame, cho¢ powszechna idealizacja sylwetek modeli moze takze
pozbawiac je realnej sily przekonywania. Wigksza sile wyrazu maja z reguty ilu-
stracje przedstawiajace docelowych uzytkownikéw produktu lub tzw. znane posta-
ci. Ilustracje przedstawiajace osoby o cechach odpowiadajacych docelowym od-
biorcom przekazu — np. pod wzgledem plci, wieku czy stylu zycia — stuza pozycjo-
nowaniu marki wobec grupy docelowej oraz zwigkszaniu wiarygodnosci przekazu.
Podobny efekt moga wywolywaé wizerunki znanych postaci, jednak zalezy to
m.in. od stopnia dopasowania osoby o znanym nazwisku do produktu i marki oraz
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wiarygodnosci jej samej. Znana posta¢ zwykle przyciaga natomiast uwage odbior-
cy, a wigc podnosi jego Swiadomos¢ reklamy.

Ilustracje o charakterze metafory lub symbolu wystapity w badanym zestawie
reklam w wigkszej liczbie niz metafory jezykowe. Metafora jgzykowa byla wige
znacznie czesciej uzupetniana metafora wizualna niz odwrotnie. Mozna sadzi¢, ze
autorzy reklam uznaja symbolike i metaforycznos$¢ ilustracji za atrakcyjniejsza,
bardziej nosna lub zrozumiata, cho¢ wydaje si¢, ze warstwa werbalna reklamy
dysponuje po tym wzgledem réwnie duzym potencjalem. Zintegrowanie elemen-
téw wizualnych i werbalnych reklamy jest szczegdlnie dobrze widoczne w przy-
padku ilustracji stanowigcych tzw. dramatyzacj¢ hasla lub tekstu wewngtrznego,
ktéra zanotowano w jedynie ok. 8% badanych reklam. Wigksza liczba ilustracji
metaforycznych niz symbolicznych — takze w przypadku reklam dramatyzujacych
tekst reklamowy — wynika zapewne z prostszego zastosowania metafory niz sym-
bolu. Ponadto symbolom przyporzadkowane jest zwykle dos¢ waskie znaczenie,
podczas gdy metafory mozna konstruowaé na wiele réznych sposobdw.

Tak zwana scena z zycia to najbardziej dynamiczny rodzaj ilustracji reklamo-
wej, jakkolwiek umownie by to nie brzmialo w kontekscie statycznej natury takie-
go medium, jakim jest prasa. Ilustracje tego typu najczgsciej odnosity si¢ do sytu-
acji z zycia rodzinnego i pojawialy w reklamach takich produktéw, jak zywnosc,
leki czy kosmetyki. Skrajnie statyczny charakter maja natomiast ilustracje przed-
stawiajace pejzaze, ktdre wystgpowaly w dwoch zasadniczych postaciach: rzeczy-
wistych krajobrazéw (np. gérskich, lesnych czy morskich) zwigzanych w okreslo-
ny sposéb z uzytkowaniem promowanego produktu (np. ustug turystycznych) badz
obrazé6w umownie odzwierciedlajacych cechy badz styl danej marki (np. kawy).
Pejzaz w badanych reklamach stuzyt zazwyczaj uzyskaniu wrazenia przestrzeni,
nadaniu reklamie okreslonego tonu lub zapewnieniu jej szczegdlnych waloréw
estetycznych.

Uklad graficzny. Punktem wyjscia w analizie kompozycji wszystkich elemen-
téw werbalnych i niewerbalnych w obserwowanych reklamach prasowych bylo
pojecie tzw. konwencjonalnego ukladu graficznego reklamy, w ktérym ilustracja
zajmuje od 50 do 70% powierzchni reklamy i znajduje si¢ w jej gémej czesci,
gléwne hasto reklamowe umieszczone jest nad ilustracja, a tekst wewngtrzny, slo-
gan oraz podpis marki — odpowiednio pod nia'®. W analizowanych reklamach po-
szczegblne skladniki kompozycji znajdowaly si¢ w bardzo réznych konfiguracjach,
zaréwno podobnych, jak i odmiennych od wspomnianego uktadu. W zwiazku z
tym w opisie ukladu graficznego reklam wykorzystano typologi¢ wyrézniajaca trzy
zasadnicze rodzaje layoutu: 1) uklad konwencjonalny, odpowiadajacy powyzszemu
opisowi, 2) uklad oryginalny, oznaczajacy kompozycje¢, w ktérej co najmniej dwa
elementy nie odpowiadaja uktadowi konwencjonalnemu, oraz 3) uktad posredni, w

18 Np. D. Cohen, wyd. cyt., s. 275; I. Kall, wyd. cyt., s. 145-146.
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ktérym tylko jeden element nie odpowiada ukladowi konwencjonalnemu. Uzycie
takiego sposobu klasyfikacji uktadéw graficznych zostalo podyktowane nie tylko
jego klarownoscia, ale i zwiazkiem z potencjalna efektywnoscia komunikacyjng
reklamy, poniewaz uktad konwencjonalny w swietle wynikéw badan uwazany jest
za najbardziej skuteczny.

Rozktad czestosci wystepowania poszczegdlnych typéw ukladu graficznego w
badanym zestawie reklam jest przedstawiony w tab. 5. Jak widaé, w najwigkszej
grupie reklam wystapit oryginalny uktad graficzny, wyraznie odmienny od konwen-
cjonalnego. W ok. 1/3 reklam odnotowano posredni uklad graficzny, a ukiad graficz-
ny odpowiadajacy konwencjonalnemu pojawit si¢ tylko w nieco ponad 20% reklam.

Tabela S. Typy uktadu graficznego w analizowanych reklamach prasowych

Typ ukladu graficznego Liczba reklam Procent reklam
Uktad graficzny konwencjonalny 58 23,2
Uktad graficzny oryginalny 115 46,0
Uklad graficzny posredni 77 30,8

Zrédlo: opracowanie whasne.

O ile wigc w przypadku werbalnych elementéw reklamy oraz ilustracji mozna
bylo zaobserwowal przewage raczej standardowych form kreatywnych, o tyle w
przypadku uktadu graficznego jest odwrotnie — dominuja rozwiazania odmienne od
uznawanych za typowe. W wigkszosci reklam wzajemny uklad hasel, tekstéw i
ilustracji oraz proporcje migdzy wizualng i werbalna zawartoscia reklamy odbiega-
ly od przyjetej konwencji. Z jednej strony mozna to uznaé za przejaw dazenia do
oryginalnosci w tym wzgledzie, z drugiej za$ pojawiaja si¢ watpliwosci co do uza-
sadnienia poszczegdlnych rozwiazan, gdyz ich skutecznos¢ komunikacyjna moze
by¢ ograniczona.

4. Podsumowanie

Konstrukcja reklamy prasowej, podobnie jak reklamy kazdego innego rodzaju,
jest zawsze wynikiem jednostkowego procesu analitycznego, decyzyjnego i
tworczego. Jednoczesnie jednak — biorac pod uwage ogromna liczbg reklam ukazu-
jacych si¢ w licznych nosnikach prasowych na rynku krajowym i poza nim — jest
takze rozwigzaniem typowym, poréwnywalnym z wieloma innymi. Przedstawiona
analiza opisowa szczegotowych elementéw kreatywnych zidentyfikowanych w 250
reklamach prasowych pozwala oceni¢ stopien zréznicowania idei kreatywnych w
tym zakresie oraz sposoby ich wykorzystania m.in. z marketingowego i perswazyj-
nego punktu widzenia. Mimo wysokiego stopnia oryginalnosci indywidualnych
projektéw kreatywnych uwzglgdnionych w badaniu zdecydowana wigkszosé z nich
opierala si¢ na rozwiazaniach typowych zaréwno jesli chodzi o werbalne (hasta
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reklamowy i tekst wewngtrzny), jak i niewerbalne (ilustracje) elementy reklamy.
Jedynie w odniesieniu do ukladu graficznego reklam mozna méwié o ich relatyw-
nej nietypowosci, tyle ze ocena takiego stanu rzeczy nie musi by¢ w tym wypadku
pozytywna. Niezaleznie jednak od sposobu oceny odnotowanych elementéw kre-
atywnego wykonania relacjonowane wyniki badania mozna uzna¢ za prébg¢ upo-
rzadkowania form kreatywnych wystepujacych w krajowej reklamie prasowe;.
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ELEMENTS OF CREATIVE EXECUTION OBSERVED
IN 250 PRINT ADVERTISEMENTS PLACED
IN POLISH MAGAZINES AND NEWSPAPERS

Summary

The article presents the results of the descriptive analysis of typical elements of creative execu-
tion observed in 250 print advertisements placed in 12 magazines and newspapers on the Polish mar-
ket. It is a part of a bigger research project dedicated to the creative strategy in print advertising.
During the analysis certain types of advertising headlines, slogans, body copy, illustrations and layout
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were identified, defined and characterized. Then the frequency of appearance of these types in the
observed advertisements was calculated and the extent of their diversily and their communication
usefulness were evaluated.
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