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Konstruowanie sloganow reklamowych na podstawie artykulu:

wOlownictwo reklam kosmetykow”

Badania psychologiczne wykazuja, iz pod wptywem odpowiedniego uruchomienia
wyobrazni pewne zdarzenia wydaja si¢ czlowiekowi subiektywnie bardziej prawidlowe.
Rosnie takze prawdopodobienstwo wystgpienia okreslonych reakcji badanego czlowieka.
Dowiedziono, ze uruchomienie wyobrazni potencjalnego klienta moze by¢ bardzo efektywna
technikg reklamowa. W przeprowadzonym eksperymencie, w grupie kontrolnej badacz
przekonywatl potencjalnych nabywcéw w sposob tradycyjny, a w eksperymentalnej
odwotywat si¢ do ich wyobrazni. W grupie kontrolnej produkty zakupito 20%, a w
eksperymentalnej 47%. Wyniki te §wiadcza, 1z [1]stymulacja wyobrazni przynajmniej w
pewnych warunkach moze by¢ efektywnym narzedziem wptywajacym na decyzje dotyczace
zakupu dobr konsumpcyjnych.

Odwotanie do wyobrazni klientek mozna znalez¢ w reklamach:

- tuszu firmy Avon: , Tylko Tusz Stylista potrafi stworzy¢ wrazenie, ze masz 3 razy
wiecej rzes!”,

- zelu firmy Lux: ,,Nowy Lux Summer Massage, to jak prysznic w stoncu”, ,,Poczuj na
ciele delikatny dotyk, ktory pobudzi Twoja skore tak jak masaz”,

- (produkt jeszcze nieujawniony) firmy Intercitrus — ,.Jak myslisz, co powie Twoje ciato,

gdy minute dziennie poswiecisz pomaranczom?”.

Te sama mysl mozna za pomocg jezyka wyrazi¢ w rézny sposob. Mowigc Scisle;j:
nawet na wiele roznych sposobow. Na przyktad to, co wyraza si¢ w dwoch zdaniach prostych,
mozna powiedzie¢ takze w jednym zdaniu ztozonym. Tyle, ze z punktu widzenia psychologii
reklamy [2] zdanie zlozone moze by¢ potgzng bronia.

Bioragc na przykltad nastepujacy komunikat: ,Novadol — pierwszy krem z
Fitoflawonem. Odbudowuje on wewngtrzng materi¢ skory”. Ta sama mysl, tu przedstawiona
w dwoch krotkich zdaniach, moze by¢ rownie dobrze wyrazona w jednym, nieco dluzszym.
Na przyktad takim: ,Novadol — pierwszy krem z Fitoflawonem, ktory odbudowuje
wewngetrzng materi¢ skory”. Z logicznego punktu widzenia te dwa sformulowania oznaczaja
wlasciwie to samo.

Jesli przyjac, ze odbiorca reklamy jest czlowiekiem ufnym 1 wierzy we wszystko, co
mu si¢ moOwi, to wybor pierwszej czy tez drugiej formy komunikatu jest, praktycznie rzecz

biorac, bez znaczenia. Inaczej wszakze bedzie, jesli odbiorca reklamy to osoba sceptyczna.
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Przyjmujac, ze tak wlasnie jest 1 ze zazwyczaj neguje ona prawdziwos¢ haset reklamowych, z
ktorymi spotyka si¢ w radiu, telewizji, na plakatach czy w gazetach.

W przypadku pierwszego z komunikatow jego powatpiewanie przyjmie forme:
LNieprawda, ze Novadol jest pierwszym kremem z Fitoflawonem. Nieprawda, ze odbudowuje
on wewngtrzng materi¢ skory”.

W przypadku drugiego z komunikatow sceptycyzm adresata reklamy takze spowoduje,
ze opatrzy on docierajacg do niego informacj¢ stowem ,,nieprawda”. Komunikat uzyska teraz
forme: ,,Nieprawda, ze Novadol — pierwszy krem z Fitoflawonem, odbudowuje wewngtrzng
materi¢ skory”.

Zauwazy¢ mozna, ze w drugim przypadku nawet niezwykle sceptyczny odbiorca
reklamy neguje jej prawdziwos¢, a mimo to uznaje za prawdziwg informacjg¢, ze Novadol jest
pierwszm krem z Fitoflawonem. Na tym witasnie polega wspomniana potgga zdan ztozonych.

Umysl ludzki funkcjonuje w odniesieniu do informacji werbalnych w ten sposob,
ze za prawdziwe lub falszywe uznaje pewne zamkniete caloSci informacyjne. W
przypadku dwoch zdan prostych kazde z nich w naturalny sposéb staje si¢ taka caloscia.
Ale w przypadku zdania zlozonego moze by¢ tak, ze jego czes¢ (tzw. zdanie wtracone)
zostanie wyodrebniona jako calo$¢ i poddana ocenie prawdziwosci, ale moze by¢ i tak, ze
nasz umysl jako calo$¢ potraktuje pelne zdanie. Ta druga mozliwos¢ jest
prawdopodobna zwlaszcza wtedy, gdy czlowiek nie jest bardzo skoncentrowany na
podsuwanych mu informacjach, kiedy ich odbior zakléca muzyka, gdy towarzyszy im
obraz itp. Poniewaz reklama w ogromnej wiekszosci przypadkow stwarza takg wlasnie
sytuacje, nie sprzyjajaca pelnej koncentracji odbiorcy na przedstawianych mu tresciach,
szanse¢, ze nawet negujac prawdziwos¢ calego zdania, ,,kupi” jako prawdziwg jego czes¢,
s3 bardzo duze. Tak jak w naszym przykladzie , kupil” informacj¢ o zawartosci w
kremie niezwykle skutecznego Fitoflawonu (jego dzialanie jest wyjasniane w dalszej
czesSci reklamy produktow firmy Vichy).

Podobny trik zastosowano w reklamach:

- kremu firmy L’oréal: ,Pielgegnacja przeciwzmarszczkowa z Boswelox™, odpre¢za
zmarszczki mimiczne 1 odmladza rysy”,

- kremu firmy Dax Cosmetics: ,Fitolift - Zaawansowana kuracja odmtadzajaca
przeznaczona dla kobiet, dla ktorych zycie zaczyna si¢ po 50-tce”,

- kremu firmy Vichy: Normaderm - Porzadkuje komorki skory, przywracajac jej zdrowy

wyglad w 4 tygodnie.



3

Ludzka mowa, obfituje w stowa, ktére w pewnym sensie ,,zawieraja w sobie”
inne. Jesli mowi sie o wodzie, ze jest krystalicznie czysta, to nie ma potrzeby dodawania,
Zze jest przezroczysta. JeSli mowi si¢ o czlowieku, zZe jest zlodziejem, oszustem
matrymonialnym i podatkowym oraz morderca, to doprawdy nie ma juz potrzeby
dodawaé, ze jest on niemoralny. W obu przypadkach to dodatkowe okreslenie jest juz
niepotrzebne i oczywiste.

Badania psychologiczne nad procesem formutowania sadow o innych ludziach
wykazuja jednak, ze ewentualna obecno$¢ (czy nieobecno$¢) owych dodatkowych,
niepotrzebnych okreslen jest bardzo istotna. Czlowiek oceniany jest bardziej pochlebnie,
gdy powie si¢ 0 nim, ze jest uczciwy i prawdomoéwny, niz gdy przedstawi sie go tylko
jako uczciwego (co wszak zawiera w sobie i prawdoméwnos¢). Podobnie surowiej
oceniony zostanie ktos$, o kim si¢ powie: ,,skrajnie egoistyczny 1 dbajacy wylacznie o wlasny
interes”, niz kto$ przedstawiony jako ,,skrajnie egoistyczny”

Jak si¢ wydaje, w wielu tego typu sytuacjach ludzie zachowuja si¢ nie do konca
racjonalnie 1 nie tyle analizujg tres¢ poszczegdlnych przymiotnikow, co kieruja si¢ ich liczbg.
Istniejg liczne dane wskazujace na to, ze ludzie postepuja tak nie tylko przy ocenie innych
osob, ale takze przy ocenie obiektow fizycznych. Tak wigc, cho¢ pozornie wydawac si¢ to
moze po prostu nierozsagdne, w reklamie uzywane s3 rozne [3] znaczace to samo
przymiotniki.

Rozwigzanie to zastosowano w reklamach:

- kremu firmy Soraya: ,,Pelna Zycia, pelna blasku, pelna energii. Wtasnie tak zdrowa
moze by¢ Twoja skora”,

- preparatu firmy Alfofarm: ,Valerin uspokaja, likwiduje stres, poprawia
samopoczucie”,

- lakieru firmy Wellaflex: ,,Elastyczna, trwata 1 petna zycia fryzura — do 24 godzin!”.

Powszechnie uwaza si¢ si¢, ze uzywanie stow stluzy porozumiewaniu si¢ ludzi. Nie
zawsze jest to prawda i1 jezyk reklamy takze stanowi od tej reguly wyjatek. Zadaniem
reklamy jest bowiem przede wszystkim sklonienie czlowieka do zakupienia pewnego
artykulu i cho¢ wszechstronne poinformowanie go o zaletach produktu moze by¢
srodkiem sluzacym temu celowi, to moze by¢ on tez osiagniety w inny sposéb.

Stowa, ktore pojawiaja si¢ w reklamie, moga by¢ zatem obliczone nie tyle na to, ze
odbiorca zrozumie ich istote (tj. ,,podlozy” pod nie wlasciwg tres¢), ile na to, ze ich nie

zrozumie, ale dzieki ich obecnosci uzna, Ze warto dany produkt kupi¢ (lub
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przynajmniej, ze warto blizej si¢ nim zainteresowa€) [4] ,madre” niezrozumiate
stownictwo.

Najlepszym przyktadem takich funkcji stowa jest uzywanie termindéw ,,molekuta pr5”
czy ,formuta fresh-extend” w kampaniach reklamowych kosmetykow. Przecietny odbiorca,
do ktérego przekaz jest kierowany, nie wie wprawdzie zupetnie, co to jest molekuta pr5 czy
formuta fresh-extend, ale sadzi, ze musi to by¢ co$ bardzo dobrego, skoro producent uznat za
stosowne pochwali¢ si¢, ze dany artykut wiasnie to ma!

Uzywa si¢ tu zatem argumentu bardzo specyficznego, bo zawierajacego zaréwno
elementy do pewnego stopnia racjonalne, jak 1 do pewnego stopnia emocjonalne. W wielu
przypadkach wiasnie takie argumenty najlepiej speiniajg swoja funkcje perswazyjna.

Rozwigzanie to zastosowano w reklamach:

- farby do wlosow firmy Wella: ,,System farbowania 1 pielegnacji z unikalng molekuta
pr5 1 wyciagiem z migdatow”,

- kremu firmy L’oréal: ,,Zawiera Pro-retinol A przenoszony przez Nanosomy™ trafia do
samego serca zmarszczek”

- podkiadu firmy Maybelline: ,Zaawansowana formula fresh-extend posiada S$wieza

powtoke barwnikow , ktdra zabezpiecza przed utratg koloru”.

Pewne rzeczy sa bezposrednio mierzalne (np. w litrach, kilogramach czy
centymetrach), inne nie maja tej wlasciwosci. Wiadomo, ze nie dyskutuje si¢ np. o
gustach, i tym samym trudno powiedzieé, czy ,,obiektywnie” wiersze Cz. Milosza sa
lepsze czy tez gorsze od wierszy W. Szymborskiej. Istnieja jednak pewne, z natury nie
najlepsze miary, ktore pozwalaja osobom prowadzacym kampanie reklamowa jakiego$
produktu uzy¢ stowka ,,naj”’- Jaka$§ ksigzka moze mie¢ najwiekszy naklad czy by¢é
przettumaczona na najwiecej jezykow Swiata, jakiS§ krem moze by¢ uzywany przez
najwiekszg liczbe kobiet itp.

Ze wszystkich ,,naj” w reklamie - najwazniejsze jest ,,najlepszy”. Fakt, ze najwigce]
kobiet w Polsce uzywa, kremu X czy pomadki Y, nie oznacza, ze s3 to produkty wysokiej
jakosci (najlepsze). Popularno$¢ ta wynika najczesciej z ich niskiej ceny. Zwykle nie podaje
sie, ze co$ jest najlepsze, bo jest wybierane przez wigkszos¢.

Oczywiscie, mozna nie przejmowac si¢ zbytnio tego typu subtelno$ciami 1 po prostu
oglosi¢, ze dany produkt jest najlepszy. Strategia taka powoduje jednak liczne niedogodnosci,
zwigzane przede wszystkim z watpliwg wiarygodnos$cig takiej reklamy. Jaka jest wiec na to

rada?
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Jest rzeczg zrozumiaty, ze stowo [5] ,,prawdopodobnie” pojawiajace si¢ na poczatku
jakiego$ hasta ostabia pewnos¢ przekonania, ze reszta tego hasta jest prawdziwa.
»Systematyczne stosowanie kremu X wygladza zmarszczki ” brzmi przeciez zdecydowanie
bardziej jednoznacznie niz ,,Prawdopodobnie systematyczne stosowanie kremu X prowadzi
do wygladzenia zmarszczek”. Czasem jednak, paradoksalnie, stdéwko ,prawdopodobnie”
moze by¢ kluczowym elementem kampanii reklamowej 1 nie ostabiaé, ale wrecz potggowac
site uzytego sloganu!

Hasto ,, Carlsberg - prawdopodobnie najlepsze piwo na Swiecie” weszlo juz do
historii reklamy. Takze Polacy mieli okazj¢ zobaczy¢ je w gazetach i1 czasopismach. Gdyby
brzmiato ono ,, Carlsberg: najlepsze piwo na S$wiecie”, to przez wielu zagorzatych
zwolennikow innych piw uznane byloby za po prostu nieprawdziwe, nawet bez proby
poznania smaku reklamowanego piwa. (Abstrahujac od tego, ze wywotatoby oburzenie
producentéw innych piw, liczne, ciggnace si¢ latami procesy sagdowe itp.). Hasto brzmigce
mniej kategorycznie gwarantuje, ze nikt nie odrzuca go juz na wstegpie jako klamliwego,
natomiast wielu zechce si¢ przekonad, jaki jest rzeczywiscie smak Carlsberga. Uzycie stowka
,prawdopodobnie” powoduje tez, ze producent piwa spostrzegany jest jako ktos obiektywny 1
rzetelny, ktos, komu mozna ufa¢ -wigc dalsza czes$¢ hasta (,,najlepsze na $wiecie) zapewne
jest prawdziwa!

Podobne rozwigzania zastosowano w reklamach [6] Naj... :

- szamponu firmy L’oréal: ,,+70% ochrony blasku koloru”, ,,zawiera +50% filtra UV”.

- kremu firmy Garnier: ,,Pierwszy krem przeciwzmarszczkowo — ujedrniajacy na noc z
wyciagiem z czeresni”,

- kremow firmy Kolastyna: ,,Nigdy przedtem nie bylo tak dojrzatej pielegnacji”,

- pomadki firmy Nivea: ,,Nowa formuta o dluzszej trwatosci”.
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