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CHARAKTERYSTYKA POLSKIEJ NIESTANDARDOWE)J
REKLAMY PRASOWEJ

Choc¢ ciggle jeszcze bardzo chetnie wykorzystywane sq tradycyjne formy reklamy
prasowej, jak np. ogloszenia drobne, ogloszenia drobne z ilustracjami czy reklamy
modufowe, to nie da sig zaprzeczyé, ze na znaczeniu zyskujq stale reklamy ambiento-
we. Pod tym pojeciem miesci si¢ reklama niestandardowa, nietypowa, ktora zaskaku-
Je, a nierzadko wzbudza takze kontrowersje. Kiedy mowimy o reklamie ambientowej,
mamy na mysli dziatania oryginalne, nietuzinkowe, ktore nie tylko przyciggajq uwage
odbiorcow, ale takze prowadzq do interakcji z nimi. Niestandardowe reklamy bardzo
duzo kosztujq. Ich cena przerasta kilkakrotnie wartos¢ tradycyjnej reklamy.

Ambient marketingowy to droga dla tych przedsigbiorstw i marek, ktore chcg
pokazac¢ sig potencjalnym odbiorcom swoich ustug i produktow od niestandardowej
strony. Reklama ambientowa stala sie: ,,nowoczesnym i niezwykle skutecznym na-
rzedziem wspolczesnego marketingu oraz budowania wizerunku firmy, ktorej glow-
nymi cechami powinny by¢ jednorazowos¢, indywidualnosé, niestandardowosé i
niszowos¢. Kreatywnosé, nowatorstwo oraz dopasowanie czasowe sq kluczowymi
kwestiami w reklamie ambientowej. Jednak nalezy doda¢, ze ambient jest pojeciem
ruchomym i nieco subiektywnym, ktore bedzie si¢ zmieniato jednoczesnie z norma-
mi przyjetymi w reklamie w danym czasie”.

Do charakterystycznych cech, elementow reklamy ambientowej zalicza sig:

— polozenie wigkszego nacisku na taktyki typu niespodzianka, humor, pomysto-

wos¢ i weiggniecie do udzialu publicznosci,

— opieranie si¢ na niekompletnym przekazie, , niezwyklos¢” podnosi poziom
zainteresowania konsumentow, a tym samym ich che¢ do podjecia poznaw-
czego wysitku do dalszego postrzegania tresci wiadomosci;

— polozenie wigkszego nacisku na grupy odniesienia, liderow opinii, rezonansu
w grupach docelowych (,,jaka reklama, taka marka”), czyli uruchomienie
przekazu z ust do ust i polgczenie jej z dzialaniami marketingu szeptanego;

— zwrocenie szczegolnej uwagi na docelowych odbiorcow — gltownie jest
to segment osob mlodych (ponizej 30. roku zycia), postrzegany obecnie
jako segment, do ktorego trudno dotrzeé ze srodkami komunikacji mar-
ketingowej,
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— zwrocenie uwagi na sposob, w jaki klient/odbiorca angazuje sie w medium,
ktore moze by¢ postrzegane jako swoistego rodzaju symbol; moze ono np.
konotowac innowacyjnosé, pomystowos¢ bqdz nawet arogancje i sile.

Stowa kluczowe: reklamie, reklamy prasowej, ambient marketingowy, reklama

ambientowa.

Mikow [I>koaHHa

kaHoudam Hayk, doyeHm kagheOpu XypHaAAiCMUKU ma coyianbHUx KOMyHikayit
micma /1o03s, Monsbwa

XAPAKTEPUCTUKA MONbCbKOI HECTAHAAPTHOI PEKJTAMW Y MPECI

Hessaoicaiouu na me wo y npeci oxoue 8UKOpUCHOSYIOMbC Mpaouyitini gopmu
peKnamu (Hanpuraao, OPiOHI 020N0WEHHS, OHU JIC 3 LIIOCMPAYIAMU, MOOYIbHA PEKId-
Ma), 8ce OinbULIO20 3HAYEHHA HAOY8ae max 36ana ambicumua (8i0 anen. ambient —
HABKOMUWIHI, 020pHI08ATbHULL) peraama. 1Ti0 yum noussmmsim posymiemvbcsi HeCmaH-
0apmHa, Hemuno8a PeKIama, KA BPANCAE, d YaACmO-2YCMO U NOPOOACYE CYNEPEUKU.
Konu tidemwvcs npo ambicHmuy pexiamy, Maromvcs Ha y8asi OpUSiHaIbHi, He36UYAIHI,
a mo i HeabusKi Oii, sIKi He JuLe NPUMAZYIOMb Y8azy CROANCUBAUIS, aie il 6edynb 00
63aeM00ii i3 numu. Hecmanoapmui pexnamu oysice 0opo2o kowmyoms. lxus yina y
KUIbKa paszie 6i1bua 3a 6apmicnms mpaouyitiHol pekiamu.

Mapkemuneosuii ambicnm — ye uiiax O mux niOnpueMcme i OpeHdis, sKi xo-
yyme npeocmamu nepeo NOMeHYItIHUMU CROHCUBAHAMU C80IX NOCIY2 | NPOOYKIMIE 3 He-
cmanoapmnozo OoKy. Ambienmna pekiama cmana. «...Cy4acHum i HeabusK pesyibma-
MUBHUM 3HAPAOOAM CYYACHO20 MAPKEMUH2Y, 0COONUBO Npu 8UOYO08Y8aHHI (Pipmo6oco
6pendy. Ii conosnumu pucamu nogunHi 6ymi 00HOpA306ichv, HOUGIOyaTbHicmb, He-
cmanoapmuicmy i Hiuegicmo. KpeamusHicms, HOBAMOPCMS0, a MAKONC GUACHICIb €
KAHOUO8UMU NUMAaHHAMYU maxoi pexaamu. OOHax mpeba 0ooamu, o amoOicHm, Ha8Ko-
JIULUHICTND € ROHSIMMAM MIHAUGUM [ 0o CVO EKIMUBHUM, SIKe 3MIHIOBAMUMEMbCSL 00-
HOYACHO 3 HOPMAMU, NPULIHATUMU 8 PEKIAMI Y NOMOYHUL MOMEHM Y.

o xapaxmepHux puc, enemenmis ambiEHMHOI peKiamu 3apaxo8yioms.:

— cumyayiro Oinbul020 HAMUCKY HA MAKMUKYU MUNY HeCnoOI8AHKd, 2yMOp, GU-
HAaxionugicmo i 3anyyeHHs 00 yyacmi nyoniKu,

— onepms HAa HeNnoeHe CIOUeHH s, «He36UUAUHICMbY NIOBUWYE PIBEHb 3AYIKAG-
JIEHOCMI CROJICUBAYI8, a MUM CAMUM [ IXHE OadxicanHs 30MUCHUMU NI3HABAIbHE 3)-
CULIA WOO0 NOOATILULO2O CIPULIHATMIA 3MICIY NOBIOOMILEHHSL,

— cumyayiro 6inbul020 HAMUCKY HA ePYNU NIOMPUMKU, TT0epie OYMKU, PO32aHtsl-
MU PE3OHAHC Y YLTbOBUX 2PYNAX («AKA peKaama, AKULl opero»), moomo 80asanHs 00
iH(hopmysanHs 3 8ycm Y 8ycma Y NOEOHAHHI 3 NPUXOBAHUM MAPKEMUHEOM,
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— 36epHeHHs 0COONUBOT y6azu HA YiNbOGUX CNONCUBAUIE — 20106HUM MYM €
cezmenm ocib, MONOOWUX MPUOYAMU POKIE, HA AKUX 8AICKO NIUHYIMU 3AcobaMU
MapKkemun2080i KOMyHIKayii;

— 36epHeHHs y8acu Ha CNOCIO, AKUM KIIEHM/CRONCUBAY AH2ANCYEMbCS 6 Cepedo-
suuge, sike Modice OYmu C80EPIOHUM CUMBONIOM,; HANPUKIAO, BOHO MOdiCe OONOBHIO-
8amu HOBUHY, BUHAXIOIUBICIb aAbO Ui 2pybicMb Ma CUy.

Knrouosi crosa: pekiaMa, pexiama B Ipeci, MapKeTHHIOBE CEPEe/IOBHIIE, 30B-
HIILHS peKJiama.

Definicja reklamy niestandardowej oraz niestandardowe roz-
wiqzania stosowane w prasie
Pojecie reklamy niestandardowej jest bardzo trudne do zdefiniowania,
bo to, co dzi§ nazywamy niestandardem jutro juz nim nie jest'. Element za-
skoczenia, atrakcyjno$é, niepowtarzalno$¢ i nowatorstwo to czynniki, kto-
re budujg unikalno$¢ takiego przekazu. Ponadto reklama niestandardowa
oddzialuje na wiele zmystow. Jak podkresla Aleksy Awdjejew: ,Czlowiek
poznaje rzeczywisto$¢ za pomoca percepcji zmystowej [...] i przechowuje
do$wiadczenia perceptywne w postaci syntetycznych obrazow, wykorzysty-
wane przez niego do konstruowania nowych tresci”.
Reklama niestandardowa powinna spelnia¢ nastepujace warunkis:
— moéwié o produkcie nie wprost, lecz przy pomocy symboli oraz aluzji,
rzadko wcze$niej uzywanych;
— naruszaé reguly formalne gatunku — np. w odniesieniu do budowy
ogloszenia prasowego;
— rdznié sie zdecydowanie od strategii, ktére przyjely sie zwyczajowo w
prezentacji danej grupy towarow;
— uzywac Srodkow artystycznych i to zaréwno w warstwie wizualnej, jak
ijezykowe;j.
Nowoczesny marketing szuka wiec wlasnych, nowych i niepowtarzal-
nych drég. Najbardziej istotna w procesie konstruowania reklamy niestan-
dardowej jest kreatywnos$é. Proces ten sklada sie z kilku etapow:

! W referacie pominieto reklamy produktéw udostepniane czytelnikom w postaci prezen-
toéw, np. probki perfum czy produktéw zywnos$ciowych.

2 G. Habrajska, Kategoria obserwatora w procesie wizualizacji, [w:] Komunikacja
wizualna w przestrzeni miejskiej, £.6dz 2009, s. 9-10.

3 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakéw 1999, s. 138.
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immersji — zebranie wstepnych informacji;
inkubacji — powierzenie problemu pod$wiadomo4ci;
iluminacji — narodziny pomystu;

testowania pomystu w zderzeniu z rzeczywistoscig#.

Gazety i czasopisma, je$li maja by¢ zauwazone przez konsumentow,
musza korzysta¢ z mniej typowych form promocji. Do niedawna o nie-
standardowych reklamach mozna bylo moéwié jedynie w odniesieniu do
pomyslow zagranicznych. Ich tworcy zaskakiwali niebanalnymi, nieco-
dziennymi rozwigzaniami. Byly one na tyle pionierskie i wyjatkowe, ze
moéwiono o nich na calym Swiecie. Ten niecodzienny spos6b reklamowa-
nia produktow przynosilt oczekiwane rezultaty. Z czasem niestandardowe
formy reklamy zaczely tez by¢ wykorzystywane w Polsce. Trzeba jednak
zaznaczy¢, ze: ,trojwymiarowe okladki, reklamy z chipem dZwiekowym,
to wcigz niezrealizowane marzenia biur reklamy polskich wydawcow”s.
Co ciekawe, wiele z polskich pomystow znalazlo takze zastosowanie poza
granicami naszego kraju. O pierwsza niestandardowa forme w Polsce
pokusila sie Nike Polska®. Wykorzystala ona do zareklamowania swo-
jego koncernu samoprzylepne karteczki (tzw. ,memosticki”) w ksztal-
cie kwadratu, ktore pojawily sie na pierwszej stronie ogoélnopolskich
dziennikow.

Gwaltowny rozwoj i wzrost przekazoéw niestandardowych w naszym
kraju nastapil, jak podaja firmy reklamowe, od 2005 roku: ,Wcze$niej fir-
ma prosila nas o przygotowanie reklamy niestandardowej najczesciej raz
na pol roku, teraz takie zamowienia mamy trzy lub cztery razy w miesiacu.
Klienci coraz cze$ciej i coraz chetniej inwestujg w niestandardy™.

Cel badawczy

W badaniach prowadzonych w ostatnich latach daje sie zauwazy¢ wzrost
zainteresowania reklamg niestandardowa. Jednak z analizy literatury wyni-
ka, ze ten typ reklamy (podobnie jak rozwiazania niestandardowe w innych
mediach) nie doczekal sie jeszcze wnikliwego opracowania naukowego,
ktorego wynki zaprezentowane zostalyby w postaci publikacji zwartej. Poja-
wiaja sie za to popularnonaukowe artykuly traktujace o ambientowej rekla-
mie prasowej, ktore dostepne sa w prasie specjalistycznej (np. w magazynie

4 A. Murdoch, kreatywno$¢ w reklamie, Warszawa 2004, s. 83.
> A. Wieczerzak, Gazeta z promocja, ,Press” 2008, nr 8, s. 106.
6 D. Kalinowska, Kampanie na miare, ,Press” 2007, nr 10, s. 3.
7 D. Kalinowska, Kampanie na miare, ,,Press” 2007, nr 10, s. 3.
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~Press”). Wérod przyktadow mozemy wskazac®: Pre-press. Poradnik dla
grafikéw®, Bezplatny dodatek ,,Badania satysfakeji” do ,Press™°, Reklama
ambientowa: nowa forma komunikacji marketingowej przedsiebiorstw"
oraz What is this thing called ,Ambient Advertising”? Visionary Marketing
for the 21st Century: Facing the Challenge®.

Ponizszy tekst bedzie ma na celu zaprezentowanie niestandardowych
rozwigzan zastosowanych w polskiej prasie (zar6wno w dziennikach jak i
magazynach). Analiza objeto piecdziesiat reklam pochodzacych z lat 2005—
2018. Fundamentalng metodg zastosowang podczas opisu i charakterysty-
ki polskiej reklamy niestandardowej jest analiza zawartosci prasy, ktora
pozwala réwniez badaé¢ zawartosé wizulng mediéw. Wykorzystano tu:
stechnike badawcza stuzaca obiektywnemu, systematycznemu i iloSciowe-
mu opisowi jawnej zawartoéci komunikatow™s. Nalezy dodaé, ze analizie
tredci, jako metodzie badawczej, przypisuje sie iloSciowy charakter. Polega
ona wowczas na zliczaniu okreslonych, wystepujacych w badanym materia-
le elementoéw lub cech przekazu oraz pomiarze ich nasilenia, badz tez po-
rownywaniu tekstow z pewnym wzorem, a w konsekwencji wyprowadzaniu
wnioskow na podstawie uchwyconych liczbowo zalezno$ci, prawidlowosci
czy tendencji'.

Przeprowadzona analiza prasowych reklam niestandardowych pozwoli-
ta stworzy¢ nastepujace kategorie:

Reklamy w postaci dodatkowych okladek:

Dodatkowa okladka — cala pierwsza strone oddaje sie do dyspozycji
reklamodawcy,

8 Reklama niestandardowa byla tez om6wiona w innej publikacji autorki. Wiecej na ten
temat (oraz inne przyklady rozwigzan niestandardowych) mozna znalez¢ w: Niestandardowa
reklama prasowa, [w:] Sposoby promocji wspoélczesnej polskiej prasy drukowanej, £.6dZ 2015,
s. 157-184.

9 Ambrose G., Harris P., Pre-press. Poradnik dla grafikow, Warszawa 2010.

10 Bezplatny dodatek ,,Badania satysfakeji” do ,,Press” 2007, nr 6.

11 Dolchasz M., Reklama ambientowa: nowa forma komunikacji marketingowej przedsie-
biorstw, ,Ekonomiczne Problemy Uslug”, nr 42, s. 424—425.

12 Luxton S., Drummond M., What is this thing called ,Ambient Advertising”? Visionary
Marketing for the 21st Century: Facing the Challenge, ANZMAC 2000.

13 Lisowska-Magdziarz M., Analiza zawartoSci mediow. Przewodnik dla studentow,
Krakow 2004, s. 13.

14 Szczepaniak, K., Zastosowanie analizy treSci w badaniach artykuléw prasowych —
refleksje metodologiczne. Acta Universitatis Lodzienisis Folia Sociololgica, nr 42,
2012, s. 85.
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Skrzydetka okalajqce oktadke — to dodatkowa okladka (papierowa lub
przezroczysta kalka) zaslaniajaca potowe obwoluty pisma umieszczana w
postaci skrzydelek okalajacych grzbiet gazety.

Reklamy przykrywajace tekst dziennikarski:

Memosticki — tatwe do usuniecia nalepki przykrywajace fragment tek-
stu (pojawiaja sie na pierwszej stronie gazety),

Reklama wklejana w tekst — reklama, ktéra wkleja sie w tre$¢ artykutu.

Reklamy ingerujqce w strukture pisma:

Wkomponowanie reklamy w tekst — reklamy ingerujace w strukture
artykutu dziennikarskiego,

Wykorzystanie przestrzeni w pismie — redakcje sprzedaja reklamo-
dawcom powierzchnie strony w gazecie (np. reklamy dwuczlonowe na prze-
ciwleglych stronach pisma).

Reklamy ingerujgce w layout gazety:

Zmiana barw i ingerencja w logo — daleko idaca ingerencja reklam w
layout gazety.

Reklamy, ktore w swojej kompozycji wykorzystuja rozne ga-
tunki papieru lub inne materialy:

Wykorzystanie papieru — reklamy, ktore w swojej kompozycji graficz-
nej lacza rézne gatunki papieru,

Materiatowe zaktadki — przyklejone sg do konkretnej strony pisma, na
ktorej zamieszczony jest przekaz reklamowy,

Zdrapka — metoda polegajaca na stopniowej odslonie reklamowanego
produktu poprzez zdrapywanie powierzchni pokrytej farba.

Nalezy podkresli¢, ze do niestandardowych rozwigzan (obecnych
w polskiej prasie po transformacji ustrojowej) nie zalicza sie prezen-
tow (np. zabawek, probek kremoéw, perfum czy stodyczy). Tzw. ,gratisy”
dla czytelnikow sa jedynie atutem danego numeru gazety lub czaso-
pisma, dzieki ktorym konsument moze sprawdzié cechy produktu jak:
zapach, konsystencja, smak, ktore sa bardzo istotne w podejmowa-
niu decyzji o zakupie. Probki sa odbierane przez czytelnikow wylacznie
jako wyraz sympatii pisma, ale przede wszystkim szacunek producenta
do klienta.

15 Warto dodaé¢, ze obecno$é¢ probek produktéw w prasie podnosi jednak prestiz marki.
Magazyny i gazety zwiekszaja bowiem konkurencyjno$é wizerunku marki. Marka zyskuje prze-
wage 1 wyrédznia sie od innych przez czestsza i poglebiong ekspozycje.
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Na potrzeby ponizszego referatu analizie poddano nastepujace typy re-
klam niestandardowych: reklamy w postaci dodatkowych oktadek, rekla-
my przykrywajqce tekst dziennikarski, reklamy ingerujqce w strukture
pisma, reklamy ingerujqce w layout gazety oraz reklamy, ktére w swojej
kompozycji wykorzystujq rézne gatunki papieru lub inne materialy.

Reklamy w postaci dodatkowych oktadek:

Dodatkowa okltadka

Interesujacym pomystem reklamowym jest tworzenie dodatkowej oklad-
ki pisma, ktora oddaje sie do dyspozycji reklamodawcy. Tego typu rozwigza-
nie graficzne wykorzystywane jest, m.in. przez dzienniki: ,Rzeczpospolita”,
~Gazete Wyborcza” lub redakcje prasy bezplatnej. Znajduje sie na niej —
oprdcz zajmujacego prawie calg kolumne — przekazu reklamowego — logo
pisma. Zmieniona okladka pisma (ktéra nie zawsze zawiera tylko przekaz
reklamowe, ale takze inne rozwigzania graficzne) zaskakuje odbiorcow i tym

samym wplywa na jego promocje.

LCUCER Ty
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Fot. 1. Dodatkowa okladka ,, Metra” prezentuje teksty dziennikarskie napisane w jezyku
angielskim. Po otwarciu wydania okazuje sig, ze jest to reklama polskiego serialu

., Londynczycy”. Druga — ,,wlasciwa” strona dziennika jest w jezyku polskim'.

To bardzo interesujgce i skuteczne rozwiqzanie reklamowe. Czytelnicy zaskoczeni
inng wersjq jezykowq pisma sieggng po nie, by sprawdzié, co bylo przyczyng tej
transformacji. To niepopularne dziatanie promocyjne zwigksza zainteresowanie

danym tytutem prasowym.

16 Metro”, 23.10.2008.
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Skrzydetka okalajace oktadke

Jest to dodatkowa okladka (papierowa lub przezroczysta kalka) zasta-
niajaca polowe pisma umieszczana w postaci skrzydetek okalajacych grzbiet
gazety. Pomysl na tego typu reklame niestandardowa jest wykorzystywany
przez, m.in. ,,Gazete Wyborcza”. Przy projektowaniu tego rodzaju reklam
trzeba jednak wzia¢ pod uwage grubo$c¢ pisma i frakture papieru, do ktérego
bedzie ona przytwierdzona. Delikatna i cienka kalka musi trzymac¢ sie oklad-
ki. Material ten nie ma zastosowania jako obwoluta na grubych, ciezkich o
kredowym papierze czasopismach.

Fot. 2. Oktadki okalajgce — projekt ,, Gazety Wyborczej .
Rozwigzanie to poprzez swojq nietypowos¢ przycigga wzrok czytelnika i sprzyja
popularnosci danego tytutu prasowego, ktore wyroznia sie na tle innych.

Warto dodac, ze powyzej omoOwione rozwigzania reklamowe zostaty na-
grodzone w 2007 roku w konkursie INMA Newspapere Marketing Awards w
kategorii drukowane materialy reklamowe. W 77. edycji Newspaper Marke-
ting Awards 2007 wzieto udzial 200 gazet z 34 krajow*.

Reklamy przykrywajqce tekst dziennikarski:

Memosticki

Memosticki to latwe do usuniecia nalepki przykrywajace fragment tekstu
o wymiarach 72.2x73 mm. Ich celem jest reklamowanie nowych produktow

17 Gazeta Wyborcza”, 18.10.2009, s. 1. (egzemplarz z lewej strony), ,Gazeta Wyborcza”,
11.04.2008, s. 1 (egzemplarz z prawej strony).

'8 www.press.pl/newsy/prasa/pokaz/10477,”Gazeta-Wyborcza”-nagrodzona-w-konkur-
sie-Newspaper-Marketing-Awards-2007 [dostep: 01.10.2019].
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czy ushug. Sa one umieszczane na pierwszej stronie pisma w strategicznym
miejscu na ogdl jest to prawy gérny rog', np. zaklejaja one istotny fragment
tekstu. Ponadto moga pojawiac¢ sie na ostatniej stronie, by¢ umieszczone w
kazdym miejscu strony, aplikowane na wkladkach (insertach) oraz moga
mieé rézne formaty=°.

Unikalny klej nie wchodzi w reakcje z podlozem i nie uszkadza druku.
Po odklejeniu ze strony gazety, ,karteczka” daje sie naklejaé ponownie na
prawie wszystkie podloza.

Do zalet kampanii prowadzonych za pomoca techniki memostick’a naleza:

— mozliwo$¢ kampanii interaktywnej — numerowanie sekwencyjne,

zdrapka;

— prezentacja na stronie tytutowej;
przedluzony kontakt z czytelnikiem — klientem;
mozliwo$¢ ,,sprowadzenia” klienta we wskazane miejsce (szczegdlnie
skuteczne przy promowaniu nowych miejsc (sklepow, restauracji, kin
lub punktow ustugowych).

Firma Comex jest jedynym producentem memostick’éw w Polsce?'. Wsp6l-
pracuje z ,Gazeta Wyborcza”, w ktorej ten typ reklamy jest gtownie wykorzysty-
wany”. Memosticki ciesza sie zainteresowaniem w wielu krajach europejskich.
W roku 2005 firma poligraficzna Gruppo Pasqui odniosta olbrzymi sukces na
rynku wloskim wprowadzajac ten rodzaj przekazu. Aplikowanie memostickow
na wielka skale rozpoczely inne dzienniki i magazyny wydawane we Wtoszech.
Po sukcesie w tym kraju wspomniana forma reklamy, zaczela by¢ takze wyko-
rzystywana na kluczowych europejskich rynkach we Francji, Hiszpanii, Niem-
czech, Wielkiej Brytanii oraz Skandynawii, a pod koniec 2005 roku pomyst na
tego typu reklame zostat zaprezentowany takze w Australii, Azji i USA22.

Warto dodaé, ze roku 2005 sprzedano w Europie ponad 40 mln memo-
stick’6w na sume ponad 1mln euro3. W Australii odniosly one rowniez sukces :
»--.nigdy przedtem odzew klientow w kampanii reklamowej nie byl tak wyso-
ki — przyszlo do nas 16,9 % klientéw wiecej — to bardzo satysfakcjonujacy
wynik — podkresla Suzy Fardel marketing manager MacDonalds z Sydney?+.

19 A. Haris, Layout, Warszawa 2007, s. 80.

20 http://www.comex.net.pl/index.php?n=static&nazwa=12 [dostep: 10.10.2019].
21 http://www.comex.net.pl/index.php?n=static&nazwa=12 [dostep: 10.10.2019].
22 http://www.comex.net.pl/index.php?n=static&nazwa=12 [dostep: 10.10.2019].
2 http://www.comex.net.pl/index.php?n=static&nazwa=12 [dostep: 10.10.2019].
24 http://www.comex.net.pl/index.php?n=static&nazwa=12 [dostep: 10.10.2019].
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Fot. 3. Na memosticku umieszczone jest zaproszenie na darmowq degustacje kawy
w sieci restauracji McDonalds25. Wielu klientow zdecyduje si¢ wiec na zakup
konkretnego numeru ,, Gazety Wyborczej”, by otrzymac bezplatnie oferowany

w reklamie produkt. Nalezy dodaé, ze w restauracjach McDonalds dostepne sq dla
klientow spozywajgcych positek, darmowe egzemplarze ,, Gazety Wyborczej”.

Mozemy w tej sytuacji mowic¢ o wzajemnej promocji redakcji prasowej i restauracyi.

Boazeta

Fot. 4. Memosticki mogg mie¢ rowniez forme ksigzeczki. Umozliwiajq ona dostarczenie
klientowi petniejszej informacji o produkcie lub ustudze. Umieszczane sq na pierwszej
stronie wydania gtownego gazety lub na pierwszej stronie jej dodatkow tematycznych

(np. ,, Wysokich Obcaséw ”)*°. Ta nietypowa i godna uwagi forma memosticku
z pewnosciq przyciggnie wzrok czytelnikow, ktorzy z ciekawosci sprawdzq, jakie tresci
kryjq sie w ksigzeczce dolgczonej do pisma.

% Gazeta Wyborcza”, 02.10.2009, s. 1.
26 Wysokie Obcasy” — dodatek do ,,Gazety Wyborczej”, 09.11.2007, s. 1.
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Reklama wklejona w strukture strony pisma

Kolejnym przykladem niestandardowego rozwiazania jest reklama, kto-
ra umieszcza sie na stronie pisma (moze mie¢ ona nietypowe ksztalty, by¢
wykona z réznych gatunkéw papieru badz innych materialow), badz nawet
wkleja na tresé artykuléw dziennikarskich.

Fot. 5. W czasopismie widoczna jest reklama gumy do Zucia Arcor”.

Nalezy podkresli¢, ze wyzej wymienione niestandardowe rozwigzania re-
klamowe zamieszczone w prasie nie wplywaja tylko na jej atrakcyjnosc. Za-
skoczeni czytelnicy niecodziennym pomyslem zastosowanym w danym tytule,
beda prawdopodobnie pokazywali go lub dyskutowali na jego temat w swoim
srodowisku. Z pewno$cig przyczyni sie to do popularyzowania danego tytulu
prasowego.

Reklamy ingerujgce w strukture pisma:

Wkomponowanie reklamy w tekst

Z tego typu projektéow graficznych korzysta wielu reklamodawcow.
Trzeba jednak zaznaczy¢, ze nie wszystkie redakcje pozwalaja na znacz-
na ingerencje w layout pisma. Przykladem moze by¢ ,Polityka”, ktéra bro-
ni sie przed nadmierng ekspansja reklam niestandardowych. Zawsze wolna
jest od nich pierwsza strona okladki. Ponadto reklamy nie wchodza nigdy w
tre$¢ tekstu. Redakcja akceptuje jedynie ksztalty, ktérych krawedzie pasu-
ja do modulu, odrzuca za$ wszelkie rozwigzania w formie kulistej lub klep-
sydrowej. Surowych zasad przestrzega tez tygodnik ,Newsweek Polska”:
»ha jego lamach wyspa oblana tekstem moze ukazywaé sie tylko w dziale

27 http://dziwowisko.pl/kreatywne-reklamy-prasowe/[dostep: 11.10.2019].


http://dziwowisko.pl/kreatywne-reklamy-prasowe/%5Bdostęp

246 O6pii apykapctea, N2 1(8)/2020

listow i musi mie¢ ksztalt kwadratu. Banderola otaczajaca okladke nie ma
prawa pojawié sie nie czeSciej niz cztery razy do roku. Kultywowanie tego
typu tradycji oraz méwienie o nich glosno przyczynia sie do wzmacniania
wizerunku i promocji danego tytulu prasowego. Redakcja szanuje oraz chro-
ni powazny charakter swojego pisma i jak podkre$la Mariusz Szynelik — szef
zespolu sprzedazy tygodnika: ,nie dopuszcza ingerencji reklam w layout po-
mimo duzych gratyfikacji finansowych plynacych od reklamodawcow”28. Jak
dodaje Rafat Kowalczyk, media planner z domu mediowego Infinitive Me-
dia: ,Renomowane pisma moga sobie pozwoli¢ na odrzucanie nietypowych
propozycji reklamowych, bo ich pozycja i tak zmusi klientow do pojawiania
sie na ich lamach z przekazem reklamowym, ktory jednak nie ingeruje w
layout gazety”.

G i
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walke z rakiem
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Fot. 6. Przyktadowy projekt wspomnianej wyzej reklamy zastosowany
,, Rzeczpospolitej .

Wsrdd przykladow niestandardowych koncepcji mozemy wyrdznié tez
pojawianie sie komunikatow na tekécie dziennikarskim, wdzieranie sie re-
klam w kolumny gazety, umieszczanie przekazéw w, np. centralnym miej-
scu strony pisma. Sprawia to wrazenie, ze komunikaty wchodza w strukture
artykutu czy strony gazety.

28 M. Wyszynska, Walka o kazdy dzien, ,,Press” 2010, nr 12, s. 7.
29 M. Wyszynska, Walka o kazdy dzien, ,Press” 2010, nr 12, s. 6.
30 Rzeczpospolita”, 11.09.2011, s. 1.
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Najer jsce! VWidoczne dla 00 L2yt zarbwno
na stronie gigwne. Jak | na stronach 2 artykuami

Wielkodé: 635150 px
Cena: 600 zbnetio 23 miesiac emisii
Dostepne formaty: JPG, GIF

w lewe] kolumnie na stranie glownsj

Wielkodé: 635150
Cena: 400 zinetio 2a miesiac emisy
Dostapne formaty: JPG, GIF

W lewe] kolumnie na stranie giownsj

Wielkosé: 300x300 px
Cena: 500 ziinetio 23 miesiac emisj
Dostepne formaty: JPG, GIF

Fot. 7. Na rysunku widoczny jest schemat obrazujgcy mozliwosci
zamieszczania reklam na stronie gazety.

Wykorzystanie przestrzeni w pismie

Zainteresowanie niestandardowymi formami reklam w pismach roénie.
Najwiecej sprzedaje sie powierzchni w formatach klasycznych. Na przyklad
projektuje sie reklamy dwuczlonowe na przeciwleglych stronach pisma. Oto
przyklady:

Fot. 8, 9. Reklama niestandardowa firmy kurierskiej DHL*.

31 http://dziwowisko.pl/kreatywne-reklamy-prasowe/[dostep: 11.10.2019].
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Fot. 10. Reklama duzej kawy z sieci McDonald s

Reklama prasowa o charakterze niestandardowym umozliwia tez za-
mieszczanie przekazoéw pomiedzy stronami gazetyss. Tego typu rozwiazanie

zwraca uwage odbiorcow, gdyz nie jest jeszcze popularne w Polsce
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Fot. 11. Ciekawie zaprojektowana reklama, wypetniajqca biate przestrzenie miedzy
stronami gazet, moze podnies¢ ich estetyke i atrakcyjnosc.

32 http://dziwowisko.pl/kreatywne-reklamy-prasowe/[dostep: 11.10.2019]
3 Rzeczpospolita”, 18.11.2010, s. 12—-13
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Reklamy ingerujgce w layout gazety:

Zmiana barw i ingerencja w logo

Niektore redakcje pism decyduja sie rowniez na wieksza ingerencje w
grafike swojego pisma. Za przyklad postuzy tu ,Gazeta Wyborcza”, ktora
zmienila kolorystyke na ré6zowa w zwigzku z promocja oferty sieci komorko-
wej T-Mobile (barwa charakterystyczna dla tego operatora). Na kolor r6zo-
wy zostaly zabarwione 32. karki z grzbietu gldbwnego wspomnianego wyda-
nia ,Gazety Wyborczej”. Ponadto u dotu pierwszej strony, a takze na catych
stronach trzeciej, piatej, siodmej, dziewiatej, jedenastej i trzydziestej drugiej
zamieszczono wizerunkowe reklamy T-Mobile. Oprocz claimu34 tej marki:
»Chwile, ktore lacza” na layoutach znalazly sie hasla, jak: ,Jest tyle chwil,
ktérymi warto sie dzieli¢”, , To, co wyjatkowe, niech trwa jak najdtuzej”, ,,Po
prostu podziel sie z innymi”, ,Zycie kazdego dnia zaskakuje Cie czyms$ in-
nym”, ,Jeste$my z Toba, aby$ mogl by¢ ze wszystkimi” oraz ,, T-Mobile dzie-
lenie sie nie ma granic”. Motywem wspolnym wszystkich reklam sg duze
banki mydlane w kolorze r6zowym.

Fot. 12. ,,Gazeta Wyborcza” w rézowej szacie graficznej*.

34 Slogan reklamowy.
% Gazeta Wyborcza”, 06.07.2007, s. 1.
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W podobnie niestandardowy spos6b w 2009 roku reklamowana byla w
prasie oferta ,Wielka Wyprz” Plusa. Wtedy na pierwszej stronie jednego z
wydan ,Rzeczpospolitej” stowa we wszystkich tytulach i leadach zostaly skré-
cone, a samg nazwe gazety okrojono do postaci ,,Rzeczp”3°. Ta forma rekla-
my w powaznej gazecie okazala sie precedensem: ,Dzienniki opiniotworcze
powinny stawiaé wyzsze granice zadaniom reklamodawcow. Nie wszystko
jest na sprzedaz”®. Redakcje innych gazet rowniez krytykowaly rozwigzanie
zastosowane przez ,Rzeczpospolita”. Dyrektor biura reklamy Jacek Szcze-
sny stwierdzil: ,Nigdy nie pozwolilibySmy naruszy¢ naszego logo, chcemy
inaczej zacheca¢ naszych reklamodawcows8.

Fot. 13.,, Wielka Wyprz” Plusa — niestandardowa reklama w ,, Rzeczpospolitej >°

Pawel Lisiecki (redaktor naczelny ,,Rzeczpospolitej”) stwierdzil zas, ze: dzi$
w grze rynkowej nie ma sentymentow i $wietoSci. — To, Ze po czesci jesteSmy
spotka panstwowa nie zwalnia nas z obowiazku zarabiania pieniedzy”+.

% http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/gazeta-wyborcza-na-rozowo-w-kampanii-t-mobile
[dostep: 16.03.2012].

37 R. Krygier, ,Rzeczp” bez precedensu, ,,Press” 2010, nr 2, s. 27.

3 R. Krygier, ,Rzeczp” bez precedensu, ,,Press” 2010, nr 2, s. 26.

39 Rzeczpospolita”, 11.01.2010, s. 1.

40 R. Krygier, ,Rzeczp” bez precedensu, ,,Press” 2010, nr 2, s. 27.
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Wyzej omdwione rozwigzania — cho¢ negatywnie oceniane w $rodowi-
sku dziennikarskim — sa nietypowe i mato znane w Polsce. Nie mieliSmy
bowiem wielu okazji, by zobaczy¢ gazete, ktorej strony mialy (w okreslonym
czasie) odmienng kolorystyke lub logo inny ksztalt lub zawieralo tylko cze$c
nazwy pisma. Zastosowanie tego typu rozwiazan graficznych niewatpliwie
przyczynia sie do zwiekszenia popularnosci danego tytulu. Pismo, ktore
zmienilo swoj layout jest przedmiotem rozmoéw czytelnikéw oraz wspomnia-
ne transformacje szeroko omawiane sa w innych mediach, co sprzyja ugrun-
towaniu marki w pamieci odbiorcow.

Reklamy, ktore w swojej kompozycji wykorzystuja rozne ga-
tunki papieru lub inne materialy:

Wykorzystanie papieru

Uwaga odbiorcow ciesza sie reklamy, ktore w swojej kompozycji graficz-
nej facza rozne gatunki papieru. Material ten moze mie¢ odmienna grubosé,
kolorystke i powierzchnie. Wéréd nich wyr6zniamy, np. papier artystycz-
ny (powierzchnia blyszczaca, o duzej jasnosci, gtadka w dotyku), flokowany
(powierzchnia dekoracyjna, z tekstura) lub typu chromo (powlekany po jed-
nej stronie, moze by¢ blyszczacy lub matowy)+.

CLINIQUE CUNIQUE

Fot. 14. Reklama tuszu do rzes. Uzyty na drugiej fotografii inny gatunek papieru
(blyszczqcy i grubszy od gramatury papieru w czasopismie) ma za zadanie pokazaé
skutecznos¢ tuszu do rzes*.

4 G. Ambrose, P. Harris , Pre-press. Poradnik dla grafikéw, Warszawa 2010, s. 61.
42 http://dziwowisko.pl/kreatywne-reklamy-prasowe/[dostep: 11.10.2019].
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Ciekawym pomystem jest tez zastosowanie techniki hot stamping, czyli
tloczenie folii na goraco. Jest to metoda uszlachetniania druku, ktéra pozwala
szybko uzyskaé bardzo ciekawe efekty, praktycznie nieosiggalne w inny sposob.

Niecodzienne rozwigzanie daje tez sitodruk. Wykorzystanie tej techniki
sprawia, ze strona moze przypomina¢ w dotyku skore, welur, a nawet zamsz.
Wszystkie te zabiegi dostarczaja odbiorcy dodatkowych bodzcow zmysto-
wych, ktorych nie moga zapewnié inne media.

Materialowe zakladki

Kolejnym pomyslem reklamowym wykorzystywanym przez redakcje
prasy codziennej, ale takze czasopism, sg materialowe, réznobarwne zaklad-
ki. Przyklejone sa one do konkretnej strony pisma, na ktérej zamieszczony
jest przekaz reklamowy. Maja one skierowaé czytelnika do strony, na ktorej
znajduje sie komunikat reklamowy.

telewizyjna

Docieranie Sladem
z tematem telenetwidzow
Stacje masowego

razenia

Fot. 15, 16. Materiatowe zaktadki przytwierdzane do wybranych stron pisma.
Mogg one miec rézne ksztalty, kolory i by¢ wykonane z rozmaitych materialow®.
Czytelnik z ciekawosci zajrzy na strong pisma, na ktorej znajduje sie zaktadka.

Zdrapka

Metoda polega na stopniowej odslonie reklamowanego produktu. Spo-
sob jego prezentacji jest tak przemyslany, ze odbiorcy z zainteresowaniem
i napieciem $ledza, co znajduje sie za kolejna odslong. Niekiedy autorzy

43 Bezplatny dodatek ,,Badania satysfakeji” do ,,Press” 2007, nr 6 oraz ,Reklama telewi-
zyjna” — dodatek specjalny do ,,Press” 2011, nr 4.
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wchodza w swoistego rodzaju gre z odbiorca postugujac sie reklama teasero-
wa#. Jej celem jest draznienie, droczenie sie z odbiorcg. Teasery maja wzbu-
dzi¢ zainteresowanie u odbiorcéw i weiagnac ich w pewien rodzaj gry. Jezeli
konsument widzi zagadkowy przekaz zadaje sobie pytanie: ,,0 co chodzi w tej
reklamie?”, to jest to pierwsza oznaka, ze dal sie wciggnaé w gre. Kolejnym
etapem jest szukanie na wlasng reke odpowiedzi na pytanie ,,czego reklama
dotyczy?”, za$ ostatnim jest ujawnienie produktu.

Fot. 17. Zdrapujgc powierzchnig reklamy odnajdujemy zdjecie odkurzacza®.

Reklamy niestandardowe w kampaniach spolecznych

Nalezy dodac, ze niestandardowa rozwigzania stosowane sg tez w kam-
paniach spotecznych. Ich celem jest zwykle zwr6cenie uwagi na okreslony
problem spoleczny czy sytuacje, w jakiej znalazla sie okreslona grupa. Funk-
¢ja informacyjna ogranicza sie wiec tutaj do zasygnalizowania istnienia pro-
blemu spotecznego, natomiast realizacja funkcji perswazyjnej bedzie nasta-
wiona na odrzucenie dotychczasowej postawy i zachowania aspolecznego i
przyjecia postawy prospotecznej. Takie dzialanie powoduje ugruntowanie w

44 Reklama teaserowa — zwana tez reklama drazniaca. Jest to typ reklamy dokonywanej w
co najmniej dwoch odslonach. W pierwszym etapie podawany jest komunikat majacy zacieka-
wi¢ konsumenta, w drugim etapie podawany jest komunikat wtasciwy. Teaser musi zaskoczy¢,
sktoni¢ do myslenia. Sprawdza sie podczas wprowadzania na rynek nowej marki, produktu lub
powaznej zmiany oferty firmy. Powinien zbudowa¢ w odbiorcy napiecie i wyzwoli¢ cheé¢ odgad-
niecia, co moze sie kry¢ za zagadkowym przekazem.

% https://www.google.pl/search?q=zdrapka+reklama&client=firefox=-a&hs=uqS&rls-
org.mozilla:pl:official&channel=sb&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=YacEU9XrMJTo7A-
aewoC4CQ&ved=0CAkQ_AU0AQ&biw=1366&bih=664 [dostep: 10.09.2019].
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Swiadomosci czytelnikow prze$wiadczenia, ze redakcja nie jest obojetne na
ich problemy. Dodatkowo wyré6znia tytul na tle innych, stawia go wysoko w
hierarchii i buduje wizerunek pisma, ktore bliskie jest czytelnikowi. Skutecz-
no$¢ kampanii spolecznej jest uzalezniona nie tylko od jej celu, przestania,
ale rowniez wykorzystywanych do jej propagowania masowych mediéw oraz
innych podmiotéw wspierajacych+®. Wérod przykladéow mozna wyrdznié:

Fot. 19, 20. Kampania spoteczna Greenpeace przeciwko wycinaniu laséw*.

46 A. Szymanska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej,
Wroctaw 2005, s. 250.

47 http://dziwowisko.pl/kreatywne-reklamy-prasowe/[dostep: 11.10.2019].

8 http://dziwowisko.pl/kreatywne-reklamy-prasowe/[dostep: 11.10.2019].
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Zebrany material pokazuje, ze niestandardowo$¢ reklamy prasowej re-
alizuje sie w wielu rozwigzaniach graficznych. Po pierwsze, w przelamywa-
niu zasad layoutu danej kolumny gazety. Reklamy moga by¢ wkompono-
wane w tekst prasowy, przerywac, ingerowaé w jego strukture. Po drugie,
nasza uwage zwracaja reklamy, ktore przykrywaja treéci dziennikarskie
(czyli ,memosticki”). Ponadto, wzrok fokusuje material, z ktérego zostala
wykonana reklama, np. papier, ktéry ma inna strukture niz strony czaso-
pisma lub gazety.

Reklama w prasie moze by¢ studiowana, analizowana tak dtugo jak
tylko wzbudza zainteresowanie czytelnika, a czytelnik moze do niej po-
wracat wielokrotnie przy kazdym kontakcie z pismem. Liczba generowa-
nych kontaktéw z reklama moze by¢ bardzo duza biorac pod uwage fakt,
ze znaczna cze$S¢ czytelnikow przechowuje egzemplarze pism i powraca
do zawartych w nich tresci kilkakrotnie w ciggu tygodnia, miesiaca czy
roku.

Ponadto percepcja tego typu reklamy produktu odbywa sie wieloma
zmyslami i dzieki temu przekaz zostaje lepiej zapamietany. Ciekawa idea
jest takze angazowanie odbiorcy w proces poznawania komunikatu re-
klamowego. Odbioér przekazu nie ogranicza sie wiec tylko do jego oglada-
nia. Tworca reklamy wchodzi w kontakt (forma zabawy) z konsumentem.
Przykladem jest wspomniana metoda polegajaca na stopniowej odstonie
reklamowanego wyrobu — np. poprzez zdrapywanie powierzchni strony —
w celu ujrzenia ukrytego pod warstwa farby — produktu reklamowego.

Nalezy podkresli¢, ze dobdér reklamy niestandardowej nie moga
by¢ kwestia przypadku. Ogromna réznorodno$c tytuléw na rynku pra-
sy umozliwia precyzyjne wrecz docieranie do grup docelowych danych
produktéow. Badania czytelnictwa PBC# i badania konsumenckie TGI>°
(réwniez ankiety redakcyjne) dostarczaja wiedzy o socjodemografii,
stylach zycia, statusie, zainteresowaniach czytelnikow, zachowaniach
konsumenckich. Dzieki nim reklamodawcy moga niezwykle precyzyjnie
okresla¢ grupy docelowe swoich produktow oraz kontrolowaé dotarcie do
tych grup. Kwestia doboru reklamy prasowej w tym takze niestandardo-
wej wynika z faktu, ze mamy ciagle niestabnace zaufanie do stowa pisane-
go. Czasopisma maja swoich wiernych i lojalnych czytelnikéw (niekiedy

49 Polskie Badania Czytelnictwa.
50 Badanie Target Group.
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wielu

tego samego egzemplarza). Reklama i artykul uzupelniaja sie, co

wywoluje u czytelnika potrzebe zakupu danego produktu i zaspokojenia
jego ciekawosci. Reklamy prasowe sa takze trwale w sensie fizycznym,
co powoduje, ze w wielu przypadkach przerastaja one inne komunikaty
medialne.
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