Kreatywnos¢ w reklamie
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Reklama stata sie juz nie tylko codzienng domieszkg do naszego
zycia, ale tez wazng cze$cig kultury. Na o0g6t nas drazni i
staramy sie jej unikaé¢, ale bywa ze z zaciekawieniem
obserwujemy ogromng kreatywnos¢ jej autorow.

W reklamie wazny jest nie tylko pomyst na zaciekawienie i
rozbawienie odbiorcéw, ale réwniez i jego komercyjna
skutecznos¢ dla zamawiajgcego (klienta). Najwiecej ciekawych
przyktadéw kreatywnych i zarazem skutecznych rynkowo reklam
mozna spotka¢ wsrdd dzietr nagrodzonych w najbardziej
prestizowych dorocznych festiwalach tej branzy, tzw. Lions de
Cannes(Lwy z Cannes). Chciatbym tu oméwié¢ kilka z nich, ktore
w ostatnich latach zrobity na mnie najwieksze wrazenie, ale
takze niektére przyktady znane z bogatej juz historii reklamy.

Jednym z najbardziej spektakularnych pomystéw byta kampania
wielkiej odziezowej firmy French Connection (nazwa ta znaczy
»francuski +*gcznik” 1 jest nawigzaniem do stynnego
amerykanskiego filmu kryminalnego), ktdéra wsréd bardzo ostrej
konkurencji zwrécita na siebie uwage dos¢ kontrowersyjnym
pomystem reklamowym. Nowo zatrudniona dyrektor ds. reklamy
spostrzegta juz na poczatku, ze internetowy adres centrali
firmy, ktéra mimo nawigzywania w nazwie do Francji miesci sie
w Londynie, to wyraz fcuk (skréot od French Connection, United
Kingdom), a to kojarzy sie z wulgarnym stowem ‘fuck’, czyli
.pieprzyc”, czasownikiem wuzywanym w potocznym jezyku
angielskim réwnie czesto, jak jego odpowiednik w Polsce. Na
kanwie tego skojarzenia powstata zamaszysta, wieloletnia
kampania reklamowa, zaczynajgc od dtugich bilboardow, gdzie
»fcuk French Connection” wywot*ywato podswiadome skojarzenie z
seksem i seksowno$cig ludzi noszgcych odziez z tej firmy.
Kolejnymi etapami tej kampanii, ktdérej rozgtosu nadaty
protesty estetédw i purytan, interpelacje w Izbie Gmin i sadowy
zakaz, byty hasta: ,French Connection me” ,FC somebody” lub
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»FC yourself”, Kktorym towarzyszyty zdjecia kuszgco
atrakcyjnych, a skapo odzianych oséb. Formalnie mozna je byto
odczyta¢ jako ,ubierz mnie/kogos/siebie w FC”, ale w
podswiadomo$ci juz by*a obecna druga, dosadniejsza
interpretacja tego komunikatu. Przez wiele lat trwania tej
kampanii sprzedaz bardzo zwyczajnych poza tym ciuchéw FC rosta
niemal wyktadniczo.

Jednym z najwazniejszych wyzwan, przed ktérymi staja
reklamowcy, jest to, jak zwrocié¢ na siebie uwage ws$rod morza
innych reklam, zwtaszcza typu outdoors, czyli tego, co wida¢
na ulicach: plakaty, bilboardy, flagi, telebimy itp. Na
wysyconym pod tym wzgledem rynku wielkich miast Dalekiego
Wschodu, takich jak Tokio, Hongkong, Seul czy Taipei, stynny
producent obuwia Adidas znalazt rdéwnie oryginalny, co
kosztowny sposéb, aby przypomniec swdj ,sportowy” rodowdd i
rekordowe osiggniecia. Takie ‘przypomnienie’ nazywa sie w
zargonie reklamowym ,rewitalizacjg marki”. Adidas podczepit
sie pod olimpiade w Seulu i w czasie, gdy inni nadawali na
telebimach relacje z igrzysk dla przechodnidéw, na $cianie
jednego z wiezowcéw w Tokio urzagdzit prawdziwy wysScig
sprinterdéw. Tak, tak — na $cianie, a wiec ..pionowo! Budynek,
liczacy 32 pietra i stojgcy bokiem w jednym z najruchliwszych
miejsc w Srodmiejskiej dzielnicy Ginza, pozwolit wzdtuz catej
swej wysoko$ci potozy¢ pionowo prawdziwg tartanowg bieznie z
osmioma biatymi pasami. Zawodnicy, prawdziwi ludzie w
olimpijskich koszulkach, startowali w zapowiadanych godzinach
z blokéw startowych zawieszonych na krawedzi dachu budynku,
zbiegajgc do mety w dot. OczywisScie wszyscy byli starannie
podwieszeni na pasach i linach wymy$lnie zamontowanych na
wysiegniku dZwigu z napisami i logo Adidasa. Niezwyktos¢ i
,realnosc¢” tych wydarzen (w Korei urzgdzono podobng
inscenizacje gry w pitke na pionowej Scianie boiska!) ogromnie
podniosta prestiz Adidasa w catej Azji, i skutecznie natozyia
sie na kojarzenie tej firmy z niezwykiymi wyczynami
sportowymi. Sprzedaz wzrosta o 27%.



Reklama moze dotyczy¢ nie tylko wyrobéw, ale np. miejsc. W
bardzo oryginalny sposob zaprezentowato sie turystom ...muzeum
sztuki w przebogatym ksiestwie Lichtenstein, na pograniczu
Austrii i Szwajcarii, ktdrego chlubg jest m.in. wspaniata
kolekcja freskdéw sufitowych z barokowych katedr i patacow
Europy. Ktézby jednak o nich wiedziat* i zechciat je podziwia¢,
gdyby nie pomystowa (i kosztowna) kampania reklamowa w
miejscu, ktédre dla Liechtensteinu jest oknem na szeroki Swiat,
czyli na miedzynarodowym lotnisku we Wiedniu. Reprodukcje
najstynniejszych freskow pojawity sie na suficie hali
przylotéw, na sufitach taksdéwek odjezdzajgcych z lotniska i
pod czapa parasoli reklamowych rozdawanych w deszczowe dniu
niektérym gosciom. Nie by*o nikogo, kto nie zwrécit na to
uwagi, 1 nie zainteresowat sie sponsorem. Liczba zwiedzajgcych
reklamowane w ten sposdéb muzeum (i Lichtenstein) zwiekszyta
sie ciggu kilku miesiecy az sze$ciokrotnie!

W dobie ogromnej konkurencji o pasazerow, odbieranych przez
tzw. tanie linie lotnicze, British Airways uznaty, ze moga
wykorzystaé¢ popularnos¢ Londynu jako miasta, aby zwiekszy¢
liczbe turystycznych przylotéw na tanie wycieczki z gtdwnych
miast Europy. Siegnieto po znane symbole brytyjskiej stolicy:
w Sztokholmie zamontowano typowo brytyjskie, czerwone skrzynki
na listy, przy obwodnicy Paryza w bardzo ruchliwym miejscu
staneta wielka jak wiezowiec makieta tradycyjnej czerwonej
budki telefonicznej, w Madrycie pojawita sie kopia Big Bena, a
po Rzymie zaczety jezdzi¢ czerwone pietrowe autobusy oraz
tradycyjne czarne takséwki londynskie (zwane cabs) z napisem
sLondra e piu vicino che pensei” (Londyn jest blizej niz
myslisz). Efekt rozbudzonej w ten sposdéb podrdézniczej
nostalgii rzeczywiscie zwiekszyt* liczbe lotdéw do Londynu i
koszty kampanii zwrdécity sie juz w pierwszym sezonie
turystycznym.

Nie sztuka by¢ sponsorem nawet pozytecznych i ciekawych imprez
jesli sie ma duzo pieniedzy. 0 wiele trudniej jest uzyskac w
taki sposéb rozgtos i da¢ sie szeroko rozpoznac¢ przy tym jako



ich sponsor, pozytywnie kodujgc w skojarzeniach odbiorcow z
dang dziedzing, a wiec zebra¢ z reklamy smietane. Najczesciej
wymaga to genialnych pomystéw, takich jak kampania Hype
Gallery. Wiadomo, ze jedng z najwiekszych +trudnosci
poczatkujgcych malarzy, rzezbiarzy, rzemieslnikow
artystycznych i innych twércéw jest to, jak przebidé sie ze
swymi dzietami na renomowane wystawy w wielkich miastach tego
Swiata. Hype Gallery zostata pomyslana jako ich otwarta,
masowa promocja, najpierw w Londynie, a potem w Paryzu. Istota
wystawy byt przekaz elektroniczny: dzieta byty pokazywane w
formie wirtualnej, w przypadku np. rzezb — tréjwymiarowo, w
okreslonym rytmie, przez dtuzszy czas na miejscu, a nastepnie,
dzieta nagradzane przez zwiedzajgcych za pomocg
elektronicznego gtosowania, takze w internecie. Juz w
pierwszej edycji pokazano w ten sposdéb dzieta ponad 2500
twércéw, z ktérych kilkaset pojawito sie potem w internecie.
Kampanie poprzedzita kilkumiesieczna, narastajgca fala reklam
ulicznych, eksponujgca samg jej nazwe, a w niej zwtaszcza dwie
litery — H i P, ktdére prébowano rozszyfrowywa¢ sugestiami w
rodzaju Historia i Przysztos¢, Hipnotyczny Przekaz itp. W ten
spos6b zza kampanii powoli ujawniata sie firma Hewlett
Packard, ktéra ostatecznie okaza*a sie autorem catego
oprogramowania umozliwiajgcego kopiowanie, Scigganie i przekaz
owych dziet sztuki przez Internet. Dla szerokiej publicznosci
odpowiedZz na pytanie ,Co to za galeria?” przyszta wraz z
dobrze zakodowang odpowiedzig na pytanie ,Kto za tym stoi?”

Jednym z najtrudniejszych dziatdéw reklamy sg spoty wyborcze na
uzytek politykéw. Podrecznikowym przyktadem pomystowosci i
sukcesu w tej dziedzinie jest spot z kampanili prezydenckiej w
USA w 1964 roku, kiedy Lyndon Johnson, przeciwnik broni
jadrowej, start sie z wultraprawicowym senatorem Barry
Goldwaterem z Arizony, Zydem, ktéry part do rozbudowy
amerykanskich sit jadrowych. Na krdtkim 25 sekundowym filmie,
mata dziewczynka bawi sie na *gce, radosnie odliczajgc ptatki
obrywane z wielkiego kwiatu: 1,2,3,.. az do dziesieciu.
Jeszcze wida¢ rozesmiang dziewczynke, kiedy w tle odzywa sie



odwrotne odliczanie wojskowym gtosem, schodzace przez 9,8,7,..
do 2,1, zero! Nastepuje huk, btysk i zamiast tgki na ekranie
pojawia sie atomowy grzyb. Zaraz potem pojawia sie gtos 1
napis: ,Wazne jest, w ktdérag strone liczy sie twoj gtos”.
Johnson wygrat wtedy w cuglach z Goldwaterem. DwadzieScia lat
pézniej, kiedy republikanski kandydat Ronald Reagan
rywalizowat 2z demokratg Walterem Mondale, Amerykanie
zagtosowali odwrotnie. Reagan lansowat wéwczas tzw. program
wojen gwiezdnych (SDI), straszgc atomowag sita 1
nieobliczalnoscig ZSRR. 0Oznaczato to ogromne wydatki z budzetu
federalnego USA kosztem cie¢ socjalnych. Reaganowi walnie
dopomdégt wtedy spot reklamowy, na ktdorym pokazano watesajgcego
sie wielkiego niedZzwiedzia (symbol Rosji), z gtosem spikera w
tle, ktéry opowiada jaki to niedZwiedZ moze by¢ grozny,
nieobliczalny 1itp. Kiedy zwierze dociera do namiotu
biwakujgcych turystow (z gwiaZzdzisto-pasiastg flagg USA tuz
obok na maszcie), wychodzi z niego maty chtopiec w
amerykanskiej bejsbolowej czapce i przepedza owegoz grizzly
przy pomocy iskrzgacej 1 huczgcej zabawki. Reagan nie tylko
wygrat wtedy wybory, ale za jego historyczny sukces uwaza sie
wtasnie kosztowny program wojen gwiezdnych, tzw. SDI, ktérym
,Zazbroit Rosjan na $mier¢” i w efekcie tym spowodowat
bezkrwawy rozpad ZSRR.
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