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Formuta SLAP jest dobrym rozwigzaniem dla produktéw cyfrowych i rynku
e-commerce. Pierwszy etap polega na szybkim, naglym zatrzymaniu klienta. Na-
stepnie klient zapoznaje sie z krotkim opisem oferty. Dzialanie powinno by¢ proste —
przycisk zakupu, przejscie do strony produktu. Ostatnim etapem jest dokonanie

zakupu (ryc. 53).
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Ryc. 53. Formula SLAP

Formula BAB (ryc. 54) sklada sie z trzech elementéw:

— Before (przed) - opis obecnej sytuacji klienta - co jest dla niego problemem
1 jak bardzo czuje sie niekomfortowo;

— After (po) - jak przyjemnie mogloby wyglada¢ Zycie; w celu uruchomienia
wyobraZni odbiorcy czesto uiywane sg trazy: ,Wyobraz sobie, ze..” lub ,Co,
jesli mozesz po prostu...”;

— Bridge (pomost) - sciezka prowadzaca od sytuacji, w ktdrej znajduja sie teraz
potencjalni klienci, do sytuacji konicowej - ,,ziemi obiecanej’, gdzie problem
juz nie istnieje (rozwigzany dzieki ofercie).
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Ryc. 54. Formula BAB

Przyktad

Ceny paliwa wcigz rosng. Jezdzisz benzynowym SUV-em. Marnujesz mndstwo czasu, by
dojechad do stacji paliw i kupic coraz drozsze paliwo.
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3.3.5. Barwa

Barwa jest wraZeniem wzrokowym wywolanym przez widzialng czes¢ pro-
mieniowania elektromagnetycznego.

Wrazenia barwne odbieramy dzieki swiattu. Na subiektywny sposob postrzegania
barwy wplywajg Zrédlo swiatla oraz zdolnos¢ percepciji wzrokowej obserwatora.

Sgsiadujgce ze sobg barwy oddzialuja na siebie w nastepujacy sposob (ryc. 71):

— nasycone dominuja nad mniej nasyconymi, gdy wystepuja w réwnych pro-
porcjach;

— te o wiekszej jasnosci dominuja nad ciemniejszymi;

— te ojasnej barwie na duzej czesci powierzchni powoduja, Ze cala powierzchnia
wydaje sie jasna, a te o ciemnej barwie na duzej powierzchni sprawiaja, Ze
cala powierzchnia wydaje sie ciemna.

Rve. 71 Oddriatywanie barw na siebie

Zrddto: 1. Lux, A Michalska-Fobiela, Reklama. Podrecznik dla szhdd handlowydh,
sredwich { policealnych, Oficyna Wydawniczo-Poligraficzna Adam, Warszawa 1997

Wyrdzniamy nastepujace rodzaje barw (ryc. 72):

— proste, powstale w wyniku rozszczepienia swiatla bialego; wystepuja w natu-
rze jako kolory teczy;

zlozone, skladajyce sie ze zmieszania barw prostych;

podstawowe (zasadnicze), stanowiace minimalny zestaw kolorow; sa to bar-
wy: z6lta, czerwona i niebieska; taczenie ich ze sobg daje dowolny kolor z po-
danego zakresu;

wtorne (pochodne), powstale w wyniku zmieszania barw podstawowych.
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Pismo proporcjonalne i stale

Proporcjonalny kréj pisma uwzglednia naturalny kroj liter, w zwigzku z czym nie-
ktore litery sa wezsze, a inne szersze. Przykladowo litera ,m” w kroju proporcjonal-
nym jest szersza od litery ,,n". Proporcjonalnosé liter powoduje powstanie rownych
odstepow miedzy sgsiednimi literami, dzieki czemu napis wyglada naturalnie.

Przyklad

Pismo proporcjenalne

ARTIRNRA R REY

Arial Times New Roman Georgia

Staly kroj pisma, zwany maszynowym, charakteryzuje sie tym, ze kazda litera
zajmuje tyle samo miejsca, wobec czego w kazdym wierszu jest taka sama liczba
znakow, zas znaki uktadajg sie kolumnowo. Odstepy miedzy poszczegolnymi lite-
rami moga by¢ wieksze lub mniejsze (ryc. 92).

= Przyktad

E Pismo stale

= Courier New Consolas Lucida Console
staly krdj pisma kroj pisma staty czy proporcjonalny?

proporcjonalny keéj pisma  krd) pisma staly czy proporcjonalny?
Ityc, 92, Pordwnanie proporcjonalnego i stalego kroju pisma
Cwiczenia
1. Scharakteryzuj rodzaje szeryfow. Czy ksztalt szeryfow jest istotny przy doborze

kroju do reklamowanego produktu? Odpowiedz uzasadnij i poprzyj przykladami.
2. Jakie rodzaje szeryfow majg zamieszczone litery?

Ab(dL ICF

3. Pordwnaj jedno- i dwuelementowe kroje pisma. Wymien przykladowe kroje.
Zaproponuj krdj o cechach jedno- lub dwuelementowych dla:
— firmy ubezpieczeniowej;

klubu muzycznego;

kosmetykow do pielegnacji;

sprzetu AGD.

Uzasadnij swoj wybér.

111
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__RESERVED

Ryc. 111. Szklo akrylowe Rye. 112, Litery ze styroduru

w branzy reklamowej stosowany jest do produkcji materiatléw POS, stojakdw,
kasetonow, standdw, regaléw, gadzetow reklamowych itp.;

— styrodur - plyta ze specjalnie przetworzonej pianki polistyrenowej; styrodur
jest zblizony do styropianu, ale ma bardziej jednorodng strukture; jest lekki
1odporny na dziatanie warunkow zewnetrznych; mozna pokrywac go farbami
akrylowymi; w reklamie jest stosowany do produkcji liter przestrzennych,
znakow graficznych, logotypow lub napiséw (ryc. 112);

— poliweglan komorowy - twarde i lekkie tworzywo, odporne na kwasy, tluszcze
1warunkiatmosferyczne; ze wzgledu na duza sztywnos¢ jest trudne w obrobce
1 latwo ulega pekaniu; stosuje sie je do szklenia stoisk targowych (ryc. 113);

Rove. 113, Poliweglan komorowy

— polichlorek winylu (inaczej PCV) - twarde i lekkie tworzywo; wystepuje
w podstawowych kolorach, jego powierzchnia nadaje sie do naklejania folii;
w reklamie jest wykorzystywane do produkcji gadzetéw (np. brelokéw) i do wy-
robu opakowan (szczegélnie przezroczystych) przeznaczonych do przechowy-
wania cieczy i proszkow stosowanych w kosmetyce i gospodarstwie domowym;
— spieniony polichlorek winylu - twarde, lekkie i odporne na warunki ze-
wnetrzne tworzywo; stuzy do produkeji lekko elastycznych plyt; dostepne jest
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klienta z firmg. Folder powinien cechowac sie staranng estetyka, poniewaz oczekuje
sie, ze bedzie przechowywany diuzej niz ulotka. Jego wainym elementem jest cie-
kawe haslo reklamowe, ktore czesto umieszcza sie na stronie tytulowej, aby pelnito
jednoczesnie role nagldéwka. Do poszczegolnych fragmentow tekstu nalezy starannie
wybrac srodtytuly, co ulatwi czytelnikowi szybkie zorientowanie sie w tresci oferty.

Folder powinien przyciagac uwage odbiorcy ciekawymi, kolorowymi zdjeciami.
Moga one przedstawia¢ uzytkownikow wyrobu, przy czym naleiy zwricic uwage
na to, aby twarze byly zwrocone w strone érodka folderu.

Foldery skladane sa w rézny sposob 1 moga przybierac rozmaite ksztalty: kota,
trojkata, rozktadanych arkuszy w formie plakatu (ryc. 154). Popularne sg tez foldery
w ksztalcie reklamowanego produktu. Ciekawym i oryginalnym pomyslem sg fol-
dery trojwymiarowe.

wl wll
.
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"y i "
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- i .______-—F % e
- : {:{_f_\_ — | | il
e !
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zginane do $rodka na ctery @escl Zginane podwd|nle réwnolegle zaginane w harmoni|ke

e,

Ry, 154, Sposoby falcowania folderdw

Do druku nalezy wybra¢ papier dobrej jakosci. Standardem jest gramatura
170 g/m*. Dobrze prezentuje sie papier kredowy w wersjach matowej lub blyszczacej.
Najpopularniejsze rozmiary folderu to A3 (skladany do A4) lub A4 (skladany do A5).

Foldery stanowia wartosciowy material informacyjno-reklamowy, ktéry moze
by¢ rozdawany podczas targdw lub spotkan biznesowych. Foldery umieszcza sie
rowniez na specjalnych ekspozytorach w punktach sprzedazy i w biurach. Profe-
sjonalnie zaprojektowany i estetycznie wydany folder budzi zaufanie odbiorcy i jest
zacheta do podjecia decyzji o zakupie.
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Nie prawidbown

e
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Ryve, 194, Prawidlowy i nieprawidlowy ruch kamery

Istotng role w filmie odgrywa tez dzwiek. Moga skladac sie na niego:

— muzyka, ktora powinna tworzy¢ odpowiedni nastré) i kojarzy¢ sie z rekla-

mowanym produktem;

— efekty diwiekowe, ktdrych zadaniem jest przyciagniecie uwagi widzow;

— przekaz stowny zawierajagcy maksymalnie 50 siow: liczba stow zalezy od

tempa filmu (im wieksze tempo, tym mniej stéw) i skomplikowania obrazu

(w zlozonych obrazach liczba stéw jest ograniczona).
Sciezke diwiekowa do filmu mozna nagraé podczas krecenia zdjec lub w innym
czasie w studiu nagraniowym. Jesli dzwiek nagrywany jest w studiu, nalezy go
zsynchronizowac ze sciezka wideo. Muzyka jest bardzo waznym elementem re-
klamy, poniewaz wprawia odbiorce w odpowiedni nastroj. Stanowic ona moze tlo
dla obrazu, ale jest tez wykorzystywana do podkreslenia przejscia do kolejnego
ujecia, ruchu filmowanego obiektu (np. zmiana tempa muzyki podkresla ruch
bohatera) lub akcentowania dokonywanych czynnosci.

Zdjecia do filmu mogg by¢ realizowane technikg cyfrowg lub na tasmie filmowej.
Film po nagraniu jest montowany i poddawany ostatecznej obrdbce. Prawidlowo
nagrany film reklamowy powinien by¢ zmontowany z pojedynczych scen, ktérych
dlugosc waha sie od 3 do 6 sekund. Sceny powinny nastepowaé w réownomiernym
tempie. Sprzyja to zachowaniu koncentracji widzéw i wlasciwej percepcji obrazu.
Po kilku krétkich powinna nastepowac scena diuzsza. Tempo reklam moie by¢
szybkie jedynie w reklamach skierowanych do mlodziezy.

Na etapie postprodukcji filmu reklamowego wykorzystuje sie oprogramowanie
komputerowe, ktdre pozwala wykorzystac nowoczesne techniki montazu.
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