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1 METODY | TECHNIKI
TWORCZEGO MYSLENIA
W PROCESIE
POWSTAWANIA REKLAMY

1.1. Elementy procesu tworczego

Twdorcze myslenie jest waing cecha wszystkich aspektéw podejmowania decyzji
w dzialalnosci reklamowej. Specyfika zadan, jakie stawia si¢ pracownikom agencji
reklamowej sprawia, Zze podstawowego znaczenia nabiera nietuzinkowe podej-
$cie do problemoéw i zdolnosé do znajdowania tworczych rozwiazan. Kreatywnosé
tworcow reklam odgrywa znaczaca role w dzialalnosci agencji reklamowej. Od
zespolu planujacego kampanie reklamowg oczekuje sig za kazdym razem nowych,
oryginalnych pomysléw, poniewaz od tego zalezy sukces calej kampanii. Sama
wiedza nie wystarczy, by znaleié innowacyjne rozwigzanie. Niezbedne jest do tego
tworcze myslenie.

Proces tworczy to zjawisko, w wyniku ktdrego powstaje cos nowego i warto-

sciowego.

Efekt procesu tworczego moze by niematerialny (pomysl, teoria naukowa, kom-
pozycja muzyczna) lub obiekt fizyczny (wynalazek, drukowane dzielo literackie
lub obraz). Proces ten przebiega zaréwno $wiadomie, jak i nieswiadomie w umysle
twércy. Laczy w sobie wiedze i osobiste doswiadczenie z emocjami i intuicjg oraz
z mozliwoéciami realizacji. Proces tworczy obejmuje zaréwno myslenie kreatywne, jak
i krytyczne (ryc. 1) oraz umiejetnosc rozwigzywania problemoéw. Myélenie krytyczne
jest niezbedne w poszukiwaniu sposobow rozwigzania problemu, poniewaz odpowia-
da za racjonalizacje, analize, oceng i interpretacje w celu podjecia wlasciwej decyzji.

Teoria kreatywnosci wymienia 4 podstawowe czy nniki skladajace sig na tworcze
myslenie (4P):

— person (osoba) — jej zachowania, umiejetnosci, zwyczaje, system wartosci,

osobowodd 1 inteleldt:;
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Ry« 7. Etapy metody TRoP

Zradle: opracowanie wlasne na podstawie: E. Necka Trop, twarcze rozwigzyvanic problemen, Oficyna Widawnicza
Impuls, Kraboiw 1994

Cwiczenia

. Na czym polegaja eklektyczne metody rozwigzywania problemow?

2. Wyjasnij roznice migdzy mysleniem zbieznym i rozbieznym. Jaka role odgrywaja
w procesie rozwigzywania problemow?

3. Korzystajac z metody SCAMPER, rozwigz problem rebrandingu logo dla silowni:

Klub Sportowy

2000

4. Wymien i opisz etapy rozwiazywania probleméw wg metody CPS.
5. Na czym polega metoda TRoP i z jakich czesci sie sklada?
6. Dlaczego oderwanie od rutyny korzystnie wplywa na poszukiwanie rozwigzan?

21
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Zasada podobienstwa mowl, ze wzrok czlowieka automatycznie grupuje elementy
o podobnym wygladzie pod wzgledem wielkodécl, ksztaltu czy koloru, tworzac jedng
figure. Regule te mozna wykorzystac przy projektowaniu np. aktywnych elementow
strony internetowej (linki, przyciski itp.).

Elementy odnoszace sie do wspoélnego obszaru sq grupowane poprzez nadanie
im takich samych koloréow lub styléw czcionki.

Przykiad

Szesciokaty grupujemy automatycznie w kolumnach zgodnie z kolorami. W formularzu zalupowym
réine opcje zakupu sg czytelnie zaznaczone réznymi kolorami.

l l l l Crferty on-line
‘ ‘ ‘ ‘ Zamdw Juz dzI5 dostep do platformy glar | poczu) moc Zabawy

o000 ... ..

‘szest mieslaq) Jeden rok zabawy

:‘.. T .-Ji.'-. ,:_.,. _
I I I I KUP TERAZ

KUPTERAZ ' KUPTERAZ |

‘ ‘ ‘ . 48,00 70,00 05,80

Zasada domykania wiaze sie z tym, Ze czlowliek w procesie percepcji dodaje bra-
kujace elementy, zamykajac w ten sposob ksztalt niekompletnej figury 1 postrzega
element pomimo istniejacych zaklocen i luk.

Przykiad

Zasade domykania przedstawia obrazek niepelnego trojkata. Choé widzimy tylko fragmenty jego
wierzchotkéw, kojarzymy przedstawiong figure z tréjkatem, dodajac niewidoczne bold. Zasade
donylania zastosowano w reklamie wwforg., gdzie zalesiony teren przypomina zielone phuca
atakowane przez jakas chorobe.

335
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sument, podejmujac decyzje o zakupie, jest sklonny zaakceptowac dodatkowe
warunki, ktore przedstawia sie mu juz po podjeciu pierwszej decyzji. Z tg zasadg
wigzg sie technika ,,stopa w drzwiach™ (FITD - z ang. foot in the door), pole-
gajaca na tym, ze konsument, ktéry podjat niewielkie dzialanie, sklonny bedzie
nastepnym razem podja¢ wieksze. Wiaze si¢ to z samooceng konsumenta, ktory
chee uchodzi¢ za osobe konsekwentna.

3. Regula spolecznego dowodu slusznodci - wyznacznikiem wlasnych decyzji czesto
jest zachowanie innych oséb, Przekonanie, ze inni nabywcy pozytywnie oceniaja
produkt, powoduje, ze konsument lepiej ocenia oferte. Grupa odniesienia dla kon-
sumenta mogg by osoby, ktére znaczaco wplywaja na zachowanie jednostki - sto-
sujg standardy, normy, przekonania i wartosci, ktre sg wspolne dla innych. Grupg
odniesienia moze by¢ rodzina, przyjaciele, grupy, do ktérych konsument aspiruje
i z ktérymi chee sie utozsamiac. Jezeli konsument ma silng potrzebe trzymania sie
wlasciwych opinii i wartosci oraz pragnie prezentowac postawy i zachowania, ktére
beda spelniac spoleczne wymogi, dowod spoleczny bedzie mial duzy wplyw na jego
decyzje. Natomiast indywidualisci, zorientowani na wlasne zasady, nie bedg zbyt
wrazliwi na wplyw grupy. Dowdd spoleczny mozna wykorzysta¢ w celach marke-
tingowych na wiele sposobéw. Przyldadem jest dodanie wtyczek spolecznosciowych
i przyciskéw udostepniania do swojego bloga, co powoduje wyswietlenie liczby
udostepnien wygenerowanych przez tresé. Tredci generowane przez uzytkownikaéw,
takie jak recenzje, referencje i wzmianki w mediach spolecznodciowych stanowia
doskonale mozliwosci wykorzystania dowoddw spolecznoéciowych. Dzieje sie
tak, poniewaz wszystkie one podkreélajg pozytywne doswiadczenia zadowolonych
klientow i sygnalizujg innym, ze firma lub produkt sg godne zaufania.

4. Regula lubienia i sympatii wigze sie z tym, Ze bardziej prawdopodobne jest, iz
spelnimy prosby kogos, kogo lubimy, niz kogos, kogo nie lubimy. Przyklado-
wym czynnikiem wplywajacym na sympatie jest atrakcyjnosc fizyczna. Atrak-
cyjnych ludzi uwaza si¢ nie tylko za pigknych, ale takie uczciwych, zyczliwych,
inteligentnych, przekonujgcych i towarzyskich (aureola atrakeyjnoéci). Dla-
tego atrakcyjne osoby zwickszajg skutecznosé reklamy, szczegdlnie produktéw
zwigzanych z luksusem lub urodg. Atrakcyjnosé fizyczna modela ma mniejsze
znaczenie, gdy produkt reklamowany nie ma istotnego zwigzku z atrakcyjnosci

(np. technologie, zywnosc).
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Istotng role w ksztaltowaniu wizerunku odgrywa relklama. Rola reklamy jest
wykreowanie wizerunku, a nastepnie utrwalenie go w éwiadomosci konsumen-
tow oraz przywolywanie w sytuacji decyzyinej. Reklama przekazuje informacje
o firmie i jej ofercie, ksztaltuje wiedze, opinie i przekonania. Moze wspierac
funkcje wizerunku za pomoca elementéw przekazu, odpowiedniej intensywno-
sci komunikacji oraz poprzez dobor miejsca ekspozycji. Uzywajac stosownych
technik, reklama wywoluje u odbiorcy emocje oraz pobudza jego gotowosdd do
dzialania. Celowo dobrane elementy przekazu reklamowego ksztaltujg planowany
wizerunek.

Aby zbudowac silng marke, nalezy nieustannie dbaé o wlasciwe relacje z konsu-
mentami. Ich podstawg jest swiadomosc istnienia marki polegajaca na umiejetnosci
zidentyfikowania danej marki oraz opinia na jej temat, czyli wizerunek powstaly
wwyniku nabytych doswiadczen zwigzanych z marka. Proces budowy marki meozna
przedstawic w postaci czteroetapowe] piramidy, przy czym — aby przejs¢ do kolej-
nego etapu — wezesniejszy powinien by¢ zakonezony sukcesem. Piramida pokazuje
koniecznoéc nieustannego oddzialywania na konsumenta poprzez dostarczanie mu

wartosci w obszarze racjonalnym (lewa strona piramidy) 1 emocjonalnym (prawa
strona piramidy) (ryc. 31).

SILNA MARKA

Zaangaiowanie klientdw przez internat
i platformy madidw spohecznosdcicwych,
budowanie wiszi emocjonalmych. fanklub marki

Jakie 53 nasze relacje?

Systamy lojalnogciowa, storyvtalling,
opinia, dodwiadczenie zakupowe,

Kirn Ty jestes? % spelnicne chistnice
%
o]

&
skojarzenia symboliczne zwigzane
% 7 marka. Historia marki, prastiz,
(o1 reputacja, osiggnizcia. Konkratne
':5‘;, korzyici zwigzane z produktem.
2:  Funkcjonalnosd, niezawadnosd,
C uzytecznotd, dasign

I:'asb
[
&F

Jacy jestedmy? {?‘0

Logo, strona wener,
matariaty raklamaonene,
blog, Facebook,
pozvecjonowanie SED

Kimn jestesmy? wyrazistosd

By 31 Model budowy siby marki wg Kellera

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podst. K. Keller, Strategiczne zarzgdzanie markg, Kapital marki - budowanie,
migrzenie { zarzadzamie, Wydavnictwo Nieccoywiste, Warszawa 2016
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Taka makieta zawiera zwykle: hierarchie i uldad strony, informacje o tym, w jaki
sposob uzytkownik bedzie korzystal ze strony, wizualizacje elementow strony oraz
okreslenie ich rozmiaru, pelozenia, odstepéw pomiedzy poszezegolnymi kompo-
nentami, kolorystyke, typografig, pliki graficzne oraz zdjecia.

Prezentujac propozycje opakowania, nalezy uwzglednic¢ jego przeznaczenie.
Opakowanie powinno by¢ nie tylko estetyczne, lecz musi spelniac szereg innych
warunkow, takich jak bezpieczenstwo i trwalosd. Musi zapewniad stabilne umiesz-
czenie produktu. Proste opakowania mozna pokazad, korzystajac z mock-upa.

Mock-up to specjalnie zaprojektowany plik stuzacy do prezentacji projektu
w otoczeniu, w jakim bedzie wystepowal w rzeczywistodcl Plik jest przygotowany
w taki sposob, ze wystarczy zaimportowac do niego wlasng grafike, aby uzyskac
kompletng wizualizacje. Taka prezentacja umozliwia dokonywanie szybkich korekt
na podstawie poprawek wskazanych przez klienta. Mock-up mozna wykonac sa-
modzielnie, fotogratujgc obiekt, jednak w sieci dostepne sg darmowe i platne sza-
blony dostosowane do najrozniejszych branz i potrzeb klientow (ryc. 64).

Ryc. 64, Mock-upy opakowan

Aby zaprezentowac zleceniodawcy najlepsza wersje opakowania, wykonuje sie
tekturowy prototyp-model. Tworzy sie go w programie CAD, nastepnie drukuje,
a na wydruk nanosi teksture. Caly proces konczy reczne wycigcie i dopasowanie
poszezegolnych elementéw. Wnoszenie jakichkolwiek poprawek uruchamia caly
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