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Wykorzystanie storytellingu
w reklamach prasowych kosmetykow

The use of storytelling in press ads of cosmetics

Streszczenie

Storytelling jest narzedziem marketingowym, ktére obecne
zyskuje na znaczeniu i jest coraz czeSciej stosowane w rekla-
mach. Aby atwiej dotrze¢ do odbiorcy i sprawié, by ten fak-
tycznie reklame nie tylko obejrzal, ale takze zrozumial ja
i zapamietal, wykorzystuje sie wlaénie storytelling, czyli
tworzenie komunikatu marketingowego o produkcie lub
marce w formie opowieSci. Stosowanie opowiesci w marke-
tingu sprawia, ze odbiorcy sa bardziej zaangazowani i po-
strzegaja reklame jako bardziej interesujaca, opowiesci bu-
dza bowiem emocje, sa lepiej zapamietywane, a takze bawia.
Takie zabiegi mozna wykorzystywaé w roznych formach re-
klamy i dla réznych produktow, np. reklam prasowych ko-
smetykow. Artykul przedstawia wyniki badan tresci reklam
prasowych kosmetykéw z punktu widzenia wykorzystania
w nich storytellingu. Kluczowym wnioskiem z tych badan
jest okreslenie relacji miedzy kategoria produktowa a wyko-
rzystaniem storytellingu w reklamach prasowych.
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Abstract

Storytelling is a marketing tool that is more and more
important in the 21st century. It's increasingly used in
various forms of advertising. This is due to a surplus of
marketing information and ads. That is  why
storytelling is being used to reach the consument and
make him not only to watch, but also to understand and
remember presented ad. Storytelling is a story about
a product or a brand. The use of stories in marketing
makes consuments more involved in advertising. They
see them as something interesting, as stories arouse
emotions, are better remembered and are entertaining.
Such tools can be used in various forms of advertising
and various types of product, such as press ads of
cosmetics. The purpose of analyzing press ads of
cosmetics was to investigate the use of storytelling in
them. The research method used was content analysis.
It turned out that the use of storytelling is currently at
a different level depending on the category of cosmetics.
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Uwagi wstepne

Obecnie coraz trudniej jest dotrzeé¢ z reklama do
potencjalnych konsumentéw. Wynika to z tego, ze
odbiorcy coraz skuteczniej uchylajg sie przed wszel-
kg forma reklamy: rzadziej ogladaja telewizje na
rzecz Internetu i telewizji internetowych (takich
jak Netflix czy HBO GO), a w nich uzywaja progra-
moéw blokujacych reklamy, np. AdBlock (Kelly, Kerr
i Drennan, 2010). Przy ogladaniu telewizji przeta-
czaja kanal podczas bloku reklamowego (zjawisko
nazywajace sie zappingiem) (Jaska, 2013, s. 314).
Ponadto pojawia sie coraz wiecej reklam, ktére sg
do siebie niezwykle podobne, przez co trudno jest

odbiorecy odrézni¢ jedng od drugiej. Aby dotrzeé
z komunikatem do potencjalnego konsumenta i nie
tylko sprawi¢, by go przeczytal lub wysluchat, ale
zeby go zrozumial i zapamietal, marketerzy stosuja
coraz ciekawsze i bardziej nietypowe formy promo-
¢ji oraz narzedzia. Jednym z nich jest storytelling.

Storytelling — zarys teoretyczny

Historie towarzyszyly ludziom od samego poczat-
ku (Kaliszewski, 2013, s. 5; Herskovitz i Crystal,
2010, s. 21). Od zawsze byly lepiej zapamietywane
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przez ludzki mézg niz suche fakty (Lundqvist, Lil-
jander, Gummerus i van Rien, 2013, s. 285). Ludz-
kie wspomnienia i wyobraZnia sg oparte na opowie-
§ciach albo zastyszanych od innych, albo stworzo-
nych na podstawie otrzymanych informacji (Wood-
side, 2010, s. 532). W reklamach petnig one te same
funkcje co w zyciu codziennym: motywuja, ucza,
wzbudzaja emocje (Yueh i Zheng 2019, s. 452), ale
przede wszystkim bawig (Escalas, 2004, s. 171). Re-
klama, ktora zawiera w sobie jaka$ opowiesé, jest
dla odbiorcy bardziej interesujaca. Przyciaga lepiej
uwage (Yueh i Zheng, 2019, s. 452), powoduje, ze
konsument oglada ja do konca, mozliwe nawet ze
wiecej niz raz. A potem bedzie o niej opowiadal in-
nym (Konczak, 2017, s. 57-58). Tworzenie w rekla-
mach opowiesci, aby lepiej i skuteczniej docieraé do
potencjalnych nabywcéw nazywa sie w marketingu
storytellingiem.

Storytelling mozna okre§la¢ na wiele réznych
sposobow. Uzywa sie m.in. takich poje¢ jak marke-
ting narracji, marketing opowieéci badz story mar-
keting. Nie jest on promocja, a raczej narzedziem,
ktére moze by¢ uzyte w przeréznych formach.
Gléwne zalozenie zostaje jednak wszedzie to samo:
storytelling to tworzenie komunikatu marketingo-
wego w formie narracji, ktéra ma ,,informowac, ob-
jaéniaé¢ i inspirowac¢” (Gallo, 2016, s. 16). Jest to
umiejetno$é tworzenia relacji marketingowych po-
przez kreowanie historii i oddzialywanie na emocje
odbiorcy (Micu i Plummer, 2010, s. 141; Markie-
wicz, 2017, s. 58-59).

Celem marketingu narracyjnego jest nie tyle za-
reklamowanie produktu, co raczej kreacja doSwiad-
czenia, ktore odbiorca moze przezy¢ (Bachryj-Krzy-
waznia, 2019, s. 195). Konsument jest bardziej sku-
piony na samej opowieéci niz na produkcie, ktory ta
opowies¢ ma reklamowaé (Golonka, 2019, s. 8).
Dzieki tak zastosowanemu marketingowi odbiorcy
czujg sie bardziej zwigzani z produktem badz marke
(Escalas, 2004, s. 171), co przekliada sie na tworzenie
dlugotrwalych i silnych relacji, silniejszych niz
w przypadku reklamy, w ktdrej nie zastosowano sto-
rytellingu (Woodside, Sood i Miller, 2008, s. 98;
Wentzel, Tomczak i Herrmann, 2010, s. 511).

Obecnie coraz trudnej jest sprawié, aby konsu-
ment obejrzal czy przeczytal skierowany do niego
przekaz. Konsumenci traktuja reklamy jako forme
manipulacji i bronig sie przed nimi na wiele sposo-
bow. Wedlug badan opublikowanych w 2013 roku
(Nowicki, 2013, s. 407) z roku na rok ro$nie przewa-
ga konsumentéw, ktérzy maja negatywny stosunek
do reklam, nad tymi, ktorzy pozytywnie oceniaja
obecno§¢ promocji. W zwigzku z tym tradycyjne re-
klamy telewizyjne, radiowe i prasowe staja sie coraz
mniej efektywne. Wynika to rowniez z tego, ze co
miesigc pojawia sie wiele nowych reklam, ktére sa
tworzone wedlug podobnego schematu, co powodu-
je, ze trudno jest odréznié jedng od drugiej. Dlatego
wlasciciele marek coraz czeéciej stosuja storytel-
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ling: aby wyr6zni¢ komunikat spoéréd wielu podob-
nych (Tarczydlo i Howaniec, 2017, s. 304) i sprawic,
ze odbiorca nie tylko zwrdci na niego uwage, ale go
zapamieta i przekaze dalej (Tarczydlo, 2017, s. 33).

Storytelling jest tym, co odbiorca widzi w rekla-
mach wideo badz czyta w reklamach prasowych.
Jest to historia, ktérg dana reklama opowiada. Przy
czym tak naprawde kazda reklama w jakim$ stop-
niu opowiada historie. Liczy sie jednak to, czy wy-
réznia sie spoérod innych, czy jest zapamietywalna,
oryginalna i czy spowoduje, ze odbiorca wroci po
wiecej. A moze nawet przekaze jg innym i w ten
sposob reklama stanie sie viralowa.

Historie kreowane w reklamach zawsze ukazujg
bohatera w obliczu pewnego problemu. Istotne jest,
aby odbiorcy mogli sie utozsamié z postacig z opo-
nego problemu jest reklamowany produkt badz
marka (Hong, Kang i Hubbard, 2018, s. 2). Pokazy-
wany jest on pod katem korzysci i potrzeb, ktére za-
spokaja.

Opowieé¢ w reklamie zostala zdefiniowana przez
Bennetta i Royle'a (2016, s. 2-8) jako seria uporzad-
kowanych wydarzen skladajaca sie z poczatku, roz-
winiecia i zakonczenia. Czesto zawiera ona w sobie
konflikt oraz negatywnego bohatera, ktérego nale-
zy pokona¢ (Kaliszewski, 2013, s. 9-10; Markiewicz,
2017, s. 59-60). Odpowiednio skonstruowana opo-
wieé¢ w marketingu moze by¢ réwnie ciekawa, co
filmy i seriale tworzone dla kina i telewizji (Lun-
dqvist, Liljander, Gummerus i van Rien, 2013,
s. 286-287).

Z badan R. Nowickiego (2013, s. 410-411) wyni-
ka, ze konsumenci w reklamach zwracajg uwage na
racjonalno$é, oryginalno$é oraz bohatera reklamy,
ale przede wszystkim na jej walory rozrywkowe, ta-
kie jak humor i dowcip. Humor i dowcip to narze-
dzia czesto wykorzystywane przez storytelleréw
z tego powodu, ze konsumenci lubig reklamy, ktore
wywolujg Smiech (Kaliszewski, 2013, s. 13), co
w konsekwencji bardziej przyciaga ich uwage.

Storytelling jest stosowany w réznych formach
reklamy. Jednym z jej rodzajéw jest reklama praso-
wa. Opowiadane w niej historie mogg by¢ fikcyjne,
ale mogg to tez by¢ relacje z prawdziwych zdarzen
(Nemcokovd, 2011, s. 113).

Storytelling w reklamach prasowych tworzony
jest w nieco inny sposob niz w przypadku reklam
emitowanych w telewizji, radiu czy kinie. Z powodu
braku warstwy audiowizualnej reklamy prasowe
mogg sie skladaé z obrazkéw lub tekstu albo tgczy¢c
te dwie formy.

W przypadku reklam skladajacych sie wylacznie
z obrazkow moze byé to jedna scena (np. zdjecie lub
obraz namalowany recznie badz komputerowo) albo
sekwencja scen, jak np. w formie komiksu. Reklamy
takie powinny wplywaé na emocje i wyobraznie od-
biorcy, aby ten dostrzegt w pelni przedstawiong hi-
storie.
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Reklamy tekstowe przypominaja najczeSciej
krotkie opowiadanie. Wiaza si¢ z nimi jednak dwa
istotne problemy. Przede wszystkim na reklame
prasowa marketer moze zazwyczaj przeznaczyé
ograniczong ilo$¢ miejsca. Czasami jest to cala stro-
na, ale czesto jest to jedynie niewielki jej utamek.
Storyteller musi wéwczas stworzy¢ opowies¢ w za-
ledwie kilku zdaniach. Drugim problemem jest to,
ze Polacy z roku na rok czytaja coraz mniej i coraz
rzadziej interesuje ich reklama w formie wylgcznie
tekstowej. Z raportu Biblioteki Narodowej z 2018
roku wynika, ze jedynie 38% Polakéw przeczytalo
przynajmniej jedna ksigzke w ciggu roku. Podana
statystyka wyraznie pokazuje, jak malo oséb czyta
w XXI wieku. Reklamy prasowe musza by¢ wiec
oryginalne, aby zwrdcono na nie uwage.

Najlatwiej jest stworzy¢ opowies¢ w formie pola-
czenia obrazu z tekstem. Jest to bardziej atrakcyjne
i przystepne dla konsumenta niz §ciana tekstu
(Russel i Lane, 2000, s. 536), a takze latwiejsze do
wyobrazenia niz sam obrazek. Taka tez forma jest
najczesciej wykorzystywana w reklamach kosmety-
kéw w prasie kobiece;.

Kosmetyki naleza do grupy tych kategorii pro-
duktowych, dla ktérych mozna dosyé tatwo tworzyé
interesujace opowieSci. NajczeSciej pojawia sie
w nich bohater, ktéry mierzy sie z jakim$ klopotli-
wym problemem zwigzanym np. ze skorg czy wlosami.
Na pomoc przychodzi mu reklamowany produkt,
ktéry dzieki swoim niezwyklym wlaéciwo$ciom na-
tychmiast sobie ze wszystkim radzi. Taka opowies$é
pojawia sie nie tylko w reklamach prasowych i wi-
deo, ale takze w komunikacji bezposredniej. Czesto
przedstawiciel handlowy sprzedajac produkt do dro-
gerii lub hurtowni za pomocg takiej wiasnie historii
prezentuje sprzedawany kosmetyk. Podobnie dzieje
sie w przypadku konsultantéw sprzedajacych pro-
dukty osobom fizycznym (Lundqvist, Liljander,
Gummerus i van Rien, 2013, s. 289).

W 2013 roku przeprowadzono badanie, w ktérym
jedna grupa jego uczestnikow ustyszata diuga opo-
wie§¢ o kremie do twarzy wybranego producenta
kosmetykow, a druga otrzymala jedynie obszerna,
formalna notatke na temat historii firmy i jej war-
tosci, bez elementéw storytellingu. Nastepnie zapy-
tano odbiorcéw, co sadza o przedstawionym kremie.
Mogli go oceni¢ na podstawie opakowania, konsy-
stencji czy zapachu, ale oczywiScie zakladano row-
niez wplyw wczeéniejszej aktywnos$ci na odpowie-
dzi. Wyniki potwierdzily, jak istotna jest angazuja-
ca opowiesé w reklamach i w marketingu. Uczestni-
cy badania, w stosunku do ktérych zastosowano
storytelling, uznali opowie$¢ za ciekawa, mimo
zniechecajacej poczatkowo jej dtugosci. Produkt wy-
dat im sie bardziej ekologiczny, przyjemniejszy
w wygladzie i majacy bardziej interesujace wartosci
i cechy. Natomiast druga grupa stwierdzita, ze tekst
notatki, ktory dostata do czytania, byl zdecydowa-
nie za dlugi i meczacy, sam produkt za$ wydal im
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sie érednio ekologiczny, z niskiej potki cenowej,
konserwatywny i w zaden sposéb niewyrdzniajacy
sie. Podsumowujac, storytelling w tym przypadku
sprawil, ze produkt wydat sie znacznie bardziej in-
teresujacy dla tych odbiorcow, ktérzy wystuchali
opowie§ci, mimo ze byl to doktadnie ten sam kosme-
tyk (Lundgqvist, Liljander, Gummerus i van Rien,
2013, s. 290-293).

Metodyka badan

Celem badania, ktérego wyniki przedstawiam
w niniejszym artykule, bylo przeanalizowanie, w ja-
ki sposob marketerzy wykorzystuja storytelling
w reklamach prasowych. W badaniu tym zastoso-
walam metode analizy tre§ci, nazywana rowniez
analiza content lub content analysis. Tej metodzie
badawczej moga by¢ poddane zaréwno tresci wideo,
audio, ikonograficzne, jak i tekst pisany oraz formy
mieszane.

Przedmiotem badan byly reklamy kosmetykéw
umieszczane w prasie kolorowej, przyjmujace for-
me obrazéw, najczeéciej z niewielkim dodatkiem
tekstu. Uwzglednione zostaly wylacznie reklamy
wykupione w postaci powierzchni reklamowej,
a pominiete wszelkie dzialania PR-owe stosowane
W prasie.

W badaniu przeanalizowano 49 réznych reklam
w wybranych miesiecznikach kobiecych, opubliko-
wanych w grudniu 2019. Wéréd nich znajdowalo sie
37 reklam kosmetykow bialych, 2 reklamy kosmety-
kow kolorowych i 10 reklam kosmetykéw zapacho-
wych. Cze§¢ z nich byla zamieszczona w kilku mie-
siecznikach, np. 16 reklam kosmetykéw bialych
i 3 kosmetykow zapachowych powtérzylo sie przy-
najmniej w dwoch, a jedna pojawila sie we wszyst-
kich analizowanych magazynach.

Nalezy wyjaénié, ze wérod produktow kosmetycz-
nych wyréznia sie trzy nastepujace kategorie: ko-
smetyka pielegnacyjna (biata), kosmetyka kolorowa
i kosmetyka zapachowa.

Do kategorii kosmetykéw pielegnacyjnych (bia-
tych) zalicza sie kremy do twarzy i ciala, sera, olej-
ki, peelingi i inne kosmetyki, ktérych przeznacze-
niem jest zachowanie stanu urody do jak najpdz-
niejszej staroSci. Sg to kosmetyki dzialajace pre-
wencyjnie na rézne problemy skérne.

Kosmetyki kolorowe to wszelkiego rodzaju pu-
dry, cienie do powiek, szminki, blyszczyki, roze,
brazery i lakiery do paznokci. Przeznaczeniem tych
kosmetykow jest upiekszanie i maskowanie niedo-
skonatosci.

Trzecim rodzajem sa kosmetyki zapachowe, czy-
li wszelkiego rodzaju perfumy, wody toaletowe
i produkty, ktére oddzialywuja na zmyst wechu.

W trakcie badania przeanalizowano siedem ma-
gazynéw kolorowych prasy kobiecej. Byla to prasa
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Rysunek 1. llo$¢ reklam w podziale na magazyny
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skierowana do kobiet nowoczesnych, dbajacych
o urode i styl. Nie byly to zatem gazety przeznaczo-
ne dla pah domu (jak Przyjaciétka albo Pani Domu)
ani prasa o gwiazdach i show biznesie (jak Party al-
bo Show). Badaniu poddane zostaly nastepujace ty-
tuly: Pani, Elle, Avanti, Zwierciadlo, Uroda Zycia,
Cosmopolitan i Joy. Wszystkie sg miesiecznikami.
Pod wzgledem liczby reklam najwiecej miata ich Pa-
ni (23), drugie w kolejnosci bylo Zwierciadlo (16),
a trzecie Elle (12). Pozostale mialy nie wiecej niz 10
réznych reklam kosmetykow (rysunek 1).

Analize tresci wykonano pod katem siedmiu réz-
nych elementow, ktore wplywaja na storytelling
(nazywanych stowami-kluczami): bohater, przed-
miot reklamy, sposob przedstawienia przedmiotu
reklamy, symbolika kolorystyki uzytej dla zbudo-
wania nastroju, nacechowanie emocjonalne tekstu,
dostepnoé¢ miejsca dla zbudowania historii oraz
charakter apelu.

Wyniki badan

Analiza zostala wykonana na bazie zebranych in-
formagji o liczbie reklam kosmetykéw z podzialem
na potki cenowe i grupy docelowe.

Liczba reklam w podziale na polki cenowe.
Mozna zauwazy¢, ze znaczna wiekszo$¢ reklamowa-
nych marek i produktéw znajdowala sie w $redniej
polce cenowe;.

Jedynie trzy produkty kosztowaly na tyle mato,
aby mozna bylo je zaliczy¢ do niskiej potki cenowej.
Wynika to prawdopodobnie z tego, ze niska cena co
prawda pozwala wigkszej liczbie odbiorcow zakupic
dany produkt, z drugiej jednak strony odstrasza.
Tworzy ona nastepujaca korelacje: niska cena réw-
na sie niskiej jakosci. Istnienie tej korelacji wynika
na przyklad z badan opublikowanych w 2016 roku
(Bondos, 2016, s. 35-37) dotyczacych cen artykutow
trwalych i postrzeganej na ich podstawie jakoSci.
Z badan tych wynika, ze jezeli produkt kosztuje
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Rysunek 2. Podziat ze wzglgdu na potke cenowa
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mniej niz cena rynkowa, to jest postrzegany jako
produkt nizszej jakoSci, z krotsza gwarancja i mniej
korzystnymi parametrami.

W wyzszej pblce cenowej znalazlo sie 43% prze-
analizowanych kosmetykow, w tym az 80% kosme-
tykéw zapachowych. Wyzsza cena oznacza zazwy-
czaj, ze produkt jest uwazany przez konsumentéw
za bardziej luksusowy, nawet gdy nie zawsze jest
wyzszej jakosci. Nie dziwi fakt, ze takie kosmetyki
byly reklamowane w gazetach urodowych.

Liczba reklam w podziale na grupy docelo-
we. W badaniu wyodrebniono nastepujace grupy
docelowe, kierujac sie kryterium wieku: dla wszyst-
kich, 13-18 lat, 18-29 lat, 30-39 lat i od 40 lat w g6-
re. Zdecydowana wiekszo$¢ produktéow i marek,
w tym wszystkie kosmetyki zapachowe i kolorowe,
nie byla skierowana do zadnej grupy docelowej, ale
byla przedstawiana jako uniwersalna, dla kobiet
w kazdym wieku. Prawdopodobnie wynika to z leku
wlascicieli marek przed zniecheceniem niektérych
konsumentek do reklamowanego produktu. Niekto-
re kobiety moglyby bowiem zrezygnowaé z kupna,
jesli produkt wedlug producenta przeznaczony jest
dla oséb starszych lub mlodszych niz one same.

Analiza tresci dla reklam prasowych ko-
smetykow w prasie kobiecej. Badanie zostalo
przeprowadzone pod katem wcze$niej wyszczegdl-
nionych stow-kluczy. Wyniki przedstawia tabela 1.

Postaé. Bohaterami reklam skierowanych do ko-
biet sq zazwyczaj kobiety (Wojcik, 2011, s. 74). Mo-
ga to byé aktorki, piosenkarki, modelki lub celebryt-
ki, ale takze osoby zupelnie nieznane. Bohaterka
w reklamie wplywa na rodzaj opowiadanej historii,
bowiem samg obecno$cig wplywa na emocje odbior-
cow. Gdy jest to celebrytka, najczesciej budzi za-
chwyt i che¢ upodobnienia sie do niej. Natomiast gdy
jest to nieznana publicznie kobieta, pozwala sie z nig
utozsamic, jako z kobieta o podobnym stylu i trybie
zycia (Kaliszewski, 2013, s. 14). Wykorzystanie kon-
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Tabela 1. Analiza tresci dla reklam prasowych kosmetykdw w prasie kobiecej

Kategoria Stowo-kluez Kos1.netyk1 Kosmetyki | Kosmetyki
biale kolorowe | zapachowe
Bohater Celebryta 6 0 3
Nie-celebryta 10 1 7
Brak 21 1 0
Przedmiot reklamy Produkt 18 1 10
Marka 17 1 0
Firma 2 0 0
Sposdb przedstawienia przedmiotu reklamy Na pierwszym planie 28 2 2
W tle 9 0
Weale 0 0 0
Symbolika kolorystyki uzytej dla zbudowania nastroju | Czerwona 1 0 0
Rozowa 3 0 2
Biala 6 0 0
Niebieska 5 0 1
Zlota 7 1 2
Czarno-biata 2 1 3
Zielona 5 0 0
Brak jednolitego koloru 8 0 2
Nacechowanie emocjonalne tekstu Nacechowany emocjonalnie 18 2 0
Nienacechowany emocjonalnie 18 0 3
Brak tekstu 1 0 7
Dostepno$é miegjsca dla zbudowania historii Strona i wiecej 31 2 9
Pét strony 6 0 1
Charakter apelu Emocjonalny 10 2 10
Racjonalny 16 0 0
Emocjonalno-racjonalny 11 0 0

Zrédlo: opracowanie wlasne.

kretnego typu bohatera spelnia rézne cele: wykorzy-
stanie celebrytki w reklamie sprawia, ze kosmetyk
wydaje sie prestizowy i luksusowy, z kolei uzycie
w reklamie zwyczajnej osoby pozwala konsument-
kom lepiej zwigzac sie z bohaterka, a co za tym idzie
— z produktem. Wydaje sie on wowczas blizszy po-
trzebom konsumentki.

W blisko 45% reklam prasowych zamieszczonych
w analizowanych magazynach nie wystepowal za-
den bohater; reklama przedstawiala wylacznie pro-
dukt. Trudno méwi¢ wéwcezas o rozbudowanym sto-
rytellingu, poniewaz twarza czy sylwetka postaci
mozna opowiedzie¢ znacznie wiecej niz jedynie zdje-
ciem opakowania produktu.

W reklamach, w ktérych wystepowal bohater, je-
go udzial zalezat od kategorii kosmetykow. Co praw-
da w przypadku kosmetykow zapachowych bohater
pojawial sie w kazdej reklamie, ale juz w kosmety-
kach kolorowych jego udzial wynosit 50%, a w ko-
smetykach bialych jedynie okoto 40%.

We wszystkich analizowanych w badaniu rekla-
mach bohaterami byly kobiety. Tylko w 30% byly to
celebrytki, a w pozostatych zwykle osoby, z ktorymi
konsumentki moga sie utozsamic.

Wyniki analizy pokazuja, ze znaczny odsetek re-
klam nie prébuje opowiadaé historii za pomocg bo-
haterki, mimo ze dzieki temu reklama zwykle jest
ciekawsza i bardziej przyciaga uwage. Postac jakiej$
osoby, niewazne czy znanej odbiorcy, czy tez nie,
w stabszy lub silniejszy sposob opowiada jaka$ histo-
rie. Robi to za pomoca mimiki, postury, ubioru czy
wygladu.

Przedmiot reklamy. Przedmiotem reklamy
w branzy kosmetykow jest zazwyczaj marka albo
produkt. W przypadku reklamy marki tworzy sie
opowies¢ dotyczaca calej marki, czesto z uwzglednie-
niem jej historii i wyznawanych przez nig wartosci,
a takze utartych skojarzen (Escalas, 2004, s. 168).
W drugim przypadku mamy do czynienia z promocja
jednego konkretnego kosmetyku. Zupelnie inaczej
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wyglada wowczas komunikat i storytelling: za po-
mocg historii przekazuje sie informacje o cechach, co
ma na celu pozycjonowanie reklamowanego produk-
tu na tle konkurencji (Markiewicz, 2017, s. 61).

W prawie 60% analizowanych w trakcie badania
reklam kosmetykow przedmiotem reklamy byt pro-
dukt, prawdopodobnie dlatego, ze w ten sposéb moz-
na opisac lepiej jego cechy. Historia skupiona jest
wtedy wylacznie na jednym przedmiocie, a nie na ca-
tej linii produktow czy marce. Opowies¢ moze miec
w sobie wiecej szczegolow dotyczacych przedmiotu
reklamy.

Interesujace jest to, ze az w dwoch przypadkach
reklamowana byla cala firma, a wiec nie jeden pro-
dukt ani nawet linia, ale wszystkie produkty i mar-
ki, ktore dana firma produkuje. Wazne jest tez to,
ze w zadnym z tych dwoéch wyzej wspomnianych
przypadkow nie byla to zupelnie nowa firma, a ta-
ka, ktora byla juz znana na rynku. Taka reklama
jest jednak dosyé¢ ryzykowna ze wzgledu na duzy
przesyt informagji i treéci. Historia caltej firmy mo-
ze by¢ trudna do stworzenia ze wzgledu na ograni-
czong ilo$é miejsca w przypadku reklam zamiesz-
czanych w prasie.

Sposob przedstawienia przedmiotu rekla-
my. W przypadku gdy przedmiotem reklamy jest
pojedynczy produkt, czesto pojawia sie on fizycznie
na kreacji. Moze by¢ wtedy przedstawiany na pierw-
szym planie lub w tle. Niekiedy zdarza si¢ jednak,
ze reklamowany produkt wcale nie jest przedsta-
wiony, pokazana jest jedynie jego nazwa i opis.

Migjsce przedstawienia wplywa na ogélny wy-
dzwiek reklamy. Je§li produkt jest gtéwnym boha-
terem i znajduje sie na $rodku reklamy, skupia na
sobie calg uwage. Zazwyczaj zostaje w ten sposob le-
piej zapamietany. Istnieje jednak ryzyko, ze opo-
wie§¢ moze zosta¢ uznana za nieciekawg i niewy-
rézniajacy sie. Je§li produkt znajduje sie w tle lub
wcale go nie ma, moze sie zdarzy¢ sytuacja, ze nie
zostanie on wystarczajaco dobrze zapamietany, ale
dzieki temu uwaga odbiorcy skupi sie na innych ele-
mentach i mozliwe jest wykreowanie w ten sposob
opowiesci.

W badanych reklamach produkt byt przedsta-
wiany zazwyczaj na pierwszym planie, szczegdlnie
gdy nie pojawiala sie w reklamie zadna bohaterka.
W takich sytuacjach to produkt byt gléwnym boha-
terem i to on przyciggal wzrok. Reklamy kosmety-
kow zapachowych byly jednak wyjatkiem od tej re-
guly. Az w 80% przeanalizowanych reklam przed-
stawiany w nich produkt, czyli perfumy badz woda
toaletowa, pojawial sie w tle i byl jedynie dodat-
kiem do glownej bohaterki przekazu. Taki zabieg
pozwala lepiej wykreowaé historie. Gdy produkt
jest jedynie dodatkiem, odbiorcy zwracaja wieksza
uwage na to, co jest na pierwszym planie, a zatem
na to, co tworzy opowie$¢. W badanych reklamach
nie bylo natomiast ani jednej sytuacji, by produkt
weale nie pojawil sie¢ w reklamie.

Artykuty @

Symbolika kolorystyki uzytej dla zbudowa-
nia nastroju. Bardzo istotna w marketingu jest
kolorystyka. Dziala ona bowiem na sfere emocjonal-
ng odbiorcy i pobudza skojarzenia gteboko zakorze-
nione od pokolen (Danciu, 2014, s. 27). Badania po-
kazuja, ze w 90% podéwiadomy osad produktu
przez konsumenta zalezy od uzytej kolorystyki
(Hunjet i Vuk, 2017, s. 47). Przy tworzeniu historii
w reklamie wazne jest to, jaka barwa zostaje uzyta
w zaleznoéci od kategorii produktowych.

Kolor czerwony symbolizuje w marketingu m.in.
miloéé i pasje, jest wiec bardziej odpowiedni w rekla-
mach kosmetykow kolorowych i zapachowych anize-
li w bialych. Podobnie jest z odcieniami biato-czarny-
mi i szarymi, a takze z kolorem zlotym. Kojarza sie
one z elegancja, co réwniez lepiej wpisuje si¢ w opo-
wie§¢ o kosmetyku zapachowym, ktory najczesciej
kojarzy sie z wyjatkowymi i uroczystymi okazjami,
w przeciwienstwie do kosmetykow biatych czy kolo-
rowych, ktore zazwyczaj sa bardziej codzienne.

Natomiast do kosmetyki bialej najlepiej pasuja
takie kolory jak bialy, symbolizujacy delikatnoéc,
czy rozowy, symbol troski. Barwa zielona doskona-
le wpisuje sie w opowie$¢ o produkcie naturalnym,
ziotowym, jako ze jest to kolor przede wszystkim
kojarzony z naturg i przyroda. Niebieski kolor po-
wigzany jest z czystoScia, dlatego rowniez dobrze
odnajduje sie w reklamach kosmetykow pielegna-
cyjnych (Kilijanska, 2017, s. 176-179).

Najcze$ciej uzywanymi motywami kolorystycz-
nymi w analizowanych w badaniu reklamach ko-
smetykow bialych byly zloty, bialy, niebieski oraz
zielony. Kolor zloty byl uzyty przy reklamowaniu
kosmetykow luksusowych, tych z gérnej potki ceno-
wej. Kreowal wiec opowie$¢ o produktach, dzieki
ktérym konsumentka moglta poczué sie jak osoba
z wyzszych sfer. Kolejne trzy kolory takze dobrze
pasowaly do tej kategorii kosmetykéw. Przedsta-
wialy bowiem dany kosmetyk jako co§ delikatnego,
spokojnego. Kolor bialy i niebieski bardzo dobrze
kreuja opowieé¢ o produkcie delikatnym, a zatem
idealnym jeéli chodzi o pielegnacje skéry. Kolor zie-
lony za$ kojarzy sie z naturg, méwi wiec ze dany ko-
smetyk zawiera w sobie tylko naturalne, ziotowe
skladniki. Do wielu konsumentek taka narracja
réwniez jest interesujgca i istotna. Dotyczy to od-
biorcow, dla ktérych wazna jest ekologia i natural-
no§c.

Kosmetyki kolorowe wykorzystywaly motywy
zlote i czarno-biate. Sg to kolory, ktore przedstawia-
ja reklamowany produkt jako co$ eleganckiego, wy-
twornego, na specjalne okazje. W obu przypadkach
byly to kosmetyki raczej nie z najnizszej pétki, wiec
przedstawiona historia przy uzyciu rzeczonych ko-
loréw byla przekonywajaca.

W przypadku kosmetykéw zapachowych zasko-
czy! brak czerwieni. Ani jedna reklama nie zostala
zaprezentowana w tej barwie, ktora zazwyczaj bar-
dzo dobrze kojarzy sie z perfumami jako czyms§ pa-
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sjonujacym i namietnym. Tutaj podobnie jak w ko-
smetykach kolorowych najczeéciej pokazywane byly
reklamy w kolorze zlota oraz czerni i bieli, choé réz-
nica w stosunku do pozostatych barw nie byta zbyt
duza.

Nacechowanie emocjonalne tekstu. W rekla-
mach zazwyczaj wykorzystuje sie tekst. Czesto sa-
mo zdjecie czy obraz nie mowig wystarczajaco wiele
1 aby zwiekszy¢ potencjal storytellingu dopisuje sie
do tego forme tekstowa. Niekiedy jest to tylko opis
produktu, a czasami kompletna opowie$¢, ze wste-
pem, rozwinieciem i zakonczeniem. Istotne jest to,
ze mozna jg napisa¢ w sposob wzbudzajacy konkret-
ne emocje lub w sposéb neutralny. Ten pierwszy za-
bieg skraca dystans miedzy odbiorca a marka
(https://www.corazlepszyportalbiznesowy.pl/art
/gramatyka-w-reklamie-2) oraz sprawia, ze poten-
¢jalny konsument czuje si¢ bardziej zaangazowany
w reklame i jej przedmiot. W drugim przypadku
tekst rowniez moze kreowaé ciekawag opowiesé, ale
zazwyczaj nie angazuje tak silnie odbiorcy.

W analizowanych reklamach praktycznie w poto-
wie przypadkow tekst byl nacechowany emocjonal-
nie, a w polowie byt neutralny. Natomiast w przy-
padku kosmetykow zapachowych az w 70% analizo-
wanych reklam nie wykorzystano zadnego tekstu.
Storyteller stawial wowczas wylacznie na zdjecie,
by¢ moze dlatego, ze uwazal, iz wystarcza ono do
wykreowania interesujacej opowie$ci. Zazwyczaj
zresztg polaczenie postaci, tla i odpowiedniej kolo-
rystyki faktycznie bylo wystarczajace, aby reklama
opowiadala jaka$ historie. Tekst w takich sytu-
acjach nie byl potrzebny.

Dostepno$é miejsca dla zbudowania histo-
rii. Na storytelling do pewnego stopnia wplywa
tez wielkoé¢ reklamy, czyli w przypadku reklam
prasowych powierzchnia strony zajeta przez rekla-
me. Zbudowanie historii jest niemozliwe na nie-
wielkim formacie, gdzie nie mozna zmieéci¢ wy-
starczajaco duzo tekstu i obrazu. Rozbudowang hi-
storie mozna wykreowaé¢ na dwdch stronach, ale
nie na poléwce strony. Wyglada to podobnie jak
w przypadku reklam w postaci wideo: niewiele
mozna opowiedzie¢ w ciagu standardowych 30 se-
kund (Nambiar, 2018, s. 1).

Wsréd badanych reklam najmniejszg powierzch-
nig reklamowg byla potéwka strony (14%). Ze
wzgledu na brak miejsca nie wykorzystano w nich
storytellingu. Pozostate reklamy zajmowaly jedng
lub nawet dwie strony, co pozwolito umie$ci¢ w nich
wystarczajaco duzo elementow przyciagajacych
uwage i skutecznie stworzy¢ opowieSc.

Charakter apelu. Ostatnim czynnikiem, ktory
zostal przebadany w analizie reklam prasowych byt
charakter apelu, tj. sposdb, w jaki reklama przema-
wia do odbiorcow.

Pierwszy z nich to sposéb rytualny, inaczej
transformacyjny lub emocjonalny. Wystepuje w sy-
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tuacji, w ktorej przekaz odnosi sie gléwnie do prze-
konan i postaw odbiorcy, przez co wplywa na jego
zmysly i emocje. W storytellingu dosyé czesto pro-
buje sie wzbudzi¢ w odbiorcy przerdzne emocje, ta-
kie jak rado$é¢ czy wzruszenie. Reklama wydaje sie
wowczas bardziej angazujaca. Postrzegana jest nie
tyle jako forma promocji, ile raczej jako sztuka czy
rozrywka, tak jak film czy literatura.

Drugi sposéb to odwolanie sie do rozsadku odbior-
cy. Nazywa sie go stylem transmisyjnym, informuja-
cym badZ racjonalnym. Reklamy tworzone w tym
stylu staraja sie zacheci¢ do kupna danego produktu
wymieniajgc zalety i korzyéci, jakie moze on przy-
nie$¢ potencjalnemu konsumentowi. Odwolujg sie
wiec do logiki i do umiejetnosci poznawczych odbior-
cy. (Nowakowski i Nowakowska, 2016, s. 236).

Oczywiscie w wielu poddanych analizie rekla-
mach marketerzy laczyli te dwie metody, czesto
przemawiajac zaréwno do sfery emocjonalnej, jak
i racjonalnej odbiorcy. Dzieki temu przedstawiana
byla zaréwno opowie$¢, wzbudzajaca okreslone
emocje u odbiorcy, jak i przedstawiane byly cechy
i zalety produktu, zachecajace do jego kupna.

Wszystkie przebadane reklamy kosmetykéw za-
pachowych i kolorowych byly emocjonalne. Odwoly-
wano sie w nich wylacznie do réznych uczué i emo-
cji odbiorcy, prébowano wplywac na jego postrzega-
nie piekna i wzbudza¢ uczucie zachwytu i zaskocze-
nia. Inaczej sprawa miala sie w przypadku kosmety-
kow bialych, gdzie najwiecej reklam bylo catkowicie
racgjonalnych. Zawieraly w sobie niewiele storytel-
lingu i zapewne nie pobudzaly zadnych emocji. Na-
dal jednak caltkiem sporo z nich odwotywalo sie do
sfery emocjonalnej

Konkluzje

Przyjmujac, iz tym co okrefla storytelling w re-
klamie jest obecno$¢ bohatera, kolorystyka budujaca
nastrdj, wystarczajaca ilo$¢ miejsca, tekst nacecho-
wany emocjonalnie i emocjonalno§é charakteru
przekazu, widaé, ze w polowie analizowanych reklam
prasowych kosmetykéw storytelling byt obecny.

Storytelling byt wykorzystany zwlaszcza w rekla-
mach kosmetykéw zapachowych. We wszystkich
analizowanych reklamach tej kategorii produktowej
budowano nastréj przy uzyciu odpowiedniego kolo-
ru, wykorzystano postaci wlasciwie dobranych cele-
brytek oraz emocjonalne podej$cie do reklamy
(przede wszystkim rezygnacja z wymieniania cech
produktu). Elementy te spowodowaly, ze reklamy
prasowe kosmetykéw zapachowych opowiadaty hi-
storie. NajczeSciej byly to opowieSci o luksusie,
pieknie, elegancji czy wytwornosci. Pasowaly one do
charakteru produktéw zaliczanych do analizowanej
kategorii kosmetykéw.
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W analizowanych tytutach prasowych wystepo-
waly jedynie dwie reklamy kosmetykow koloro-
wych. W obu wykorzystano odpowiednie barwy, od-
niesiono sie takze do emocji odbiorcy. Natomiast
tylko w jednej umieszczono bohatera. Dlatego moz-
na powiedzieé, ze tylko jedna lepiej poradzila sobie
z kreacja opowieSci.

W przypadku kosmetykow bialych réznica mie-
dzy poszczegélnymi reklamami byla ogromna.
Czeé¢ opowiadata historie o pieknie, delikatnosci,
zgodzie z natura czy zabawie, podczas gdy pozosta-
te nie zawieraly elementéw budujacych opowiesc.
Wiekszosé reklam nie kreowala zadnego bohatera,
a na pierwszym planie przedstawiony byl produkt
lub jego opis. Cze§¢ z nich byla oparta wylacznie na
racjonalnych argumentach, ktére byly identyczne
lub podobne jak stosowane w konkurencyjnych pro-
duktach. Stad mozna wnioskowa¢, ze bardzo wiele
z nich nie stworzylo opowiesci.

Niezastosowanie storytellingu w wielu przeanali-
zowanych reklamach moze byé spowodowane bra-
kiem $wiadomosci, ze storytelling pozwala skutecz-
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%tos’c’ luksusu

Perspektywa konsumentéw i przedsigbiorstw
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Globalna fala demokratyzacji luksusu 1 dynamicznie
rosngce grupy aspirujgcych konsumentow z szybko roz-
wijajacych sie gospodarek sktaniajg do pytan o to:

o jak wspodlczesnie jest postrzegany luksus, co obecnie
stanowi o jego wartosci?

. Jakle cechy luksusu konsumenci z nowych rynkow
cenig najwyzej 1 dlaczego?

e jak zmienia si¢ globalny biznes luksusu 1 dokad
zmierza?

K51qzka jest proba odpowiedzi na te pytania. Ukazano
w niej, jak konsumenci postrzegajg i1 hierarchizujg po-
szczegoOlne sktadniki wartosci débr uwazanych za zbe;d—
ne, a ktérych sprzedaz od dekad dynamicznie rosnie.
Opisano tez zawitoSci pojmowania luksusu 1 rozwoju

rynku débr luksusowych przez pryzmat stopniowych odstepstw od regut, ktérym
holdowano przez wieki. W monografii podj¢to tez probe empirycznego zbadania, jak
postrzegaja dobra luksusowe konsumenci na wschodzacych rynkach luksusu (z Pol-
ski, Turcji, Arabii Saudyjskiej, Indii 1 Portugalii) 1 jakie czynniki réznicujg to po-
strzeganie w kategoriach wartosci, ktére symbolizujg w porownaniu z konsumentami
z tzw. starej kolebki luksusu. Wykazano, ze to segmenty konsumentéw skonstruowa-
ne na podstawie kryteriow psychograficznych najtrafniej przedstawiajg zréznicowa-
ne podejscie do oceny wartosci luksusu w skali miedzynarodowe;.
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