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»Tak pisa¢, aby stowom bylo ciasno, a myslom przestronnie.”

Julian Tuwim

Trzydziesci godzin. Policzalnie, tyle mniej wiecej, trwa

lot na drugi koniec $wiata. Niepoliczalnie, trzydziesci godzin

moze byé momentem przejécia. Wprowadzeniem do innego $wiata. Swiata
znaczen, w ktorym gtdwna przestanka jest kreatywnosé, a jedynym kryterium —
skutecznos¢. Z pewnoscia nie jest to swiat dziewiczy i na pewno nie niewinny.
Do takiej wyprawy dobrze jest sie przygotowac, najlepiej uzbroi¢ sie w stowa.
Bo w tym sSwiecie, tropem skojarzen, przeciera sie szlaki od nowa. Trzeba
doswiadczenia i wprawy, by zaskakiwa¢ - przemieszczajac konteksty,
umiejetnie zacierac slady. Bowiem, jak zostalo powiedziane, nie istnieja w tym
Swiecie niewinne obrazy. Sa za to dwie postawy - kolonizatorow i
kolonizowanych. To warto wiedzie¢, by czyni¢ lepszym Swiat wartosci

dodanych. A mowa rzecz jasna, o $wiecie reklamy.




Czy reklama jest sztuka?

Odpowiedz na to pytanie nie jest prosta. Zastanawiaja sie
nad nig zaréwno tworcy, jak i teoretycy naukowo badajacy
spoteczne mechanizmy reklamy. Przede wszystkim, nalezatoby
ustali¢ jednoznaczne kryteria. I juz w tym miejscu odpowiedz
napotyka trudnosci. O ile, za gldwne kryterium komunikacji
reklamowej nalezaloby przyja¢ skutecznos¢, o tyle przyjecie
jakiegokolwiek wyznacznika sztuki, staje sie, zwlaszcza
wspotczesnie, klopotliwe. Mozna by powiedzie¢, jak chca
niektérzy, iz sztuka staje sie na mocy decyzji artysty. Z tym, ze
taka wyjsciowa przestanka, niewiele wnosi do postawionego
problemu.

Na potrzeby zagadnienia, odwotam sie wiec do intuicyjnych,
czy wrecz, potocznie funkcjonujacych kategorii sztuki. Pierwsze,
co przychodzi na mysl w kontekscie zestawienia sztuki i
reklamy, to fakt, iz tworczos¢ artystyczna jest aktem wolnym
(wyzbytym zalozen, plynacym z natchnienia, by tak powiedzie¢ —
z potrzeby ducha). Oczywiscie nie zmienia to faktu, iz moze mie¢
narracyjny charakter - wpisywa¢ sie w pewien dyskurs, czy
wrecz z nim polemizowac, jak chocby, swego czasu, sztuka
krytyczna. Ale nawet wtedy, zalozen sztuki, nie nalezy mierzyc
miara zalozen komunikacji reklamowej. Tam, gdzie sztuka, w
poszukiwaniu racjonalizacji, odwotuje sie np. do filozofii, tam
reklama odwoluje sie do marketingu (badan definiujacych jej
celowos¢ i ksztalt) badz psychologii zachowan konsumenckich.

O reklamie mawia sie, ze jest kreatywna, co ma stanowic
miare jej artystyczno$ci. Ale czy powiemy tak o dziele sztuki? A
czy o reklamie powiedzielibysmy, ze jest piekna, zwlaszcza
majac Swiadomos¢ jej uwiklania w marketingowy arsenal? A
jednak, nierzadko zdarza sie, ze reklama uwodzi nas swoja
poetyka, ze po prostu, milo jest na ta, badz inna, reklame

patrzec.




Copywriting - co to takiego?

Powstaje zatem pytanie, czy reklama posiada znamiona
artyzmu? Czy istnieja jakie$ punkty styczne sztuki i reklamy?
Oczywiscie tak. Najlepszym przykladem sa mniej lub bardziej
znani artysci tworzacy na potrzeby reklamy: Joan Mir6 — malarz
(plakat jego autorstwa otwieral mistrzostwa Swiata w pilce
noznej w Hiszpanii, w 1982 roku), Oliviero Toscani - fotograf
(twérca koncepcji marki i serii kontrowersyjnych kampanii
reklamowych - United Colors of Benetton), Helmut Newton —
fotograf (fotografowal miedzy innymi na potrzeby kalendarza
firmy Pirelli), Aphex Twin - kompozytor muzyki elektronicznej
(twérca muzyki do spotu firmy Pirelli), czy nasi rodzimi tworcy:
Agnieszka Osiecka (stworzyla na poczatku lat 90-tych hasto
Coca-cola to jest to), Marcin Mroszczak — grafik (twdrcza plakatu
wyborczego W samo potudnie. Wybory '89”),
by wymieni¢ pierwsze, z przychodzacych na mys$l, przyktady.

Tych kilka sposréd nich, dowodzi, iz nie mozna odmoéwic tej
formie komunikacji artystycznosci. Uzmystowiaja one réwniez, ze
oto, mamy w reklamie do czynienia z pragmatyka marketingu, z
jednej strony i aspektem kreacyjnym - tworczym, z drugiej.
Pomiedzy tymi wartosciami, dochodzi do swoistego i ciagtego
napiecia. I wlasnie tym napieciem jest copywriting.
Tematyzowaniem zalozen, problematyzacja danych, szukaniem

badz unikaniem kompromiséw, konceptualizacja formy.




Copywriting - sztuka komunikaciji.

Czy mozna zatem szuka¢ sztuki w reklamie? Tak, pod
warunkiem, ze szuka sie sztuki uzytkowej. Bo tak jak ona,
oscyluje reklama pomiedzy tym, co pragmatyczne i artystyczne,
by skutecznie i estetycznie komunikowaé, na szeroka skale.
Podobnie rzecz ma sie 2z wzornictwem przemystowym
(designem), nauczanym w wiekszosci uczelni artystycznych.
Czerpie ono z badan innych dyscyplin: fizjologii, ergonomii,
materialoznawstwa, by uzytecznie i pieknie projektowac, na
masowa skale. ey

Chcialoby sie wiec, poréwnac¢ copywriting do rzemiosta
artystycznego. [ stusznie, copywriting jest bowiem niczym
innym, jak rzemiostem literackim, bogatszym o audiowizualne

$rodki wyrazu.

—



Czy polska reklama bywa ,,upupiajaca”?

Przekroczenie granicy, poza ktora wystawieni zostajemy na
probe poczucia smaku, jest, rzecz jasna, kwestia indywidualna —
subiektywna. A zatem, odpowiadajac na powyzsze pytanie,
nalezaloby powiedzie¢ - to kazdy moze oceni¢ sam. Z
pewnoscia, zdarzaja sie ciekawe polskie realizacje. Jest jednak
niezaprzeczalnym faktem, ze generalnie wzorcowymi wciaz
pozostaja zagraniczne kampanie reklamowe. Zauwazy¢ przy tym
nalezy, ze to wlasnie copywriting odpowiada =za
konceptualizacje zalozen komunikacji reklamowej, a wiec ma, w
znacznej mierze, decydujacy wplyw na jej ostateczny ksztalt.
Dlatego tez, aby poprawia¢ estetyczna jakos¢ reklamy,
potrzebne jest ksztalcenie copywriterow. Copywriteréow, ktorzy
oprocz polotu, posiadaliby konieczna biegtos¢ racjonalizacji
celowosci formalnej. Chodzi wiec, o ksztalcenie umiejetnosci
konceptualnych - laczenia atrakcyjnosci formalnej =z
ugruntowaniem merytorycznym (rozmyslnym
pozycjonowaniem). Tylko takie przygotowanie, zapewni
absolwentom zawodowa pewno$¢ siebie - swoich narracyjnie
spojnych pomystéw. Innymi stowy, to, co nazywa sie warsztatem
copywriterskim. Z pewnoscia, wlasnie ksztalcenie tego rodzaju
kompetencji, moze zaowocowaé powstaniem specyficznie
polskiego charakteru komunikacji reklamowej — polska szkola
copywritingu.

Zyczytbym sobie, aby przestano mys$le¢ o komunikacji
reklamowej jako komunikacji posledniej. Wszystko, co ma
zaistnie¢ w przestrzeni publicznej, jest bowiem komunikacja
reklamowa - publiczna. Dobrze byloby wiec, aby przestrzen ta
zapelnialy narracje przemyslane, nie tylko w kategoriach
marketingu, ale réwniez estetycznej wartosci dodanej. Takie,
ktorych estetyka dzieki umiejetnemu polaczeniu obrazu i tekstu,
bylaby czyms$ na ksztalt (oczywiscie upraszczam) japonskiej

formy haiku.



Przede wszystkim, po wprowadzeniu w praktyke tworzenia
komunikacji publicznej (to okreslenie bardziej pasuje do tego,
czym jest witasciwie komunikacja reklamowa, a jest promocja
nie tylko produktéw, ale rowniez wartosci — reklama spoleczna
czy idei - promocja kultury i sztuki (teatr, film, literatura, etc.)),
chcialbym skupi¢ sie na wprowadzeniu Studentéow w meandry
kreatywnego opracowywania komunikacji (pozycjonowanie,
konceptualizacja  przekazu, pisanie tekstow, tworzenie
wizualizacji, pisanie scenariuszy spotow: radiowych i
telewizyjnych, tworzenie storyboardéw etc.).

Rzecz w tym, ze uczelnie wyzsze nie ksztalca copywriterow.
Oczywiscie miewaja w programie zajecia po$wiecone reklamie,
ale najczesciej nie przygotowuja Studentow, od strony
praktycznej, do zawodu copywritera. Pora zmieni¢ ten stan
rzeczy. Kto jesli nie Studenci kierunkéw filologicznych, czy
szerzej — humanistycznych, miatby zasila¢ szeregi tej branzy?
Istnieje rynkowe zapotrzebowanie na tego rodzaju umiejetnosci.

Niestety, pracodawcy najczesciej nie sa zainteresowani
przysposabianiem zawodowym kandydatow, niejednokrotnie z
ciekawa wrazliwoscia i wyczuciem poetyki reklamy. Wola
copywriterow z doswiadczeniem lub choc¢by warsztatem,
ktérego, jak dotad, absolwenci nie mieli mozliwos$ci zdoby¢.
Ciesze sie z mozliwosci zmiany tej sytuacji i osobistego

przystuzenia sie jej.



Praktyczne umiejetnosci to wymierne korzysci.

Oto cele, ktore wyznaczam sobie w ramach Warsztatow
Komunikacji Reklamowej&Copywritingu. Jako praktyk
Concept&Copywritingu, chciatbym przygotowa¢ Studentow do
pracy w branzy komunikacji reklamowej, a wiec zapewni¢ im
takie zawodowe przygotowanie, ktéore w pierwszym etapie ich
drogi zawodowej (je$li maja w planach prace w tym zawodzie),
pozwoli im stworzy¢ wlasne, profesjonalne portfolio (co tez, jesli
sie powiedzie, uznam za sukces). Dlatego, celem ponizszego
Sylabusa ma by¢ przekazanie Studentom, przede wszystkim
praktycznych umiejetnoséci, jak tez zaznajomienie ich ze
specyfika branzy i miejscem w niej copywritingu.

W ramach zaje¢ przewidziane jest zaproszenie znanej
postaci branzy reklamowej — Jacka Pawlaka. Copywritera oraz
art dyrektora zespolu kreatywnego, amerykanskiej (sieciowej)
agencji reklamowej DDB. Go$cia specjalnego (eksperta d/s
reklamy) w cotygodniowej audycji radia TOK FM - ,Zastona
dymna”, poswieconej reklamie. Jurora miedzynarodowych
festiwali reklamy, nauczyciela copywritingu w Szkole Mistrzow
Reklamy oraz wolontariusza fundacji Amnesty International.

Wszyscy uczestnicy Warsztatow Komunikacji Reklamowej &
Copywritingu, otrzymaja Certyfikat potwierdzajacy zdobyte
umiejetnosci sygnowany przez prof. dr hab. Ryszarda K.
Przybylskiego (Zaklad Literatury i Kultury Nowoczesnej IFP
UAM, Katedra Semiotyki Wizualnej UA) oraz mgr Borysa Glass-
Brudzinskiego absolwenta Kulturoznawstwa (Zaklad Badan nad
Kultura Filmowa i Audiowizualng na WNS UAM), doktoranta w
Zakladzie Literatury i Kultury Nowoczesnej IFP UAM,
copywrtitera (praktyka Concept&Copy zintegrowanej

komunikacji reklamowej).




Wprowadzenie‘ Swiat reklamy. Przybliz pecy
pracy agencji reklamowych oraz charakteru pracy
copywritera.

Zaznajomienie z branzowym stownictwem. Omoéwienie
podstawowych  poje¢ oraz przyblizenie  stownika
komunikacji reklamowej, na podstawie wybranych
przyktadéw.

Wstep do ksztaltowania przekazu reklamowego. Zasady
opracowywania i pisania briefu kreatywnego.

Teoria pozycjonowania komunikacji. Przyblizenie specyfiki
tworzenia zalozen pozycjonowania. Omowienie teorii
pozycjonowania na podstawie wybranych realizacji (spotow
tv, plakatéw — bannerow).

Zasady pozycjonowania przekazu z uzyciem Klucza
Pozycjonujacego. Wyjasnienie zmiennych  Klucza
Pozycjonujacego, decydujacych o ksztatcie komunikacji, na
podstawie konkretnej realizacji marketingowej.

Omowienie  zasad pisania tekstow reklamowych.
Nauka zasad copywritingu: claim, headline, body copy,
testimonial.

Przygotowanie do tworzenia wizualizacji.

Nauka konceptualnego - kreatywnego opracowywania
komunikacji reklamowej — kiedy tekst laczy sie =z

obrazem.



II. Czesc¢ kreacyjna. -
Poetyka komunikacjirekl

ktorym grupa bedzie pracowac (oq
(pozycjonowania) POCZawszy, a
rozwiazaniach komunikacyjnych koﬁczqg) i
Wspolne opracowanie Klucza ﬂgfzjc'guujz;gag 0.
komunikacje wybranego przez grupe Case'.é y.
Wspélne pisanie briefu kreatywnego, sta 10WigCego.
podstawe dalszej pracy kreatywnej. e
Pisanie tekstéw przez studentéw, ich oméwienie i korekta:
na warsztatach. Jak napisa¢ chwytliwe body copy,
wymysli¢ skuteczny headline - slogan reklamowy czy
zgodny z CI (ang. Corporate Identity) claim marki.

Pisanie tekstow przez studentow, ich omowienie i korekta
na warsztatach.

Nauka korzystania z bankow zdje¢ w celu tworzenia
wizualizacji wltasnych pomystow i kreatywnych rozwiazan
komunikacyjnych.

Przygotowanie wizualnych realizacji komunikacyjnych
przez studentéw (formy taczacej tekst z obrazem i body
copy), ich omoéwienie i korekta na warsztatach.

Co medium to specyfika tworzenia przekazu. Omoéwienie
poetyki spotéw radiowych i telewizyjnych na podstawie
wybranych reklam. Jak pisa¢ dla mediéw audiowizualnych.
Nauka pisania scenariuszy do spotow radiowych i
telewizyjnych oraz tworzenia story boardow do spotow
telewizyjnych. Pisanie scenariuszy przez studentéow, ich

omoOwienie i korekta na warsztatach.



Przygotowanie profesjonalnego, opracowanego
konceptualnie CV (jak moéwi wiekszo$¢ head haunterow,
mimo, iz wydaje sie to umiejetnos¢ banalna, wciaz wielu
kandydatow popelnia podstawowe btedy lub nie podkresla
dos¢ wyraznie tego, czego rekruter szuka, poswiecajac
temu zaledwie kilkanascie sekund). Pomoc w stworzeniu

wlasnego portfolio.

III. Czesc¢ poswiecana poszerzeniu wiedzy
Studentow i wprowadzeniu w nowosci
komunikacji reklamowej.

Co to takiego CI (ang. Corporate Identity)? Jak powstaje
korporacyjna tozsamos¢ czyli wprowadzenie do zagadnien
korporacyjnej identyfikacji wizualnej i kulturowej (ang.
Public Relations). Zasady ksztaltowania korporacyjnej
tozsamosci kulturowej (zajecia teoretyczno — praktyczne).
Nowe tendencje copywritingu. Jak tworzy¢ pozytywne
markery emocjonalne. Czy NLP (ang. neurolinguistic
programming) jest przyszloscia komunikacji reklamowej?
(zajecia teoretyczno — praktyczne).

Marketing spersonalizowany (ang. personal marketing -
“When Creative Meets Data. Personal Data”). Nowa
tendencja komunikacji reklamowej. VDP - (ang. Variable
Digital Printing, pol. zmienny druk elektroniczny) to
technologia pozwalajaca drukowaé¢ zmienny tekst na
stalym tle, co umozliwia drukowana komunikacja One-to-
One. Tak kreatywnos¢ spotyka dane osobowe otwierajac
nowy rozdzial copywriterskiej kreatywnosci. Uzywam
angielskiego stownictwa, poniewaz autorem tych okreslen
jak i catej koncepcji marketingu One-to-one, jest Izraelczyk
- Rafi Albo. Goscit on w Polsce na zaproszenie firmy
Hewlett Packard, ktérej innowacyjna technologia druku
umozliwia upowszechnienie marketingu

spersonalizowanego.



Dla chetnych sugerowane lektury:

G600 06600 6000 006

,Skuteczna reklama” — John Caples;
»Wielkie marki wielki ktopot” - Jack Trout;
»,Zgnie¢ Pan to Panie Whipple, czyli jak robi¢ swietne
reklamy” - Luke Sullivan;

,Zakupologia” — Martin Lindstrom;

,Punkt przetlomowy” — Malcolm Gladwell ;
,Corporate Identity i Public Relations —

Michael Fleischer;

,The craft of Copywriting” — Alistar Crompton;
,Copywriting” — Mark Shaw;

,Creative Advertising” — Mario Pricken;

Juicing the orange” - Pat Fallon, Fred Senn;
,Retoryka Reklamy” - Piotr H. Lewinski;
,Psychologiczne mechanizmy reklamy” —

Dariusz Dolinski;

L,Advertising next” — Tom Himpe;

,Historia reklamy” — Stéphane Pincas, Marc Loiseau;
,Disruption live. Zmiana regut gry na rynku” -

Jean-Marie Dru (dostepna u prowadzacego Warsztaty).




oraz trzydziesci godzin szkoleniowych lotow,

moze da¢ umiejetnosciom poLot.

A po godzinach zapraszam do tworczego lotu,
w turbulentnych burzach mézgow

Kota Kreatywnej Komunikacji:

Essence*

entuzjazm 1 kreatywnos¢

Do zobaczenia,
Borys Glass-Brudzinski
(borysglass@gmail.com)

Serdeczne podziekowania dla Pana Nicolasa Provosta
za zgode na wykorzystanie w Syllabusie, fotograficznych cytatéw
z jego pracy video: Untitled, Single channel installation 2010, Moving Stories.
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