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„Reklam a tecluiiki skutecznej persw azji” to kolejna pozycja, która ukazała się w serii 

W arsztaty M enedżerskie nakładem  warszawskiego w ydawnictw a Poltex.

N ajnow sza publikacja W. Budzyńskiego składa się ze w stępu, 12 rozdziałów  i zakończe-

nia. Zaw iera także dwa aneksy, z któiycli pierwszy przedstaw ia jednolite  reguły prow adze-

nia interesów  z potencjalnym i klientam i, drugi zaś to spis wybranycłi aktów praw nych i sa- 

m oograniczeń. Cemiym uzupełnieniem  są zam ieszczone przyłtłady rełdam.

Poszczególne rozdziały krok po kroku w prow adzają czytelnika w św iat reklamy, w yja-

śniając podstaw ow e pojęcia.

R ozdział pierwszy -  „U warunkow ania prawne działalności reklam ow ej” -  pośw ięcony 

został nom iom  praw nym  dotyczącym  działalności reklamowej. A utor zaczyna od ustaw o-

wego w yjaśnienia pojęcia reklamy. Czym  w ięc je s t reklam a? „U śm iechniętym  ścierw em ” 

(w edług Toscaniego), ogłupiającym  kalejdoskopem  pełnym  kolorowej tandety, czy m oże 

sztuką przez duże S.  ̂ Brak ustaM>oM>o zdefiniowanego uniwersalnego pojęcia  reklam y p o -  

zwala podm iotom  gospodarczym  na podejm owanie działań o charakterze reklamowym p o d  

pozorem  działań nie mających takich cech -  pisze Budzyński.

U staw ow a defin ic ja  reklam y pojaw iła  się dopiero  w 1992 r. w ustaw ie  o rad iofon ii 

i te lew izji. N astępn ie  au to r zapoznaje czy teln ika z ustaw ą o n ieuczciw ej konkurencji, 

k tóra stanow i fundam entalny  zb ió r zasad obow iązu jących  w św iecie reklam y. D użo 

m iejsca pośw ięca rek lam om  budzącym  liczne kon trow ersje . D otyczy to rek lam  tak ich  

artyku łów  ja k  alkolioł, papierosy, a także leków  czy g ier hazardow ych. W  cen trum  za-

in teresow ania  znalazły  się też takie zagadnienia, ja k  reklam a sprzeczna z dobrym i oby-

czajam i i uchyb iająca  godności człow ieka, rek lam a w prow adzająca  w b łąd , n ie rzeczo-

w a, uk ry ta , uc iąż liw a , a także k ryp to rek lam a. Ta p ro b lem atyka  rozw ażana  je s t  

w kon tekście  u w am nkow ań  praw nych, do tyczących  działalności reklam ow ej w św ietle



ustaw y o zw alczan iu  n ieuczciw ej konkurencji, praw a au torsk iego  i kodeksu  p o stęp o w a-

nia w dz iedzin ie  reklam y.

„Etapy tw orzenia reklamy i w ybór je j celów ” oraz „D ecyzje w zakresie grup docelo- 

w>'ch, treści reklam y i budżetu” lo tytuły drugiego i trzeciego rozdziału, w których autor 

koncentruje się na tecłm icznych aspektach tw orzenia kam panii reklam ow ej, om aw iając tu 

tćikie zagadnienia jak: w ybór celów i adresatów  reklamy czy ustalenie budżetu reklam ow e-

go. Ta problem atyka zostaje rozwinięta i uzupełniona w następnych rozdzićiłach: „Sporzći- 

dzenie briefu reklam ow ego” (rozdz. IV), „Plan m ediów -  w ybór środków przekazu rekla-

m owego (rozdz. V) i „Zasady współpracy z agencją reklam ow ą” (rozdz. VI). A utor m.in. 

w yjaśnia zasady tworzenia i elem enty składow e briefu reklam ow ego, zasady konstrukcji 

m edia planu, czyli doboru nośników reklamy. A więc dlaczego, na przykład, w ybieram y ra-

dio jćiko podstaw ow y nośnik. Jakie są plusy i m inusy takiej decyzji? Kiedy, w jak ich  oko-

licznościach i dlaczego radio przyniesie reklam odawcy korzyści, które będą  niew spółm ier-

nie w>'sokie w stosunku do poniesionych kosztów? A utor porusza także zasady w spółpracy 

z agencją reklam ow ą -  uw zględniając strukturę agencji i wyjaśnićijąc, kim  są  i czym  się zaj-

m ują ludzie pracujący ,w poszczególnych działach.

K olejnym  zagadnieniem  znajdującym  się w kręgu zainteresow ań Budzyńskiego je s t cha-

rakterystyka podstaw ow ych -  ze w zględu na rodzaj nośników -  rodzajów  reklamy. „R ekla-

ma prasow a”, „Reklam a telew izyjna”, „Reklam a radiow a” i „Reklam a zew nętrzna” to ty tu-

ły kolejnych rozdziałów, w których om ów ione zostają koszty i efektyw ność, teclmiki 

reklćuny czy reguły w spółpracy ze zleceniodawcą. Przedostatni -  XI rozdział pt. „Internet” 

przybliża zasady zam ieszczania reklam  w sieci. Przedstaw iona problem atyka: zasady wyko- 

rz}'stania Internetu, koszty oraz zasady adm inistrow ania serw isem  prom ocyjnym  w Interne-

cie, zostały om ów ione bardzo ogólnie i pobieżnie. A tym czasem  lo Internet staje się coraz 

bardziej popularnym  nośnikiem  najbardziej aktualnych inform acji.

W ostatnim  rozdziale -  „Iime formy reklam y” -  Budzyński opisuje m.in. gadżety rekla-

mowe, ulotki, foldery, które stanow ią znakom ite uzupełnienie w izerunku reklam ow anego 

produktu. Do innych form  reklam y autor zahcza także reklamy w ielkow ym iarow e. Taka 

klasyfikacja w ydaje się błędna. Tym bardziej że wcześniej została przedstaw iona cłiarakte- 

r>'styka reklamy zewnętrznej. Bardziej uzasadnione byłoby w ięc zaklasyfikow anie reklćuny 

w ielkow ym iarow ej jako  jednej z fonu  reklamy zewnętrznej.

M am nadzieją, że  książka ta pom oże Ci czytelniku zrozumieć ja k  pow staje reklama i ja k  

pracują ludzie od  reklamy. Przyczyni się do poznania zasad  tworzenia briefu, planu mediów, 

M>spólpracy z  Accountem i Copywri terem, kupowaniem czasu antenowego, oceny p racy  dru-

karza, wykorzystania Internetu i wielu innych zagadnień, które są przecież takie proste za -

nim się za nie zabierzemy.

Autor ma świadom ość, że przeczytanie jego  publikacji nie stanow i odpow iedzi na 

w szystkie pytania dotyczące reklamy. Być m oże pojaw i się w iele now ych w ątphw ości i dy-

lematów, które, niestety, na razie pozostaną bez odpowiedzi. Reklam a to tem at ostatnio bar-



dzo modny, o któtym  w ręcz trzeba napisać. W kontekście im iych tytułów pośw ięconycłi re- 

kłaniie, takicłi ja k  „Św iat rekłam y” M ariana Gołki, „Reklam a” Urlicha W ernera czy „Rekla-

ma” Jacka K alla, „Reklam a tecluiiki skutecznej persw azji” W ojciecha Budzyńskiego nie 

w yróżnia się niczym  szczególnym . Tak jakby autor z góry założył, że ta książka będzie swo-

istym kom pendium  wiedzy o reklamie dla niezbyt w ym agających czytelników. Odnoszę 

w rażenie, że dopracowane m eiytotycznie są publikacje zaw ierające (użyte w różnym  rodza-

ju  i przypadku) przym iotnik „praw ny”. W ystarczy cłioćby w spom nieć o „Polskim  praw ie 

reklam y” Ireny W iszniewskiej czy „Reklam ie i praw ie” W ojciecha Orżewskiego. W ygląda 

na to, że tylko słowo „praw o” ma w yłączność na konkretność i precyzyjność sfom iułowaii.

M ożna sądzić, że w ydanie tego tytułu w serii W arsztaty m enedżerskie je s t pom yłką. Bar-

dziej rozsądna byłaby publikacja w ram ach serii „w arsztaty laika -  czyli nie za mało, nie za 

dużo, lecz w sam  raz” . Zapew ne dla tej grupy czytelników  je s t to lektura w zupełności w y-

starczająca. Tym bardziej, że w spółczesne czasy to w ciąż jeszcze złoty okres dla pseudom e- 

nedżerów. Ludzi z zapleczem  finansow ym  i deficytem  intelektualnym . N am iętnych zw olen-

ników  w eekendow ych  superin tensyw nych  kursów  jęz> 'kow ych i trzym iesięcznych  

korespondencyjnych kursów z zakresu m arketingu, reklamy i Public Relations.

Trzeba jednak  docenić, że Budzyński stara się jednak  w yjść poza tę grupę obiorców. Po-

m sza szeroką gamę zagadnień zw iązanych z reklamą, które niekoniecznie interesują pana 

X, w łaściciela fim iy Y, specjalizującej się na przykład w sprzedaży powierzcluii rekltmio- 

wej w kolorow ych tygodnikach kobiecych. Co praw da zasady i etapy tw orzenia skuteczne-

go przekazu reklam ow ego bez w zględu na nośniki są na swój sposób uniw ersalne, ale o tym 

nie każdy chce pamiętać.

„Reklam a tecłiniłd skutecznej persw azji” to propozycja dla tych w szystkich, którzy nie 

chcą zostać w tyle, którzy idą z ducłiem  czasu. We w spółczesnym  świecie zalanym  rekla-

mami: w dobie past z mil<Togranulkami w ybielającym i zęby czy proszków do prania typu 

OM O Inteligent, om aw iana książka uświadiunia, czym  je s t reldama. Pokazuje m eclianizm  

działania, uczy, jak  oglądać reklamy. Jednym  słowem , ja k  być świadom ym , a nie bezkry-

tycznym  odbiorcą^ który w idzi tylko „Sexas, Bawizonę i Entuzjalio” , któiy ma „oczy szero-

ko zam knięte” . Od reklam y nie m ożna uciec. N aw et gdy się wyłączy radio czy telewizor. 

W końcu „reklam a dźw ignią himdlu” . A zdobywanie w iedzy o reklamie -  ja k  napisał w za-

kończeniu autor -  je s t  procesem  ciągłym i zróżnicowanym. Nie wolno w ięc poprzestać na 

czytaniu książek na ten temat. Na pewno można jedn ak  od  tego zacząć.


