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Abstrakt

Niniejsza publikacja dotyczy identyfikacji i zastosowania technik
multimedialnych w kampaniach promocyjnych kosmetykéw luksu-
sowych wykorzystywanych w komunikacji marketingowej przedsig-
biorstw wybranych branzy a takze okreslenie ich roli w budowaniu
komunikacji rynkowej. Artykut stanowi fundament w postaci zbioru
teoretycznych pojec dotyczacych podjgtego zagadnienia, jak réwniez
whnioski wyciagnigte na podstawie zgromadzonego materiatu.

Stowa kluczowe: marketing, komunikacja, kampania promocyjna,
techniki multimedialne.
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Abstract - Use of multimedia techniques in
promotional campaigns of luxury cosmetics

This publication relates to the identification and application of
multimedia techniques in promotional campaigns of luxury cosmetics
used in marketing communications companies selected in the industry
and to determine their role in building the communications market. The
article is a foundation in the form of a set of theoretical concepts taken
issues, as well as the conclusions drawn on the basis of the collected
material.

Key words: marketing, communication, advertising campaign, multi-
media techniques.

Wstep

Wspdlczesnie obserwujemy coraz wigkszy wplyw technologii
multimedialnych na sposéb postrzegania Swiata. Postgpujacy proces
konwergencji medidw, ich ingerencja w komunikacje i rozmycie gra-
nicy migdzy Swiatem realnym a alternatywna, komputerowa rzeczywi-
stoSciag ma takze swoje odbicie w komunikacji marketingowej przedsie-
biorstw. Bardzo ciekawym zagadnieniem jest obecnie rynek kosmety-
kéw luksusowych. Luksus jest koncepcja, tworem zbudowanym wokét
pewnych wybranych, uznanych za wyjatkowe przedmiotéw, miejsc lub
wydarzen. Proces powstania kosmetykéw konczy si¢ wraz z zamknig-
ciem wieczka opakowania, natomiast proces transformacji kosmetyku
w kosmetyk luksusowy zaczyna si¢ wraz z przygotowaniem kampanii
promocyjnej. Aby stworzy¢ wizerunek marki luksusowej przedsiebior-
stwa tworza wysokobudzetowe kampanie si¢gajac po najnowoczesniej-
sze technologie.

Nieustajacy postep proceséw w danej branzy mobilizuje do ziden-
tyfikowania technik multimedialnych oraz weryfikacji ich zastosowan
w kampaniach promocyjnych.
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1. Podstawowe definicje technik multimedialnych
w kampaniach promocyjnych

1.1. Marketing-mix

Przedsigbiorstwo komunikujac si¢ z otoczeniem kreuje swoj
wizerunek i tym samym moze zadecydowaé o sukcesie lub porazce
projektu. Organizacje przekazuja odbiorcom wiele informacji zaréwno
o ofercie sprzedazowej jak i podejmowanych inicjatywach, kulturze.
Ze wzgledu na ilo§¢ komunikatéw bardzo waznym jest, aby stanowity
one spdjng catos¢. Koncepcja pozwalajaca na uporzadkowanie aktyw-
nos$ci rynkowej jest ,.formuta P” zwana takze marketing-mix. Zaktada
ona oddzialywanie na konsumenta w sposéb kompleksowy w celu
dostarczenia mu dtugofalowej satysfakcji.!

Kompleksowo$é dziatan wyraza si¢ w wewngtrznie zintegro-
wanych dziataniach poprzez narzedzia okreSlane jako formuta ,P”.
W swojej podstawowej formie stanowi 4P obejmujac produkt (w jezyku
angielskim ,,product”), cen¢ (price), dystrybucje (place) oraz promocj¢
(promotion). Grzegorczyk zwraca uwagg, ze narzgdzia marketing mix
tworza system, dlatego ich projektowanie powinno by¢ kompleksowe
oraz zindywidualizowane w stopniu pozwalajacym na dopasowanie do
oczekiwar konsumenta.?

W koncepcji marketing mix produktem okres§lane jest dobro ofero-
wane odbiorcy. Philip Koetler definiuje je jako wszystko, co umieszone
na rynku zwraca uwagg, moze zosta¢ nabyte, uzyte lub skonsumowane
w celu zaspokojenia potrzeby.?

Drugim narzedziem marketing mix jest cena. Jej wysoko$¢ musi
by¢ odpowiednia dla oferowanego produktu oraz segmentu docelowe-
go.

Adam Grzegorczyk definiuje promocje, jako komunikacje per-
swazyjna, ktdrej celem jest zaakceptowanie przez odbiorcg idei ofero-
wanej przez organizacje¢. Jest to podstawowa forma aktywnosci przed-
sigbiorstwa realizowana poprzez zintegrowany zbiér narzgdzi, metod

! A. Dejnaka, Strategia marki, produktow i ustug, wyd. Helion, 2006, s.6-7

2 A. Grzegorczk, Reklama w srodowisku komunikacji rynkowej, Wyzsza Szkota Promocji, War-
szawa 2003, s.7.

3 P. Kotler, Marketing, Rebis Dom Wydawniczy, Warszawa 20053, s 210.
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1 materiatéw. Jej skuteczno$¢ zalezy od dopasowania do oczekiwan
konsumentéw oraz stopnia, w jakim odpowiada pozostalym réwniez
poza sprzedazowym dziataniom przedsig¢biorstwa.*

Dystrybucja jest narzedziem pozwalajacym na dotarcie z oferta
do klienta docelowego. Jest to miejsce sprzedazy, droga, jaka produkt
pokonuje od producenta do klienta oraz dogodno$¢ zakupu dla poten-
cjalnego odbiorcy.

1.2. Komunikacja

Komunikacja w znaczeniu przekazu informacji to zlozony pro-
ces definiowany przez Joanng Sarzyriska-Putowska jako wywieranie
wpltywu na odbiorce przez nadawcg. Proces ten motywowany jest
potrzebami jednej lub obu stron.’ Potrzeby te wyrazane sa w postaci
komunikatéw, a wigc informacji pomi¢dzy podmiotem, ktéry posiada
dang wiedzg a podmiotem ja uzyskujacym.

1.3. Strategia

Strategia okresla dlugoterminowe cele przedsigbiorstwa, ktére
odpowiadaja jej generalnym kierunkom dziatania. Stanowi wigc sze-
roki program wytyczania i osiagania kolejnych celow przedsi¢biorstwa
koncentrujac si¢ na zasiggu dziatan, dystrybucji zasob6w, kompeten-
cji, ktéra wyr6zni organizacje¢ na rynku oraz synergii dziatafi uzupet-
niajacych i wspomagajacych. W przypadku strategii promocyjnych
szczegllng uwage zwrdocono na zasigg dziatania obejmujacy dwie
grupy odbiorcéw: przedsigbiorstwa handlowe, czyli posrednikéw oraz
konsumentéw. Podzial ten stanowia strategii typu ,,push” (z jezyka
angielskiego oznaczajaca ,,pcha¢”) oraz ,,pull” (z jezyka angielskiego
,,clagnaé”) i odnosi sie do sposobu przedostania towaru od producenta,
przed posrednikéw handlowych do klienta finalnego.

* A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 22-24.

3 J. Sarzynska-Putowska, Komunikacja wizualna, wybrane zagadnienia, Fundacja im. Joanny
Sarzynskiej-Putowskiej przy Katedrze Komunikacji Wizualnej Wydziatu Form Przemystowych
Akademii Sztuk Pigknych im. Jana Matejki w Krakowie, Krakéw 2000, s. 15,
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1.4. Modele konstrukcji przekazu reklamowego

Ze wzgledu na ztozono$¢ przekazu reklamowego zar6wno pod
wzgledem funkcji jak i grupy odbiorcow, stworzone zostaty modele
majace na celu usprawnienie budowy skutecznego przekazu reklamo-
wego. Najpopularniejszymi modelami wykorzystywanymi w marke-
tingu jest DAGMAR oraz AIDA. Model DAGMAR stuzy do oceny
rezultatoéw przekazu. Rozpoczecie prac od ustalenia celéw pozwala na
odpowiednie przygotowanie przekazu oraz na pdZniejsze przystapienie
do drugiego etapu jakim jest pomiar efektywnosci komunikatu (z jezy-
ka angielskiego: Measuring Advertising Results). Cele nalezy ustalaé
w odniesieniu do odbiorcéw przekazu analizujac mozliwe czynniki
zaktécajace przekaz, tak zwane szumy, dziatania konkurencji.®

Drugim wykorzystywanym do konstrukcji przekazu reklamowe-
go modelem jest AIDA. Zostal on stworzony w oparciu o rézne etapy
zaangazowania konsumenta za pomocg przekazu. Nazwa modelu
podchodzi od pierwszych liter angielskich stéw definiujacych te etapy:
attention (uwaga), interest (zainteresowanie), desire (pragnienie),
action (dziatanie). Model ten wykorzystywany jest przez organizacje w
celu przygotowania efektywnych materiatéw komunikacji dla kazdego
z etapéw zaangazowania. Pierwszym etapem jest przyciagniecie uwagi
odbiorcy.”

1.5. Kampania promocyjna

Kampania promocyjng nazywany jest zbidr form oraz $§rodkéw
oddziatywania za pomoca ré6znych komunikatéw reklamowych na kon-
sumentéw w ustalonym czasie w celu wywarcia wptywu. Kampania
wykorzystuje wzajemne powigzania mi¢dzy masowymi i niemaoswy-
mi §rodkami przekazu w celu intensyfikacji oddzialywania. Wykorzy-
stanie zréznicowanych kanaléw komunikacji zwieksza czgstotliwos$¢
kontaktu konsumenta z przekazem oraz pozwala na dotarcie do szerszej
grupy odbiorcéw. Kampania promocyjna moze promowaé wizerunek
organizacji, marki lub produktu, prezentowaé nowa ofertg lub podtrzy-
mywacé zainteresowanie oraz lojalno$¢ konsumentow.®

¢ A. Dejnaka, Strategia marki, produktow i ustug, op. cit. s 17,
"1Ibid, s 16,
81bid, s 123.
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1.6. Multimedia

Multimedia oznaczaja zastosowanie wielu przekaznikéw i pier-
wotnie wywodza si¢ z slajdow, muzyki i prelekcji, ktére stosowane jed-
noczes$nie miaty na Ely zwigkszy¢ atrakcyjnos¢ przekazu. Atrakcyjnosé
ta osiggana byta poprzez odwotania do wiekszej ilosci zmystow, dzieki
czemu odbiorca tatwiej mogt przyswoic przekazywane mu informacje.
Zanim zastosowano rozwigzania multimedialne, odbiorca musiat prze-
tworzy¢ teksty i stowa z wylaczeniem dodatkowych Zrédet informaciji.
Stanowito to duze utrudnienie i wymagato wysokiego zaangazowania
obu stron komunikacji. Przekaz multimedialny jest tatwy w odbiorze,
trudno$¢ zwigzana z jego przygotowaniem spoczywa po stronie nadaw-
cy, pozwalajac odbiorcy na proste przyswajanie.’

2. Proces tworzenia przekazu multimedialnego

Stworzenie przekazu multimedialnego jest zlozonym procesem
obejmujacym cztery podstawowe etapy: kreacj¢, reprodukcje, produk-
cj¢ oraz postprodukcje. Prace rozpoczynaja si¢ podczas kreacji, a wigc
wymyS$lenia nowej idei oraz opracowania jej scenariusza oraz tworze-
nia hasetl reklamowych. W agencjach reklamowych, osobami odpowie-
dzialnymi za wymieniona dziatania sa: Art director oraz copywriter.
Dyrektor artystyczny przygotowuje koncepcje, nastgpnie tworzy szkic
jego realizacji, aby efekt finalny projektu byt jak najblizszy wizji auto-
ra. Jest on odpowiedzialny za cz¢S$¢ wizualng przekazu multimedialne-
go, podczas gdy copywriter odpowiada za informacje przekazywane za
pomoca stéw. Oznacza to, ze do jego zadan nalezy przygotowanie tresci
przekazu, dialogéw, haset reklamowych oraz stworzenie scenariusza.
Odpowiada takze za wybér dodatkowych, emitowanych dZzwigkéw,
na przyktad: muzyki. W péZniejszych etapach pracy nad projektem,
do zadarn copywritera nalezy nadzér planu zdjgciowego, podczas gdy
dyrektor artystyczny wspotpracuje ze stylistami, rezyserem oraz mon-
tazysta. Pomimo wydzielenia obowiazkéw dziatu kreacji, aby przekaz
multimedialny stanowit spdjng cato$¢ kluczowym jest utrzymywanie
wysokiego poziomu wspdtpracy wewnatrz dzialu kreacji oraz wraz z
innymi dziatami, w kolejnych etapach prac.'

9 J. Bednarek, Multimedia w ksztatceniu, PWN Warszawa 2012, ss. 45-55.
19 A. Beach, Kompresja dzwieku i obrazu Real World, Helion, Gliwice 2009, s 21,
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Etap preproduckji rozpoczyna si¢ od odczytania przez osoby
odpowiedzialne za realizacj¢ projektu otrzymanego scenariusza,
sotryboardu oraz obejrzenia animatika. Na podstawie uzyskanych
w ten sapos6b informacji przygotowywany jest scenopis, czyli szcze-
gbétowa lista ujeé filmowych. Istotng role odgrywa na tym etapie ana-
liza oSwietlenia oraz kompozycji. Reprodukcja obejmuje wszelkie
dziatania zwigzane z przygotowaniem do wyprodukowania przekazu
multimedialnego.!!

Produkcja nazywany jest etap, podczas ktérego przygotowywane
dotychczas materiaty sa realizowane. W zaleznoSci od techniki mul-
timedialnej, moze obejmowaé zdjecia zywych aktoréw, przedmiotéw
Iub animacje komputerowe. W wielu przypadkach techniki te sa
taczone. Wéwczas zdjecia aktor6w zostaja komputerowo uzupetnione
o dodatkowe, fikcyjne elementy. Proces produkcji zachodzacy na pla-
nie filmowych wymaga przygotowania scenografii, ustawienia Swiatet
oraz kamer. Elementy musza ze soba wspétgra¢ pozwalajac na uzy-
skanie zamierzonego efektu, dlatego proces inscenizacji jest bardzo
pracochtonny.!?

Zakoficzenie zdj¢é produkcyjnych rozpoczyna koricowy etap prac
nad przekazem multimedialnym: postprodukcje¢. Caty uzyskany mate-
riat zostaje przekazany do studia, w ktérym nastgpuje jego obrébka.
Prace podzielone sa na dwa etapy: pieszy z nich obejmuje dziatania na
surowym materiale. Nastepuje montaz dZwigku oraz wstepna obrob-
ka obrazu. Montazem nazywane jest proces selekcji i odpowiedniego
taczenia kolejnych ujeé w taki sposéb, aby tworzyly spdjna pod wzgle-
dem czasu, przestrzeni oraz akcji historie. Umiejetne skracanie scen,
zwane cieciem, pozwala na uzyskanie efektu napiecia oraz rytmu dzig-
ki czemu budzi ciekawos$¢ widza. W drugiej czgsci nastgpuje taczenie
wybranych elementéw. Po ich akceptacji podnoszona jest jakos$¢ obra-
zu migdzy innymi poprzez komputerowe do§wietlenie, dodanie cienia,
korekcje¢ koloru."

"' B. Long, S. Schenk, Cyfrowe filmy wideo, Helion, Gliwice 2003, ss. 35-38
12 A. Beach, op.cit., s 21,
3 Ibid., ss. 35-38

58



3. Analiza czynnikéw decydujacych
o wykorzystaniu technik

W kampaniach promocyjnych kosmetykéw luksusowych najcze-
Sciej stosowane techniki multimedialne odnosza si¢ do korekcji zdjec
iujec. W 20 z 24 analizowanych kampanii promocyjnych respondenci
wskazali na zastosowanie znieksztalcenia jako techniki korygujacej
obraz. Za jej pomoca powiekszane sa oczy, usta i piersi, wydtuza-
ne nogi, wyszczuplane brzuchy. Kolejna technika jest wygtadzenie,
pozwalajace na rozmycie wszystkich niedoskonatosci na ciele modela.
W 19 kampaniach wykorzystano efekt animacji 2d, ktéra zastosowano
do animacji tekstu. Jej wykorzystanie widoczne jest niemal we wszyst-
kich spotach reklamowych. Nalezy pamie¢taé, ze kampanie tworza
nie tylko spoty, ale takze wszelkie materialy statyczne i drukowane,
w takich przypadkach nie ma oczywiscie mozliwosci wykorzystania
animacji 2d, natomiast w 18 przypadkach, gdzie zastosowano wytwo-
rzone za pomoca animacji 3d modele produktéw, zastapily one takze
zdjecia produktéw i znalazty si¢ na materiatach statycznych.

Bardzo ciekawym pomystem jest zastosowanie falr, czyli odbty-
skéw Swietlnych, ktére nalozone na fotografie sprawiaja wazenie
Swiecenia, natomiast w przypadku spotéw reklamowych moga petnié
0zywiajaca obraz.

Jednym z nowszych, zyskujacych popularno$¢ zjawisk jest time
lapse. Technika ta zostata zbudowana na podwalinach animacji poklat-
kowej. Wykorzystuje si¢ w niej seri¢ zdje¢ w formie klatek filmu. Time
lapse pozwala na uzyskanie efektu przyspieszenia, dlatego w dwoch z
analizowanych kampanii zostal dla wigkszego kontrastu zestawiony z
technika spowolnienia: (slow motion) Hugo Cosas Bottelled oraz Lan-
come Cushion. Niemalejacy rozwdj techniki wykorzystujacej green
screen oraz rozwdj wtyczek programéw graficznych pozwalajacy na
bezbledne rozdzielenie aktora od tla pozwala na bardzo czgste stoso-
wanie compositioningu. Rozwiazanie taczace ze sobg rézne elementy
w spdjng calos$¢ zostato zastosowane w 10 sposrdd 24 analizowanych
kampanii. Ponad potowa analizowanych kampanii wykorzystywata
dubbing jako rozwiazanie pozwalajace na zastosowanie przygotowa-
nych poza granica kraju spotéw reklamowych.

Posréd analizowanych technik mozna stwierdzié, ze kampanie
perfum skierowanych do kobiet powyzej 31 roku zycia maja tendencje
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do prezentacji komunikatu przy zastosowaniu nieostroSci, rozmycia
oraz roz§wietlenia. W ocenie respondentéw efekt ten pozwala na prze-
kazanie pozytywnych emocji, poczucia spokoju, lenistwa i luksusu.
Ze wzgledu na ograniczenie w mozliwoSci przekazywania informacji
o zapachu, stosowane sa nastrdj, muzyka i tempo. Za ich pomoca
potencjalny konsument rozpoznaje réznice migdzy Coco Chanel Mad-
moiselle, ktérego reklama jest lekka, rozmarzona i sprawia wrazenie
bajkowej ze wzgledu na rozjasnienia i metod¢ montazu, podczas gdy
kampania promujaca perfumy Katy Perry Killer Queen stosuje mocne,
ciemne barwy, mocne cigcia montazowe i zmiany predkosci akcji. W
tym samym spocie stosowana jest inna wazna technika: slow motion.
Za jej pomocg w pieciu sposréd analizowanych kampanii zaprezento-
wano niezwykto$§¢ produktu, ktérego uzycie pozwala na zatrzymanie
czasu.

Posréd nowo poznanych technik pojawily sig: particle effect,
tag-on oraz VR. Particle effect (z jezyka angielskiego ,.efekt cza-
steczkowy”) to technika pozwalajaca na pokazanie ruchu drobinek
w technologii 3d. Animowane czasteczki znajduja wiele zastosowan
w kampaniach promocyjnych przede wszystkim w odniesieniu do
nowoczesnych technologii produkcji lub innowacyjnego sktadu pro-
duktu. Z particle effect badacz spotkal si¢ miedzy innymi podczas
analizy kampanii Sesnai Cellural Performance Extra Intensive, kto-
rego kampania zostata wyemitowana w 2015 roku we wspdipracy
z Douglas.

4. Charakterystyka wybranych technik multimedial-
nych

Animacja nazywana jest sztuka wywotania iluzji ruchu obiek-
téw nieruchomych. Jako powszechnie stosowana technika filmowa,
wykorzystywana jest w celu stworzenia catego obrazu lub jako element
uzupetniajacy.

Jedng z pierwszych technik tego stylu jest animacja poklatkowa,
ktéra pozwala na uzyskanie wrazenia ruchu poprzez wykorzystanie
pojedynczych zdjec jak klatek filmowych i odtworzenie je w odpowied-
nim tempie. Animator przed wykonaniem kazdego kolejnego zdjecia
znieksztatca lub nieznacznie zmienia polozenie danego przedmiotu.
Zdjecia te nazywane sa klatkami kluczowymi i ich minimalna predkosé
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wynosi dwanaScie klatek na sekunde. Przy tej predkoSci ruch sprawia
wrazenie ptynnego, jednak dopiero siedemdziesiat klatek na sekundg
pozwala na catkowite zmylenie ludzkiego oka i wywotanie ztudzenia
ciagtosci filmu.'

Jedng z najpowszechniej stosowanych dzi§ technik multimedial-
nych jest kluczowanie, zwane takze Chroma Key. Dzi¢gki jej zastoso-
waniu aktorzy i przedmioty moga by¢ przenoszone w dowolne miejsca
i epoki. Polega ona na usuni¢ciu wybranego koloru ze zdjecia lub kadru
filmowego w celu zastapienia go innym. Poczatkowo wykorzystywano
kluczowanie jasnosci czyli zastgpowano wybrany odciefl innym obra-
zem. Dzialanie to byto jednak mozliwe jedynie w przypadku czarno-
biatych zdjg¢. Obecnie stosowana technika pozwalajaca na usunigcie
wybranego koloru pojawia si¢ takze w amatorskich kamerach."

Inng powszechnie stosowang technikg jest znieksztalcanie obra-
zu w celu jego zmiany lub korekcji. Jest ona szczegdlnie potrzebna
w przypadku laczenia ré6znych obrazéw, tekstur. Posréd technik roz-
mazania wyrézni¢ mozna: rozmycie, przemieszczenie, przeksztalcenie,
lustro, wklg$nigcie oraz wybrzuszenie. Pierwsza z wymienionych tech-
nik jest rozmycie. Polega na zmigkczeniu obrazu poprzez zmniejszenie
kontrastu i zwigkszenie przejs¢ tonalnych migdzy kolejnymi elementa-
mi. W ten sposéb uzyskiwany jest efekt gtebi obrazu, usuwane sg takze
elementy odwracajace uwage od gtéwnego przekazu. Drugim wymie-
nionym sposobem znieksztatcenia jest przemieszczenie. W celu jej
zastosowania, programy graficzne wySwietlaja na edytowanej grafice
siatke zwana mapa przemieszczefi, ktérej poszczegdlne czesci mozna
dowolnie przesuwaé. Technika ta pozwala na dopasowanie dodanego
elementu do cato$ci obrazu.'®

Obok technik znieksztatcania obrazu, ogromne znaczenie w two-
rzeniu przekazu multimedialnego ma montaz obrazu. Montazem nazy-
wany jest zabieg polegajacy na taczeniu ze soba poszczegdlnych zdjec,
ujec i sekwencji. Marek Sadowski zwraca jednak uwage na ztozono$¢é
tego procesu. W jego efekcie powstaje spdjna cato$¢ obrazu i dZwigku
posiadajaca harmonijny porzadek sekwencji, czasu oraz rytmu."”

4 Dragovic K., op. cit., s. 421

15 http://filmowiec.pl/artykuly/23_chroma_key_dla_poczatkujacych, 10.07.2014

16" http://www.optyczne.pl/2.7-poradnik-Filtry_w_Photoshopie_Zniekszta%C5%82cenia_i_ko-
rekcje_pikseli.html, 10.07.2014

17 http://www kipa.pl/index.php/postprodukcja/obraz/7716-montaz-obrazu-figury-stylistyczne-
montazu-montaz-filmow-niemych-dzwiekowych-cyfrowychczesc, 10.07.2014
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Zaréwno kolaz jak i fotomontaz odnosza si¢ do sztucznego
taczenia ze soba dwoch lub wiecej obrazéw w celu uzyskania nowej
kompozycji. Warto podkresli¢, ze o ile fotomontaz taczony jest przede
wszystkim z propaganda i manipulacja, o tyle sztuka kolazu stanowi
nurt artystyczny, w ktérym dzieto wspéttworza klasyczne techniki
artystyczne oraz odmienne typy materiatéw. Metoda ta ma szerokie
zastosowanie w projektach reklamowych, pozwalajac przedsigbiorcom
na uzyskanie najbardziej atrakcyjnego dla odbiorcy przekazu.'®

W celu utrzymania uwagi odbiorcy lub skierowania jej na okre-
§long czynno$¢ lub fragment obrazu, twércy uzupelniaja materiat mul-
timedialny o potaczenie efektu dZwigkowego i wizualnego zwane efek-
tem specjalnym. Jego cyfrowa kreacja daje organizacji nieograniczone
mozliwosci pod wzgledem kreacji zjawisk, za pomoca ktérych oddzia-
tuja na emocje widza. Generacjowanie efektow pozwala na zminimali-
zowanie ryzyka zwigzanego z umieszczeniem aktoréw w niebezpiecz-
nym otoczeniu oraz rezygnacj¢ w kosztownych zdje¢. Pozwala takze na
ograniczenie czasu produkcji, gdy wszelkie wybuchy piretoechniczne
tworzone sa w studiu przez grafika. Programy do obrébki graficznej
oferuja szerokie mozliwoSci umieszczenia w kadrze projektu juz goto-
wych elementéw, ktére poza ekstremalnymi, czgsto niemozliwymi do
uzyskania w naturalny sposéb efektow, zawieraja takze zjawiska pogo-
dowe. Stanowia one forme¢ wysokiej jakoSci animacji cyfrowej, ktéra
jest nastepnie naktadana na istniejace zdjecia.'

Grafika 3d odnosi si¢ do komputerowej techniki tworzenia ilu-
zji tréjwymiarowoSci. W przeciwienistwie do grafiki plaskiej, dwu-
wymiarowej, sprawia wrazenie glebi, dzigki czemu jeszcze mocniej
oddziatuje na odbiorce. Uzyskanie efektu tréjwymiarowosci wymaga
zbudowania wirtualnych bryl. W tym celu przygotowywana jest siat-
ka wielokatéw, voxele, czyli sprawiajace wrazenie tréjwymiarowych
piksele komputerowe lub opisy matematyczne, ktérych zastosowanie
pozwala na uzyskanie doskonale gladkich powierzchni. Proces two-
rzenia grafiki 3d nazywany jest modelowaniem. Nazwa ta nawigzuje
do sztuki modelarskiej i podobnie jak w przypadku ciat fizycznych,
wymaga wyobrazenia sobie ksztaltu docelowego i takiego utozenia
dostegpnych materialéw, aby ten ksztatt osiagnac¢. Cyfrowa generacja
grafiki odbywa sie przede wszystkim w technice rastrowej, wektory

18 http://bookznami.pl/fotomontaz/, 10.07.2014
1 Dragovic K., op.cit. s. 421
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stuza gtéwnie jako elementy pomocnicze wykorzystywane gléwnie
do wskazywania kierunkéw przy wyobrazeniu przestrzeni. Wspotcze-
$nie grafika 3d wykorzystywana jest zamiennie z fotografia poniewaz
pozwala na uzyskanie perfekcyjnego ujecia bez potrzeby ponoszenia
kosztéw studia, o§wietlenia i sprzetu.?

Mappingiem 3d nazywana jest technika wySwietlenia kompu-
terowej wizualizacji na powierzchni tréjwymiarowych obiektéw za
pomoca przystosowanych w tym celu projektoréw. Dzieki zastoso-
waniu odpowiedniej liczby projektorow autor ma szanse¢ uzyskaé
efekt poruszenia o§wietlanego przedmiotu lub jego elementu. W celu
uzyskania najlepszego efektu przy tworzeniu mappingu wspétpracuja
obecnie: rezyser, graficy, montazys$ci oraz programisci. Wykorzysta-
nie projektoréw wymaga catkowitego zaciemnienia, dlatego pokazy
odbywaja si¢ noca a ich potaczenie z dZwiekiem pozwala na stwo-
rzenie bardzo interesujacego przekazu. Poza jednorazowym pokazem,
przedsiebiorstwa wykorzystujace technologi¢ mappingu tréjwymiaro-
wego do celéw komercyjnych umieszczaja wysokiej jakosci nagrania
w Internecie, dzigki czemu maja szanse dotrze¢ do bardzo szerokiego
grona odbiorcow.?!

5. Specyfika branzy kosmetykow luksusowych

Stownik jezyka polskiego definiuje stowo ,,luksus” jako wszelkie
warunki, zapewniajace wygode zycia, zwraca uwage na wysoka ceng
produktéw, ktére sa pozadane i na ktére rzadko mozna sobie pozwo-
li¢.? Samo stowo pochodzi z jezyka taciniskiego, gdzie oznaczato
przepych i zbytek, a wigc te przedmioty, ktérych posiadanie nie jest
niezbedne w zyciu codziennym, ale definiuja status zyciowy, prezen-
tuja bogactwo. Gtéwnymi cechami produktéw luksusowych sa wigc
ich wysoka atrakcyjnos$¢ dla odbiorcy, niedostgpnosé, elitarno$¢ oraz
jako$¢ wykonania. W przypadku débr luksusowych, popyt wzrasta
liniowo wraz ze wzrostem zarobkéw. W zyciu codziennym luksusem
okre§lane sa produkty niedost¢pne, dlatego w zaleznoSci od sytuacji i
potozenia, inne elementy zyskaja miano luksusowych. Giéwna cechg

2 http://wloclawek.wsinf.edu.pl/~dharasim/3d.html, 10.08.2014,
2! http://www.precyzja,org/na-czym-polega-video-mapping-3d/, 08.07.2014
2 http://sjp.pwn.pl/szukaj/luksus, 17.07.2014
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definiujaca produkt luksusowy jest jednak dotaczenie do pewnej grupy
spotecznej poprzez zakup danego dobra.?

Kosmetyki luksusowe wyréznia przede wszystkim wysoka cena
oraz innowacyjno$¢ wykorzystywanych sktadnikéw oraz metod apli-
kacji. Posréd kosmetykéw luksusowych, w raporcie Ernst&Young
wyrdznione zostaty nastgpujace grupy: produkty do pielggnacji skéry,
produkty do wloséw, perfumy, kosmetyki do makijazu, dezodoranty
wraz z wodami toaletowymi oraz kosmetyki do jamy ustne;j.

Zgodnie z badaniem przeprowadzonym na potrzeby analizy sekto-
ra débr luksusowych przez KMPG, przedsigbiorstwa funkcjonujace w
nim, okredlity sytuacj¢ rynku jako dobra. Przewidywany wzrost rynku
wynosi do 20%. W szczegdlnosci duzym potencjatem wyrdznia si¢
rynek kosmetykéw luksusowych, ktére stanowia w Polsce niespeina
trzy procent calego rynku kosmetykéw, podczas gdy w Europie prze-
kracza dwanascie i sze$¢ dziesiate procent. Sektor ten wciaz sie rozwija
i przede wszystkim ze wzgledu na wzrost oczekiwan i wiedzy konsu-
mentéw. Coraz wigksze znaczenie maja innowacyjne rozwigzania oraz
Swiatowe trendy. Najwazniejszymi czynnikami sg dla konsumenta
cena, prezentowana jako$¢ potwierdzona przez rekomendacje, oraz
bardzo wysoka rozpoznawalno$¢ marki, podczas gdy na rynku $wiato-
wym duze znaczenie ma unikalnos$¢ produktu. 2

Rynek docelowy kosmetykéw luksusowych stanowia osoby
zamozne, ktérych dochéd pozwala na zakup drogich produktéw.
Zgodnie z raportem KPMG w 2011 roku, w Polsce mieszkato ponad
siedemset sze$édziesiat osiem tysiecy osob uznawanych za zamozne.
Ich dochéd przekraczat wiec osiemdziesiat piec tysigcy zloty rocz-
nie. Osoby te, w niewielkim stopniu odczuwaja zmiany zwigzane
z niskim wzrostem PKB lub bezrobociem w kraju. W 2012 roku
nastapit znaczny wzrost rynku docelowego produktéw luksusowych,
ktéry ze wzgledu na brak ozywienia gospodarczego w 2013 zmalat,
ale nie ustatl catkowicie. KPMG szacowato wowczas, ze w 2016 roku,
w Polsce moze mieszkaé okoto miliona oséb zamoznych, co wptynie
na rozwdj i znaczne ozywienie rynku kosmetykéw luksusowych.?
W raporcie za rok 2014 KPMG wykazuje, ze na polskim rynku obec-
nych jest 70% Swiatowych marek luksusowych jednak jedynie 31%

% http://www.forbes.pl/w-polsce-mozna-kupic-coraz-wiecej-produktow-luksusowych,artykuly-
,173930,1,1.html, 09.07.2014

% Zalacznik nr. 1, KMPG w Polsce, Rynek débr luksusowych w Polsce 2013, ss. 7-11.

% Zatacznik nr. 1, op. cit., ss. 22-23.
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marek posiada wiasne lokale monobrandowe. Potwierdzeniem tego
trendu jest obecno$¢ marek kosmetykéw takich jak Dior, Guerlain czy
Lancome jedynie w drogeriach i perfumeriach. Na rynku §wiatowym
marki posiadaja wtasne lokale, co, jak podkresla KPMG, wskazuje na
niedojrzatos¢ rynku débr luksusowych w Polsce. Coraz wigksza popu-
larno$¢ stanowia zakupy luksusowe dokonywane przez internet.”

6. Wybrane przyklady budowania komunikacji
marketingowej

Wspbliczesne przedsiebiorstwa zmuszone sa do budowania komu-
nikacji marketingowej zgodnie z wymaganiami i mozliwoSciami per-
cepcyjnymi grupy docelowej. Postgpujacy proces konwergencji, a wigc
wszechobecnosci mediéw, statego przeptywu informacji i nieustanne-
go postepu technologicznego, ktéry w coraz wigkszym stopniu wplywa
na rzeczywisto$¢, daje zar6wno producentom débr jak i ich sprzedaw-
com, a wi¢c retailerom, mozliwo$¢ stworzenia komunikatu wykonane-
g0 z najwyzsza precyzja dopasowania do odbiorcéw. Z tego powodu
technologie multimedialne staty si¢ jednym z najczgsciej stosowanych
narzgdzi budowania kampanii promocyjnych. Multimedia stanowia
wspotczesnie bardzo szybko rozwijajacy sie sektor i staja si¢ podsta-
wowg forma komunikacji przedsigbiorstw z rynkiem. Marki, ktérych
wizerunek oparty jest na nowoczesnym podejSciu, staja si¢ pionierami i
najszybciej siegaja po innowacyjne rozwigzania oferowane przez rynek
technologiczny.

W celu wykreowania poczucia luksusu wokét marki lub produktu
producenci i retailerzy zmuszani sa przez rynek do ciagtego zwigksza-
nia atrakcyjnosci przekazu. Klient, a wigc odbiorca komunikatu, juz
podczas pierwszych chwil musi czué, ze oferowany produkt jest wyjat-
kowy i dostgpny jedynie dla wybranych. Celem komunikacji marketin-
gowej jest takze wywotanie szczegdlnych emocji jeszcze zanim klient
nabedzie produkt. Wywotane komunikacja uczucia wobec produktu
jaki stanowi kosmetyk luksusowy moze by¢ tak silne, ze motywuje
mniej zamoznych odbiorcéw komunikatu do odkladania pieniedzy,
oszczgdzania w celu uzbierania kwoty pozwalajacej na zakup dobra,
do ktérego pragnienie wywotat nadawca komunikatu. Wysoka cena

% KMPG w Polsce, Rynek débr luksusowych w Polsce 2014, op. cit. 20.06.2015
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jest jedna z podstawowych cech produktéw luksusowych. Ma ona
Swiadczy¢ o trzech gtéwnych cechach dobra luksusowego: najwyzszej
jakosci, wyjatkowosci i indywidualnym podejsciu do produkcji kazde-
go produktu. Klient, ktéry decyduje si¢ na nabycie dobra luksusowego,
zyskuje prze§wiadczenie, ze wraz z zakupem stal si¢ jednoczesnie
cztonkiem elitarnej grupy, odpowiednie logo na akonie perfum moze
Swiadczy¢ o wyzszym statusie spotecznym.

W przypadku kampanii Fibralogy — przelomowa technologia
z Filloxane (L’Oreal S.A.) zastosowano niestandardowe wykorzysta-
nie mebli miejskich: na bocznej Scianie przystanku autobusowego w
Warszawie w miejscu plakatu umieszczono grafike z efektem animacji.
Wykorzystano w tym celu druk réwnolegty na wieloptaszczyznowym
materiale. Dzigki temu odbiorcy mieli styczno$¢ z dluzszym komuni-
katem przy zachowaniu ciekawej, niestandardowej formy. Kampania
zostata przygotowana przez gidwny, zagraniczny oddzial producenta,
dlatego gléwnymi wyzwaniami, jakie staly przed polska agencja byto
przygotowanie copy, wprowadzenie na jego podstawie ttumaczefi oraz
dostosowanie otrzymanych materiatéw do dostgpnych no$nikéw. Kam-
pania stanowi potaczenie technik fabularnych z animacja 3d. Elementy
fabularne stanowia aktorki — w kampanii wzigta takze udziat Blake
Lively, ktére zostaty nagrane i sfotografowane w studio. Wszystkie
zdjecia zostaty poddane korekcji kolorystycznej. W miejsce gltoséw
aktorek, na potrzeby polskiego rynku, zastosowano dubbing, dotaczony
zostat takze polski narrator. Nastgpnie za pomoca metody chroma key
usunigte zostato tlo pozwalajac grafikom na umieszczenie perfekcyjnie
czarnego tta (compositioning). W spotach reklamowych wykorzystano
w duzym stopniu animacj¢ tekstu, ktéra pozwolita na stworzenie iluzji
wielowymiarowosci.

Kampania Nuit d’Issey (Issey Miyake) zostala przygotowana na
zlecenie gldwnego, zagranicznego oddziatu producenta przez Ryan’a
Hopkinsa. W Polsce emisja kampanii byta wynikiem wspétpracy Issey
Miyake z Sephora. Na potrzeby emisji w Polsce nie zastosowano pol-
skiego lektora ani dubbingu. Dla samej reklamy utrzymano oryginalne
nagranie dodajac jedynie dwa tag-ony: na poczatku i na koricu spotu:
umieszczono czarne aple z animacja tekstu retail. Spot reklamowy jest
kombinacja uj¢¢ fabularnych z wykorzystaniem aktora oraz ujeé ani-
mowanych: wykorzystana zostaja technika VR (z jezyka angielskiego
Virtual Reality, ,wirtualna rzeczywisto$¢”). W celu dostosowania

66



Swiatet, ujecia fabularne zostaty poddane korekcji barwnej. Do wigk-
szo$ci uje¢ wykorzystano technike chroma key uzupetniong za pomoca
compositioningu o animacj¢ 3d, ktéra przejawia si¢ migedzy innymi
w gorskim krajobrazie z ksiezycem. Tworcy wykorzystali przeZroczy-
sto$¢ i znieksztatcenie do stworzenia efektu przenikania, kolaz taczacy
ze sobg kolejne ujecia. Zwiericzeniem czgsci przygotowanej przez pro-
ducenta jest komputerowy model akonu perfum.

Kampania Lady Million, 1 Million Intense (Paco Rabanne) zosta-
ta przygotowana na zlecenie gléwnego, zagranicznego oddziatu pro-
ducenta. W Polsce emisja kampanii byta wynikiem wspétpracy Paco
Rabbane z Douglas. Na potrzeby emisji w Polsce zastosowano polskie-
go lektora. Zdjgcia obojga aktoréw wykonano we wngtrzach. Podczas
montazu zamiast gtadkich przej$¢ migdzy ujeciami wykorzystano szyb-
kie, mocne cigcia. Za pomoca filtréw kolorystycznych w postprodukcji
natozone zostaty kolory: czarny i bialy dla uje¢ z aktorami, czerwony
dla serc, elementy ztota. Zastosowano takze elementy animacji, na
przyktad przy kreacji maszyny ,,jednoreki bandyta” oraz dla pojawia-
jacego si¢ na dtoni aktorki ogromnego, przerysowanego pierScionka.
Spot reklamowy jest kombinacja uj¢é fabularnych z wykorzystaniem
aktoréw oraz uje¢ animowanych. Zastosowano takze technike multipli-
kacji w przypadku pojawiajacych sie par butéw. Spot wieficzy tag-on
charakterystyczny dla Douglas: migtowa apla, animacja Flash czarnej
wstazki.

Kampania Swieta totalnie ekstrawaganckie (Sephora) zostata
przygotowana na zlecenie gléwnego, zagranicznego oddziatu Sephora
jako kampania Retail Sale na okres Bozego Narodzenia. W kampanii
wykorzystuje si¢ ujecia aktorki na w studio, na green screen. W spotach
wykorzystany zostat efekt strodoskopu, animacja modeli produktéw
oraz korekcja barwna. W cze¢Sci uje¢ wykorzystano telebimy prezentu-
jace osobng animacje jako tlo dla uje¢ modelki i produktéw. W Polsce
dostosowanie kampanii byto wynikiem wspélpracy z agencja zewnetrz-
na. Zastosowano polskiego lektora. Ze wzgledu na koszty zwigzane
z prowadzeniem osobnej kampanii dla rynku Polskiego wykorzystano
kampanig¢ takze na okres karnawatlu zmieniajac nazwe postaci z ,,Lady
Santa” na ,Jlady Barock”. W tym celu zastosowano maskowanie
i compositioning na wszystkich materiatach. Kampania byta wspierana
spotami wspéttworzonymi z producentami (mi¢dzy innymi Hugo Boss
1 Estee Lauder).
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7. Prognozy dotyczace rozwoju zastosowania
technik multimedialnych

Proces produkcji kampanii promocyjnych kosmetykéw luksuso-
wych jest procesem bardzo ztozonym i wymagajacym zaangazowania
wielu podmiotéw. Nastgpnie komunikat tez przeobrazony zostaje
w wizj¢ efektu finalnego: jak bedzie faktycznie wygladat spot rekla-
mowy. Dopiero w ostatniej fazie dokonuje si¢ doboru technik. W prze-
konaniu respondentéw forma nie jest celem, ale wynikiem koncepcji.
Podobne efekty osiagane sa za pomoca réznych metod, na przyktad
wspomniany efekt strodoskopu moze zostaé wywolany naturalnie
na planie zdjgciowym poprzez odpowiednia gre Swiatet, usunigcie
w nagranym spocie reklamowym poszczeg6lnych klatek, przystonig-
cie obrazu apla lub cykliczne wyciemnienie obrazu w postprodukcji.
Wybér techniki jest dokonywany ze wzgledu na bardzo rézne czynniki.
W ostatnich latach wykorzystywano dwie metody uzyskania wysokiej
jakosci obrazu przedstawiajacego obiekt w tréjwymiarowej przestrze-
ni. Jedng z technik byto wykonanie zdje¢ 360 za pomoca zbioru kamer
umieszczonych w specjalnym pudetku. Druga metoda byto budowa-
nie komputerowych modeli w technologii 3d. Jeszcze kilka lat temu
techniki stosowano naprzemiennie, poniewaz obie byly kosztowne
1 skuteczne. Ze wzgledu na szybkos$¢ wyrézniata si¢ technologia zdjeé
360, jednak ogromny rozwdj technologii, wzrost konkurencji posréd
grafikéw 3d i spadek cen spowodowat, ze wspéiczesnie niemal kazdy
produkt, ktéry podlega animacji w kampaniach reklamowych kosmety-
kéw luksusowych to sztucznie stworzony model w 3d.

Branza kosmetykéw luksusowych wyrdzniaja dwa wyznaczniki.
Pierwszym z nich jest specyfika kosmetyku jako dobra luksusowego.
Komunikacja marek kierowana jest nie tylko do oséb zamoznych,
ale takze tych, dla ktérych zakup kosmetyku z wyzszej potki nie jest
codziennym wydatkiem. Luksusowa marka kosmetykéw to obietni-
ca przekazywana w najwyzszej jakosci kampaniach promocyjnych,
dlatego kampanie producenckie to przede wszystkim komunikacja
wizerunkowa. Drugim waznym wyznacznikiem rynku jest brak skle-
péw wiasnoSciowych marek luksusowych. Zgodnie z raportem KPMG,
rynek débr luksusowych jest w fazie wczesnego rozwoju. Ze wzgledu
na niskie nasycenie i ograniczong grup¢ konsumencka producenci
decyduja si¢ na wspétpracg z zakresu komunikacji sprzedazowej
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z poSrednikami w postaci perfumerii i drogerii. Wspélpraca pozwala
na wspottworzenie komunikacji sprzedazowej, podczas gdy producenci
sami odpowiedzialni sg za kampanie wizerunkowe marki.

Przeanalizowane kampanie reklamowe sa dowodem na to, ze
dla rynku kosmetykéw luksusowych komunikacja rynkowa stanowi
bardzo wazny element. To od niej zalezy wysoko$¢ cen oferowanych
doébr, dlatego zaréwno producenci jak i retail przywiazuja duza wage
do zachowania jakoSci komunikatéw. Szybko postgpujacy rozwdj
technik multimedialnych wymusza ciagty rozwdj ich zastosowania w
kampaniach. Marki, ktére nie korzystaja z dostgpnych rozwiazan traca
w oczach wymagajacych odbiorcéw. Odbiorcy nie musza znaé technik
multimedialnych, ale widzac co§ nowego szybko przyzwyczaja si¢ do
wyzszego standardu i oczekuja go od innych.

Ze wzgledu na wysokie budzety kampanii promocyjnych respon-
denci przewiduja, ze trendy wykorzystywania najnowoczesniejszych
technik utrzymaja si¢ lub wzmocnia. Mimo checi utrzymania stylo-
wego i klasycznego wizerunku w przypadku takich marek jak Chanel,
zaréwno podczas produkcji jak i postprodukcji wykorzystuje si¢ najno-
woczesniejsze rozwiazania pozwalajace na uzyskanie jeszcze lepszych
efektow.

Jesli przewidywania KPMG sprawdza sig¢, spofteczeristwo sie
wzbogaci i Polacy czgSciej beda siggac po dobra luksusowe, producen-
ci zareaguja i mozliwe, ze powstang monobrandowe perfumerie. Jesli
to nastapi, rynek kosmetykow luksusowych zacznie si¢ coraz bardziej
nasycaé a producenci zrezygnuja z kampanii taczonych na rzecz wia-
snych kampanii sprzedazowych. Co woéwczas wydarzy si¢ z perfu-
meriami i drogeriami? Z pewno$cia skupig si¢ na markach, ktére nie
beda stanowity konkurencji — tych, ktére nie zdazyty jeszcze poszerzyé
swojej dziatalnosci lub skupia si¢ na markach wtasnych. Zmieni si¢
wowczas rodzaj komunikacji, wzrosng koszty zwiazane z samodziel-
nym przygotowaniem kampanii. Moga si¢ one woéwczas staé mniej
spektakularne ze wzgledu na mniejszy budzet i mniejsze wykorzystanie
technologii multimedialnych. Rozwéj rynku kosmetykéw luksusowych
moze wigc catkowicie odmieni¢ komunikacj¢ marketingowa a tym
samym wptynaé na zastosowanie technik multimedialnych
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Podsumowanie

Wspdlczesne technologie samoistnie przyspieszaja wilasny roz-
woj: taczac si¢ i przenikajac wzajemnie. Za ich pomoca uzyskiwane
sq efekty specjalne prezentowane na premierach kinowych. Jednak nie
mniej wazna od filméw petnometrazowych petnia w komunikacji ryn-
kowej kampanie promocyjne, ktérych przygotowanie angazuje wiele
podmiotéw. Kampanie promocyjne kosmetykéw luksusowych sg tym
bardziej wymagajace, ze ich celem jest zbudowanie wizerunku produk-
tu prestizowego i pozwalajacego na przynalezno$¢ do grupy.

Wspétczesne trendy rozwoju wptywu technologii multimedial-
nych na sposéb postrzegania rzeczywistosci ksztattuja dziatania przed-
sigbiorstw. Postepujacy proces konwergencji mediéw pozwala na bar-
dziej indywidualny kontakt z klientem takze w sektorze kosmetykéw
luksusowych. Luksus jako koncepcja jest budowaniem wokét wybra-
nych przedmiotéw przekonania o ich wyjatkowosci i niepowtarzalnych
wiasciwosciach. W celu stworzenia wizerunku produktu luksusowego
przedsiebiorstwa tworza kampanie korzystajace z nowoczesnych tech-
nik multimedialnych siegajac takze po time lapse oraz VR.
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