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1. WPROWADZENIE
HISTORIA I DEFINICJA REKLAMY TEASEROWEJ

W warunkach coraz wigkszej konkurencji na rynku dobr konsumpcyjnych,
w obliczu natloku reklam, ich nadawcy siegaja po réznorodne narzgdzia informo-
wania o produktach. Stosuja nowoczesne nosniki i nowe, czgsto zaskakujace $rod-
ki wyrazu czy techniki perswazji, by reklama przyciggata uwage odbiorcy, a w kon-
sekwencji sktaniata go do zakupu reklamowanego towaru. Jedng z takich form
reklamy, majaca zaskoczy¢, zdziwi¢, zainteresowac odbiorce, jest dwu- lub kilku-
etapowa reklama teaserowa.

W 1910 r. na ulicach San Francisco pojawity si¢ tablice z intrygujacym pyta-
niem ,,MJB Coffee Why?”. Po niej pojawity si¢ kolejne, wyjasniajace, ze firma MJB
robi najlepsza kawe. Kampanig¢ te, ktorej autorem byl Mannie Brandenstein, uzna-
no za pierwszg reklame teaserowg, majaca na celu zaintrygowanego pierwszym ha-
stem odbiorce zainteresowaé jej nastgpnymi odstonami, a w konsekwencji — utrwali¢
w jego podswiadomosci, ze kawa JBM jest najlepsza’. W pismiennictwie poswigconym

! Because Tradition Matters. That’s Why, https://www.mjbcoffee.com/history/ (dostep: 22.02.2022);
V. Geraci, Ingredients for the First California Cuisine, w: Making Slow Food Fast in California Cuisine,
Cham 2017, 33-47.
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historii branzy reklamowej jako przyklad podobnej, pokazywanej w dwoch etapach
reklamy, podaje si¢ plakatowa kampani¢ reklamujaca film I/do! Dancer z 1920 r.
Dwa pierwsze plakaty, obrazujace czarne sylwetki kobiety, nie nawiazuja do filmu,
ale w napisach intryguja (Odziani tylko w niewinnosc¢ i smuzke tropikalnych lisci,
Wspaniata opowies¢ o mitosci i przygodzie), a dopiero kolejny plakat zdradza, ze
chodzi o produkcje filmowa?. Pierwsza w Polsce kampanig opartg na schemacie te-
aseru byta kampania piwa Lech zatytulowana ,,Zielono mi”. Przeprowadzona na po-
czatku lat 90. XX w., zapoczatkowata wprowadzanie intrygujacych form reklamy
w kraju, bazujacych na niecodziennej strukturze. Zielony kolor pozostatl jako wio-
dacy marki do dzis’.

Stosowanie reklamy teaserowej wigze si¢ z draznieniem odbiorcy, igraniem
z nim, rozbudzaniem jego ciekawosci, wywotywaniem podniecenia z racji oczeki-
wania na kolejne odstony kampanii. Samo slowo teaser, wywodzace si¢ z jezyka an-
gielskiego, oznacza wlasnie ,,drazni¢”. Jak podaje internetowy Stownik jezyka pol-
skiego, jego definicj¢ mozna rozumie¢ jako reklameg, ktdéra ma na celu zaciekawienie
odbiorcy, bez ujawniania zarowno marki, jak i samego produktu*. Niezb¢dnym wa-
runkiem prowadzenia kampanii teaserowej jest sekwencyjne odstanianie przekazu,
ktory ma stopniowo zwigksza¢ zainteresowanie odbiorcy’. Poczawszy od pierwsze-
g0, intrygujacego zwiastuna, ktory niekoniecznie jest zwigzany (a najczgsciej nie
jest) z reklamowanym po6zniej produktem. Sam teaser bgdzie zatem nawigzywat
do zwiastuna, ktory ma na celu przyciaggnigcie uwagi specyficznym przekazem i za-
angazowaniu konsumenta w przekazywana tres¢, poprzez ukazanie intrygujacych
oraz wzbudzajacych zaciekawienie kolejnych etapéw kampanii®.

Magdalena Dothasz twierdzi, ze taka forma przekazu informacji ma zaintere-
sowac odbiorce oraz sktoni¢ go do zastanowienia si¢ nad jej istota’. Szerzej pojete
kampanie teaserowe majg przygotowac¢ widza oraz emocjonalnie pobudzi¢ przed
wprowadzeniem danego wydarzenia na wickszg skale. Jego istota skupia si¢ na tym,
zeby nie zdradzat do kofica danego pomystu, a jednak byt na tyle chwytliwy, by trzy-
ma¢ publiczno$¢ w niepewnosci az do rozwiazania catej zagadki®. Teaser advertising
to swego rodzaju komunikat, ktory przyciaga konsumentow stylem, ale takze edukuje
odbiorcow odnosnie do korzysci i pozycjonowania produktu. Okresla si¢ go jako na-
rz¢dzie marketingowe, ktore w indywidualny oraz specjalny sposob tworzy napigcie
i skupia na sobie uwage publicznosci®.

2 K. Thompson, Films of 1920: The Idol Dancer and The Love Flower, https://kimthompsonau-
thor.com/films-of-1920-the-idol-dancer-and-the-love-flower/ (dostep: 22.02.2022).

3 M. Dothasz, Reklama prowokacyjna — sposéb oddzialywania na konsumenta, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie 2009, nr 823, 168—169.

4 Teaser, [hasto w:] Stownik jezyka polskiego, https://sjp.pwn.pl/ (dostgp: 28.01.2022).

5 M. Musiot, A. Golebicka, Reklama teaserowa, Marketing w Praktyce 2004, nr 8; cyt. za: M. Do-
thasz, dz.cyt., 165.

¢ A. Murdoch, Kreatywno$¢ w reklamie, Warszawa 2004, 123; cyt. za: M. Dothasz, dz.cyt., 165.

M. Dothasz, art.cyt., 165.

8 A. Ostapenko, In brief. What is a teaser ad in 3 minutes, 2020, https://blog.ringostat.com/en/
in-brief-what-is-a-teaser-ad-in-3-minutes/#menu_item1 (dostgp: 21.01.2022).

% K. Trehan, G.S. Maan, Teaser Campaigns. An Effective Advertising Execution for Varied Goods,
Services and Ideas, Journal of Mass Communication & Journalism 2012, nr 2 (11), 3-5.
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Kampanie teaserowe, jako niestandardowa forma reklamy, niosg ryzyko zwig-
zane z blednym odczytem samej idei przekazu. Komunikat stworzony w pierwszej
fazie, ten ktory ma w zamiarze przyciagnac i zaintrygowac odbiorce, musi by¢ do-
skonale skorelowany z drugim etapem. Widz musi mie¢ poczucie, ze dana kampa-
nia jest kontynuacja poprzedniego etapu tak, aby catos¢ sktadata si¢ na wyjasnienie
zagadki'®. Firmy stosujg ten rodzaj reklamy jako kampani¢ pre-launch, czyli stoso-
wang przed wprowadzeniem wilasciwego produktu. Catla istota skupia si¢ na takim
zainteresowaniu konsumenta, by jego motywacja sktonita go do poszukiwania do-
datkowych informacji. Forma takich komunikatow jest dowolna. Marki korzystaja
najczesciej z publikowania informacji na billboardach, w mediach spotecznoscio-
wych lub w formie nagran wideo'".

Reklame teaserowa stosuje si¢ po to, aby pobudzi¢ mys$lenie oraz zakorzenic si¢
w samej §wiadomosci odbiorcy. Przekazy w tej formie prowokuja do rozmowy,
powodujg burze mozgow, a fora czy grupy w mediach spotecznosciowych sg tego
najlepszym przyktadem. Struktura takiej reklamy, mimo zachowanej oszczedno-
$ci stow czy symboli, konsekwentnie prowadzi do finalowego odkrycia catej zagadki.
Pojecie teaseru ma w swoim zamysle pobudzi¢ oraz przykuwaé uwage odbiorcy'?.

Inne zrédta zwracaja uwage, ze termin reklamy teaserowej sprowadza si¢ do ta-
kich zabiegow, ktore doprowadzajg swoimi dziataniami do zburzenia spokoju klien-
ta oraz spowodowania, Ze nie zapomni o niej przez dtuzszy czas.

2. CHARAKTERYSTYKA KAMPANII TEASEROWYCH

Odgérnym zatozeniem kampanii teaserowych jest prowadzenie jej w taki spo-
sob, aby sam konsument oczekiwat na rozwigzanie zagadki w koncowej odstonie.
Wykorzystywanie jej podczas wprowadzania nowego produktu czy marki na rynek
wydaje si¢ najbardziej skuteczne, poniewaz zaciekawia oraz wciaga swoja struktura,
sktaniajgc do tego, aby konsument zadawat sobie pytania o cel przekazu. Kampa-
nia skupia si¢ na silniejszym wzmocnieniu marki, a dzigki wykorzystaniu elemen-
tow wizualnych umacnia efekt koncowy. Reklama powinna wykorzystywac rowniez
istotne nawigzania do samej firmy, mi¢dzy innymi zachowywac¢ statg kolorystyke,
symbolike oraz charakterystyczng czcionke'.

Dobor odpowiednich narzedzi do promocji reklamy teaserowej wptywa na jej
ogblny odbior. Poczatkowo bardzo czgsto korzystano z reklamy outdoorowej, ty-
powo zewngtrznej, ktora poprzez swoj ciekawy napis czy symbol wzbudzata zacie-
kawienie'. Reklame outdoorowg cechuje (i wyrdznia od pozostatych) budowanie

10 Kreowanie wizerunku miast, red. A. Grzegorczyk, M. Kochaniec, Warszawa 2011, 93.

" Kampania teaserowa, czyli co intryguje klientow, 2020, https://commplace.pl/blog/kampania-
-teaserowa-czyli-co-intryguje-klientow/ (dostep: 28.01.2022).

12 A. Ozga, Reklama przed reklamg, czyli teasery, 2020, https://www.rekinysukcesu.pl/blog/mar-
keting/reklama-przed-reklama-czyli-teasery (dostep: 28.01.2022).

13 M. Dothasz, art.cyt., 165-167.

14 Tamze.
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»stopniowego napigcia”. Czasami sam przekaz ogranicza si¢ wytacznie do podkre-
$lenia jednego stowa. Jest to zabieg celowy, dokonany po to, zeby reklama utkwita
w $wiadomosci jej odbiorcow. Reklama bedzie skuteczna, jesli zawarte w niej stow-
nictwo bedzie ograniczone do minimum stéw. Zazwyczaj zaczyna si¢ od sloganu,
hasta lub komunikatu, ktéry ma za zadanie zaciekawi¢ i zaintrygowac odbiorce.
Nastepne reklamy tego samego produktu musza by¢ uzupehieniem (rezultatem) az
do efektu finalnego, czyli rozwigzania zagadki. Reklamy zewngetrzne widoczne sg
przez 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu®®.

Teaser jednak nie jest ograniczany wylacznie do tej formy prezentacji. Stoso-
wano go rowniez w reklamach prasowych, w ktorych zagadkowe komunikaty po-
jawiajg sie w dalszych numerach magazynu, plakatu czy na billboardzie. Istotnym
no$nikiem jest takze Internet, ktory rowniez wykorzystywany jest do publikacji tre-
$ci zwigzanych z sama marka'®.

Pomimo wzbudzanego zainteresowania oraz zaciekawienia trescig kampanii te-
aserowych, istnieje ryzyko blednego odczytania komunikatéw. Przekazywane in-
formacje mogg w niewlasciwy sposob trafi¢ do odbiorcow. Oprocz zalet tej formy
reklamy nalezy widzie¢ takze wady, ktore wpltywaja na holistyczny odbior reklamy
teaserowej'”.

Z pozytywnych elementow zastosowania takiego $rodka przekazu wyrdzni¢
mozna z pewnoscig jego forme, ktéra odbiega on standardowej zasady promo-
¢ji marki czy produktu, dzieki czemu oznacza si¢ oryginalnoscig. Nieszablonowe
rozwigzanie powoduje, ze kontakt konsumenta z produktem nie skupia si¢ wylacz-
nie na samym przekazie reklamowym, ktory czesto jest ogladany pobieznie.

Budowanie niecodziennych rozwiagzan, wraz z niekonwencjonalng oraz po-
myslowg trescig, wyrdzniajacg si¢ posroéd konkurencji, jest zdecydowang zaleta
omawianej metody. Sam sposob informowania konsumentéw o kampanii skta-
nia do przemyslen, a nawet do dyskusji migdzy soba. Ich uwaga moze podazaé
wraz z kolejnymi krokami kampanii, ktérej rozwigzanie z pewnoscig zostanie za-
pamigtane przez odbiorcow.

Zwazajac na wzgledy czysto techniczne, zaleta moze okazaé si¢ odstep cza-
sowy mi¢dzy wprowadzanymi fragmentami kampanii, dzieki ktorym przedsiebior-
stwo moze poswigci¢ wiecej czasu na jej doktadne dopracowanie!s.

Analogicznie, zwracajac uwage takze na wady ptynace z zastosowania reklamy
teaserowej, pojawi¢ si¢ moga komplikacj¢ zwigzane z nieprawidtowa kompozycija
reklamy. Niewlasciwe skonstruowanie komunikatu wigze si¢ tez z btgdnym odczy-
tem przez samym konsumentow. Zbyt skomplikowany przekaz moze by¢ dla od-
biorcy problematyczny, a samo powiazanie zagadki z marka badZ produktem okaze
si¢ niezrozumiate. Dodatkowo nieodpowiedni dobér mediow do pomystu catej kam-
panii moze zmniejszac jej skutecznosc.

15 J. Mikosz, Formy reklamy zewnetrznej, Kultura — Media — Teologia 2010, nr 3, 44-58.
16 M. Dothasz, art.cyt., 167-168.

17 Tamze.

18 Tamze.
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Kazda kampania teaserowa, w caltym swoim zamiarze, musi prowadzi¢ do roz-
wigzania tajemnicy. Istotny jest kontakt odbiorcy z przekazem, dzigki ktéoremu na bie-
z3co $ledzi on postepy firmy. Wada na koncowym etapie rozwigzywania zagadki moze
okaza¢ si¢ rozczarowanie niektorych konsumentéw. Prowadzi to do zniechg¢cenia,
a takze wptywa na gorsza zapamietywalnos¢ przekazu. Bledem réwniez moze okazac
si¢ zamieszczanie kampanii na réznych nosnikach. Konsument odnosi wrazenie cha-
osu oraz nie wie, gdzie spodziewac si¢ nastepnych rozwigzan. Same koszty przepro-
wadzenia tak ztoZonej i czasochlonnej kampanii generujg w zwigzku z tym wicksze
wydatki'.

Pomyst wykorzystania teaseru podczas kampanii ma wiele zalet, ze wzgle-
du jednak na jej specyfike, kampania musi by¢ dopracowana, aby odpowiednio do-
tarta do konsumentow. Jej przygotowanie zajmuje zdecydowanie wigcej czasu niz
konstrukcja powszechnie stosowanych przekazow reklamowych?.

Rola kampanii teaserowej skupiona jest na wprowadzaniu produktu badz
ustugi na rynek. Jej funkcja sprowadza si¢ do wzbudzenia zainteresowania u uzyt-
kownikow jeszcze przed ogloszeniem oficjalnego produktu. Same zwiastuny stuza
do zwrdcenia uwagi konsumenta na wyjatkowy aspekt marki, jej unikalnej cechy
badz wyjatkowosci. Historia opowiedziana w potowie, owiana tajemnica, ktora nie
do konca zdradza caly cel kampanii, prowadzi do dociekania, szukania odpowie-
dzi na pytanie: ,,Co to jest za produkt/ustuga?”!.

Draznigce hasta czy kontrowersyjne teksty dziataja jak ,,wlozenie kija w mrowi-
sko”, pobudzajac opini¢ publiczng. Tworcy takich przekazéw prowokujg konsumen-
tow do wspdlnej dyskusji odnosnie do reklamy. Inicjujg dyskusje w roznych kregach,
czgsto w formalnych badz nieformalnych rozmowach. Wprowadzane akcje na tyle
angazuja ludzi, ze cze¢sto sg oni wciggani w intrygi oparte na logicznej grze. Czto-
wiek ma potrzebe sprawdzania wtasnych mozliwosci i udowadniania, ze jest najlep-
szy. Mobilizacja nastgpuje w przypadku uczestnictwa w wyzwaniach, zawodach czy
rozwigzywaniu famigtowek. Kampanie tego typu sktaniaja do poszukiwania odpo-
wiedzi i rozwiazania zagadki, w konsekwencji czego prowadza do wygranej. Sukces
samego teasera opiera si¢ na zapamietaniu marki badz przekazu. Tajemniczo$¢ skta-
nia do zebrania wigkszej liczby informacji o samej reklamie, ale docelowo rowniez
o marce czy produkcie. Teaser swoimi cechami pobudza takze motywacje do znale-
zienia dodatkowych informacji czy refleksji na okre$lony temat?2,

Konstrukcja kampanii teaserowej musi by¢ zbudowana na odpowied-
nim schemacie tak, aby w swoim odgoérnym zatozeniu osiggngta okreslony
przez firme cel. Moze to by¢ rozszerzenie rozpoznawalnosci marki, wprowadze-
nie nowego produktu na rynek badz wzglgdy ekonomiczne oparte na zwigksze-
niu sprzedazy. W pierwszej czeéci podawane sa znikome informacje, ktore maja
zakotwiczy¢ si¢ w umysle odbiorcy. Umieszcza si¢ tam tresci, ktore nie iden-
tyfikuja produktu badz ustugi w sposodb bezposredni z nadawcg. W nastepnych

19 Tamze.
20 Tamze.
2 Tamze.
22 Tamze.
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czesciach podawane sg dodatkowe informacje, skutecznie prowadzace do fina-
lowego rozwigzania catej zagadki. Aby odbiorca nie mial watpliwosci, ze dany
komunikat jest nastepstwem poprzedniego, przekazy musza zawiera¢ wspolng
ceche, ktora bedzie identyfikowata ich w kazdym kolejnym kroku. Moze to by¢
konkretny znak, symbol badz kolor?.

Podczas tworzenia teaseru nalezy okresli¢ grupe docelowa oraz jej specyfike
tak, aby komunikaty zaintrygowaly publiczno$¢. Sama forma badz dlugos¢ trwa-
nia kampanii zalezy od budzetu oraz jakosci przekazu. Tworzenie sieci teaserow jest
podstawa stopniowego opowiedzenia o nowym produkcie?*. Odniesiony sukces za-
gwarantuje, ze marka zostanie zapamictana na dtuzej, a dalsze kampanie bedg $le-
dzone z coraz wigkszym zaciekawieniem?.

Teksty reklam teaserowych odwoluja si¢ bardzo czegsto do mitosci czy niena-
wisci, a w zaleznosci od zatozonego celu kampanii niosg ze soba okreslony tadu-
nek emocjonalny. Stowa zwigzane z pozytywnymi emocjami majg dostarczy¢ wra-
zen, ktore kojarza si¢ z tadem i harmonia. Te negatywne skupiajg si¢ na odczuciach
przykrych i malo sympatycznych. Warto§ciowe okazuja si¢ zarowno jedne i drugie,
poniewaz celowe wykorzystanie negatywnych emocji, ktore obnizytyby warto$¢ re-
klamowanego produktu, jest rzadko spotykane, ale jesli jednak wystapi, to wzbu-
dza wigksza ciekawo$¢*.

Elementy kampanii teaserowych uwzgledniaja bardzo czgsto cechy shockverti-
singu, ktory wykorzystuje motywy oparte na prowokacji i skandalu?’. Celem takich
reklam szokujgcych jest gldwnie przykucie uwagi oraz wywotanie emocji, nawet
tych nieprzyjemnych, ktéore maja w zamiarze przede wszystkim poruszy¢ widza.
W swojej intencji przekazy te wykorzystuja czesto pornografie, Smier¢, symbole
religijne, erotyke, niepelnosprawnos¢ czy brzydote. Ich fenomen opiera si¢ na nie-
codziennych obrazach, ktorych tresci moga stanowic¢ tematy tabu. Emocje, ktore
pojawiaja si¢ podczas odbioru tej formy reklamy, nie pozwalaja odbiorcy przejsé
obojetnie®,

Wspolnym elementem zaréwno reklam teaserowych, jak i szokujagcych moze
by¢ wykorzystanie wieloznaczno$ci przekazu, ktory sprowadza si¢ do réznej inter-
pretacji przez widza. Zjawisko takie powstaje w przypadku umieszczania ograni-

2 Tamze.

24 K. Trehan, G.S. Maan, art.cyt., 2.

2 M. Dothasz, art. cyt., 165-170.

2 A. Wojciuk, Jak zaskoczyé¢ odbiorcéw i nakionié ich do dziatania? Rola reklamy teaserowej
w promowaniu przedmiotu przekazu reklamowego, w: Jezyk w (kon)tekscie. .. Szkice historycznojezy-
kowe, porownawcze i wspotczesne, red. B. Mitrenga, Katowice 2019, 162—163.

2TR. Les$niczak, Etyczne aspekty mediatyzacji zycia religijnego — uwagi do dyskusji, Mediatiza-
tion Studies 2020, nr 4, 60-61; M. Grebowiec, Reklamy kontrowersyjne i ich wplyw na podejmowanie
decyzji nabywczych przez konsumentow, Zeszyty Naukowe. Polityki Europejskie, Finanse i Marketing
2010, nr 3, 446-448.

2 D. Jankowiak, Oblicza spolecznego shockvertisingu, Rynek — Spoteczenstwo — Kultura 2013,
nr 2, 49-50; K. Stepniak, Reklama religijna jako odrebny rodzaj reklamy, Zeszyty Prasoznawcze 2018,
nr 2 (234), 331-334, K. Stepniak, Motywy religijne w komercyjnym przekazie reklamowym a sacrum
w przekazie religijnym, Studia Medioznawcze 2018, nr 2 (73), 88—89.
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czonej liczby znakow, niepozwalajacych dokladnie i prawidtowo odgadna¢ same-
go nadawcy. Slogan, np. o tresci MOC EMOCIJI, moze by¢ interpretowany przez
kazdego inaczej. Powsciagliwos¢ w tego typu przekazach polega na wzbudzeniu
zaciekawienia, pobudzeniu kreatywnosci, a nawet tworczego myslenia pozwalajace-
go odgadnigcie samego celu reklamy?.

Granica migdzy omawianymi typami reklamy zaciera si¢ ze wzgledu na r6zna
interpretacj¢ widzow. Jedna osoba moze postrzega¢ dang reklame¢ jako szokujaca,
natomiast inna jako sktaniajaca do refleksji. Teasery stawiaja w swoich kampaniach
na zaciekawienie, ktore bedzie trwato przez okreslony czas, az do finatowego odkry-
cia catego pomystu.

3. METODOLOGIA BADANIA

Analiza reklamy sprowadza si¢ do analizy jej tresci oraz interpretacji cze$ci skla-
dowych, takich jak: kolorystyka, czcionka, logo czy charakterystyczne elementy.
Kazda z reklam wyro6znia si¢ specyficzng konstrukcjg oraz pomystem. Nadawcy
chca zaciekawi¢ odbiorce, docelowo przedstawiajac nowy produkt badz ustuge. In-
terpretacja materialdow wizualnych pozwala na szczegétowg analize kazdej z reklam
teaserowych, ujawniajac odbiorcy intencje nadawcy oraz ujawniajac jej koncowe
rozwigzanie.

Do badania wytypowano osiem kampanii teaserowej, przeprowadzonych mig-
dzy 2011 a 2020 r. Ich no$nikami byly zaréwno reklamy billboardowe, plakaty, jak
i te zamieszczone w mediach spotecznosciowych. Ze wzgledu na dostgpnos¢ infor-
macji do przegladu wybrano reklamy, ktére zdobyly najwigkszg popularno$¢ w sie-
ci ze wzgledu na swoja specyficzng forme. Doktadne przeszukanie zasobow Interne-
tu pozwolito takze na wybranie kampanii, ktore wywotaty zywe dyskusje w mediach
spotecznosciowych.

Do analizy wybrano osiem reklam i zbadano, na czym polega ich wyjatkowos¢
jako komunikatéw intrygujacych. Zastosowano celowy dobor proby badawczej i wy-
typowano te reklamy teaserowe, ktore po wprowadzeniu do wyszukiwarki Google
hasta wyszukiwawczego ,,reklama teaserowa’ byty najczesciej wskazywane przez al-
gorytm wyszukiwania w trybie incognito. Ponadto, wybory te na blogach poswig-
conych reklamie pojawialy na gorze listy jako te najbardziej znaczace oraz bedace
tematem do dyskusji. W badaniu wzi¢to pod uwagg: nadawce i odbiorce, liczbe od-
ston, noéniki, formy identyfikacji z nadawca, oraz warstwe wizualng (jezyk werbal-
ny i niewerbalny, kolorystyke, czcionke, relacje jezyka i elementow wizualnych).

Na wstepie sformutowano szczegotowe pytania badawcze:

 Z ilu czgsci sktada si¢ badana reklama teaserowa?

* Jakie sa cele poszczegdlnych czesci (zapowiedz, reklama docelowa — wyja-
$niajaca, finalna)?

¥ A. Wojciuk, dz.cyt., 164.
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* Na czym polega zagadka/tajemniczo$¢ poszczegolnych czesci, a zwlasz-
cza pierwszej?

* Czy jest przyktadem reklamy komercyjnej, czy spotecznej?

* Do kogo reklama jest adresowana?

» Kto jest nadawca?

* Czy reklama w odniesieniu do jej nadawcy wzbudza pozytywne uczucia?

* Jakich produktow dotyczy?

* Jaki jest no$nik?

* Czy wykorzystuje nietypowe nosniki (ambient media)?

* Czy jest i kim jest bohater reklamy?

» Czy w obu/wszystkich czesciach jest jezyk wizualny i werbalny?

+ Jaka jest relacja stowa do warstwy wizualnej?

« Jaka jest dominujgca funkcja jezyka?

« Jakie $rodki jezykowe: zdania wykrzyknikowe, pytajace, pytania retoryczne,
wolacze, tryb rozkazujacy, rownowazniki zdan, zdrobnienia, nawigzania do
stereotypow i zwigzkow frazeologicznych?

* Co komunikuje jezyk wizualny?

* Czy nawigzuja/wykorzystujg osoby powszechnie znane?

» Czy reklama jest powigzana z marka (czy jest logo nadawcy, jego kolorystyka,
czcionka, tj. elementy identyfikacji wizualnej nadawcy 1 w ktorej czesci?

+ Jakie sg barwy reklamy?

 Jak dhugie sa slogany?

» Czy nadawca stosuje strategie skojarzeniowa (np. wtosy — jedwab)?

* Czy zataja i jak dtugo reklamowany przedmiot?

* Czy uzywa podtekstow (np. erotycznych)?

» Czy przekaz perswazyjny jest negatywny czy pozytywny?

» Czy reklama zaskakuje, zaciekawia, czy sktania do myslenia, czy stwarza
napiecie i wyzwala che¢ rozszyfrowania zagadki?

» Czy obiecuje przyszle korzysci?

* Czy w warstwie stownej produkt jest zachwalany, pokazywany jako wyjatkowy?

» Czy reklama odwoluje si¢ do uczu¢ wyzszych (np. przyjazn, mitosc)?

* Czy reklama odwoluje si¢ do $wiata mody, luksusu?

* Czy reklama prowokuje, szokuje?

* Czy reklama jest na tyle wieloznaczna, ze moze by¢ btgdnie interpretowana?

« Jaki jest cel reklamy — do czego naktania?

Sformutowano nastgpujaca hipotezg glowna: intrygujaca forma reklamy tease-
rowej poteguje percepcje zmystowa odbiorcow. Percepcje zmystowa nalezy rozu-
mie¢ jako spostrzeganie oraz zamierzone odbieranie informacji, a takze bodzcow.
Jest ona pierwsza formg kontaktu zewngtrznego z cztowiekiem®’. Wsparciem poszu-
kiwania shusznosci hipotezy gtownej byly hipotezy pomocnicze:

30 Percepcja, [hasto w:] Encyklopedia zarzqdzania, https://mfiles.pl/pl/index.php/Percepcja (do-
step: 24.05.2022)._
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H1 — W warstwie werbalnej reklamy teaserowe ograniczajg si¢ do krotkich lub
pozornie niezrozumiatych sloganow, ktore zostaja ,,objasnione” w drugiej lub kolej-
nych odstonach reklamy.

H2 — W warstwie wizualnej reklama teaserowa zawiera elementy identyfika-
cji wizualnej marki (logo, czcionka, kolorystyka).

Aby udowodni¢ postawione hipotezy, dokonano analizy tresci, biorac takze pod
uwage metod¢ modalnosci kompozycyjnej Gillian Rose. Sama modalno$¢ kompo-
zycyjna dotyczy charakterystycznych wlasciwosci obiektu wizualnego, jak kolory-
styka, tre$¢ czy organizacja przestrzenna. W catym zabiegu istotne jest, aby patrze¢
na obraz uwaznie, poniewaz juz on sam oddziatuje na odbiorce. Metoda skupia si¢
na interpretacji, ktora Irit Rogoff okresla jako ,,dobre oko”. Nie ma w niej §cisle
okreslonych wymagan i metodologicznych nakazow, a jedynie skupia si¢ na inter-
pretacji kompozycyjnej na zasadzie ,,tego, czym jest”. Sama interpretacja kompo-
zycyjna koncentruje si¢ na kilku elementach i dzieli na pewna liczbg sktadowych.
Punktem wyjscia do rozwazan odnos$nie do obrazu moze by¢ jego tres¢. Nie w kaz-
dym wypadku jednak jest to oczywiste i odbiorca musi poswieci¢ znacznie wigcej
czasu na zastanowienie si¢, co przedstawia obraz. Wynika to ze specyfiki jego tema-
tu i tego, co zawiera.

Kolejnym sktadnikiem podlegajacym analizie jest kolorystyka. W jej sktad
wchodzi barwa, nasycenie oraz warto$¢. Pierwsza z nich okresla dominujgce kolory
na obrazie. Nasycenie odnosi si¢ do tego, czy kolory majg zywe, stabe czy neutral-
ne odcienie. Ostatnia z nich, precyzowana jest za pomocg wysokiej badz niskiej
warto$ci. Kolory zblizone do bieli beda miaty wysoka warto$¢ ze wzgledu na pada-
jace $wiatlo. Barwy ciemne, petniace waznag role ze wzglgdu na przyciaganie uwa-
gi do najistotniejszego elementu obrazu, maja niska warto$¢?'.

4. PRZEGLAD KAMPANII WYBRANYCH DO BADANIA

Pierwsza z badanych kampanii pochodzi z 2011 r. Zagadkowe plakaty, jak moz-
na by sadzi¢, zachecaly do promowania zdrowego trybu zycia. Jak si¢ okazato z in-
formacji pojawiajacych si¢ na stronie internetowej oraz na billboardach, cata ak-
cja formy US Pharmacia sp. z 0.0. dotyczyla leku przeciw biegunce (il. 1-3).

31 G. Rose, Interpretacja materiatéw wizualnych. Krytyczna metodologia badan nad wizualno-
Scig, ttum. E. Klekot, Warszawa 2010, s. 62—67. Por. takze K. Stepniak, Kampanie spoteczne w dobie
pandemii COVID-19 jako uniwersalne komunikaty perswazyjne w globalnym swiecie, Studia Medio-
znawcze 2021, nr 1, 852-870; K. Stepniak, Jeden swiat. Reklama spoleczna w dobie pandemii, Media —
Biznes — Kultura 2021, nr 2 (11), 53-73.
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Il. 1. Akcja promocyjna leku Stoperan ,,Nie biegam”

Zrodlo: A. Stecko, Topl0 kampanii teaserowych, 2012, https://media2.pl/marketing/96947-Top10-
-kampanii-teaserowych.html (dostep: 28.01.2021).

Il. 2. Reklama teaserowa leku Stoperan na przystanku autobusowym

Zrédlo: P. Walczyk, Jak stworzyé kampanie promocyjng, ktéra zachwyci? — Przeglgd TOP 4 kam-
panii teaserowych, 2019, https://brand24.pl/blog/o-tym-bylo-glosno-czyli-przeglad-top-4-
kampanii-teaserowych/#0dbi%C3%B3rkampaniiwsieci (dostgp: 22.02.2022).
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I1. 3. Odstona kampanii teaserowej marki Stoperan

Zrédlo: ,,O co chodzi z nie biegam? ”, https://red8digital.pl/casestudies/nb/ (dostep: 22.04.2022).

W ramach samej promocji, oprocz pojawiajacych si¢ reklam outdoorowych,
powstat fanpage, na ktorym — obok ozywionych rozmow internautdéw — organizo-
wano nawet konkursy. Kampania zyskata grono fanéw, ktorzy docenili humorystyke
oraz pomyst na wypromowanie leku przeciw biegunce.

Kolejnym przyktadem dobrze zorganizowanej, dwucz¢$ciowej kampanii te-
aserowej byly dziatania promocyjne sieci Heyah (il. 4-7). Poczatek akcji polegat
na rozwieszeniu czerwonej lapy na billboardach, plakatach, balkonach, a nawet
na Patacu Kultury i Nauki w Warszawie. Teaserem zatem bylo samo logo, ktore
miato by¢ pozniejszym znakiem rozpoznawczym marki Heyah.
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I1. 4. Akcja promocyjna marki Heyah na Patacu Kultury i Nauki

Zrédto: P. Walczyk, Jak stworzyé kampanie promocyjng, ktéra zachwyci? — Przeglgd TOP 4 kam-
panii  teaserowych, 2019, https://brand24.pl/blog/o-tym-bylo-glosno-czyli-przeglad-top-4-
kampanii-teaserowych/#0dbi%C3%B3rkampaniiwsieci (dostgp: 22.02.2022).
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Il. 5. Kampania teaserowa marki Heyah na balkonach

Zrédlo: P. Walczyk, Jak stworzyé kampanie promocyjng, ktéra zachwyci? — Przeglgd TOP 4 kam-
panii teaserowych, 2019, https://brand24.pl/blog/o-tym-bylo-glosno-czyli-przeglad-top-4-
kampanii-teaserowych/#0dbi%C3%B3rkampaniiwsieci (dostep: 22.02.2022).
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I1. 6. Plakat marki Heyah podczas kampanii teaserowej

Zrédlo: ,, Patrz, jaka fajna tapa. Wzloty i upadki marki Heyah”, 2020, https://marketingprzykawie.pl/
artykuly/patrz-fajna-lapa-wzloty-upadki-marki-heyah/ (dostep: 22.02.2022).

1. 7. Odstonigcie ostatniego etapu kampanii teaserowej marki Heyah

Zrédlo: ,, Heyah and its best early campaigns 2004—2005”, 2009, hitps://adbuzzer.wordpress.
com/2009/07/22/heyah-and-its-best-early-campaigns-2004-2005/ (dostep: 22.04.2022).

Tajemnica kampanii zostala rozwigzana, kiedy w etapie finalnym nadawcy
przedstawili nowego operatora sieci komorkowej, wlasnie sie¢c Heyah. Caly teaser
opierat si¢ na intrygujacych symbolach, ktore miaty zwiastowaé, a w konsekwen-
cji promowaé nowego operatora wprowadzanego na rynek.

Kampania teaserowa zostata przeprowadzona réwniez przez firme Profi (il. 8-9).
Marka w 2014 r. pokazata reklam¢ zewngtrzng, ktora wywotata zainteresowanie, ale
i oburzenie.
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I1. 8. Kampania teaserowa marki Profi

Zrédlo: A. Matkowska-Szozda, Profi promuje nowy produkt — zupe instant w plynie, 2014, https://www.
press.pl/tresc/35496,profi-promuje-nowy-produkt---zupe-instant-w-plynie (dostep: 28.01.2022).

Za przygotowanie tej formy odslony odpowiadata agencja Vena Art. Akcja
obejmowata promocj¢ w mediach spotecznosciowych, punktach sprzedazy i rekla-
mach outdoorowych. Reklama swojg forma wywotata sporo kontrowersji ze wzgle-
du na swoj nietypowy charakter, a jak si¢ okazalo, firma znalazta niecodzienny
sposob na promocje¢ nowego produktu — zupy btyskawicznej w ptynie (il. 9). Kam-
pania Profi w opinii internautow nawigzywata aluzyjnie do erotyki oraz uprzed-
miotowienia kobiet, a warstwa wizualna przywotywata skojarzenia i tym samym
byta réznorodnie interpretowana.
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I1. 9. Odstona docelowa kampanii Profi

Zrodlo: A. Matkowska-Szozda, Profi promuje nowy produkt — zupe instant w plynie, 2014, https://www.
press.pl/tresc/35496,profi-promuje-nowy-produkt---zupe-instant-w-plynie (dostep: 28.01.2022).

Na realizacj¢ kampanii w formie tajemniczych pokazow zdecydowata si¢ row-
niez Fundacja PZU przy wspotpracy Policji w ramach akcji ,,Kochasz? Powiedz
STOP Wariatom Drogowym” (il. 10—-11).
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I1. 10. Kampania teaserowa PZU Ubezpieczenia

Zrédlo: J. Szlak, Za chwile dalszy cigg kampanii, 2015, https://marketingprzykawie.pl/artykuly/za-
-chwile-dalszy-ciag-kampanii-teasery-ad-2014/ (dostgp: 28.01.2022).

Akcja rozpoczeta si¢ w 2014 1. od zapowiedzi pod postacig niebieskiego ser-
ca z napisem ,,Kochasz?”32. Promocja odbywatla sie w internecie, telewizji, prasie,
a takze obejmowata murale w najwickszych miastach w Polsce. Internauci komen-
towali w sieci swoje pomysty odnosnie do domniemanego znaczenia stworzonych
plakatéw. Dodatkowo dodawali zdjecia samych billboardéw oraz oznaczali je hasz-
tagiem #kochasz. W drugim etapie kampanii zostala rozwigzana zagadka odno$nie
do celu kampanii. Ujawniono drugg czgs¢ pomyshu dotyczacego motywu przewod-
niego kampanii z napisem: ,,Kochasz? Powiedz STOP wariatom drogowym”.

Il. 11. Druga odstona kampanii PZU ,,Kochasz? Powiedz STOP Wariatom Drogowym”

Zrédto: Kochasz? Powiedz stop wariatom drogowym — II odstona kampanii, 2015, https://www.po-
licja.pl/pol/aktualnosci/114726,Kochasz-Powiedz-STOP-Wariatom-Drogowym-II-odslona-
kampanii.html (dostep: 27.01.2022).

2], Szlak, Za chwilg dalszy cigg kampanii, 2015, https://marketingprzykawie.pl/artykuly/za-
-chwile-dalszy-ciag-kampanii-teasery-ad-2014/ (dostep: 28.01.2022).



26 KORNELIA DEBSKA [16]

Pomyst PZU wywotat w wigkszosci pozytywne emocje oraz stat sie¢ powodem
zywych dyskusji w mediach spolecznosciowych. Marka stworzyta dodatkowo spe-
cjalne zawieszki do samochodu z hastami przypominajgcymi o bezpiecznej jezdzie®.

Czarno-biale tajemnicze portrety mozna bylo zobaczy¢ jako reklamg zewngtrz-
na w formie plakatow oraz w internecie w 2017 r. (il. 12—14). Za ich kreacje odpo-
wiadata agencja Red8 Digital. Zainteresowanie wzbudzaty sylwetki czterech osob
ukazanych z poruszajacymi opisami. Tak rozpoczgto pierwszy etap kampanii tease-
rowej, promowanej dodatkowo na fanpage’u oraz na stronie internetowej www.
niejestembylekim.pl.

NIE
JESTEM
BYLE
KIM

Il. 12-13. Kampania teaserowa Maslanki Mragowskiej

Zrédlo: ,, Nie jestem byle kim, nie jem byle czego” — kampania Maslanki Mrggowskiej, 2017, https://
marketingprzykawie.pl/espresso/nie-jestem-byle-kim-nie-jem-byle-czego-kampania-
maslanki-mragowskiej-wideo/ (dostgp: 27.01.2022).

I1. 14. Odstona kampanii teaserowej Maslanki Mragowskiej

Zrédlo: ,, Nie jestem byle kim, nie jem byle czego” — kampania Maslanki Mrggowskiej, 2017, https://

3% Kochasz? Powiedz stop wariatom drogowym — Il odstona kampanii, 2015, https://www.policja.
pl/pol/aktualnosci/114726,Kochasz-Powiedz-STOP-Wariatom-Drogowym-II-odslona-kampanii.html
(dostep: 27.01.2022).
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marketingprzykawie.pl/espresso/nie-jestem-byle-kim-nie-jem-byle-czego-kampania-
maslanki-mragowskiej-wideo/ (dostep: 27.04.2022).

W drugim etapie kampanii strona internetowa przekierowywata internau-
tow do nowego adresu: www.niejembyleczego.pl. Zmienita si¢ takze nazwa same-
go fanpage’a. Cata akcja zachecata do zdrowego odzywiania i §wiadomych wybo-
row, a okazata si¢ reklama Maslanki Mragowskiej Spotdzielni Mleczarskiej Mlekpol.
W spotach reklamowych bohaterowie opowiadali o waznych dla nich wartosciach.
Pojawity si¢ rowniez materialy wideo promujgce przepisy z wykorzystaniem ma-
slanki oraz porady dietetyka odno$nie do aktywnosci fizycznej. Stworzone kreacje,
wedlug internautéw, nawigzywaty do akcji spotecznej, ktora miataby na celu zwro-
ci¢ uwage na okre$lony problem spoleczny i wzbudzi¢ niemale zainteresowanie.
Zdjecia, utrzymane w czarno-biatej kolorystyce, sugerowaly pojawiajacy sie pro-
blem spoteczny, a wykorzystanie obydwu pici generowato dodatkowe pytania.

W 2013 r. intrygujace billboardy z napisem ,,Co$ si¢ kroi...” pojawily si¢ na uli-
cach duzych miast oraz przy trasach krajowych. Dzialania marki objety billboardy,
materiaty sprzedazowe, w tym plakaty czy listwy cenowe oraz reklamy w prasie.
Akcja teaserowa dotyczyta serow Serenada (il. 15-16).

I1. 15. Teaserowy etap kampanii Serenady

Zrodto: Teaserowy etap kampanii Serenady, 2013, https://marketingprzykawie.pl/espresso/teaserowy-
-etap-kampanii-serenady/ (dostep: 28.01.2022).



28 KORNELIA DEBSKA [18]

I1. 16. Odstona kampanii teaserowej Serenady

Zrodto: Teaserowy etap kampanii Serenady, 2013, https://marketingprzykawie.pl/espresso/teaserowy-
-etap-kampanii-serenady/ (dostgp: 28.01.2022).

Docelowe zamierzenia marki zostaly przedstawione w finalnej odstonie, kto-
ra miala na celu przedstawienie catej oferty ser6w Serenada Spotdzielni Mleczarskiej
Mlekpol. Wizualnie marka utrzymata kolorystyke plakatoéw w kojarzonych z sera-
mi barwach zotto-czarnych, a dodatkowo cechy charakterystyczne czcionki mogty
sugerowac konsumentom, co si¢ kryje za tajemniczymi plakatami.

Kampania teaserowa ,,Si¢ stucha si¢” oraz ,,Si¢ dzieje si¢” pojawita si¢ w 2014 r.
zarO6wno w internecie, prasie, outdoorze, jak i kinach (il. 17—19). Na no$nikach uka-
zaly si¢ wielkie plakaty z zottymi napisami na czarnym tle. Reklama miata charak-
ter wizerunkowy, a w domysle stawiata na pozyskanie nowych stuchaczy rozgltosni
radiowe;j.

1. 17. Dzialania teaserowe Czworki Polskiego Radia

Zrédto: ,,Sie stucha sie” — kampania reklamowa radiowej Czwérki, 2014, https://marketingprzykawie.
pl/espresso/sie-slucha-sie-kampania-reklamowa-radiowej-czworki/ (dostep: 28.01.2022).
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I1. 18. Jeden z billboardow promujacych Czworke Polskiego Radia

Zrodto: ,,Sie stucha sie” — kampania reklamowa radiowej Czwérki, 2014, https://marketingprzykawie.
pl/espresso/sie-slucha-sie-kampania-reklamowa-radiowej-czworki/ (dostep: 28.01.2022).
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1. 19. Plakat bedacy rozwigzaniem catej kampanii teaserowej Czworki Polskiego Radia

Zrodto: ,,Sie stucha sie” — kampania reklamowa radiowej Czworki, 2014, https://media2.pl/mark-
eting/114633-Rusza-kampania-radiowej-Czworki-sie-slucha-sie-sie-dzieje-sie.html/  (dostgp:
5.05.2022).
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Stworzona kreacja okazata si¢ kampanig promujaca Program czwarty Polskie-
go Radia. Dziatania promocyjne prowadzone byly w o$miu najwigkszych miastach.
Miata zachgci¢ stuchaczy do wspoélnej interakcji, poprzez wspoltworzenie playlisty
oraz wplywanie na dziatania Czwoérki Polskiego Radia na antenie. Zo6tte napisy na czar-
nym tle kontrastowaty ze soba, dzieki czemu wida¢ je bylo z wigkszej odlegtosci.

Kolejna kampania teaserowa ,,Otworz sie¢ na siebie” zostata przeprowadzo-
na w 2020 r. Hasta: ,,Miejsce kobiet jest w kuchni”, ,,Kobiety ciggle gadaja i gadaja”,
,,Kobiety sg przewrazliwione na punkcie dzieci” wydawaly si¢ kontrowersyjne i wigk-
szo$¢ marek stara si¢ unika¢ takich sformutowan wprost. Nie dotyczy to jednak marki,
ktora z zamierzeniem wykorzystala je w swojej kampanii. Marka PORTA, producent
drzwi, swoimi sloganami zdecydowala si¢ zwrdci¢ uwage na stereotypowe slogany,
ktorych hasta zawieraty obiegowe opinie o rzekomych wadach kobiet (il. 20-23).

KOBIETY 54 mY i
PRZEWRAZLIWIONE L

HA PUNKCIE DZIECI

I1. 20. Akcja teaserowa producenta drzwi marki PORTA

Zrodto: Kto znowu obraza kobiety?, 2020, https://kobieta.wp.pl/kto-znowu-obraza-kobiety-647850679
8364289a (dostep: 27.01.2022).

Y
MIE3ISCE

KOBLET JEST
WU CHEL

Il. 21. Reklama prasowa producenta drzwi marki PORTA

Zrodlo: ,, Miejsce kobiety jest w kuchni”. Kontrowersyjna reklama w ,,Wysokich Obcasach”, https:/
kobieta.wp.pl/miejsce-kobiety-jest-w-kuchni-kontrowersyjna-reklama-w-wysokich-obcasach-
6481363712595585a, 2020 (dostgp: 27.01.2022).
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KOBIETY
CIAGLE GADAJA

| GADAJA

| dobrze! ZOBACZ (

I1. 22. Kampania teaserowa producenta drzwi marki PORTA

Zrodho: ,, Miejsce kobiet jest w kuchni” to cze$é kampanii marki PORTA, https://www.wirtualnemedia.
pl/artykul/plakat-miejsce-kobiet-jest-w-kuchni-kampania-marki-porta-rozczka-drzewiecka
(dostep: 27.01.2022).

OTWORZ SIE
NA SIEBIE

I1. 23. Gtoéwne hasto kampanii teaserowej producenta drzwi marki PORTA

Zrodho: ,, Miejsce kobiet jest w kuchni” to cze$é kampanii marki PORTA, https://www.wirtualnemedia.
pl/artykul/plakat-miejsce-kobiet-jest-w-kuchni-kampania-marki-porta-rozczka-drzewiecka
(dostep: 27.01.2022).

Przedstawiciele firmy przyznali, ze kampania teaserowa poruszyla bardzo
kontrowersyjny temat, ale dzigki temu reklama chciata pokaza¢ kobiecg sitg. Akcja
prowadzona byla z wykorzystaniem samochodow, przewozacych nosniki zawie-
rajace charakterystyczne i przekluwajace uwage hasta. W drugim etapie kampa-
nii dodano hasta typu ,,I dobrze!” — w odpowiedzi na wykorzystane wcze$niej slo-
gany. Oprocz tych dziatan przygotowano takze materiaty wideo z udziatem aktorek,
ktore staraty si¢ przekonywac do krytycznego spojrzenia na stereotypy dotyczace
kobiet oraz przekuwania ich w kobiecg site. Strona www.otworzsiena.pl opubliko-
wala zwiastuny marki, a chwile p6zniej w mediach spoteczno$ciowych zamiesz-
czano odpowiedz na cala ideg. Przedstawiciele firmy PORTA zgodnie przyznali,
ze poruszyli sporny temat, prowadzac przy tym poprzedzajaca kampanie teasero-
wa. Wykorzystanie biatych napisow na zielonym tle, bez podania nazwy marki,
byto w wigkszosci mylace w odbiorze. Do drzwi produkowanych przez PORTE
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nawiagzywato hasto ,,Otworz sie...”. Przewrotne wykorzystanie haset stato si¢ powo-
dem do wielu dyskusji wsrod internautow, a marka stworzonymi ironicznymi hasta-
mi z pewnoscig zwrocita uwage konsumentow.

5.ANALIZA I INTERPRETACJA WYNIKOW BADANIA

Interpretacja kompozycyjna jest metoda badania materiatow wizualnych, skon-
centrowang nie tylko na ich strukturze kompozycyjnej, kolorystyce, relacji jezy-
ka wizualnego i werbalnego, ale poswieca uwage takze ich aspektom spotecznym.
Dotyczy ona informacji o nadawcy przekazu, przyczyny oraz celu jego powstania®.

Pierwsza reklamg wytypowang do badania jest reklama Stoperanu. Sktadata si¢
ona z pigciu czgsci, w ktorej sygnaty nadawca rozpoczat od haset ,,Nie biegam i cie-
sze si¢ zyciem”. Celowos¢ tej formy reklamy marka Stoperan jako nadawca cate-
go przekazu moze uzasadni¢ specjalnie wykorzystang zapowiedzig tak, aby zachecié¢
odbiorcow do poszukiwania odpowiedzi na witasng reke. Produkt, czyli sam lek,
dedykowany jest osobom borykajacym si¢ z objawowa biegunka, a w takiej formie
jest przedstawiony w sposob pozytywny. Pojawiajace si¢ posty w mediach spotecz-
nos$ciowych na temat prowadzonej kampanii opisywaty bohaterow i ich przemysle-
nia o utracie cennych chwil. Sama kolorystyka plakatéw oraz citylightow mogla by¢
podpowiedzia odbiorcom odno$nie do nadawcy catego przekazu. Na wspomnianych
nos$nikach sumiennie stosowano jasne barwy niebiesko-biate, ktore byly kolora-
mi przewodnimi catej kampanii, istotnie nawigzujac do takiej samej barwy na opa-
kowaniu leku. W kazdej odstonie marka wykorzystywata zar6wno jezyk werbalny,
jak 1 wizualny. Jasne tlo, przejrzystos¢ oraz pojawiajace si¢ biekitne napisy stwa-
rzaty przyjemne uczucie estetyczne. Tres¢ zawarta na plakatach byta dopelnieniem
warstwy graficznej, ktorej bohaterowie opisywali swoje przemyslenia na temat prze-
mijajacego czasu. Reklama istotnie odwotywata si¢ do zastanowienia nad wiasnym
zyciem oraz iluzyjnego poczucia, ze warto zatrzymac si¢ i nie biega¢. Marka w hu-
morystyczny sposob chciata naktoni¢ swoich odbiorcow do leczenia objawowo po-
jawiajacej si¢ biegunki.

Kolejng analizowang reklamg byta kampania prowadzona przez marke Heyah.
Reklama pojawita si¢ na kilku nos$nikach, takich jak billboardy, murale czy plakaty,
a najbardziej spektakularny okazat si¢ plakat zawieszony na Patacu Kultury i Nauki.
Zapowiedziom nowo wprowadzanej sieci komorkowej byto pojawienie si¢ w kil-
ku wigkszych miastach czerwonej tapy marki Heyah na czarnym tle. Logo byto ogra-
niczone wytacznie do jej warstwy wizualnej. Reklama w kazdej cze$ci miata iden-
tyczna grafike, ktora wzbudzata zaciekawienie ze wzgledu na ograniczong tresé
do minimum. Podczas calej kampanii marka utrzymywata stala, intensywna kolory-
styke koloru czerwonego i czarnego tak, aby w §wiadomosci odbiorcy utrwala¢ ele-
menty jej identyfikacji wizualnej, dodatkowo nie stosujac zadnych podtekstow czy ce-
lowych, sugerujacych sloganow. W finalnym etapie do powstatej grafiki firma dodata

3* G. Rose, dz.cyt., 62.
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tylko hasto — Heyah. Cate dziatania skupialy si¢ na reklamie komercyjnej, majace;j
na celu wprowadzenie nowej ustugi. Charakterystyczng forma, ograniczajaca si¢ tyl-
ko do grafiki z czerwong tapa, stwarzala napiecie ze wzgledu na brak jakichkolwiek
dodatkowych informacji. Reklama byta zagadka prowadzona na kilku no$nikach,
nieodwotujacg si¢ do zadnych uczu¢ czy wartosci. Kampania odbita si¢ na tyle sze-
rokim echem w mediach, ze marka Heyah otrzymata za nig wyréznienie dwiema sta-
tuetkami w Konkursie Effie.

Jedna z istotnie wyr6zniajacych si¢ reklam, ktéra wywotata szersze spekula-
cje 1 kontrowersje, byta kampania Profi reklamujaca zupy instant w ptynie. Poja-
wiajace si¢ reklamy zewnetrzne przedstawialy czerwone kobiece usta ze sloganem:
»Jeszcze nie miatam tego w ustach”. Jej dwuznaczny charakter generowal dodat-
kowe pytania zarowno o nadawce, jak i cel samej reklamy. W warstwie wizualnej
reklamy wykorzystano intensywny czerwony kolor kobiecych ust, a dopetnieniem
jezyka niewerbalnego byt jezyk werbalny w postaci sloganu. Kampania celowo za-
stosowata podteksty erotyczne, ktore miaty wplynaé na zapamigtywalnos$¢ prze-
kazu. Jej wieloznaczno$¢ powodowala bledng interpretacje catej idei projektu ze
wzgledu na ograniczenia w samej tresci. Analizujac dotychczasowe komentarze
internautOw na stronie kampanii, wnioskowa¢ mozna, ze reklama zaréwno za-
skoczyta odbiorcow, jak tez sktonita ich do poszukiwania jej rozwigzania. Dru-
ga, finalowa odstona zawierata rowniez t¢ sama warstw¢ wizualng ze sloganem
,Rozkosz w ustach”, byla jednakze uzupekliona o produkt, jakim byly zupki bly-
skawiczne w plynie. Poszukiwanie powigzania kolorystycznego samej reklamy z lo-
giem marki jest zbedne, poniewaz nie ma logicznego wyjasnienia na wykorzystanie
podtekstu erotycznego. Z cata pewnoscia jednak nadawcy komunikatu takg forma
przekazu zamierzali przyciagnac rzesze odbiorcow, ktorzy na wlasng reke beda po-
szukiwa¢ rozwigzania zagadki.

W kampanii, ktoérg przeprowadzita Fundacja PZU przy wsparciu Policji, za-
powiedz rozpoczeta sie¢ od obrazu niebieskiego serca na biatym tle ze sloganem
KOCHASZ?, tym samym powodujac lawing domystow w Internecie. Zastosowa-
nie tych polaczen kolorow wywotywato pozytywne skojarzenia, poglebione ob-
razem serca z umiejscowionym w nim krotkim sloganem. Marka ograniczyla si¢
do krétkiego stowa, nacechowanego emocjonalnie, tym samym dajac powody do re-
fleksji. Krotki, ale wymowny wyraz sktaniat do mys$lenia oraz jednoczes$nie do in-
dywidualnej odpowiedzi. Kampania celowo odwotywala si¢ do uczué¢ wyzszych,
takich jak mito$¢, gdyz finalne rozwigzanie zagadki nawigzywato wilasnie do po-
stepowania w sposob niekrzywdzacy innych. Reklama jako jedyna z opisywanych
byla przyktadem reklamy spolecznej, zwracajacym uwage na problem, jakim jest
przekraczanie predkosci przez kierowcow. Koncowy etap kampanii ujawnit nadaw-
c¢ calego przekazu dzigki zamieszczeniu catego sloganu: ,,Kochasz? Powiedz STOP
wariatom drogowym” i utrzymaniu tej samej kolorystyki, czcionki oraz ksztat-
tow we wszystkich odstonach kampanii teaserowej. Ponadto w reklamie umiesz-
czano konsekwentnie elementy identyfikacji wizualnej marki, dzigki czemu czesé
odbiorcow mogla domysli¢ sig, kto jest pomystodawca przekazu. Sama kampa-
nia miata na celu apelowanie o bezpieczng jazde.
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Zagadkowg 1 zupetnie nienawigzujacg do promowanego produktu byta kampa-
nia reklamujaca Maslankg¢ Mragowska, powadzona przez Spotdzielnie Mleczarska
Milekpol, ktora promocje rozpoczeta w Internecie oraz w postaci plakatow i citylightow.
Poczatkowe odstony zawieraty sylwetki czterech 0sob ze sloganami ,,Nie jestem byle
kim”. Wyraz twarzy poszczegolnych osob ograniczat si¢ do minimalnego u$miechu,
jednoczesnie powodujac tajemniczos$¢ i zaciekawienie u odbiorcy. Drugi, koncowy
etap kampanii wprowadzat hasta pt. ,,Nie jestem byle kim, nie jem byle czego”,
jednoczesnie ukazujac promowany produkt, ktorym byla Maslanka Mragowska.
Barwy catej kampanii zostaty zmienione z szarych i ponurych, na niebiesko-biate,
towarzyszgce kolorom na opakowaniu maslanki. Kampania wzbudzata poczatkowe
poruszenie, w konsekwencji jednak zaskoczyta rozwiazaniem. Marka zdecydowa-
fa si¢ zaoferowac przyszte korzysci pod postacia spozywania maslanki, namawiajac
jednoczesnie do zdrowego trybu zycia i odzywiania. Sam przekaz perswazyjny moz-
na okresli¢ jako pozytywny, ze wzgledu na wymienione cechy uzytkowe.

Kolejng forma reklamy teaserowej okazata si¢ promocja serow Serenada Spot-
dzielni Mleczarskiej Mlekpol. Nos$niki w formie billboardow ukazywaty czarny napis
,,C0$ sie kroi”, na intensywnym zottym tle z czarnymi kropkami. Warstwa wizualna,
w tym kolorystyka, byla tozsama z warstwa werbalng pod postacia czcionki cha-
rakteryzujacej wtasnie sery Serenada. Widoczne elementy identyfikacji wizualnej
odwolywaty si¢ do docelowej marki i znaczaco nawigzywaty do niej poprzez swo-
je elementy. Dodatkowo marka zastosowata metode skojarzeniows, wykorzystujac
czarne kropki na zottym tle sugerujace, ze reklama dotyczy wiasnie serow — pytanie
zatem jakiej firmy? Sama tres¢ zawarta na billboardach mogla dotyczy¢ wigksze-
go wydarzenia, przygotowujac widzow na finatowy etap zagadki. Celem wspomnia-
nej reklamy komercyjnej byta promocja nowo wprowadzanej linii serow Serenada.

Ciekawa warstwa wizualna oraz werbalna pojawita si¢ podczas promocji Czwor-
ki Polskiego Radia. Slogany pojawily si¢ na czarnym tle, z kontrastujacymi zotty-
mi napisami. Mylace gramatycznie stownictwo ,,Si¢ dzieje si¢” oraz ,,Si¢ stucha si¢”
mogto wprowadza¢ w blad ze wzgledu na rozpoczecie zdania od nieakcentowanych
form zaimkow. Celem kampanii byto przede wszystkim pozyskanie nowych stucha-
czy dzigki intrygujacym plakatom oraz billboardom. W warstwie stownej nie zo-
stata odkryta ,,tozsamo$¢” produktu, a jedynie tre$¢ sugerujaca, ze ,,co$ si¢ dzieje”.
W rezultacie, w odstonie koncowej, ukazano plakat promujacy Czworke Polskie-
go Radia, wskazujacy czestotliwosé, na ktorej mozna jg znalez¢. Druga odstona re-
klamy zawierata barwy wcze$niej wykorzystane w plakatach oraz ten sam rodzaj
czcionki. Celem catej kampanii byto wzbudzenie zainteresowania poprzez prowa-
dzone dziatania, a takze zachgcenie stuchaczy do wspolnie tworzonej playlisty. Brak
wyraznie wskazanego bohatera reklamy generuje wigksza liczbe pytan, gdyz sam
przekaz opiera si¢ wylacznie na jezyku werbalnym pod postacig sloganu.

Stereotypowe hasta typu ,,Miejsce kobiet jest w kuchni” czy ,,Kobiety sa prze-
wrazliwione na punkcie dzieci”, stworzone przez producenta drzwi marki PORTA,
pojawity si¢ miedzy innymi w formie platform reklamowych na przyczepach.
Do liter sloganow zastosowano bialg czcionke na zielonym tle. W prasie réw-
niez wykorzystano te sama forme reklamy, zgodna z kolorystyka oraz elementami
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kojarzonymi z firmg PORTA. Bohaterkami reklam byly znane aktorki. Cata tajem-
niczo$¢ przekazu w pierwszej odstonie dotyczyta sloganow wzbudzajacych nega-
tywne emocj¢ ze wzgledu na obiegowa opini¢ odnosnie do kobiet. Etap finatlowy
opieral si¢ na zamieszczeniu w mediach spoteczno$ciowych odpowiedzi na slogany,
wraz z podkres§leniem nadawcy catego projektu. Nawiazania do stereotypow miaty
zwrdci¢ uwage na pojawiajacy si¢ problem spoleczny dotyczacy stygmatyzacji ko-
biet, poruszaty one zatem i sktaniaty do refleksji.

PORTA w toku catej kampanii stosowata konsekwentnie barwy wykorzysty-
wane w swoim logo. W marketingu zielony kolor ma kojarzy¢ si¢ ze wzrostem
oraz wzbudza¢ zaufanie klientéw. Obecnie barwy te nawigzuja do zycia oraz sku-
teczniej sktaniajg do wydania pieni¢dzy™.

Konkludujac, nalezy stwierdzi¢, ze szczegotowa analiza pozwolita ustali¢
i usystematyzowac poszczeg6lne elementy badanych kampanii teaserowych oraz ce-
chy ich przekazu werbalnego i niewerbalnego, kolorystyke i wzbudzane emocje. Jej
wyniki zawarto w tab. 1-7).

Tabela 1. Nazwa kampanii, liczba odston, nadawca i odbiorca

Nazwa kampanii Liczba Nadawca Odbiorca
odslon
,Nie biegam, bo nie 5 US Pharmacia osoby leczace objawowo ostre
muszg” Sp. z 0.0. biegunki
Heyah 4 Heyah osoby zainteresowane nowa siecia
komorkowa
»Jeszcze nie miatam 2 Profi S.A. osoby w ciaglym biegu, niemajace
tego w ustach” czasu przygotowaé pelnowymiaro-
wego positku
,Kochasz? Powiedz 4 Fundacja PZU kierowcy jezdzacy niezgodnie
STOP Wariatom wsparta przez Policje | z przepisami, zagrazajacy zyciu
Drogowym”. innych
,Nie jestem byle kim” 2 Spotdzielnia Mle- osoby chcace odzywiaé si¢ zdrowo
czarska Mlekpol i w pelni §wiadomie
,,Co$ si¢ kroi...” 2 Spotdzielnia Mle- mito$nicy serdéw, zainteresowani
czarska Mlekpol nowymi smakami
,»Si¢ dzieje si¢” 3 Radiowa Czworka osoby stuchajace radia
Polskiego Radia
,Otworz si¢ na siebie” 3 PORTA — producent | osoby kierujace si¢ stereotypami
drzwi wzgledem kobiet

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

33 K. Koniarska, Zielony — kolor nadziei i zZycia, Manzuko blog, 2021, https://manzuko.com/blog/

zielony-kolor-nadziei-i-zycia/ (dostep: 24.05.2022).
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Tabela 2. Charakter reklamy i reklamowany produkt

Nazwa kampanii Reklama Reklam.a Reklamowany produkt
spoleczna komercyjna
,Nie biegam, bo nie musz¢” X lek Stoperan
Heyah (brak sloganu S
~ tylko logo) X ustugi sieci Heyah
,,Jeszcze nie miatam tego < Zupy instant
w ustach” 24
.. Kochasz? Powiedz STOP . i
. , X bezpieczenstwo na drodze
Wariatom Drogowym”.
,.Nie jestem byle kim” X Maslanka Mragowska
,,Co$ sie kroi...” X sery Serenada
,,.Si¢ dzieje sig” X reklama programu radiowego
. - zwalczanie stereotypow
,,Otworz si¢ na siebie X dotyczacych kobiet
Zrédlo: Opracowanie whasne.
Tabela 3. Nosniki kampanii
Nazwa kampanii Nosnik

,»Nie biegam, bo nie muszg”

reklamy miejskie citylight, billboardy, Internet

Heyah

budynki, billboardy, banery na balkonach, murale

»Jeszcze nie mialam tego w ustach”

internet, reklamy outdoorowe, punkty sprzedazy

,,Kochasz? Powiedz STOP
Wariatom Drogowym”.

murale, internet, telewizja, prasa, billboardy

,»Nie jestem byle kim”

plakaty, internet, reklamy miejskie citylight

,,Co$ sie kroi...”

materiaty sprzedazowe, plakaty, listwy cenowe, billboardy

»Si¢ dzieje si¢”

prasa, Internet, kino, plakaty, billboardy,

,,Otworz si¢ na siebie”

platformy reklamowe w formie przyczepy, Internet, prasa

Zrédlo: Opracowanie whasne.
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Tabela 4. Slogany kampanii

Nazwa kampanii

Slogany poczatkowe

Rozwiniegcie
(slogan koncowy)

,Nie biegam, bo nie musz¢”

,»Nie biegam i ciesz¢ si¢ Zyciem”,
,,Nie biegam bo nie musz¢”

,,Nie biegam bo nie muszg,
Stoperan numer 1 przeciw
biegunce”

Heyah

Brak sloganu, tylko logo

logo z podpisem sieci Heyah

,»Jeszcze nie miatam tego
w ustach”

,,Jeszcze nie miatam tego
w ustach”, ,,Co nas kreci co nas
podnieca?”

Rozkosz w ustach — pierwsza
zupa instant w ptynie Profi

,,Kochasz? Powiedz STOP
Wariatom Drogowym”.

,,Kochasz?”

,.Kochasz? Powiedz stop
wariatom drogowym
—PZU UBEZPIECZENIA”

,Nie jestem byle kim”

,,Nie jestem byle kim, a Ty?”,
,Nie jem byle czego”

,.Nie jestem byle kim, nie jem
byle czego” — kampania
Maslanki Mragowskiej

,,Co$ sie kroi...”

,,Co$ sie kroi...”

Serenada, serowy wachlarz
smakow

»Sie dzieje sig”

,»Sie dzieje si¢”, ,,Sie stucha si¢”

,,.Si¢ stucha si¢” — kampania
reklamowa radiowej Czworki
w Warszawie na 92 FM

,,Otworz si¢ na siebie”

,Kobiety sa przewrazliwione na
punkcie dzieci”, ,,Miejsce kobiet
jest w kuchni”, ,,Kobiety ciagle
gadaja i gadaja”

,Kobiety sa przewrazliwione
na punkcie dzieci — I dobrze! —
producent drzwi PORTA

Zroédlo: Opracowanie wiasne.

Tabela 5. Formy identyfikacji z nadawcg

Nazwa Forma identyfikacji
. Nadawca
kampanii Logo Kolorystyka Czcionka
»Nie US Phar- brak kolorystyka utrzymana niebieskie litery,
biegam, macia w biato-niebieskich odcieniach | zastosowanie
bo nie sp. Z 0.0. — tlo niebieskie, liternictwo wersalikow i matych
muszg” biate. Wszystkie reklamy liter w sloganie
teaserowe tozsame oraz czcionki
z kolorystyka opakowania bezszeryfowej
leku Stoperan
Heyah Heyah pojawiajace | czarne tlo z czerwonym logo, | brak
si¢ na kazdym | pojawiajace si¢ bez sloganu,
nos$niku bez | tozsame z koncowsg odstong
sloganu kampanii
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»Jeszcze nie | Profi S.A. | brak czerwony kolor ust kobiety, czcionka bezszeryfo-
mialam tego nienawigzujacy do kolorystyki | wa, tre§¢ nienawig-
w ustach” wykorzystanej na opakowaniu | zujaca do sloganu

produktu na opakowaniu
produktu
,,Kochasz? Funda- brak niebieskie tlo zestawione biata czcionka
Powiedz cja PZU z biatymi napisami, barwa bezszeryfowa oraz
STOP wsparta utrzymana przez catg kampa- | wersaliki
Wariatom przez ni¢ nawigzujaca do loga marki
Drogowym”. | Policje
»Nie jestem | Spot- brak jasnoszare i biate barwy wersaliki, biata
byle kim” dzielnia utrzymane przez cala czcionka bezszeryfo-
Mleczarska kampanig, nienawiazujace wa, moze si¢
Mlekpol do reklamowanego produktu | wydawac tozsama
Z trescig zawarta
na opakowaniu
produktu
,,Co$ sie Spot- brak przewaza intensywne zolte tlo | mate czarne litery,
kroi...” dzielnia Z pojawiajacymi si¢ czarnymi | czcionka szeryfowa,
Mleczarska kropkami — nawigzanie do charakterystyczna
Mlekpol kolorystyki firmy dla marki Serenada
»Sie dzieje Radiowa brak czarne tto z z6ttymi napisami, | zolta czcionka bez-
si¢” Czworka tozsame ze sloganem oraz szeryfowa z wersa-
Polskiego odcieniami nawiagzujacymi do | likami, zastosowana
Radia kolorow Radiowa Czworka takze na plakacie
Polskiego Radia koncowym catej
kampanii teaserowej
,»Otworz si¢ | PORTA — | brak jasnozielone, ciepte tlo, z biale litery bezszery-
na siebie” producent bialg trescia, zgodnie z identy- | fowe, zastosowanie
drzwi fikacjg wizualng firmy PORTA | wersaliki

Zrédlo: Opracowanie whasne.

Tabela 6. Struktury gramatyczne reklamy Teserowe;j

Struktury gramatyczne

Przyklad

,,Nie biegam, bo nie muszg”

slogany w formie zdan ztozonych

Heyah

brak

»Jeszcze nie miatam tego w ustach”

slogany w formie zdan pojedynczych

Drogowym”.

,,Kochasz? Powiedz STOP Wariatom

slogany bedace polaczeniem przynajmniej dwu
réwnowaznikow lub zdan

,,Nie jestem byle kim”

slogany w formie zdan pojedynczych

,Co$ sie kroi...”

zdanie pojedyncze

,.Si¢ dzieje sig”

zaimkow

rozpoczecie zdania od nieakcentowanych form

,Otworz si¢ na siebie”

zdanie oznajmujace, pojedyncze

Zrédloe: Opracowanie wilasne.
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Tabela 7. Emocje wzbudzane przez reklame

Nazwa kampanii Emocje i uczucia
,Nie biegam, bo nie musz¢” zainteresowanie, zaskoczenie
Heyah przerazenie, niepewnos$¢, wzburzenie
,»Jeszcze nie miatam tego w ustach” zazenowanie, irytacja, wstyd
,,Kochasz? Powiedz STOP Wariatom duma, poruszenie, zaufanie
Drogowym”
,»Nie jestem byle kim” rozproszenie, strach, zdumienie
,,Co$ sie kroi...” czujnos¢, zmieszanie, drazliwos¢
,»Si¢ dzieje si¢” zaskoczenie, niepokdj, niecierpliwosé
,,Otworz si¢ na siebie” gniew, wsciekto$¢, ztosc

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

6. WNIOSKI I PODSUMOWANIE

Wybrany do badania materiat empiryczny — osiem reklam teaserowych — zostat
poddany analizie majacej na celu ujawnienie ich celu, nadawcy i odbiorcy, zawar-
tosci poszczegolnych odston, cech charakterystycznych warstwy wizualnej 1 jezy-
ka. Sze$¢ z nich miato charakter komercyjny, natomiast spoteczny cechowat tylko
kampani¢ Fundacji PZU — ,Kochasz? Powiedz STOP Wariatom Drogowym”
oraz firmy PORTA pt. ,,Otworz si¢ na siebie” majacej w zatozeniu u§wiadamiac
odbiorcom stereotypy dotyczace roli kobiet. Wykorzystanie wylacznie warstwy
werbalnej w postaci sloganow, bez dodatkowych sugerujacych grafik, zwigksza-
to efekt, sktaniajac odbiorce do zastanowienia oraz przemys$len. Marki wykorzy-
stujace w swoich przekazach teaserowych kolorystyke czy indywidualnie dobrang
czcionke, kojarzona z ich identyfikacja wizualna, staraly si¢ naprowadzi¢ odbiorce
na $lad prowadzacy do prawidtowej identyfikacji nadawcy i odczytania przekazu.
Dokonujac analizy reklam, zwrocono uwage takze na mozliwe przypuszczenia od-
biorcow wzgledem pomystodawcy przekazu. W wigkszos$ci analizowane reklamy
przyciagaly uwage publicznosci, a swoja postacig frapowaly internautow. W sie-
ci pojawiaty si¢ zywe dyskusje, ktore niekiedy prowadzity do sprzeczek stownych.
To wlasnie w Internecie poszukiwano najczesciej odpowiedzi na ,,zagadki” kryjace
si¢ w kampaniach teaserowych. Pierwsze odstony reklam byly pozornie niezrozu-
miate oraz w wigkszosci nielogiczne, czym przyczyniaty si¢ do irytacji, prowoko-
waly do spekulacji. Rozwigzania finalowe nieraz okazywaly si¢ rozczarowaniem
odbiorcy, ktory spodziewatl si¢ innego rozstrzygnigcia zagadki. W wigkszosci jed-
nak reklamy teaserowe dawaly odbiorcom satysfakcje z wyja$nienia celu kampa-
nii. Mozna wnioskowac, ze firmy celowo wykorzystywaty te¢ forme reklamy, aby
zaciekawi¢ widza. Udawato si¢ to w przypadku dobrze zorganizowanej kampanii,
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ktora osiggata cel pod postacia, np. zwigkszonej stuchalno$ci stacji radiowej badz
odwiedzin strony internetowe;.

Warstwa wizualna reklamy, zawierajaca kolory zgodne z barwami wizual-
nej identyfikacji firmy/marki, pozwalata na wysnucie wigkszych przypuszczen
co do nadawcy. Marka, ktorej przedstawiony pomyst catkowicie odbiegat od konco-
wego celu kampanii, zostal skrytykowany m.in. ze wzgledu na niejednoznacznosé¢
oraz erotyczny podtekst. Mowa o firmie Profi, ktora w ten sposob chciata wprowadzié¢
swoj nowy produkt. W tym przypadku uzycie motywow prowokujacych oraz sko-
jarzeniowych przyniosto odwrotny skutek do zamierzonego. Internauci w wigkszo-
$ci byli zniesmaczeni oraz skrytykowali pomyst catego projektu.

Emocje towarzyszace odbiorcy podczas odbioru omawianych reklam opieraty
si¢ miedzy innymi na zaciekawieniu, strachu, irytacji, niepokoju czy gniewie.

W warstwie jezykowej mozemy zauwazy¢ rozne funkcje jezyka, wskazane
przez Romana Jakobsona. Opierajac si¢ na jego typologii, dokonano analizy po-
szczegblnych sloganow reklamowych®®. Jesli wezmiemy pod uwage kampani¢ mar-
ki Profi, ktora stosuje stowa ,,Rozkosz” jako pochodng od emocji rado$¢, mozemy
stwierdzi¢, ze jezyk wystepuje w formie ekspresywnej (emotywnej), wyrazajacej
emocje nadawcy. Funkcja ta zauwazalna jest takze w reklamie firmy PORTA, kto-
ra swoimi sloganami porusza emocjonalnie. Treéci typu ,,Kobiety ciagle gadaja
i gadaja”, wykorzystujg wyrazy takze nacechowanie stylistycznie (np. gadaja, a nie
mowiag), wzbudzajace emocje dzigki zastosowaniu slownictwa oceniajagcego czy
wartosciujacego. Kampania teaserowa Maslanki Mragowskiej wykorzystuje domi-
nacje czasownika w 1. osobie liczby pojedynczej (Nie jestem.), przez co jej slogany
takze wpasowuja sa w emotywna funkcje jezyka.

Zauwazono, ze strona konatywna (impresywna) wystepuje w reklamie PZU,
ktora jest catkowicie skupiona na odbiorcy. Cechami okreslajacymi te funkcje jest
w zamiarze wywolanie okreslonych zachowan czy postaw u odbiorcy. Koncowy
etap kampanii, pod postacig zapytania, odwotuje si¢ do sfery uczuciowe;j, a takze
intelektualnej odbiorcy. Srodkami charakteryzujacymi tg forme jezykowa sa miedzy
innymi czasowniki w trybie rozkazujacym, w tym przypadku ,,Powiedz STOP”.

Reklama Stoperanu, zawierajaca krotki slogan ,,Nie biegam i ciesze si¢ zyciem”,
jest przyktadem funkcji poznawczej (informatywnej), ktéra skupia si¢ na samym
komunikacie i przekazuje go w sposob jednoznaczny. W zdaniach tego typu prze-
wazajg pytania oznajmujace, ukierunkowane na przekazanie informacji. Funkcji po-
etyckiej (autotelicznej), zabawy stowem, doszukac si¢ mozna w takich sloganach,
jak ,,Cos$ sie kroi...”, ,,Sie dzieje si¢” czy ,,Si¢ stucha si¢”.

Przeprowadzona analiza (jakos$ciowa i ilo§ciowa) pozwolita na uznanie gtdwnej
hipotezy badawczej za prawdziwa. Nastepujace po sobie poszczegolne odstony re-
klam potegowaty réznorodne emocje¢, od tych pozytywnych jak rados¢, po negatyw-
ne, czyli zto$¢. Takie rozwigzanie miato jednak zawsze swoj cel — nadawca chciat
zaciekawi¢ odbiorce, a nastr6j oczekiwania na rozwigzanie ,,zagadki” potegowata
ograniczona, lakoniczna warstwa werbalna. Krotkie i poczatkowo niezrozumiale

3 R. Jakobson, Poetyka w sSwietle jezykoznawstwa, Pamigtnik Literacki 1960, nr 2, 431-473,
https://tiny.pl/914sl (dostep: 24.05.2022).
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slogany czgsto stawialy pytanie odbiorcy — czego dotyczy dana kampania? Nie
byta to forma przekazu, ktora od razu mozna byto rozszyfrowac. Jej konstrukcja in-
trygowala internautéw, tym bardziej ze poszczegolne elementy przekazu odwotywa-
ly si¢ do identyfikacji wizualnej marki, w tym koloru, czcionki czy loga.

Marki wykorzystywaly wszystkie dostepne na rynku nosniki, m.in. billboardy,
Internet, plakaty, murale, banery czy nawet platformy reklamowe w formie samo-
chodowej przyczepy. Dzigki takim formom przekazywania tresci reklamy mogty
trafi¢ do szerszej grupy odbiorcow. Kampanie byly bacznie obserwowane, a odpo-
wiedzi cz¢sto poszukiwano w Internecie, gdzie trwaly dyskusje na temat domniema-
nego nadawcy kampanii i znaczenia jego przekazu.

Pomystodawcy analizowanych przekazow na przedstawianych reklamach nie-
kiedy nie umieszczali loga firmy, dzigki czemu efekt zaskoczenia byt wickszy niz
w przypadku odkrywania od razu tozsamosci nadawcy przekazu. Istotne okaza-
to si¢ taczenie elementow identyfikacji wizualnej marki z oferowanymi produkta-
mi badz uslugami. Dzigki takim zabiegom niektorzy odbiorcy mogli si¢ domyslic,
kto stoi za kampaniami. Ciekawie zastosowana kolorystyka, uzycie wersalikow badz
czcionki bezszeryfowej bylo dobrym rozwiazaniem, aby wyj$¢ ze schematu mo-
notonnie prowadzonych kampanii reklamowych. Postuzenie si¢ btednymi forma-
mi gramatycznymi badz stylistycznymi juz na wstgpie wzbudzalo zaintrygowanie,
zaciekawienie. Dodatkowo kolory podstawowe, takie jak zotty czy zielony, wptywa-
ly na percepcje¢. Pierwszy z nich mial w zamiarze wprowadza¢ pozytywna energie,
drugi relaksowac i odprezac.

Spektakularnym pomystem positkowala si¢ sie¢ Heyah, zamieszczajac swoje
plakaty na Patacu Kultury i Nauki w Warszawie, co umozliwilo obserwacj¢ reklamy
firmy w szerszej skali niz tych zastosowanych w mniejszych miejscowosciach.

Zwazajac na ogolny odbior przekazow reklamowych, istotne okazywalo sig za-
stosowanie czcionki tozsamej z ta zastosowang przez marke na jej produkcie. Przy-
ktadem takiego pomystu jest firma Mlekpol, ktéra na banerach uzyta czcionki sze-
ryfowej, takiej samej, jakg opisywane sg sery Serenada.

Przedstawione w pracy reklamy teaserowe sa przykladem przekazow, ktore
mogg by¢ z powodzeniem stosowane takze przez inne, konkurencyjne firmy — sa
one nietypows 1 oryginalng formg promocji. Koncowa odstona kampanii ujawnia-
jaca nazwe firmy lub produkt, dawata satysfakcje tym odbiorcom, ktorzy z gory
shusznie zaktadali, kto jest pomystodawca przekazu. Dla oséb niekojarzacych re-
klam teaserowych z konkretna firma byta to zagadka, ktéra czgsto cheialy rozwiazaé
na wlasng reke.

Najskuteczniejszym zatem sposobem na stworzenie kampanii teaserowej,
ukierunkowanej na sukces, jest wywolanie u uzytkownika ch¢ci rozwiazania ,,za-
gadki”, utrzymanie kolorystyki zgodnej z tg zastosowang w logo i sloganie okre-
$lonej firmy. Dodatkowo zastosowanie ciekawych motywow, w tym czcionki badz
innych elementow graficznych, moze sta¢ si¢ elementem poglebiajacym perswa-
zyjno$¢ przekazu.

Z drugiej jednak strony decyzja odnosnie do stworzenia reklamy teaserowej
jest ryzykowna ze wzgledu na niemozno$¢ przewidzenia reakcji odbiorcy. Biorac
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pod uwage uzyskane w pracy wnioski, mozna stwierdzi¢ takze, ze niektore firmy
czesto stosowaly slogany, ktore juz swoja forma badz trescig nie przypadty do gustu
kazdemu z uzytkownikéw. Prowokacj¢ oraz motywy erotyczne nalezy zatem stoso-
wac z petng ostrozno$cia, w §wiadomy i bezpieczny sposodb odnosi¢ si¢ do kwestii
intymnych, by obrazajac uczucia odbiorcy, nie wywota¢ skutku przeciwnego do
Zamierzonego.

Wspolczesnie marki o silnej pozycji na rynku nie bojg si¢ podja¢ ryzyka zasto-
sowania reklamy teaserowej. Starajg si¢ przy tym zachowac tozsamos¢ kolorystycz-
ng stworzonych przekazow z kolorystyka wlasciwg w firmie. Reklamy teaserowe,
jak pokazuje dokonana analiza, intryguja odbiorcéw, skupiaja na sobie ich uwage
i s3 waznym, cho¢ ryzykownym elementem kampanii wizerunkowych firm.
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TEASER ADVERTISEMENTS AS A KIND
OF ADVERTISING MESSAGES

AN ATTEMPT AT THEORETICAL
AND EMPIRICAL EXEMPLIFICATION

Summary

The aim of the article is to systematize knowledge about teaser advertising as an advertisement
that intrigues, influences the sensory perception of recipients and is an important tool in visual com-
munication. The specificity of teaser advertising was discussed on selected examples of Polish adver-
tisements. In the visual layer of the researched advertisements were used the interpretative methods
proposed by Gillian Rose. The functions of the language used in the empirical material were analyzed
taking into account the typology of language functions by Roman Jakobson.

Key words: Gillian Rose, Roman Jakobson, teaser advertising, visual communication
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