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Miedzy zagadka a reklama, czyli o strukturalnym ich
podobiefistwie

Wielokrotnie opisywano juz ,,pasozytniczy” charakter reklamy Reklama —jako komunikat
0 dominujqcej funkcji pi zynef — adaptowata do swych celow wiele form, wérdd ktorych
znalazly sie miedzy innymi struktury znane z takich gatunkow literackich, jak mit, bajka ma-
giczna (nazywana w polskiej terminologii basnig), legenda, a ostatnio réwniez zagadka. Cechy
tej ostatniej coraz czeSciej odnalez¢ mozna w formach reklamy zewnetrznej.

Specyfika funkcjonowania gatunku zagadki w reklamie ma zwigzek z forma, ktorg za
Malgorzata Lisowska-Magdziarz nazywa sie teaserem (od angielskiego #ase — ,,drazni¢”).
Terminem tym autorka okresla poczatkowy element spotu telewizyjnego czy radiowego lub
pierwsza z serii reklam (umieszczanych w prasie lub innych noénikach), ktére przez celowo
wprowadzong dwuznaczno§¢ lub brak istotnej informacji maja wywolag zaciekawienie odbior-
cy™. O tej formie reklamy w odniesieniu do reklamy zewnetrznej pisat réwniez Piotr Lewifi-
ski, ktory scharakteryzowat to zjawisko w odniesieniu do plakatu i okreslit mianem reklamy
dynamicznej. Specyfice tych przekazow warto sie przyjrzeé blizej, poniewaz zaréwno w za-
kresie funkdji, jak i cech strukturalnych formy te wykazuja wiele podobiefistw do zagadki.

Wskazywane tu teasery pojawily sie w mediach w zwiazku z powszechng i narastajaca nie-
checia do reklamy odbiorcéw dorostych, co wymusito na reklamodawcach tworzenie nowych
form reklamy i czerpanie z konwengji, jak dotad, rzadko wykorzystywanych w komunikacji
reklamowej. Wydaje si¢ tez, ze sam wybér gatunku — nazywanego zagadka — byt tu nieprzy-
padkowy, bo wiasnie zagadka, jak Zadna inna ze znanych form literatury ludowej, nadaje si¢ do
powodowania zaangazowania odbiorcy w odczytanie komunikatu. Nie bez powodu przeciez
badacze tego gatunku wskazywali na takie jej walory, jak: éwiczenie bystrosci i pamieci, do-
starczanie rozrywki, wyostrzanie zmysfu obserwacji, pogiebianie znajomosci jezyka, sprzy-
janie $wiadomo$ci metajezykowej, walory dydaktyczne i mozliwo$¢ przekazywania roznego
typu informacji. Warto przypomnie¢, ze najstarszy, bo pochodzacy z XVI w,, zbiér zagadek
nosit tytut Gadki rozmaite, ktdryms rozum ludzi moze byc naostrzon?. Te cechy zagadki staly sig
wyjatkowo atrakcyjne dla reklamodawcow szczegolnie w ostatnich latach, kiedy okazato sie,
ze nieched do reklamy coraz czesciej zastepuje obojetnosé, ktéra powszechnie charakteryzu-
je stosunek do reklamy polskich odbiorcéw. Wnioski takie mozna wysnué chocby z przepro-
wadzanych w latach 1992-2008 badafi Pentora (por. wykres 1).

1 M. Lisowska-Magdziarz, Teaser, w: W. Pisarek (red.), Stownik terminologii medialnej, Krakow 2006,

s.213.
2 J. M. Kasjan, Polska zagadka ludowa, w: L. Pszczolowska (red.), Poetyka. Zarys encyklopedyczny,

Zeszyty Polskiej Akademii Nauk” t. X, Wroclaw 1983, . 5-6.
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Wrykres 1. Stosunek Polakéw do reklamy
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Zrédto: Pentor Research International (httpy/www.pentorpl/35649 xml?doc_id=11280).

Réwnie istotne wydaje sie tez, ze obojetnosé Polakow wobec reklamy spowodowana jest
znuzeniem dotychczasowymi formami spotw i ich czesta powtarzalnoscia. Ponadto z przy-
toczonych wyzej badaf wynika, Ze pozytywny stosunek odbiorcdw do reklamy zalezy od kon-
kretnych cech, ktére decyduja o jej ocenie. I tak polscy odbiorcy pozytywnie oceniajg przede
wszystkim te reklamy, ktére dostarczajg im rozrywki, przedstawiaja proste informacje oraz
zaskakuja rozwojem zdarzefi. Neguja natomiast komunikaty, w ktérych nadawca niedocenia
mozliwosci poznawczych odbiorcow (,,reklamy sg jakby dla glupcéw”) 1 nie potrafi dostoso-
wac przekazu do wrazliwosci adresata (,,reklamy irytuja, sa nieprzyjemne”). Por. wykres 2.

Wykres 2. Czynniki decydujace o korzystnym lub niekorzystnym stosunku do reklamy
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Po analizie tych badafi trudno mie¢ watpliwosdi, ze wprowadzenie struktury zagadki do rekla-
my wydato si¢ reklamodawoom dziatiniem w pelni uzasadnionym, bo spetniajacym oczekiwania
odbiorcow: W zwiazku z tym zagadka jako gatunek pojawiala sie juz w wielu typach reklamy (tele-
wizyjnej, radiowej, prasowej, zewnetrznej, ambientmediach), a jej opis ze wzgleduna dynamike zja-

e

wiskazpewno$ciat
sie specyfice reklar
reklama adaptuje &«
Zagadke okreg
wym, ktdre poleg
przez nadawce na
stata dokonana, je
zagadnieta™. Stru
czg$é pytajng skia
przeniesienie cect
elementy, ktore m
Reklama—podc
przedmioty?. Pierw
ocotutaj chodzi),ac
dobnie tez dozagad
‘wiasciwej odpowiet
centem) oraz eleme
tylko pozornie przy]
Bardzo wyrazi
reklamujacy gladz
odstona tego przek
giadz 11", adruga
garon. Postuzenie
czownikiem W mi
odsloniecie 1 ukryc
bylo od znajomos
sie tu rowniez otz
biorcy ledacej kobi
ktore domagaly si¢
ta. Glosy oburzeni
przedmiotemn zast

U '
- 3Por. J. M. Kasjan
literackiej, Toruh 1%
4 Por. haslo ,,zagac
5 Szerzej na ten te



11280).

spowodowana jest
ia. Ponadto z przy-
amy zalezy od kon-
1ie oceniajg przede
ite informacje oraz
adawca niedocenia
lie potrafi dostoso-
). Por. wykres 2.

mku do reklamy
niekorzystny
— 250

0%

0%

46%
39%
56%
£0%
:11280).
1y zagadki do rekla-
i ciwan
ypach reklamy (tele-
gdunadynamike za-

Miedzy zagadka a rekl 131
‘wiska z pewnoécia bedzie jeszcze przedmiotem osobnych studiéw. Juz terazjednak warto przyjrzec
sie specyfice reklam czerpiacych z konwencji zagadki i odpowiedzie¢ na pytanie, w jakim stopniu
reklama adaptuje do swych celéw jeden z najbardziej popularnych gatunkdw literatury ludowej.
Zagadke okresla sie jako ,,pewien rodzaj zadania umysfowego o charakterze rozrywko-
wym, ktére polega na identyfikacji przez odbiorce jakiego$§ przedmiotu przedstawionego
przez nadawce na podstawie jego charakterystykt stownej. Dowodem, ze identyfikacja zo-
stala dokonana, jest podanie nazwy przedmiotu, ktora osoba zadajaca zagadke zataita przed
zagadnietg™, Strukturalnie zagadka jest gatunkiem zlozonym z pytania i odpowiedzi. Na
cze$¢ pytajna sklada sie poSrednie okre§lenie danego przedmiotu, a w odpowiedzi nastepuje
przeniesienie cech poérednich na konkret. Istotne jest tez, ze czeSE pytajna zawiera zarowno
elementy, ktére maja naprowadzac odbiorce na wiaSciwy trop, jak i elementy mylace®.
Reklama~—podobnie do zagadki—czeSciowo ukrywaa czesciowo odstania ukrywarne przez siebie
przedmioty®. Pierwsza odslona komunikatu juz z zatozenia okreSlana jest jako pytajna (odbiorca pyta,
0o tutaj chodzi), a druga odstona przynosi odpowiedZ (wskazanie nadawcy; produktu czy oferty). Po-
dobnie tez do zagadki w komunikacie reklamowym moga by zawarte elementy stuzgoe wskazaniu
wiasciwej odpowiedzi (odbiorca moze podejrzewad, o jaki produkt chodzi badZ kto jest jego produ-
centem) oraz elementy mylace odbiorce. Sama specyfika komunikatu reklamowego czasami jednak
tylko pozornie przypomina zagadke. Proces ten warto prze§ledzi¢ na kilku wybranych przykiadach.
Bardzo wyrazistym przykiadem wykorzystania struktury zagadki w reklamie byt komunikat
reklamujacy gladZ gipsowa Megaron, gdzie postuzono si¢ homonimami (por. fot. 1). Pierwsza
odstona tego przekazu — o charakterze pytajnym — prezentowala tablice z napisem: ,,gladz gladz
gladz 1!!”, a druga dostarczata odpowiedzi, jaka byla prezentacja produktu-gladzi gipsowej Me-
garon. Postuzenie sie identyczng forma jezykows (czasownikiem ,,gladz” i wyrazonym w rze-
czownikiem w mianowniku liczby pojedynczej) umozliwito twdrcom reklamy réwnoczesne
odstoniecie i ukrycie odpowiedzi. Wskazanie wiasciwej odpowiedzi przez odbiorcg uzaleznione
byto od znajomoéci kontekstu i rozpoznania specyfiki komunikatu. Nie bez znaczenia okazal
sie tu réwniez dolgczony do charakterystyki werbalnej obraz nagiej odwrdconej plecami do od-
biorcy lezgcej kobiety. Warto tez doda, ze tenze obraz wiasnie wywolat oburzenie feministek,
ktore domagaly sie usuniecia reklam ze wzgledu na przedmiotowe traktowanie kobiecego cia-
ta. Glosy oburzenia zapewne tez ulatwily odbiorcom dostrzezenie specyfiki postugiwania sie
przedmiotem zastepczym w reklamie, gdzie wykorzystano skojarzenia metonimiczne.

gladt, * gladi _gﬁzdél o

.~ 3Por.]. M. Kasjan (ved.), Zagadki rozmaite i pytania shuzqee zabawie i nauce. Antologia polskiej zagadki

lterackizy, Toruh 1994, 5. 7.
+Por. haslo, zagadka” w: J. Stawitiski (red.), Slownik termindw literackich, Wrociaw 1998, s. 585.

® Szerzej na ten temat: J. M. Kasjan, Polska zagadka ludowa, dz. cyt., s. 20.




132 Anna Rytko-Kurpiewska

Podobny mechanizm odnaleZé mozna w reklamie prezentujacej garnki Philipiaka (por. fot.
2,3). W pierwszej odstonie tej reklamy przedstawiono pytanie (,,0 co tutaj chodzi?”) oraz ele-
ment naprowadzajacy wizerunek owocu (jabtka badZ pomaraficzy), ktory miat przywodzi¢ na
mys$l potoczne skojarzenia zwiazane ze zdrowym odzywianiem. Precyzujac, w przekazie tym
wykorzystano skojarzenia metonimiczne, ktére mozna by przedstawi¢ w formie faficucha:
,»owoce to witaminy, witaminy to zdrowie, zdrowie to garnki”. Nie mozna tez nie zauwazy¢, ze
wykorzystanie potocznej wiedzy miato tu stuzy¢ pozyskaniu odbiorcy, ktéry w przekonaniu
nadawcow postuguje sie czesto tego typu uproszczong argumentacig. O ile jednak pierwsze
ogniwa laficucha skojarzefi (,,owoce to witaminy, witaminy to zdrowie”) pozostajag w relacji
do potocznej wiedzy, o tyle ostatnie ogniwo moze by¢ dla odbiorcy prawdziwg niespodzianka,
bo - jak powszechnie wiadomo — owoce tracg czeS¢ swego ,,zdrowotnego” bogactwa wiasnie
podczas gotowania, w zwigzku z czym mozliwoéci wskazania przez odbiorce wlasciwej odpo-
wiedzi byly niewielkie.

Fot. 3.
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. Warto tez zwrdcié uwage na celows wieloznaczno§é prezentowanego komunikatu, ktéry po-
przez swa forme —zamierzony dystans miedzy ogdlnym zalmmpytamaa stosunkowo waskim
zakresem odpowiedzi —utrudniat odbiorcy wskazanie rozwiazania. Mozna sig nawet zastanawiad,
czy nadawca rzeczywiscie staral sig naprowadzi¢ adresata ia wlasciwy trop izakladat, ze udzielenie
odpowiedzi bedzie mozliwe, a nie chciat jedynie wywolac przekonania odbiorcy, Ze jest on w stanie
wskazac wiasciwg odpowiedz, choé w rzeczywistosci bylo to prawie niemozliwe. Potwierdzeniem
tego sadu byly badania odbioru pierwszej odstony komunikatu przeprowadzone wérod studen-
tow. Wykazaly one, Ze odbiorcy najczeSciej nie byli w stanie podac wiasciwej odpowiedzit.

Fot. 4

Fot.5

Wirdd odpowiedzi najc ;auc, j pojawialy sie nastepujace wskazania: soki owocowe, przetwory 2 owocow,
jaki$ konkurs, zdrowa Zywno$¢, pmmowame zdmwego trybu zycia. Corbwnie interesujace, przypuszczenia
te przenosily si¢ w odbiorze na druga cze$¢ odstony reklamy, w ktérej pojawit si¢ K. Okrasa. Blisko potowa
hadanych twierdzila, Ze bohater bedzie reklamowal nowy program kulinarny, czasopismo, produkty
zywnosctowe Ze wzgledu na nietypowy dla produktu strdj postaci niektorzy z badanych uwazali tez, ze

on prod ze Swiatem sportu. Skojarzenia te umacniata jeszcze typografia zapisu.
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Fot.6

Fot.7

Elementy mylace odbiorce, naprowadzajgce go na btedny trop czy nawet uniemozliwia-
jace wskazanie wiasciwej odpowiedzi, obecnie pojawiaj si¢ w reklamie teaserowej coraz
czesciej. Bardzo ciekawym przykiadem tego typu dziataf byla reklama piwa Tyskie (fot. 4
15). Pierwsza odslona reklamy prezentowata hasto: ,Moze nowa ma lepsze ksztaity”. Hasto
zapisano charakterystyczna dla producenta czcionka przy uzyciu czerwonej barwy na bialym
tle. Wypowiedzi nie towarzyszyl zaden obraz ani elementy graficzne. Tak przedstawiony
zapis raczej nie przyczyniat si¢ do powstania skojarzef zwiazanych z rzeczywiscie reklamo-
wanym obiektem, ale poprzez swg stylistyke uruchamiat skojarzenia zwiazane z nows syl-
wetka samochodu. Wszak odniesienia do wyrazistych ksztattow i wystylizowanej zgrabnej
sylwetki naleiq do repertuaru §rodk6w na trwale wpisanych wiasnie w reklamy samocho-
dow, gdzie wiazg sie one z metaforg ,,samochéd to kobieta™. W tym pxzekonamu odbiorce
mogly utwierdzi¢ tez prowadzone w tym samym czasie dziatania promocyjne i reklamowe
aktualnie lansowanych modeli samochodéw: Hondy Accord, Suzuki Vitara oraz Seata Ibizy
(por. fot. 51 6).

7 Szerzej na ten temat R. Zimny, Kreowante obrazu swiata w tekstach reklamowych, Warszawa 2008.
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Wihasciwa odpowiedZ wskazywata druga odstona reklamy, w ktdrej pojawial si¢ pro-
dukt — piwo oraz towarzyszace mu hasto: ,,Ale liczy si¢ wngtrze” (fot. 5). Taka identyfikacia
przedmiotu zagadki dla wielu odbiorcow byla zapewne zaskoczeniem. Dodatkowo element
niespodzianki dosy¢ zrecznie polaczono tu z utrwalonymi w jezyku potocznym stereotypo-
wymi wyobrazeniami odbiorcy na temat kobiecosci, co wyniknelo z wykorzystania dwuznacz-
noéci kontekstowej wyrazow ksztalt oraz wnetrze. Dzigki tej utrwalonej w kulturze opozycji
miedzy duchowoécig i materialno$cia spowodowano tez maksymalnie emocjonalny odbior
komunikatu®, co skutecznie odwrocito uwage od oceny mozliwosci wskazania przez odbiorce
wiaSciwego rozwigzania.

Trudnoéci z udzieleniem prawidiowej (wskazywanej przez nadawce w drugiej odstonie)
odpowiedzi mogg wynikaé w reklamie z réznych dziafan, ale najczeSciej wiazq si¢ one z za-
mierzona wieloznacznoscia wypowiedzi. Przykiadem tego typu komunikatow byla kam-
pania balsamu Nivea (por. fot. 8) . W pierwszej odslonie reklamy prezentowano az trzy
hasta: ,,Nigdy Cie nie kochatam. Good-bye: Nie chce Cig wiecej widzieC. Good-bye: Z nami
koniec”. Konwencja tych wypowiedzi, odnoszona dzigki zabiegom typograficznym i jezyko-
wym do pozegnalnego listu, stawiata przed odbiorca konieczno$¢ odpowiedzi na pytania: kto
jest wewnetrznym nadawcg reklamy? kto jest nadawcg rzeczywistym? kto jest wpisanym
w komunikat odbiorcg pozegnania? jaki produkt sie w ten sposob promuje? Elementami
naprowadzajacymi odbiorcow na wiaSciwy trop bylo uzycie rodzaju zefiskiego oraz samej
konwencji reklamy, ktéra pozwalata przypuszczaé, ze produkt kierowany jest do kobiet.
Watpliwosci dotyczace wskazania wiaSciwej odpowiedzi mogly dotyczyC tez uzycia kolo-
ru niebieskiego jako tta, ktére konotacyjnie przywoltywalo skojarzenia zwiazane z niebem
(podkreslala to niejednolitoéé kolorystyczna), a w zwiazku z tym z blogoScia, spokojem,
szczeSciem, ale i chlodem wynikajacym z zastosowania samego koloru jako barwy zim-
nej®. Nie mozna jednak nie zauwazy¢, ze w barwie tej odnalez¢ mozna bylo delikatng su-
gestie kolorystyczng zwigzang z charakterystyczna dla producenta barwq. Wieloznaczno$é
sko;arzen wynikajacych z odbioru tych komunikatéw podkreslali tez sami odbiorcy, czesto
rozmbwecy foréw internetowych, ktorzy implikowanego ,,antybohatera” reklamy okreslali
jako: lupiez, pot, cellulitis.

Fot. 8

“PonR.Zlmny,tamze,s 2121239.
9 Por. R. Tokarski, S ka barw we wspok j polszczyénie, Lublin 1995, s. 135-145.
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Przedstawione wyzej przyklady ujawnialy, Ze przemilczenie nazwy nie jest w reklamie
czym§ jednolitym, ale sprowadza sie do wyboru pewnych cech, ktérych odkrycie moze
przysparzaé odbiorcom trudnoéci. Sama niemozno$é natychmiastowego podania odpowiedzi
przez odbiorce ma spowodowac jego wieksze zaangazowanie, ale réwnocze$nie poczucie,
Ze jest on osobg wytypowang przez nadawce do rozwigzania zagadki. Dzieki temu odbiorca
moze czerpac zadowolenie juz z tego, ze ma mozliwo$¢ rozwigzania zadania. Je§li wskaze on
prawidiows odpowiedz, niewatpliwie odczuje satysfakgje, ale jesli tego nie zrobi, nic sie nie
stanie, bo nadawca sam mu ja poda, a odbiorca bedzie mdgt czerpaé rado§¢ z tego, ze byé moze
jako jeden z pierwszych juz wie, jakiej odpowiedzi nalezato udzielié. Warto tez zauwazyé, ze
przyjemno$¢ plynaca z rozszyfrowania zagadki ma spowodowaé pozytywne postrzeganie pro-
duktu i jego wytworcy, ale rowniez dziatafi samego nadawcy jako tworcy zadania, co moze
motywowac reklamodawcow do poszukiwania nowych inspiracji w zagadce.

Reklama — podobnie jak zagadka — czeSciowo ukrywa, a czgSciowo odstania ukrywane
przez siebie przedmioty. I cho¢ czasami powoduje dezorientacje i utrudnia wskazanie wia-
Sciwego przedmiotu, to raczej mato jest takich reklam, gdzie nie mozna go okreslié w przy-
blizeniu czy kategorialnie®®. Dzigki tym cechom zagadki udaje sie reklamodawcom wytwo-
rzy¢ przekonanie toczacej si¢ miedzy nadawca a odbiorcg rozmowy, podczas ktorej analizie
poddane zostajg rozne elementy przekazu. Podstawowym celem wykorzystania cech zagadki
w komunikatach reklamowych jest wywolanie zludzenia obcowania z innym niz reklama
gatunkiem, co sprzyja ukryciu zawartej w tych komunikatach perswazji. Wskazujac na ana-
logie miedzy zagadka i reklama, trzeba jednak zauwazy¢, ze — czerpiac z bogactwa zagadki

—wykorzystuje ona tylko czes¢ typowych dla niej cech, ale wykazuje tez cechy zdecydowanie
inne, co ma zwiazek z celem komunikacji. Trzeba bowiem zauwazyc, ze reklama —przeciwnie
do zagadki — nie jest sprawdzianem wiedzy czy wyobrazni i zadziwiajaco czesto nie stwarza
rzeczywistych warunkow do identyfikagji przedmiotu, a jedynie wywoluje skojarzenia z nim
zwigzane, uniemozliwiajac tym samym wskazanie wiasciwej odpowiedzi. W zagadce podane
przestanki pozwalaja na udzielenie odpowiedzi, a odbiorca czerpie satysfakcje z tego, ze ja zna,
podczas gdy w reklamie odbiorca uznaje, ze moze ja znaé, cho¢ nigdy nie moze byé pewien
rozwigzania.
10 Por. J. M. Kasjan, Polska zagadka..., dz. cyt., s. 20.
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