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»10, CO najwazniejsze... w storytellingu” -
analiza spotu swigtecznego marki Allegro
w ujeciu teorii narracji Bo Bergstroma

Streszczenie

»Narracja” — pojecie majace swoje korzenie w literaturoznawstwie, od lat 60. XX wieku stata
sie przedmiotem zainteresowania wielu innych dyscyplin, a — jak stwierdzil Martin Rreiswith —
humanistyke ogarneta nawet ,,obsesja opowiesci”. Mity, podania, legendy czy basnie oraz inne
formy narracji obecne w codziennym doswiadczeniu wigkszosci uczestnikéw kultury przyczyniaja
sie do kompetencji odbioru opowiesci w réznych formach. Byé moze to jest jednym z czynnikéw
wplywajacych na niezwykla popularnos¢ i sukces storytellingu w reklamie. Zasady tworzenia
dobrej, efektywnej, atrakcyjnej opowiesci wywodza si¢ bowiem z dawnych form narracji i sa
dzisiaj powszechnie w niej stosowane. W artykule zostanie przedstawiona propozycja szwedzkiego
badacza komunikacji wizualnej — Bo Bergstroma, ktéry réznicuje narracje na dramatyczna
i niedramatyczna, a schematy obydwu opiera na regutach obecnych odpowiednio w kinie
gatunk6w oraz kinie autorskim. Autor nazywa ten wymiar reklamy systemem formalnym, obok
ktérego réwnie istotny jest system stylistyczny, czyli Srodki artystycznego wyrazu zastosowane
w przekazie. W artykule zostanie przeprowadzona analiza obydwu systeméw w reklamie
Swiatecznej marki Allegro z 2021 roku w kontekscie zalozeni storytellingu.

Stowa kluczowe: narracja, storytelling, teoria narracji Bo Bergstroma, marka Allegro, reklama
Swiateczna.

“What is most important ... in storytelling” = Analysis of the Allegro Brand
Christmas Spot in the Light of Bo Bergsirom’s Narrative Theory

Abstract

“Narration” — a concept rooted in literary studies, has attracted the attention of many other
disciplines since the 1960s, and as Martin Rreiswith stated, the humanities were even “obsessed with
stories”. Myths, legends, fairy-tales and other forms of narrative are omnipresent in the everyday
experience of most participants in culture and thus they contribute to their competence
of receiving stories in various forms. Perhaps this is one of the factors leading to the extraordinary
popularity and success of storytelling in advertising. The principles of creating a good, effective,
and attractive story derive from the old forms of narration and they are today commonly used
in many narrative media. The article presents the proposal of the Swedish researcher of visual
communication — Bo Bergstrom, who differentiates the narrative into dramatic and non-dramatic.
He seesthe patterns of both kinds as as based on the rules present in genre cinema and author’s
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cinema, respectively. The author calls this dimension of advertising a formal system, next
to which the stylistic system, i.e. the means of artistic expression used in the message, is equally
important. The article will analyse both systems in the Allegro brand Christmas advertisement
from 2021 in the context of the storytelling assumptions.

Reywords: narration, storytelling, Bo Bergstrém'’s narrative theory, Allegro brand, Christmas spot.

Wprowadzenie

»\Narracja” jest jednym z tych terminéw, ktéry zrobit i wciaz robi ogromna kariere
w humanistyce. Bez watpienia mozna stwierdzic, ze jest to kategoria interdyscypli-
narna, przez ktérej pryzmat czyta¢ dzi§ mozemy wiele zjawisk spoteczno-kulturowych.
W ostatnich dwéch dekadach widac to szczegdlnie wyraznie, chod, jak zauwaza Anna
Burzynska, zjawisko to rozpoczelo si¢ juz w latach szesédziesiatych XX wieku na gruncie
literaturoznawczym, a w latach siedemdziesiatych minionego stulecia rozwiniete zostato
przez miedzy innymi Umberto Eco czy Rolanda Barthesa w ramach dociekan innych
dyscyplin'. W latach dziewiecdziesigtych XX wieku literaturoznawca Martin Rreiswirth
okreslit te popularnos¢ narracji jako ,zwrot narratywistyczny”, prébujac opisac zjawisko,
ktére juz wtedy znaczaco wykroczylo poza literaturoznawstwo, przenikajac wszelkie
dziedziny kultury®

Warto tu jednak zauwazy¢ dwa znaczenia narracji: pierwsze zwiazane z nia jako
rodzajem komunikacji, w ktérej bedzie zdefiniowana zaréwno jako czynnos¢ opowiada-
nia, jak i opowiadanie jako jej wytwor® oraz drugie, w ktérym narracja jest rozumiana
jako ,rodzaj schematu poznawczego, ktéry spetnia dwie funkcje — reprezentacji rze-
czywistosci i przetwarzania informacji o tej rzeczywistodci™.

Zostawiajac z boku rozwazania literaturoznawcoéw, jak popularno$é¢ narracji
wplynela na ich dziedzine, oraz przygladajac si¢ jej z perspektywy po czesci kulturo-
znawczej, ale i medioznawczej, a w istocie doé¢ interdyscyplinarnej, nie mozna pominac
powszechnego, codziennego, znanego kazdemu wymiaru tej praktyki. Jak zauwazyt
Barthes w jednym z tekst6w, ktére uzna¢ mozna za inicjujace rozwazania nad narracja:

W nieskoriczonej niemal ilosci form opowiadanie obecne jest we wszystkich czasach,
wszystkich miejscach, wszystkich spoleczeristwach. [..] Narodzito si¢ wraz z sama historia
ludzkoéci; nie ma ani nigdzie nie bylo spoleczeristwa nie znajacego opowiadania™.

' A. Burzynska, Rariera narracji. O zwrocie narratywistycznym w humanistyce, ,Teksty
Drugie” 2004, nr 1-2, s. 43—44.

2 Ibidem.

* B. Sobczak, Jestesmy tym co opowiadamy. Autonarracje w mediach [w:] Narracyjnos¢ jezyka
i kultury. Literatura i media, red. D. Filar, D. Piekarczyk, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii
Curie-Sktodowskiej, Lublin 2013, s. 102.

*+ Ibidem.

5 R. Barthes, Wstep do analizy strukturalnej opowiadan, przel. W. Bloriska, ,Pamietnik
Literacki: czasopismo kwartalne po$wiecone historii i krytyce literatury polskiej”, nr 59(4), s. 4.
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Co wiecej, jedli zgodzi¢ sie z narratologami, odwieczna obecnoéé narracji w kulturze
w formie mitéw, legend, podan, bajek, a nawet zwyklych rozméw i codziennych
opowiesci, ksztaltuje w nas od dziecifistwa pewna ,kompetencje narracyjna™. Jak
podaje za Jonathanem Cullerem Anna Burzyriska, podsumowujac hipoteze istnienia
tej kompetencji:

Od obserwacji tego rodzaju tylko jeden krok prowadzil do uznania narracji za podstawowa
strukture porzadkujaca doswiadczenie i rozumienie, a takze do przekonania, ze zdarzenia
staja sie zrozumiate dzigki opowiesciom nadajacym im sens, oraz do tezy, iz zyciem rzadzi
raczej logika opowiesci, a nie twarda logika naukowa’.

Ten trop stal si¢ wyraznie obecny w badaniach na reklama. Wspomniana logika
opowiesci bywa nawet wiazana z biologicznym rytmem zycia, o czym pisze Anna
Rytko-Rurpiewska, odwotujac sie miedzy innymi do pracy Waltera Burkerta®. Autorka
wskazuje ponadto na potencjal terapeutyczny opowiesci, ktéry zna réwniez kazdy, kto
w dziecinstwie stuchat opowiesci czytanych badz snutych przez rodzicéw czy dziadkéw.

Storytelling w reklamie

Przedstawiony w skrécie zarys pojecia narracji moze przyczynic¢ sie do zrozumienia
popularnoéci storytellingu we wspdtczesnych filmach reklamowych. Opowiadanie,
narracja, storytelling — wszystkie te terminy beda zwiazane ze snuciem opowiesci jako
sposobem na stworzenie skutecznego, atrakcyjnego i efektywnego spotu reklamowego.
Jak twierdzi Marek Staniszewski:

storytelling pojawia sie dzi§ w odniesieniu do niemal kazdego aspektu komunikacji mar-
ketingowej. Role storytellingu we wspoélczesnym marketingu mozna juz chyba poréwnac
do roli, jaka w latach 40-50. odgrywata idea USP czy kilka dekad péiniej — w latach 80.
XX w. — pozycjonowanie. W istocie chodzi o to samo: posiadanie strategicznego narzedzia,
ktére pozwoli skutecznie wyrézniaé produkt/marke na tle konkurencyjnych ofert’.

Wyréznienie si¢ na rynku czesto jest podawane jako gtéwny cel tworzenia opowiesci
w reklamie i cho¢ nie mozna odmoéwié¢ mu trafnosci, to w istocie storytelling wydaje sie
dzisiaj by¢ czyms wiecej — odpowiadac na potrzeby, na jakie od zawsze odpowiadaly
opowiesci w naszym zyciu — spelnia¢ w jakims stopniu funkcje terapeutyczne, wplywac

® Por. A. Burzyriska, Idee narracyjnosci w humanistyce [w:| Narracja. Teoria i praktyka, red.
B. Janusz, K. Gdowska, B. de Barbaro, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakow
2008, s. 23-24.

" Ibidem.

¢ A. Rytko-Rurpiewska, Reklama jako sztuka powtorzen, Wydawnictwo Novae Res, Gdynia
2016, s. 142; W. Burkert, Stwarzanie swietosci. Slady biologii we wczesnych wierzeniach
religijnych, przel. L. Trzcionkowski, Wydawnictwo Homini, Krakéw 2006 s. 93-94.

¢ M. Staniszewski, Przedmowa [w:] G. Kosson, Podaj dalej, czyli jak stworzyé porywajacq
opowies¢ dla marki, Wydawnictwo Stowa i Mysli, Warszawa 2014, s. 11.
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na poczucie harmonii i bezpieczeristwa, jak dawniej czynily to basnie'. [ jak dawniej,
nieodzownym elementem tych opowiesci sa emocje. Chodzi tu zar6wno o emocje,
jakie przezywaja bohaterowie, jak i umiejetno$¢ wzbudzenia ich u odbiorcéw. Zgodnie
z odkryciami neurokognitywistyki, ktére relacjonuje badacz storytellingu Pawet Tka-
czyk, tak zwane neurony lustrzane aktywuja sie i wzbudzaja u odbiorcy emocje, takie
lub podobne do tych, jakich doSwiadcza bohater.

Emocje, te najprostsze i uniwersalne, sa wzorcami, ktéorymi musisz obdarzy¢ swojego
bohatera. Wtedy odbiorcy Twojej historii zaczna odczuwac empatie, aktywuja si¢ lustrzane
neurony — cala ta skomplikowana moézgowa maszyneria. Bardzo czesto celem poczatku
opowiesci jest wlasnie przedstawienie bohatera jako czlowieka — z jego zaletami, wadami,
matostkami..."".

Mézg do pewnego stopnia reaguje podobnie, gdy dosdwiadczamy danej sytuacji, jak
i wtedy, kiedy tylko ja obserwujemy. Natezenie ich nie musi by¢ identyczne, jednak
empatia odpowiada za to, ze autentycznie potrafimy przezywac losy bohateréw,
ktérym towarzyszymy w kinie, na kartach powiesci, ale rowniez w reklamie'?. Pod-
kresla to potencjal perswazyjny takich opowiesci, w ktérych mozemy utozsamic sig
z bohaterem, a do takich bedziemy zalicza¢ wiele przyktadéw dobrego storytellingu.
O emocjonalizacji odbioru pisat juz w 1975 roku Stanislaw Baranczak®. Przedstawit
on ja jako jeden z mechanizméw retorycznych pelnigcych funkcje perswazyjna przekazu
jezykowego, ale w odniesieniu do przekazu werbalno-wizualnego propozycja ta wydaje
sie rownie trafna.

Storytelling wedtug Bo Bergstroma - narracja dramatyczna
i narracja niedramatyczna

Wsérdd coraz liczniejszych opracowan dotyczacych sztuki storytellingu z pewnoécia
warto zwrdcic¢ uwage na pozycje Narratologia wspomnianego Pauta Tkaczyka, w kté-
rej autor do opracowania przebiegu narracji uzywa struktury bajki magicznej Edmunda
Leacha i Algirdasa Greimasa'. Ten popularny, bardzo interesujacy schemat dos¢
szczegdtowo definiuje figury bohateréw opowiesci i bywa czestym narzedziem do ich
opisu. W rozwazaniach nad storptellingiem w tym artykule zostanie jednak uzyta nieco
odmienna klasyfikacja szwedzkiego badacza komunikacji wizualnej Bo Bergstroma.

10

A. Rytko-Rurpiewska, Reklama jako sztuka powtdrzen..., s. 144-145.

1 P. Tkaczyk, Narratologia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017, s. 25.

12 Por. ibidem, s. 24-25.

13 S. Baraniczak, Stowo — perswazja — kultura masowa, ,Twérczos¢” 1975, nr 7, s. 44-59.

1 Ksiazka Rytual i narracja autorstwa A. J. Greimasa i E. Leacha (wydana przez Paistwowe
Wydawnictwo Naukowe w 1989 roku) uproscita strukture bajki magicznej, ktdra jeszcze w latach
dwudziestych XX wieku zaproponowal Wtodzimierz Propp w Morfologii bajki magicznej.
Propp zaproponowat siedem figur-postaci, Greimas i Leach ograniczyli te liczbe do szesciu. Obie
pozycje wyjsciowo sa bardzo inspirujace i dajace podstawy do ustrukturyzowania opowiesci
w ramach miedzy innymi reklamy.
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Wychodzi on w swojej teorii od zZrédel wizualnych oraz audiowizualnych, co pozwoli
przyjrzec si¢ powiazaniom opowiesci w kategoriach budowania narracji, jak réwniez
jej obrazowania, cho¢ szczegétowe kryteria w tym wymiarze zostang wsparte jeszcze
teoria Jamesa Monaco opracowana przez Gillian Rose.

Bergstrom roéznicuje narracje na dwa rodzaje — narracje dramatyczna oraz narracje
niedramatyczna'®. To autorskie rozréznienie, ktérego nie spotykamy w rodzimych opra-
cowaniach dotyczacych storytellingu, oparte jest przez autora na sposobach budowania
narracji w kinie — odpowiednio — kinie gatunkowym w wypadku narracji dramatycznej
i kinie autorskim w wypadku narracji niedramatycznej. Badacz odnosi si¢ réowniez do
starozytnych korzeni budowania opowiesci, odwotujac sie do Arystotelesowskiego
dramatu, ktérego poczatek, rozwiniecie i zakonczenie daty podstawy do budowania
schematow fabuly w réznych gatunkach filmowych. Zaznacza to jednak sygnalnie,
skupiajac si¢ przede wszystkim na narracji filmowej jako Zrédle dla wspéiczesnej
komunikacji wizualnej, miedzy innymi reklamy.

Poslugujac sie teoria Bergstroma, nalezy doprecyzowac kwestie terminologii.
W polskiej wersji Romunikacji wizualnej spotykamy okreslenia technika narracji
dramatycznej oraz technika narracji niedramatycznej. W anglojezycznym thuma-
czeniu sa to odpowiednio the dramatic storytelling technique oraz the non-dramatic
technique. By¢ moze przettumaczenie terminu storytelling na narracje wynikato
w momencie wydania ksiazki na polskim rynku (w 2009 roku) z faktu, ze termin ten
nie byl popularny tak jak w tej chwili, zaréwno w literaturze branzowej dotyczacej
reklamy, jak i literaturze naukowej. Bez watpienia jednak cato$¢ rozwazan autora
dotyczaca techniki narracji dramatycznej jest zbiezna z ustaleniami innych badaczy
storytellingu i dotyczy tego zjawiska'®. W artykule w odniesieniu do teorii Bergstroma
bedzie wigc ono uzywane synonimicznie do techniki narracji dramatycznej. Warto tu
réwniez podkredli¢, ze okreslenie ,dramatyczny” odnosi sie¢ do dramaturgii przekazu,
a nie odniesienia do cech dramatu czy melodramatu znanych z kina gatunkowego.
Narracje dramatyczna mozna w tym ujeciu odnie$¢ réwniez do westernu czy komedii
romantycznej, rozumiejac ja jako okreslone schematy fabuly'.

Storytelling uzywajacy techniki dramatycznej stanowi zdaniem Bergstroma
zamkniety system narracyjny. O technice tej autor pisze tak: ,nie pozostawia zbyt
duzo miejsca na interpretacje. Opiera si¢ na silnym zaangazowaniu ze strony widowni,
ktéra catkowicie pochtania akcja. Podstawe tej techniki stanowi konflikt lub zaburzenie
pewnej rownowagi”. Narracja taka ma przebieg, ktéry angazuje widza i pozwala mu
rozwigzac okreslona zagadke czy intryge, ktdra jest zaprojektowana w ramach tej fabuly.
Autor wskazuje tez dwa poziomy, na ktérych mozemy rozpatrywac kazda opowies¢
audiowizualna.

5 Por. B. Bergstrom, Romunikacja wizualna, przel. J. Tarnawska, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2009, s. 17-27.

16 Por. K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling. Narracja w reklamie i biznesie,
Wydawnictwo Saatchi, Warszawa 2011; P. Tkaczyk, Narratologia...

7 Por. Bergstrom, Komunikacja wizualna..., s. 14-22.
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Pierwszy to poziom akcji, ktéry jest systemem formalnym i dotyczy tego, co si¢
dzieje w opowiesci — przebiegu akgji, fabuly. Drugi poziom — narracji'® dotyczy systemu
stylistycznego i tego, jak przebiega akcja w oparciu o érodki artystycznego wyrazu.

Jako pierwszy element systemu formalnego Bergstrom podaje konflikt:

Pragnac oczarowac publicznosé, rezyser powinien wprowadzi¢ do swojego dzieta fundamen-
talny konflikt, w ktérym gtéwna role nalezy przypisac stabszej jednostce, poniewaz natura
ludzkiej psychiki sprawia, ze najczesciej opowiadamy sie po stronie stabszego (protagonisty)
i wezuwamy sie w jego lub ich sytuacje.

Rolejnym elementem jest wiec bohater lub bohaterowie: ,,Aby rozpoczac narracje,
gléwnemu bohaterowi przeciwstawiamy wyrazista posta¢ negatywna (antagoniste)”.

Przebieg narracji okresla krzywa dramatyczna sktadajaca sie z okreglonych etapéu:
1. Inscenizacja, ktéra jest wprowadzeniem widzéw w konflikt (,poczatek krzywe;
dramatycznej wprowadza widzéw w konflikt. Rozpoczyna sie akcja, ktéra nas
wciaga, zmusza do $ledzenia biegu wydarzen™).
Prezentacja i przedstawienie. Jej celem jest zarysowanie relacji miedzy postaciami.
Narastanie konfliktu.
Rozwiazanie konfliktu dramatycznego — ,kulminacja filmu”.
Faza wyciszenia.
Waznym elementem, na ktéry zwraca uwage badacz, jest wprowadzenie elementu
przeszkody, z ktéra musi sobie poradzi¢ bohater. Moze ona by¢ niezalezna od antago-
nisty. Okreélenie problemu, ktére towarzyszy narracji dramatycznej Bergstrom, zamyka
w schemacie tak zwanego trdgjkata dramatycznego. Jest to figura, ktéra moze, ale nie
musi pojawic sie w przebiegu narracji. Sklada sie z trzech elementéw: ofiary (to czesto
protagonista), przesladowcy (w postaci antagonisty, ale moze to byé problem, z jakim
boryka sie bohater) oraz wybawiciela (figura, pod ktéra czesto kryje sie reklamowany
produkt lub marka, ale réwniez klient, szczegdlnie w wypadku reklam spotecznych).
Schemat daje oczywiscie mozliwos¢ réznorodnego zastosowania, czego przyktadem
sa oryginalne i niesztampowe rozwiazania w storytellingu. Z punktu widzenia celow
perswazyjnych przekazu reklamowego istotne jest, by odbiorca mégt utozsamic sie
z bohaterem, a jego zaangazowanie utrzymalo sie na wysokim poziomie, w czym,
zgodnie z teorig Bergstroma, pomaga zaréwno zamkniety, angazujacy typ opowiadania,
jak i zastosowanie figury tréjkata dramatycznego®.

SANE

18 "W polskim thumaczeniu termin ten moze by¢ mylacy, ze wzgledu na to, ze technika storytel-
lingu dramatycznego réwniez zostala przettumaczona jako narracja dramatyczna, co zostalo
wyjasnione we wczesniejszej czesci artykulu.

19°B. Bergstrom, Komunikacja wizualna..., s. 18.

% Ibidem.

2t Ibidem

22 Ibidem, s. 19-20.
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Kampanie reklamowe marki Allegro

Przedmiotem analizy w artykule jest spot reklamowy marki, ktéra na polskim rynku
storytellingu wypracowata juz ugruntowana pozycje i stata sie w tym zakresie rozpozna-
walna, zyskujac rozglos w branzy reklamowej oraz przywiazanie klientéw-odbiorcow
oczekujacych na kolejne filmy realizowane w ramach kampanii. Platforma Allegro,
o ktérej mowa, zostala zalozona w 1999 roku przez holenderskiego przedsiebiorce
Ajrana Bakkera, poczatkowo jako serwis dla hobbystéw, by po ponad dwéch dekadach
rozwoju stac si¢ najwieksza platforma e-commerce w Polsce i liczy¢ sobie ponad
21 milion6w uzytkownikéw (stan z pierwszej potowy 2022 roku)*. Zgodnie z rozwojem
marketingu idei i komunikacji marek wykraczajacych daleko poza sprzedaz produktu,
marka rozpoczeta w 2015 roku kampanie wizerunkowa pod hastem ,Czego szukasz?”,
sprytnie odwolujaca sie do stylu zakupéw na Allegro stanowigcym wielka wyszukiwarke
produktéw, ale w istocie siegajaca do pytan o to, czego ,szukamy w zyciu”.

W ramach serii ,A Ty? Czego szukasz?” powstato dziewie¢ reklam?, czes¢ z nich
w podwéjnych formatach (60-sekundowych do emisji w telewizji oraz dtuzszych wersji
do Internetu). Trzy sposréd reklam z tej serii to reklamy $wiateczne — chronologicznie:
1. ,Mikolaj | Czego szukasz w Swi(;ta?” z 2015 roku;

2. ,English for beginners | Czego szukasz w Swieta?” z 2016 roku;
3. Talizman | Podziel si¢ tym, co masz cennego | Czego szukasz?” z 2017 roku.

Poza seria ,A Ty? Czego szukasz?” jako reklamy Swiateczne w okresie od listopada
2015 do wrzesnia 2022 roku jeszcze trzy inne spoty reklamowe:

4. ,Album | Reklama $wiateczna Allegro 20197

5. ,Wspdlna Chwila | Julia Wieniawa, Mery Spolsky, Arek Rtusowski | Allegro”
z 2020 roku — reklama $wiateczna w formie Swiatecznej piosenki;

6. ,To, co najwazniejsze | Reklama $wiateczna Allegro 2021”.

To wlasnie ostatniej pozycji — filmowi pod hastem , To, co najwazniejsze” bedzie
poswiecona analiza systemu formalnego i stylistycznego wedtug koncepcji Bo Berg-
stroma. Hasto to pojawito sie po raz pierwszy w 2019 roku przy okazji spotu ,Album”,
w krétkim opisie znajdujacym sie pod tytutem filmu na kanale marki Allegro w serwisie
YouTube. Brzmiato ono doktadnie: ,Czasem laczy nas wiecej niz sie spodziewamy.
Wystarczy, ze znajdziemy to, co najwazniejsze”®. Spot ten nie zyskat jednak az takiej
popularnogci jak reklama z roku 2021.

Przed ukazaniem si¢ najnowszej reklamy niekwestionowanym zwycigzca odston
w ramach Swiatecznych kampanii marki byt film ,English for beginners | Czego
szukasz w Swieta?” przedstawiajacy zmagania starszego pana, ktéry postanowil nauczyé

2 https://www.dlahandlu.pl/e-commerce/wiadomosci/liczba-uzytkownikow-aplikacji-i-
-platformy-allegro-spadla,108978.html (dostep: 28.09.2022)

# https://www.youtube.com/watch?v=UF6LRHIvilw&list=PLFtt T4XjEwKSYPDc20OALLIbQ
YDStd8Aq2 (dostep: 28.09.2022)

% https://www.youtube.com/watch?v=UF6LRHIvilw&list=PLFtt T4XjEwKSYPDc2OALLIbQ
YDStd8Aq2&index=1; https://www.youtube.com/watch?v=Y9fbuthx2JY &list=PLFttT4XjEw
KSYPDc20ALLIbQYDStd8Aq2&index=69 (dostep: 30.09.2022)
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sie jezyka angielskiego, by, jak dowiadujemy w ostatniej scenie, méc przywitac sig
i porozmawiac z wnuczka mieszkajaca w Wielkiej Brytanii. Wzruszajacy, odbierany jako
niezwykle cieply, ujmujacy i udany spot, o czym mozemy przeczyta¢ w komentarzach
pod filmem?, do korica wrzesnia 2022 roku liczyt blisko 19,5 miliona odston, majac
ogromna przewage w stosunku do mniej popularnych spotéw. Opowiesc zrealizowana
z zastosowaniem storytellingu, ktéra znajduje sie na kolejnym miejscu pod wzgledem
liczby odston, to reklama ,Talizman”, ktéra obejrzano ponad 2,8 miliona razy®. Intry-
gujacy wiec jest fakt, ze najSwiezsza reklama, opublikowana 1 grudnia 2021 roku,
po raptem dziesieciu miesiacach od premiery stala sie najczesciej ogladana reklama
w historii marki Allegro. Spot zostal wyrezyserowany przez Jakoba Stroma, a za jego
fabule byta odpowiedzialna agencja Ogilvy?. Rodzi sie pytanie o to, co mogto wplynac
na taki sukces i jakie czynniki zadecydowaly o tak wysokiej popularnosci.

Spot realizuje zatozenia storytellingu, a w ramach tej analizy przyjrzymy sie, w jaki
sposob tego dokonuje. Narzedziem badawczym bedzie przedstawiany schemat narracji
dramatycznej wedtug Bo Bergstroma uzupelniony w zakresie srodkéw wizualnego
wyrazu o wytyczne Gillian Rose z ,Interpretacji materiatow wizualnych”. W artykule
zostanie przeprowadzona analiza na obydwu poziomach — formalnym i stylistycznym.
Celem badawczym jest sprawdzenie, czy analizowany spot jest zgodny z zalozeniami
storytellingu w ujeciu Bergstroma oraz jak system formalny jest wyrazony $rodkami
stylistycznymi, w tym wypadku audiowizualnymi®.

System formalny opowiesci, czyli ,co sie wydarzyto?”

Przebieg opowiesci odbywa si¢ zgodnie z rozwojem krzywej dramatycznej Bergstroma.
W ciagu pierwszych kilku sekund dowiadujemy sig, ze bohaterami opowiesci bedzie
para mlodych ludzi oraz rodzice dziewczyny, jak rowniez to, ze miedzy jej ojcem a jej
chlopakiem dojdzie do konfliktu.

Film trwa 2 minuty i 13 sekund. Przez pierwsze cztery sekundy zostajemy wprowa-
dzeni w narracje poprzez szybka sekwencje nastepujacych po sobie obrazéw, w ktérych
ujecia sa na tyle krétkie, ze sa prawie tozsame z kadrem (klatka) i gléwnymi obiektami,
ktére sie w nim znajduja. W pierwszej sekundzie widzimy dwéch mezezyzn podajacych
sobie rece na powitanie (mlodszy to partner corki, starszy to ojciec dziewczyny).
W drugiej i trzeciej sekundzie starszy mezczyzna spoglada na chlopaka — jego tatuaze,

% Ibidem.

7 https://www.youtube.com/watch?v=kXjt5nEOv5I&t=43s (dostep: 10.10.2022).

% https://www.youtube.com/watch?v=UF6LRHIvilw (dostep: 13.10.2022).

¥ W przypadku systemu formalnego mozna zweryfikowac, czy dana opowies¢ realizuje zalozenia
storytellingu ze wzgledu na wytyczne dotyczace konstrukeji fabuly. Z kolei w wypadku systemu
stylistycznego mozemy postawic pytanie o to, jak opowies¢ jest tworzona w wymiarze Srodkow
wizualnych i na ile wspieraja one system formalny. Trudno byloby wskazac¢ jakiekolwiek
stale kryteria, ktére zaklasyfikuja przekaz jako storytelling. W reklamach opierajacych sie o te
technike to opowies¢, losy bohatera, dramaturgia przekazu odgrywaja gtéwna role, a zadaniem
wizualnych srodkéw wyrazu jest mozliwie najadekwatniejsze wyrazenie obrazem zatozen fabuty.
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broszke w ksztalcie czaszki i twarz z kolczykiem w nosie. Badawcze spojrzenie dziata
réwniez w druga strong — w czwartej sekundzie chlopak spoglada na eleganckie spinki
do mankietéw i zegarek na dfoni mezczyzny. Ta czterosekundowa sekwencja wprowa-
dza duza dynamike i przygotowuje widza na to, ze bedzie miat do czynienia z jakiegod
rodzaju konfliktem. W wymiarze stylistycznym oddaje to nie tylko szybkie tempo
montazu, lecz takze bliskie plany — spojrzenia sobie w oczy mezczyzn oraz pokazane
detale. W warstwie dZzwiekowej czes¢ ta jest oddzielona od reszty reklamy — jeszcze
nie styszymy muzyki, a w tle styszymy glos cérki witajacej si¢ z rodzicami. Scena ta
stanowi realizacje tego, co Bergstrom w zakresie przebiegu akcji nazywa inscenizacja.

Po niej nastepuje, zgodna z drugim etapem krzywej dramatycznej, prezentacja
i przedstawienie, ktére w bardziej szczegbélowy sposdb zarysowuja relacje miedzy
postaciami.

Ponownie widzimy scene powitania przed domem rodzicéw z corka, ktéra przyje-
chala przedstawic swojego chlopaka. Matka wyraznie otwarta i uSmiechnieta cieszy sie,
Ze go poznaje, ojciec wyraza swoim spojrzeniem dystans. W tle rozpoczyna sie delikatnie
utwor ,Never Ending Story”. Nastepnie jestesmy Swiadkami kolacji w domu rodzicéw,
w czasie ktorej ojciec nabiera coraz wiekszego dystansu, a w chwili, w ktérej dostrzega
tatuaz na doni chtopaka z napisem ,HATE” wstaje i odchodzi od stolu. Po nim widzimy
kiotnie corki z ojcem, a w tle styszymy odglosy odjezdzajacego motocykla, na ktérym
para przyjechala do rodzicow. Domyélamy sie, ze wybranek dziewczyny poczul sie
nieproszonym gosciem i odjechat.

Rolejna scena rozpoczyna si¢ w zupelnie innej przestrzeni, dajac nam coraz szersze
tto dla opowiadanej historii. Ojciec dziewczyny okazuje si¢ lekarzem na oddziale dla
dzieci. Widzimy go rozmawiajacego z rodzicami mlodego pacjenta, podpisujacego
dokumenty i... majacego problemy z niepiszacym wiecznym piérem. Widzimy réwniez
mlodego pielegniarza, ktéry rozwesela chorego chtopca i umila mu czas w szpitalu.
Obserwuje go réwniez nasz bohater i jest to pierwsze ujecie w spocie, w ktérym
mezczyzna sie uémiecha. W kolejnym pielegniarz pozycza lekarzowi dtugopis. W tej
trwajacej minute czesci krzywa dramatyczna powoli opada, wprowadzony jest element
humorystyczny, ocieplajacy atmosfere catego przekazu.

Po szpitalnej sekwencji wracamy na chwile do domu, w ktérym konflikt ojca
z corka przybiera na sile, osiagajac swéj kulminacyjny punkt w momencie, w ktérym
bohater nie podejmuje juz z nig nawet préby rozmowy. Sytuacja odbija sie réwniez
na jego relacjach z zona. Ponownie przenosimy sie do szpitala, w ktérym widzimy
scene wypisu chlopca. Jego rodzice, pielegniarz i nasz gtéwny bohater sa w dobrych
nastrojach, jedynym negatywnym akcentem jest atrament wylewajacy si¢ z pidra
doktora... Po nim kilkusekundowe ujecie ukazuje pielegniarza zamawiajacego identyczne
piéro przez aplikacje mobilna Allegro. Logo marki jest wplecione bardzo subtelnie,
widzimy je krécej niz sekunde. Ostatnia scena, ktérej poswiecono az p6t minuty catego
spotu, rozwiazuje zagadke. Mtody mezczyzna wrecza ojcu dziewczyny prezent i jest nim
oczywiscie zamowione pidro. Widzimy duze zblizenie dloni chtopaka trzymajacego
prezent z wytatuowanym na niej napisem "LOVE”. W tle wida¢ §wiateczne lampki, jako
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7e ostatnia scena spotu odbywa si¢ w wigilijny wieczor. Ojciec nieco zmieszany, lecz
fagodny i usmiechniety orientuje sie, ze pielegniarz i chtopak okazuja si¢ ta sama osoba.
Nie wiedziat tego wczesniej, poniewaz z powodu pandemicznego rezimu pielegniarz
w szpitalu caly czas nosit maseczke ochronna, a jego dlonie z tatuazami zakrywaly
jednorazowe rekawiczki, co stanowi znakomity przyklad subtelnie wplecionego marke-
tingu w czasie rzeczywistym. Serdecznymi gestami dziekuje mu, by¢ moze przeprasza
i pierwszy raz naprawde cieplo i serdecznie gosci w swoim domu. Na ekranie pojawia
sie hasto ,Zobaczmy w sobie to, co najwazniejsze”... i logo marki Allegro. Ostatnie
ujecia to faza wyciszenia, szczedliwy finat dla bohateréw... i widzéw.

Podzial na protagoniste i antagoniste nie jest tutaj oczywisty. Ojca mozemy uznac
za antagoniste, ale czy nie jest on réwniez gldwnym bohaterem majacym swoje ludzkie
przywary? Kto z odbiorcéw reklamy nie popelnit nigdy btedu oceniania innych ludzi
po pozorach, powierzchownie czy po prostu niesprawiedliwie? Utozsamienie sig¢
z bohaterem bedacym postacia wielowymiarowa, majaca ludzkie dobre i zte cechy
wplywa na zaangazowanie emocjonalne odbiorcéw.

Trojkat dramatyczny jest tutaj zbudowany podwdjnie. W pierwszej odstonie jest
to lekarz (ofiara), ktérego problemem (przesladowca) jest zepsute piéro wieczne, a wyba-
wicielem okazuje sie mlody chtopak, ktéry kupuje mu piéro w prezencie. Oczywiscie
jest nim réwniez marka Allegro. Ta figura skupia si¢ na produkcie (piérze) i marce.
Odnosi sie to do dawnego stylu reklamowego, tak zwanego hard-sell advertising®.
Pojawia sie tu jednak réwniez drugi tréjkat dramatyczny, wywolujacy znacznie silniejsze
emocje i odwolujacy sie do bardziej aktualnego sposobu budowania relacji z odbiorca,
czyli soft-sell advertising®'. Mlody chlopak (ofiara), ktéry nie moze porozumiec sie
z ojcem swojej dziewczyny (przesladowca) oraz pidro kupione poprzez aplikacje Allegro
jako wybawiciel. Tutaj jednak nie tylko pidro jest wybawicielem. Jest nim réwniez
umiejetnos¢ przyznania sie do bledu i zmiany swojej postawy przez ojca. Romunikacja,
poszukiwanie porozumienia i pokora staja si¢ wybawicielem. To one pozwalajg odkryc¢
,{0, CO najwazniejsze”.

System stylistyczny, czyli jak opowies¢ zostata pokazana

Bergstrom wspomina o systemie stylistycznym opowiesci audiowizualnej i podkresla
jego wage, ale nie przedstawia precyzyjnego narzedzia, ktére mogltoby w pelni postuzyc
do analizy jezyka wizualnego. Analiza spotu zostala wiec wsparta klasyfikacja Gillian
Rose*, ktéra opracowata podstawowe kategorie analizy jezyka filmowego, opierajac
sie na dokonaniach Jamesa Monaco w tym zakresie*. Monaco proponuje podzial na

% W. K. Szalkiewicz, M. Sokolowski, Inzynierowie spoleczni i technologie zdobywania wtadzy.
Studia nad manipulacjq i propagandq. Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2017, s. 277.
3 Ibidem.

% G. Rose, Interpretacja materiatéw wizualnych, przet. E. Rlekot, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2010, s. 73-80.

¥ Ibidem.
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organizacje przestrzenna (inscenizacje) oraz czasowa (montaz). Elementy inscenizacji
to kadr (format ekranu, pole obrazu, plany obrazu, ewentualne efekty, takie jak na
przyklad obrazy zwielokrotnione) oraz ujecia (plany ujecia, ich ostroéé, kat, punkt
widzenia, ruch kamery). Elementy montazu to ciecia (ich rytm i typ).

Analiza szczegétowa wszystkich ujec kolejno wymagataby diuzszego opracowania,
przedstawione wiec zostanie opracowanie zawierajace ich najwazniejsze elementy oraz
ich wplyw na budowanie narracji oraz emocjonalny wymiar przekazu.

Zastosowano panoramiczny format ekranu, ktéry wynosi 1:2,35. Jest to tak zwany
cienamscope™, a jego zblizona wersja 1:2,39 stanowi dzi§ wiodacy format filmowy.
W ciggu dekad rozwoju kina format obrazu stawat sie coraz bardziej panoramiczny,
zblizony tym samym do szerokiego kadru, jaki widzi na co dzien ludzkie oko. Juz sam
kadr jest wiec informacja, ze mamy do czynienia z opowiescia filmowa.

W spocie mamy do czynienia zaréwno z otwartym, jak i zamknietym polem obrazu®.
Rategorie te wywodza sie z analizy dziela sztuki i sa odpowiednikami otwartej oraz
zamknietej kompozycji malarskiej. Pole otwarte daje mozliwoé¢ dopowiedzenia do
tego, co jest poza kadrem, czego nie widzimy i czesto jest uzywane do planéw bliskich
lub bardzo bliskich (detalu, makrodetalu)®. Pozwala skupic sie na eksponowanym
obiekcie. W spocie pojawia sie ono wielokrotnie w kadrach ze zblizeniami, na przyktad
na poczatku filmu, w cze$ci wprowadzajacej do catej narracji (zblizenie na zegarek czy
spinki do mankietéw). Stwarza to mozliwos¢ interpretacji ze strony widza i wzbudza
zainteresowanie. Pola zamkniete obrazu pojawiaja sie w kadrach, ktére maja charakter
bardziej neutralny, a ich celem jest przede wszystkim zobrazowanie przebiegu akcji.

Ujecia w filmie operuja duzymi kontrastami, co daje poczucie dynamiki i jest
charakterystyczne dla tak krotkich formatéow filmowych. Wystepuja zar6wno plany
ogoélne, przedstawiajace miedzy innymi rodzine na poczatku i na koncu spotu, jak
i liczne zblizenia, na przyktad twarzy bohater6w. Podkresla to ich stan emocjonalny,
ukazujac przebieg przedstawianego konfliktu w bardzo komunikatywny i jednoczesnie
sugestywny sposéb. ,Zblizenie na twarz bohatera reklamy sprawia, ze odbiorca odczuwa
z nim wicksza wiez, a przekaz nabiera emocjonalnego charakteru™”.

Rategoria ostrosci ujecia odgrywa istotne znaczenie w analizowanym materiale.
W ujeciach o charakterze bardziej neutralnym mamy do czynienia z duza glebia ostrosci,
co oznacza, ze wszystkie plany sa wyrazne, nie ma element6w rozmywajacych sie.
Pojawia sie jednak wiele kadréw, w ktérych zastosowano niewielka glebie ostrosci, co
oznacza, ze oko widza skupia si¢ na tym fragmencie, ktéry jest ostry. Zabieg ten zastoso-
wano na przyklad w poczatkowej fazie spotu, w ktérej widzimy wspominane wezesniej
detale, czy tez na konicu w by¢ moze najbardziej zapamigtywalnym i sugestywnym

¥ N. Dragovi¢, K. Dragovi¢, Rezyseria filmu reklamowego, Wydawnictwo Wojciech Marzec,
Warszawa 2012, s. 333.

% G. Rose, Interpretacja materiatow wizualnych..., s. 74.

% Ibidem.

¥ A. Olszanecka-Marmola, Czy telewizyjna reklama polityczna moze zmieni¢ wizerunek
kandydata? Studium empiryczne wyboréw prezydenckich 2015, Wydawnictwo Adam
Marszatek, Toruri 2020, s. 84.
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kadrze calego spotu, w ktérym chtopak podaje prezent ojcu. Wyrazne sa tylko dlonie
i prezent, drugi plan stanowi rozmyte tto $wiatecznych lampek. Mniejsza glebia ostrosci
bardziej bedzie skupia¢ uwage widza i mie¢ bedzie wiekszy potencjat perswazyjny.

Ruch kamery, z pozoru neutralny element tego przekazu, jest uzyty w bardzo intere-
sujacy sposéb. Mamy do czynienia z do$¢ nielicznymi ujeciami, w ktérych pojawia sie
wyraznie zauwazalna jazda kamery. Widzimy ja na przyklad wtedy, gdy pielegniarz,
stojac w szpitalnym korytarzu, zamawia piéro dla ojca swojej dziewczyny (najazd
kamery®) czy w domu rodzinnym bohateréw (jazda réwnolegla do filmowanej sceny™®).
Wiekszodc ujec to jednak tak zwane ujecia z reki, w ktérych operator jest odpowiedzialny
za ruch trzymanej kamery*. Jest on tutaj do$¢ subtelny, kamera sie nie trzesie, jej ruch
nie skupia na sobie zanadto uwagi widza. Podaza ona za bohaterami, co widoczne
jest szczegdlnie w ujeciach z bliskimi planami, miedzy inngmi w ujeciu pokazujacym
wytatuowana reke chlopaka, czy tez — w scenie klétni — twarz dziewczyny spogladajaca
na drzwi, za ktérymi stoi jej ojciec. Zabieg ten sprawia wrazenie naturalnosci, widz jest
Swiadkiem tej opowiesci, jakby niemal znajdowal sie w domu bohater6w.

Montaz spotu jest do$¢ dynamiczny, co jest zwiazane z dtugoscia filmu. Jest to montaz
chronologiczny*, z jednym tylko ujeciem retrospektywnym — gdy ojciec po otrzymaniu
nowego pidra przypomina sobie twarz pielegniarza ze szpitala. Rytm montazu, poza
pierwsza szybka sekwencja wprowadzajaca, jest pézniej doé¢ zréwnowazony, z dtugim,
wygaszajacym, uspokajajacym go ujeciem koncowym.

Gillian Rose nie poswieca uwagi kategorii koloru w filmie, ktérej w wypadku tej
realizacji nie sposob jednak pominaé. Za kolor-korekcje filmu byl odpowiedzialny
Michat Herman, fotografik znany z ,pokolorowania” wielu polskich produkeji filmo-
wych. Barwy w spocie — ich temperatura i nasycenie pojawiaja sie¢ w dwdch gtéwnych
odstonach. Czes¢ zdjec zrealizowana w domu rodzinnym to ujecia o cieptym zabarwie-
niu, delikatnym nasyceniu koloréw sprawiajacym wrazenie naturalnosci. Jednoczesnie
zrédla Swiatla sa raczej ograniczone — sporo tu $wiatta Swiec, stad tez pojawia sie sporo
kontrastow. Uwaga widza jest dzieki temu zabiegowi kierowana przede wszystkim na
twarze bohateréw. Z kolei zdjecia zrealizowane w szpitalu sa utrzymane w chlodnej
tonacji barwnej, typowej dla tej przestrzeni. Swiatto jest bardziej rozproszone, odmienne
od nastrojowego Swiatla w czesci ,domowej” spotu. Wyraznie od calosci realizacji
odréznia sie ostatnia scena, podczas ktérej ojcu zostaje wreczony prezent. Barwy
wyraznie przybieraja na nasyceniu, kolory wciaz sa cieple, ale réwniez wyraziste.
Radr, ktéry stanowi réwniez zapowiedz filmu w serwisie YouTube — wspominane
zdjecie przekazywania prezentu — ma zabarwienie ztoto-zélte, Swietliste, jednoznacznie
przywotujace Swiateczna atmosfere®.
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N. Dragovi¢, K. Dragovi¢, Rezyseria filmu reklamowego..., s. 256.

G. Rose, Interpretacja materiatow wizualnych..., s. 75.

N. Dragovi¢, K. Dragovi¢, Rezyseria filmu reklamowego..., s. 256

G. Rose, Interpretacja materiatéw wizualnych..., s. 76-77.

D. Weber, B. Rostek, Analiza koloréw scen filmowych w kontekscie color gradingu, ,Zeszyty
Naukowe Wydziatu Elektrotechniki i Automatyki Politechniki Gdariskiej” 2019, nr 68, s. 57—60.
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Ostatnia kategoria Gillian Rose, ktorej nie spos6b omina¢ w tej analizie, to muzyka
stanowiaca tlo. Wspomniany utwér ,The Never Ending Story” to cover utworu
z 1984 roku (muzyka: Keith Forsey/Giorgio Moroder) z filmu pod tym samym tytutem.
Mozna tu szukaé powiazan tekstu z postawionym w spocie problemem dotyczacym
oceniania innych ludzi po pozorach i tego, ze jest to temat zawsze aktualny. Liczne
komentarze internautéw na kanale Allegro zamieszczone pod filmem wskazuja jednak
bardziej na sentymentalny charakter odbioru tego utworu®. Znana i lubiana przez
odbiorcéw melodia utatwia budowanie wiezi z marka. Taki jego dobdr, niosacy
ze soba dodatkowe znaczenie symboliczne, wplywa na perswazyjny wymiar catego
komunikatu*.

Podsumowanie

Analizowany spot marki Allegro zostal zrealizowany w sposéb, ktéry moze wydawac
sie dos¢ neutralny w wymiarze stylistycznym, po to, by skupi¢ uwage odbiorcy na
opowiadanej historii. Taka dominacja fabuly nad warstwa $rodkéw wyrazu wpisywa-
taby sie w nurt tak zwanego kina stylu zerowego, jak okresla je Mirostaw Przylipiak,
odnoszac sie do powszechnego sposobu budowania opowiesci filmowej, w ktérej forma
filmowa shuzy przekazaniu informacji fabularnych®. Przeprowadzona analiza ukazuje
jednak, ze nawet w przekazie opartym na storytellingu, skupionym na narracji, srodki
te wspottworza przekaz, a ich ,przezroczystosc”, jak pisze Przylipiak, jest pozorna.
Emocjonalny charakter opowieéci w zakresie formy jest wspierany kontrastami
w zakresie wszystkich omawianych srodkéw stylistycznych. Kolorystyka chlodna
i jasna przeplata si¢ przyciemniona o cieplym zabarwieniu, a plany ogélne z bliskimi,
w tym licznymi zblizeniami na twarze bohateréw, co wplywa na odczytywanie ich
emocji. Z kolei ruch kamery z dominacja tak zwanych ujec¢ z reki sprawia wrazenie
naturalnosci i przyczynia sie do wywotania wrazenia bycia $wiadkiem wydarzen.
Istotnym elementem wzbudzajacym emocje jest tu réwniez muzyka, ktéra prawie od
pierwszych sekund tworzy nastrdj przekazu, buduje jego sp6jnosé, taczac dynamicznie
zmieniajace sie ujecia.

W systemie formalnym przebieg fabuly zgadza si¢ z zalozeniami narracji dra-
matycznej. Rrzywa dramatyczna przebiega w doé¢ typowy sposéb, co nie umniejsza
jej atrakcyjnosci dla odbiorcy. Interesujaco zostala uzyta figura tak zwanego tréjkata
dramatycznego. Podwéjny tréjkat dramatyczny taczy dwa sposoby budowania przekazu
reklamowego, majac dzieki temu potencjal trafienia do duzej liczby odbiorcow, co
w istocie nastapilo, poniewaz reklama pozostaje najczesciej odtwarzana w historii

# Zob. https://www.youtube.com/watch?v=UF6LRHIvilw (dostep: 12.10.2022).

“ W. Budzyiski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Wydawnictwo Poltext, Warszawa
2000, s. 133.

# M. Przylipiak, Rino stylu zerowego. Z zagadnieni estetyki filmu fabularnego, Gdariskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 1994, s. 60—63.
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marki Allegro, o czym juz wspomniano. Komentarze pod filmem wskazuja z kolei na
odbidr pelen pozytywnych emocji.

Przekaz zostal zbudowany zgodnie z zasadami storytellingu (narracji dramatycznej)
w ujeciu Bo Bergstréma, a uzyte w nim érodki wizualne wspieraly go oraz wzbudzaly
emocje.

Na sukces analizowanego $wiatecznego spotu marki Allegro z pewnoscia sktada sie
wiele czynnikow. Jest to reklama storytellingowa, oparta o atrakcyjna forme opowiesci,
jednoczeénie przekaz ten jest zbudowany w sposéb oryginalny i wydaje sie, ze wtasnie
taki, od poczatku kampanii ,A Ty? Czego szukasz?”, realizuje marka Allegro.
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