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REKLAMA W SWIECIE NOWYCH TECHNOLOGII
- PRZEGLAD WYBRANYCH ZAGADNIEN

AN ADVERTISING IN THE WORLD OF NEW TECHNOLOGY
— AN OVERVIEW OF SELECTED ISSUES

Streszczenie: Gléwnym celem niniejszego artykutu jest prezentacja wybranych zagadnien dotycza-
cych reklamy w kontek$cie nowych technologii, a zwlaszcza w odniesieniu do takich jej typow, jak
prankvertising i reklama interaktywna, rozumiana zaréwno jako interactive advertising, jak i Inte-
ractive Digital Signage. Przedstawiona analiza zmierza do identyfikacji zwigzku pomiedzy dzisiejsza
technologia a mozliwoscig zaangazowania konsumenta w proces reklamowy.
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Summary: The main aim of this article is to present selected issues concerning advertising in the
context of new technology, considered especially in reference to: Interactive Digital Signage, in-
teractive advertising and prankvertising. Present analysis trying to identify a connection between
technology today and the consumer commitment in advertising process.

Key words: interactive advertising, Interactive Digital Signage, new technology, prankvertising, vi-
ral marketing

Wstep

Reklama stanowi niewatpliwie dynamiczny twor zdeterminowany wieloma czynnika-
mi. Niniejszy artykul eksploruje jedynie waski obszar tego zagadnienia, ograniczony do
ukazania zwigzku dzisiejszej reklamy z nowymi technologiami. Podjete tu rozwazania sku-
piaja si¢ gtéwnie wokdt opisu takich form reklamowych jak prankvertising, interactive ad-
vertising oraz Interactive Digital Signage. Natomiast analiza zmierza do ukazania zasiegu
oddzialywania na konsumenta reklam tworzonych z wykorzystaniem nowych technologii
oraz wskazuje na sposoby zaangazowania go w proces reklamowy.

1. Wplyw nowych technologii na konsumenta

Okres od poczatku ery Internetu po dzi$ okazal si¢ niezwykle ptodny dla twdrcow
reklam. W duzej mierze stanowi to poklosie rozwoju technologicznego oraz zmiany statu-
su konsumenta zanurzonego w codziennosci tworzonej przez nowe media. Wspolczesny
konsument chce mie¢ wplyw na to, co bedzie produkowane, chce mie¢ mozliwos¢ wybo-
ru. Jest swiadomy, czego potrzebuje. Szuka narzedzi pozwalajacych mu na komunikacje
z producentami i innymi uzytkownikami, bo chce wlaczy¢ si¢ takze w proces budowania
wizerunku przedmiotu, kreacji marki.

Dzisiejszy konsument to czg¢sto widz w kinie tweetujacy w trakcie ogladania filmu' -
multi-screener, korzystajacy jednocze$nie z kilku ekranéw?. To nie tylko bierny odbiorca,
ale rowniez twodrczy indywidualista, ktory zyskat role producenta (prosument®) i zarazem
»spoleczniak’, dzielgcy si¢ — za pomoca social mediéw — kazdym waznym wydarzeniem
Z siecig znajomym.

! Ze wzgledu na powszechno$¢ tego zjawiska trudno si¢ dziwi¢ wprowadzonemu przez wiascicieli chinskich
kin pomystowi - ktéry nie bez echa obiegt swiat w sierpniu 2014 r. - montazu dodatkowych ekranéw
przeznaczonych na tweety — zob. np. W. Engelking, Tweety na ekranie kina. Najgtupszy pomyst Chiriczykow,
http://natemat.pl/114055,tweety-na-ekranie-kina-najglupszy-pomysl-chinczykow [dostep: 12.09.2014].

* Badania przeprowadzone przez IAB Polska wskazujg na to, ze 83% polskich internautéw powyzej 15. roku
zycia to multi-screenerzy - TV+WWW=Razem lepiej. Raport z badania, IAB Polska, lipiec 2014, http://iab.
org.pl/wp-content/uploads/2014/07/20140714_IABPolska_ TVWWW _raport_final.pdf [dostep: 11.09.2014].

> Zob. np. P. Siuda, Kultury prosumpcji. O niemoznosci powstania globalnych i ponadpanistwowych spoteczeristw
fandw, Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2012.
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Tabela 1. Cechy wspdiczesnego konsumenta — prosumenta
Table 1. Qualities of a modern consumer - prosumer

PROSUMENT
KREATYWNY Pomystowy,  poszukujacy  nowych  rozwigzan,
eksperymentujacy
INTERAKTYWNY KOn’.lllI.llkLI] q‘cy sie z 1¥1nym1,uz'ytk0wn'1kam1, przedstawu'l] acy
w sieci swoje opinie, doswiadczenia, otwarty na dialog
AKTYWNY z producentami, przedstawicielami firm zukuj
KOMUNIKATYWNY producentami, przedstawiciela »  poszukujacy

informacji o produktach

Poszukujacy produktow spersonalizowanych,
ZINDYWIDUALIZOWANY odpowiadajacych na wlasne potrzeby, wyjatkowych;
$wiadomy swoich oczekiwan
Poszukujacytego,conowe,inne, wyjatkowe; cenigcynajnowsze
INNOWACYJNY rozwigzania technologiczne, chetnie eksperymentujacy,
zdolny do wspoltworzenia nowych rozwigzan

Wie, jakie sg cele marketingowe firm. Zna sposoby ich

WYMAGAJACY osiggania. Ma dostep do informacji ze $wiata (nie tylko
INTELIGENTY informacji lokalnej) i korzysta z niej przed zakupem
SWIADOMY produktu. Ma wysokie wymagania wobec produktow.

Kupuje i konsumuje $wiadomie.

Doradza innym uzytkownikom, tym samym wplywa na
ich decyzje zakupowe; kreuje wizerunek produktéw, kreuje
wzorce zachowan.

Wspoéttworzy warto§é marki.

Zrodlo: oprac. wlasne na podstawie M. Samek, Zmierzch ery konsumenckiej. Prosument w komunikacji
marketingowej, [w:] Nowe trendy w reklamie. Miedzy naukg a praktykg, red. M. Wierzchon, J. Orze-
chowski, Warszawa 2010, s. 177-180.

WPLYWOWY

Wspolczesnego prosumenta (biorac pod uwage jego cechy podane w powyzszej tabeli
1) trudno przekona¢ tradycyjnym przekazem reklamowym.

Przetom, jaki dokonal sie¢ w sferze technologii informacyjnych i komunikacyjnych?,
wplynat znaczaco na zmiang organizacji $wiata spotecznego i jednostkowego. O tym, ze In-
ternet okazal si¢ podstawowym narzedziem wspoélczesnego swiata, nie trzeba nikogo prze-
konywa¢. Z kolei rozpowszechnienie takich wynalazkéw jak smartfon spowodowalo, ze
zaczeto coraz glosniej mowi¢ o marketingu mobilnym i szansie docierania do reklamobior-
cow za posrednictwem ,trzeciego ekranu™. W wielu firmach wprowadzono dzialania o na-
zwie BYOD® (z ang. Bring Your Own Device oznacza ,,przynie$ swoje wlasne urzadzenie”),
majace na celu stworzenie przyjaznego srodowiska uzytkownikom urzadzen mobilnych.

Zmiany w funkcjonowaniu konsumentéw wplynety na powstanie odmiennego sposobu
ich postrzegania przez marketingowcédw. Pojawita si¢ koncepcja ,Marketing 3.0”, opisujaca

* Technologie te czesto zapisuje si¢ skrotowo jako ICT (z ang. Information and Communication Technologies) -
zob. np. R. Luczak, Czas, przestrzet i dziatalnos¢ czlowieka, [w:] M. Czerny, R. Luczak, ]. Makowski, Globalistyka.
Procesy globalne i ich lokalne konsekwencje, WN PWN, Warszawa 2007, s. 10.

> Zob. P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, ttum. M. Zawislak, J. Sroda, Rebis, Poznan 2012, s. 582.

¢ Zob. A. Sznajder, Technologie mobilne w marketingu, Wolters Kluwer, Warszawa 2014, s. 30.
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sposdb traktowania klientdw korzystajacych z technologii nowej fali, takich jak telefony czy
tablety’. Konsument okazal si¢ takze doskonalym nosnikiem reklamy. Do grupy najbardziej
spektakularnych tego przykladéw mozna zaliczy¢ zjawisko flash mob®, czyli blyskawicz-
nego tlumu, ktérego idea od 2003 roku inspiruje wielu marketingowcéw’, a sposréd form
nieco ,,skromniejszych w wyrazie” — zamieszczane na blogach artykuly sponsorowane, czy
przypadki zdobienia ciala tatuazem z logo lub logotypem danej marki. Reklama jest cze-
sto wérdd konsumentéw postrzegana jako zrodto rozrywki, co dobrze obrazuje wystepujacy
w Polsce fenomen Nocy reklamozercow". Fakt zblizenia reklamy do formy rozrywki wydaje
sie rowniez stanowic jeden z warunkéw rzeczywistego powodzenia marketingu wirusowego.

2. Prankvertising - nowe oblicze marketingu wirusowego

Rozpowszechnienie takich urzadzen jak smartfony czy tablety zwigkszyto mozliwos¢ do-
stepu do Internetu. Wedlug raportu z badania przeprowadzonego w 2014 roku przez Zwigzek
Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska'? wérdd pieciu najczestszych aktywnosci do-
konywanych w Internecie uzytkownicy wymienili: wyszukiwanie (73%), e-mail (71%), wideo
online (59%), artykuly na portalach (56%), serwisy spofecznosciowe (54%). Na podstawie
tych badan stwierdzono, iz fakt po$wigcania przez internautéw sporej uwagi ogladaniu tresci
audiowizualnych moze dowodzi¢ duzego potencjatu rynkowego w branzach produkujacych
i dystrybuujacych tresci wideo. Mozna domniemywac, Ze ten stan rzeczy stanowi wyttuma-
czenie dla popularnosci wykorzystywania strategii product placement (lokowania produktu)
na no$nikach audiowizualnych®. Wydaje si¢ réwniez, ze ten potencjat staraja si¢ wykorzysty-
wac tworcy spotéw reklamowych tworzonych na potrzeby marketingu wirusowego.

Powodzenie kampanii wirusowej zdeterminowane jest jej potencjalna atrakcyjnoscia.
Dlatego tez w ostatnich latach mozna dostrzec silng tendencj¢ do tworzenia nietypowych
koncepcji reklamowych dla zwigkszenia wirusowosci reklamy i dotarcia do szerszej grupy
odbiorcéw. Pod tym wzgledem wyrédznity sie¢ na amerykanskim rynku reklamowym kam-
panie stworzone przez Thinkmodo, zalozong w 2011 roku agencje specjalizujaca si¢ wlasnie
w viralach'. Spoty filmowe zrealizowane przez Thinkmodo odwotuja si¢ do niestandardo-
wych pomystéw, niekiedy przypominajacych wizje futurystyczne, jak np. stworzenie pod-

7 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spetniony cztowiek!,
ttum. D. Gasper, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 20.

8 A. Le$niewska, Reklama internetowa, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 6-7.

® M. Bieda, Flash mob jako narzedzie marketingowe, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 2 (168).

1 Na przyklad przeprowadzona w 2011 r. przez amerykansky sie¢ odziezowa Ecko kampania ,,Branded for
Life”, oferujaca dozywotnia 20% znizke na produkty promowanej marki w zamian za wykonanie tatuazu z logo
wedlug jednego z podanych wzoréw (kampania pod hastem ,,Get A Tatoo and Get 20% Off For Life”).

11 Zob. np. K. Walotek-Sciatiska, W $wiecie reklamy i reklamozercéw, Wyzsza Szkota Administracji, Bielsko-
Biata 2010.

2 TV+WWW=Razem lepiej. Raport z badania, IAB Polska, lipiec 2014, http://iab.org.pl/wp-content/
uploads/2014/07/20140714_IABPolska_ TVWWW _raport_final.pdf [dostep: 11.09.2014].

" Na temat wzrostu zainteresowania product placement zdeterminowanego innymi czynnikami, takimi
jak znuzenie reklama tradycyjng, rozwoj technologii umozliwiajacych pomijanie reklam czy symultaniczne
korzystanie z réznych medidw, pisat A. Cholinski, Product placement. Planowanie, kreacja i pomiar skutecznosci,
Wolters Kluwer, Warszawa 2013, s. 56-63.

1 Wszystkie omdéwione w niniejszym artykule realizacje agencji Thinkmodo zostaly udostepnione na stronie:
http://adsoftheworld.com/taxonomy/agency/thinkmodo [dostep: 09.09.2014].
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wodnego Nightclubu, co mialo miejsce w ramach kampanii reklamujacej zegarki Techno-
Marine, czy wywolanie ztudzenia latajacych po Nowym Jorku ludzi, co odbylo si¢ w celu
promocji filmu Chronicle nakreconego przez wytwornie 20th Century Fox. Niektore produk-
cje tej agencji mieszcza si¢ rowniez w nowym nurcie reklamowym okreslanym jako prankver-
tising'®, opierajacym si¢ na idei ,,robienia sobie zartu” z przygodnych oséb poprzez symulacje
nietypowego scenariusza zdarzen, wywolanie w nich silnej reakeji oraz jej rejestracje, a takze
rozpowszechnienia nagrania w sieci.

Akcje podejmowane w ramach prankvertisingu dla przygodnych uczestnikéw moga
sprawia¢ wrazenie sztuki teatralnej, a same spoty zdaja si¢ przypomina¢ miniatury filmowe,
réznigce si¢ od swych pierwowzoréw jedynie zaangazowaniem nieznanej liczby statystéw
i aktora, ktory nie poznal scenariusza. Wydaje sie, ze Swiadomos¢ tego, ze éw przypadkowy
aktor nie jest wtajemniczony w przebieg scenicznych zdarzen, moze powodowa¢ w widzu
poczucie, ze jest $wiadkiem czego$ realnego i autentycznego'®. W ramach przytoczenia
przykladu prankvertisingu stworzonego przez agencje Thinkmodo mozna odnies¢ si¢ do
spotu reklamujacego horror Carrie, filmu wyprodukowanego przez Metro Goldwyn Mayer
i Sony Screen Gems (2013 r.). Pomyst polegal na zaaranzowaniu normalnej kawiarni w ten
sposob, aby zaskoczy¢ niczego niespodziewajacych sie klientéw pokazem symulowane;j te-
lekinezy serwowanej przez rzekomo wsciekla kobiete. Cata akcja zostala zarejestrowana
i umieszczona w Internecie. Inng produkcje tej agencji stanowi reklama filmu Devil’s Due
stworzona dla wytworni 20th Century Fox (2014 r.). Przedstawia ona sytuacje, w ktdrej sa
postawieni przygodni piesi napotykajacy opuszczony wozek dziecigcy, z ktérego zaczyna
wydobywac si¢ ptacz. Ludzie podchodzacy do wdzka zostaja zaskoczeni wylaniajacy sig
z niego oszpecony sylwetka dziecka, natomiast ich reakcja zostaje zarejestrowana.

W Polsce prankvertising nie nalezy jeszcze do najpopularniejszych strategii reklamo-
wych, cho¢ mozna dostrzec pewne proby jego wprowadzenia na polski rynek. Przykiado-
wymi rodzimymi kampaniami wpisujacymi si¢ w ten nurt s3: akcja pod hastem ,Wkre¢
sie z Paczkomatami! Get Yourself Pranked!”, stworzona dla InPost (2013 r.)"” oraz ,,Nadus
a stanie si¢ co$”, kampania wykreowana dla marki Kupiec (2013 r.)'®. Ta ostatnia nawiazuje
w swym pomysle do spotu ,,Push Button to Add Drama” zrealizowanej dla belgijskiego
kanalu TNT (2012 r.), a koncepcja obu reklam polega na ekspozycji wielkiego przycisku
w miejscu publicznym, z informacja zachecajaca do jego wcisnigcia. Jesli kto$ z thumu zde-
cyduje si¢ na ten krok, staje si¢ uczestnikiem niecodziennych zdarzen.

O ile do zalet marketingu wirusowego nie trzeba nikogo przekonywac, o tyle wykorzy-
stanie prankvertisingu budzi pewne watpliwosci, pomimo wykazywania duzego potencjatu
w efektywnym utrwalaniu $wiadomosci promowanej marki. Przede wszystkim nawet naj-
bardziej rozbudowany scenariusz mozliwych zdarzen nie jest w stanie przewidzie¢ zaréwno
psychicznej, jak i fizycznej reakeji czlowieka postawionego w bardzo nietypowej sytuacji®.

5 Slowo prankvertising jest ztozeniem angielskich stéw prank, oznaczajacego ‘zart; psikus’ oraz advertising,

oznaczajacego ‘reklame’

' Por. V. Luckerson, Selling Schadenfreude: Inside the World of ‘Prankvertising’ — dostepne na stronie: http://
time.com/8956/selling-schadenfreude-inside-the-world-of-prankvertising/ [dostep: 09.09.2014].

7 http://www.youtube.com/watch?v=PRReAbNoPFs&feature=youtu.be [dostep: 14.09.2014].

'8 http://www.youtube.com/watch?v=ITwHCamudWs&feature=youtu.be [dostep: 14.09.2014 ].

1 Por. S. Sutheerawong, Prankvertisig, a new strategy for Viral Marketing in movie industry - Thinkmodo as a case
study — dostepne na stronie: http://www.brandba.se/blog/viral-marketing-prankvertising-movie [09.09.2014].
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Ponadto czerpanie przyjemnosci z cudzego nieszczescia zawsze budzi problemy natury mo-
ralnej. Z kolei prankvertising moze nie$¢ ze sobg nowo wykreowang histori¢, uwiarygod-
niong autentycznymi ludzkimi reakcjami, co — w kontekscie panujacej mody na marketing
narracyjny” — moze uchodzi¢ za pozadane.

3. Nowe technologie w reklamie spolecznej

Internet jest coraz wazniejszym narz¢dziem w promowaniu idei prospofecznych. Sze-
roko dostepne portale spotecznosciowe, blogi czy tradycyjne strony www sprawily, iz wiele
kampanii reklamowych (zaréwno komercyjnych, jak i spolecznych) przeniesiono do rze-
czywistosci wirtualnej. Ogromng zaletg tego nos$nika jest jego bardzo niski koszt oraz duza
sita oddzialywania (szerokie grono odbiorcow). Wspdlczesny cztowiek to przede wszyst-
kim homo irretitus*, czlowiek ,usieciowiony”, zyskujacy w Internecie nowe tozsamosci
i nowe przestrzenie dzialania, pracy i nauki, samorealizacji, kontaktow i wiezi**.

Spoty reklamowe umieszczone w sieci ,,zyja, sa3 komentowane, oceniane, wzbudzaja
dyskusje. W zwigzku z tym jest szansa, by bez ponoszenia ogromnych kosztéw na bilbordy,
reklamy telewizyjne zainteresowac uzytkownikow sieci problemami spotecznymi, takimi
jak przemoc w rodzinie, bieda, wykluczenie spoleczne, cywilizacyjne choroby, prawa czlo-
wieka, ochrona zwierzat itd. A pokolenie sieci to pokolenie ludzi, ktérzy chca wspoldziatac,
doprowadza¢ do zmian w sferze spotecznej i politycznej*’. Wlasnie w sieci jest szansa na
uruchomienie poteznej formy aktywizmu spotecznego.

W sieci wykorzystuje si¢ przede wszystkim motywy kontrowersyjne, wzbudzajace
emocje, stanowigce kulturowe tabu, czesto drastyczne i brutalne, budzace obrzydzenie.
Mamy wiec czgsto do czynienia z reklama szokujacg (shockvertising)*. Oto kilka przykta-
déw kampanii spotecznych w sieci *°.

W maju 2014 roku pojawily si¢ na kanale YouTube oraz w social mediach nagrania,
na ktorych wida¢ szarpigcg si¢ pare. W pierwszym spocie agresorem byl mezczyzna. Re-
akcja przechodniéw byla natychmiastowa, wielu stan¢lo w obronie kobiety. Komentarze
pietnujace zachowanie mezczyzn stosujacych przemoc wobec kobiet natychmiast pojawity
sie w mediach spolecznosciowych, ludzie ,lajkowali” omawiany film. W drugim spocie
role sie odwrocily, osobg agresywna, atakujaca byta kobieta. Zaden z przechodniéw nie
wspart nawet stowem mezczyzny-ofiary. W mediach spotecznosciowych ludzie komento-
wali film z rozbawieniem, traktujac go w konwencji zartu. Na kanale YouTube spot miat
ponad 4 mln wyswietlen w ciggu kilku dni. Bez watpienia szokowal, $mieszyt, ale tez zwra-
cal uwage na problem podejscia spotecznego do problemu przemocy wobec mezczyzn.

2 Zob. E. Mistewicz, Marketing narracyjny. Jak budowac historie, ktore sprzedajg, Wydawnictwo Helion,

Gliwice 2011.

' E. Bendyk, Antymatrix. Czlowiek w labiryncie sieci, Wydawnictwo W.A.B., Warszawa 2004.

2 Homo irretitus. W sieci serwiséw spolecznosciowych, reklamy i marketingu, red. K. Walotek-Sciariska, M.
Szyszka, Oficyna Wydawnicza ,,Humanitas”, Sosnowiec 2014.

2 Zob. D. Tapscott, Cyfrowa dorostos¢. Jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2010.

2 A. Konieczna, Szok narzedziem kampanii spotecznych, [w:] Problemy zarzgdzania wspélczesng firmg - teoria
i przyktady, red. B. Iwankiewicz-Rak, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2010.

»  Analizy dokonujemy przede wszystkim w oparciu o informacje zawarte na stronie internetowej www.
kampaniespoleczne.pl
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Ogromng sile oddzialtywania miato hasto kampanii ,Violence is violence” Spoty pojawity
sie tylko w Internecie. Nadawcg kampanii byt Mankind, Wielka Brytania.

W 2006 roku pojawila si¢ w Internecie kampania (ktéra w ciagu kilku tygodni miala
milion wyswietlent na YouTube), zlecona przez National Association for the Prevention of
Child Abuse and Neglect, australijska organizacje zajmujaca si¢ zapobieganiem stosowania
przemocy wobec dzieci. W spotach widzimy dzieci nasladujace we wszystkim swoich ro-
dzicéw. Tak samo rozmawiajg przez telefon, krzycza, trzymaja papierosa, wyrzucajg $mie-
ci, zgniataja puszke, pokazuja wulgarne gesty kierowcom na drodze, uzywaja niecenzural-
nych stéw. Wstrzasajaca scena ukazuje mezczyzne, ktéry chce uderzy¢ swojg Zong i malego
chlopca, ktéry rowniez zaciska pies¢ w agresywnym gescie. Celem kampanii bylo uswia-
domienie rodzicom, ze zrodlem niewlasciwych zachowan dzieci s3 najczesciej oni sami.
Nazwa kampanii to ,,Children see, children do”, hasto spotu “Make your influenze positive”.

Kampania z hastem: “For you, it’s easy to escape the darkness. For some people it is im-
possible. Donate to support the purchase of guide dogs for blind people” pojawila si¢ w sieci
w lipcu 2013 roku. Akcje przygotowata serbska organizacja pozarzgdowa White Cane (Bia-
ta Laska), kampania nosita nazwe ,Web Blackout” (,,Zaciemnienie Sieci”). Celem kampanii
bylo zwrdcenie uwagi spoleczenstwa na codzienne problemy ludzi niewidzacych i niedowi-
dzacych i jednoczesnie pozyskanie funduszy na zakup pséw-przewodnikéw. Przygotowano
strone internetows, ktora pozwolita wej$¢ na chwile w $wiat bez obrazu. Strona internetowa
byta czarna, zamiast kursorem internauta poruszat si¢ charakterystyczng bialg laska. Nic nie
byto wida¢, jedynie (wraz z ruchem laski-kursora) stycha¢ rézne, budzace niepokdj dzwigki.
Witryna internetowa przenosita odbiorce w trudna rzeczywisto$¢ niepetnosprawnych.

W 2013 roku pojawila si¢ takze w Internecie polska kampania spoteczna pt. ,Razem
damy radg¢’, organizowana przez Wielkopolskie Forum Organizacji Oséb Niepetnospraw-
nych (WIFOON). Przygotowano spoty w formie teledyskow, w ktorych wystapily dzie-
ci z roznymi typami niepelnosprawnosci oraz dzieci pelnosprawne. Wyemitowano je na
Facebooku oraz kanale YouTube. Celem kampanii byla integracja $rodowisk, wlaczenie
dzieci niepelnosprawnych w edukacje w szkotach ogélnodostepnych, uczenie tolerancji,
akceptowania innosci, dostrzegania talentéw takze w dzieciach chorych.

Kampania “The street. Easy to enter. Hard to escape” (,Ulica. Latwo wejs¢. Trudno
wyj$¢”), przygotowana przez Samusocial we wspolpracy z Publicis Conseil, wykorzystala fil-
my nagrane przez osoby bezdomne umieszczonymi w ich okularach kamerami. Filmy nada-
wane byly na zywo. Klikniecie na baner oznaczalo przezycie jednego dnia w roli bezdom-
nego. Internauta stawal si¢ uczestnikiem bdjek, wspottowarzyszem zebrzacych kloszardow,
mieszkancem brudnych stacji. Doswiadczal agresji, ponizenia, wykluczenia spolecznego.
Kiedy chcial wyjsc z tego $wiata, wylaczy¢ go jednym przyciskiem — pojawial si¢ napis ,,Sorry,
it's not easy to escape the street” (,,Przepraszamy, nie jest fatwo opuscic ulice”).

Sile oddzialywania medidéw spotecznosciowych pokazuje natomiast akcja Ice Bucket
Challenge, ktorej celem jest zwrdcenie uwagi spoteczenstwa na chorobe stwardnienia bocz-
nego zanikowego. Uczestnicy wylewajg na siebie wode i wplacaja pienigdze na konto chorych,
nastepnie nominujg trzy kolejne osoby lub instytucje. Ice Bucket Challenge stal si¢ moda.
Miliony 0séb majacych profile na Facebooku umieszczaly filmy ze swoim udziatem w sieci.
Ice Bucket Challenge stat si¢ popularny w mediach spofecznos$ciowych za sprawa marketingu
wirusowego. W ostatnich latach w marketingu spopularyzowano pojecie reklamy interak-
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tywnej, ktéra niekiedy kojarzona jest wlasnie z marketingiem wirusowym. Warto poswieci¢
kilka uwag temu pojeciu ze wzgledu na pewne rodzace si¢ trudnosci natury terminologiczne;.

4. Kontrowersje wokol rozumienia pojecia reklamy interaktywnej

Dokonujac przegladu reklam okreslanych na polskim rynku mianem ,interaktyw-
nych’, fatwo dostrzec pewng niejednoznaczno$¢. Najczgsciej przez reklame interaktywna
rozumie si¢ reklame cechujaca si¢ specyficznym sposobem dystrybuowania tresci za po-
srednictwem Internetu, uwzgledniajacg informacje zwrotng ze strony reklamobiorcy.

Agnieszka Dejnaka definiuje reklame interaktywna jako multimedialny przekaz, , ktore-
go celem jest nawigzanie interakcji z uzytkownikami spotecznosci wirtualnej*. Jako przy-
kiad przytacza reklame¢ marki Tipp-Ex, zatytulowang A hunter shoots a Bear. Reklama ta
dawata konsumentowi mozliwos¢ dokonania wyboru dotyczacego dalszych loséw bohate-
ra spotu reklamowego, ktory zostaje postawiony w sytuacji konfrontacji z niedzwiedziem.
Dzigki wpisaniu dowolnego czasownika, okreslajacego dowolng mozliwg czynnos¢ bohatera,
internauta maégt by¢ swiadkiem réznych wersji reklamy. Duze zainteresowanie tg nietypowa
reklama wplynelo na jej szybkie rozprzestrzenienie si¢ w formie wirusowej. Reklama ta osig-
gneta wiec duzy zasieg w oddzialywaniu na konsumentow.

Z kolei Marek Gedek umieszcza reklame interaktywna w grupie sklasyfikowanej pod
wzgledem rodzaju zmystow zaangazowanych przez reklame, stawiajac ja obok takich typow
jak wizualna, akustyczna i wizualno-akustyczna®. Biorac pod uwage takie kryterium klasy-
fikacji, do kategorii reklam interaktywnych mozna réwniez zaliczy¢ formy reklam angazu-
jacych kilka kanalow sensorycznych, cechujacych si¢ zarazem informacjg zwrotng ze strony
konsumenta oraz niezakladajacych wymogu posrednictwa Internetu. W tym sensie przez
pojecie reklamy interaktywnej mozna rozumie¢ réwniez zorganizowang w 2010 roku w Pol-
sce akcje promujaca Skode Superb Combi®®. Polegata ona na réwnoleglej emisji w telewizji
dwdch spotow reklamowych, z ktérych jeden zawieral typowa ekspozycje samochodu, nato-
miast drugi — ekspozycje tego samego modelu, tyle ze z otwartym bagaznikiem. Reklama ta,
bazujac na przyzwyczajeniu Polakéw do posiadania na pierwszym kanale TVP1, a na drugim
TVP2, dawala widzowi mozliwo$¢ decyzji, czy chce podziwia¢ promowany model z otwar-
tym, badz zamknietym bagaznikiem, dzigki przetaczeniu kanaléw za pomoca pilota. Tym sa-
mym dawata ona efekt zblizony do efektu osigganego w reklamach takich jak Tipp-Ex, mimo
ze wniosta jedynie pozory interakcji.

Wydaje sie, ze przyjecie powyzszego kryterium, odwotujacego sie do podzialu zmy-
stéw, moze takze stanowi¢ powod, dla ktdrego niektére podmioty zaangazowane w proces
realizacji ustug reklamowych® pod polskim pojeciem reklamy interaktywnej rozumieja
nie tylko angielski interactive advertising, lecz réwniez termin Interactive Digital Signage,
odnoszacy si¢ do reklam umiejscawianych w przestrzeni publicznej (zaréwno typu Indo-

% A. Dejnaka, Strategia reklamy, marki, produktéw i ustug, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2013, s. 162.

¥ M. Gedek, Reklama - zarys problematyki. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo KUL, Lublin 2013, s. 157.
2 http://www.vwgolf.pl/2010/03/01/interaktywna-reklama-skody-superb/ [dostep: 13.09.2014].
 Np.http://www.posnet.com.pl/Wsparcie/Ekrany-dotykowe/PORADNIK-UZYTKOWNIKA/Slownik-
pojec/Pozostale-zagadnienia/Reklama-interaktywna-Interactive-Digital-Signage czy http://springpoint.pl/
reklamainteraktywna [dostep: 13.09.2014].
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or, jak i Outdoor), wykorzystujacych takie technologie jak ,,Multitouch” (wielodotykowe)
i urzadzenia, jak ekrany dotykowe. W ramach przyktadu mozna odwolac si¢ do zorgani-
zowanej w 2012 roku w Wielkiej Brytanii kampanii Volvo, promujacej model V40, czy
zorganizowanej w tym samym czasie w Polsce akcji reklamowej obuwia marki Adidas, pro-
mujacej model AdiZero F50°'. W ostatnim czasie popularne stalo si¢ rowniez wykorzysta-
nie inteligentnych systemoéw rozpoznawania gestéw dla tworzenia witryn interaktywnych
czesto polaczonych z gra, np. witryna stworzona w 2014 roku dla 4Faces. Reklama typu
Interactive Digital Signage na ogdt posiada charakter wysoce spersonalizowany, a przez to
cechuje si¢ mniejszym zasiggiem oddzialywania.

Rozwazajac powyzsze przyklady, mozna trzymac si¢ réznych kryteriéw klasyfikacyj-
nych® (np. dokonujac podziatu pod katem wlasciwosci mediow stanowiacych nosnik re-
klamy etc.). Warto dostrzec, ze istnienie pewnej swobody w postugiwaniu si¢ pojeciem
reklamy interaktywnej — do niedawna jednoznacznie kojarzonej z Internetem - moze
swiadczy¢ o dynamicznym rozwoju rynku reklamy. W duzej mierze rozwdj ten napedzany
jest potrzeba wykorzystywania najnowszych technologii w celach promocyjnych. Trzeba
jednak mie¢ na uwadze, ze zastosowanie interactive advertising czy Interactive Digital Si-
gnage wigze si¢ z innymi nastepstwami. O ile bowiem reklama typu interactive advertising
moze zosta¢ szybko rozpowszechniona w formie wirusowej dzieki udostepnieniu linkéw
wsrod uzytkownikow, o tyle nie wszystkie dzialania podejmowane w ramach Interactive
Digital Signage maja szanse trafi¢ do sieci.

Podsumowanie

Zestawienie prankvertisingu, strategii podejmowanej w ramach marketingu wirusowego
z problematyka terminologii reklamy interaktywnej, moze na pierwszy rzut oka sprawia¢ wra-
zenie niespdjnosci. Jednakze wszystkie powyzsze przypadki dobrze obrazuja tendencje, do kto-
rych sklania sie dzisiejsza reklama. Wydaje sie, ze prankvertising zmierza z jednej strony do pet-
nego zaangazowania konsumenta-aktora do udziatu w reklamie, z drugiej za$ do przezywania
przez konsumenta-widza ,,prawdziwej historii’, nadania mu poczucia realnosci i autentyczno-
$ci obserwowanych zdarzen oraz mozliwosci podzielenia si¢ tym z innymi. W podobny sposéb
na konsumenta-widza dziala interactive advertising. W obydwu przypadkach reklama posiada
potencjalnie duzy zasieg. Natomiast Interactive Digital Signage, pomimo niewielkiego zasiegu
— w przypadku braku skojarzenia z kampanig wirusowg — posiada mocno spersonalizowany
charakter. Wspélng cechg wymienionych typow reklam jest mozliwo$¢ zaangazowania konsu-
menta w proces reklamowy oraz zwigkszenie efektywno$ci w utrwalaniu $wiadomosci marki,
czemu niewatpliwie sprzyja obecny stan technologii. Pozostaje wiec najtrudniejsze — kwestia
kreatywnosci tworcow reklam, ktérzy musza znalez¢ na tyle ciekawe pomysly, azeby mogly
wcigz na nowo oczarowywac konsumenta* na tyle, by chcial ta fascynacja zaraza¢ innych.

3 http://www.youtube.com/watch?v=07DgNLONiOk [dostep: 13.09.2014].

3t http://www.youtube.com/watch?v=Do_cUImCWeY [dostep: 13.09.2014].

2 http://www.youtube.com/watch?v=2B6krfPQSgU [dostep: 13.09.2014].

3 Rozbudowana list¢ klasyfikacji reklam ze wzgledu na réznorodne kryteria przedstawil M. Gedek, Reklama
— zarys problematyki..., op. cit., s. 167-170.

* Zob. G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, tham. L. Stawowy, Warszawskie Wydawnictwo Literackie
MUZA SA, Warszawa 2012.
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