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Rozrywka w stuzbie reklamy (advertainment), czyli jak uspi¢ czujnosc

konsumenta

GRZEGORZ PTASZEK

AKADEMIA GORNICZO-HUTNICZA W KRAKOWIE

Streszczenie

W sytuacji, kiedy odbiorcy sg coraz bardziej zmeczeni reklamg, reklamodawcy poszukujg
nowych sposobdéw oddziatywania i dotarcia do konsumenta, zwtaszcza takich, ktére nie bedg
identyfikowaty przekazéw reklamowych jako takich wtasnie. Jednym z takich sposobdw jest
reklamorozrywka (advertainment), czyli tworzenie przekazéw reklamowych w taki sposéb,
aby byly jak najbardziej podobne do gatunkdéw rozrywkowych, z ktérymi konsumenci maja
najczesciej kontakt. W takiej sytuacji zachodzi zjawisko ,konfliktu ram” (frame conflicts),
bowiem reklama nie zawiera wyktadnikéw charakterystycznych dla tego gatunku. W artykule
omowiono zjawisko reklamorozrywki, jej typy, mechanizm odbioru oraz problemy etyczne

wigzace sie z tg forma reklamy.

Stowa-klucze: advertainment, reklama, rozrywka, gatunek, konsument

Abstract
Advertainment — how to dull consumer’s vigilance

In a situation where the recipients are becoming more and more tired by advertising, the
advertisers are searching for new ways of affecting a consumer and reaching it, especially
those that do not identify advertising messages as such. One of those ways is advertainment,
which is making advertising messages. These messages are of the similar kind to
entetainment species with whom consumers have contact most frequently. In such a
situation so called ,frame conflicts” phenomenon occurs because advertising does not

comprise of indexes/features characteristic for this kind. In the article a phenomenon of
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advertainment, its models, a perception mechanism and ethical problems connected with

this type of advertising are discussed.

Keywords: advertainment, advertisement, entertainment, genre, consumer

I.  CZYNNIKI WPLYWAJACE NA ZMIANE PODEJSCIA DO REKLAMY

Przez wiele lat uwazano, ze konsument, podejmujac okreslone decyzje zakupowe, postepuje
w sposéb racjonalny i przemyslany. Konsekwencjg takiego sposobu myslenia w marketingu
byto stworzenie modelu (zwanego modelem EKB)® sktadajacego sie z pieciu etapdw, przez
ktére przejscie gwarantuje konsumentowi sukces decyzyjny: rozpoznanie problemu
(wzbudzenie potrzeby konsumenckiej), poszukiwanie informacji (dostepne mozliwosci
wyboru, np. dzieki reklamie), ocena wyboru, decyzja zakupowa oraz ocena postdecyzyjna.
W ostatnich kilkunastu latach pod wptywem doniesien z réinych prac badawczych i
naukowych (gtéwnie psychologicznych) racjonalno$¢ w podejmowaniu decyzji przez
konsumentéw ustgpita miejsca nieracjonalnosci, w ktérej kluczowa role odgrywajg procesy
automatycznego przetwarzania informacji, przejawiajgce sie m.in. w stosowaniu heurystyk
(skrotéw myslowych) w procesach decyzyjnychz. Ten nowy sposdb zachowywania sie
konsumentéw ma charakter czysto adaptacyjny, poniewaz ufatwia cztowiekowi radzenie
sobie z nattokiem informacji, jaka do niego dociera réwniez w zwigzku z rozwijajgcym sie
dynamicznie rynkiem produktéw i us’fug3. Konsument dziata wiec w duzej mierze
emocjonalnie, co szybko znalazto swoje odzwierciedlenie w tworzonych reklamach i
sposobach przedstawiania produktow.

Innym czynnikiem determinujgcym nowe podejscie w reklamie byta wzrastajgca niecheé
i irytacja do przekazéw reklamowych, zwtaszcza wsrdd konsumentéw mtodego pokolenia,
oraz wzrost zaufania do reklamy w nietradycyjnej formie, gtdwnie opartej na dziataniach z
zakresu marketingu szeptanego®. Badania na temat stosunku konsumentéw do reklamy,

przeprowadzane co kilka lat na catym Swiecie, w tym w Polsce, nie pozostawiajg ztudzen co

'od pierwszych liter jego autorow: Engela, Kollata i Blackwella.

’D. Kahnemann, Putapki myslenia. O mysleniu szybkim i wolnym, Poznan 2011

K. Stasiuk, D. Maison, Psychologia konsumenta,Warszawa 2014, s. 31

* The Nielsen Company, “Global Trust in Advertising and Brand Messages”, September 2013, s. 6
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do negatywnej oceny reklamy przez jej odbiorcéw. Z badania ,Reklama w internecie”
przeprowadzonego w 2013 r. przez portal interaktywnie.com na prébie 2715 internautéw
wynika, ze skrajnie negatywnie uczucia wsrdd internautéw wywotujg takie formy reklamy
online, jak m.in.: banery wyskakujgce, przystaniajgce strone www (93,87%), reklamy wideo
(75,37%) oraz reklamy w mediach spotecznosciowych (56,94%). Niechec¢ internautéw do
reklamy w internecie spowodowata, ze duzg popularnoscia wsrdd uzytkownikéw sieci
zaczety cieszy¢ sie programy internetowe umozliwiajgce blokade reklam (np. Adblock).
Czynniki technologiczne oraz spoteczno-kulturowe (tab. 1) spowodowaty, ze twércy
reklam zaczeli poszukiwa¢ nowych, bardziej efektywnych form reklamy i sposobéw dotarcia

do umystéw konsumentow.

Czynniki technologiczne Czynniki spoteczno-kulturowe
e wielokanatowosé, e zmiana modelu odbioru tresci
e urzadzenia nagrywajace (aktywnos¢ - prosumentyzm),
(magnetowidy, nagrywarki cyfrowe, ® nowy model zachowan
tunery TV z funkcjg nagrywania), konsumenckich,
e urzadzenia do zdalnej obstugi e nowe praktyki konsumowania tresci
sprzetu, medialnych (wielozadaniowos¢
e konwergencja urzadzen medialna),
(technologiczna), e rosngca nieche¢ i irytacja do
e rozwdj technologii komunikacyjno- przekazow reklamowych (zwtaszcza
informacyjnych, wsréd mtodego pokolenia)
e programy blokujgce reklamy w
internecie

Tab. 1. Czynniki technologiczne i spoteczno-kulturowe warunkujgce nowe podejscie do reklamy. Oprac. wtasne.

[I. CzY REKLAMA MOZE BYC FORMA ROZRYWKI?

Zdaniem Denisa McQuaila, Jay Blumlera i J. R. Browna (1972) rozrywka jest jedng z
wazniejszych satysfakcji cztowieka, jaka uzyskuje za sprawg mediéw masowych. Pod
pojeciem rozrywki kryje sie ich zdaniem nie tylko ucieczka od rzeczywistosci (np. od
ograniczen, jakie naktada na nas rzeczywisto$¢ spoteczno-kulturowa, od rutyny, ucieczka
przed problemami), ale réwniez odprezenie emocjonalne. Z rozrywka wigze sie przyjemnosé

i satysfakcja. Patrzac na to z perspektywy psychologii rozrywki: ,,Przyjemnos$é wcigz prowadzi
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walke o rownowage zyciowa. Cechuje jg widoczne dazenie w kierunku osiggniecia
réwnowagi fizycznej i/lub psychicznej. Dlatego tez przyjemnosé moze powstawaé w wyniku
oddziatywania $rodowiska lub bodzca stymulujacego, ktérego jesteémy $wiadomi”>. Wazna
role odrywa réowniez ciekawos¢, ktéra motywuje organizm do skupienia sie na potencjalnie
wtasciwym bodZcu i petni wazng role w rozrywkowym uzyciu mediow®. Stad tez we
wspoifczesnej rozrywce medialnej chodzi przede wszystkim o to, aby zaciekawia¢ widza.

Wedtug Michaela J. Wolfa przemyst rozrywkowy jest najwiekszym i najszybciej
rozwijajgcym sie przemystem na swiecie. Wolf w swojej ksigzce The Entertainment Economy:
How Mega Media Forces Are Transforming Our Lifes7 postuguje sie pojeciem
»urozrywkowienie gospodarki” (entertainmentization of economy) na okreslenie zjawiska,
jakim jest catkowite podporzadkowanie gospodarki przemystowi rozrywkowemu. Jego
zdaniem zjawisko to mozna czesciowo tlumaczyé nawykami pokolenia powojennego
zwanego pokoleniem wyzu demograficznego (baby boomers), ktére dorastato, obcujgc z
telewizjg. Pokolenie to az w 51% przyczynia sie do zamoznosci Standéw Zjednoczonych i
wydaje wiecej pieniedzy na rozrywke niz oszczedzag.

Myslenie o reklamie jako o produkcie kultury popularnej stuzgcym rozrywce (tak samo
jak inne produkty przemystu rozrywkowego, np. film fabularny, serial, teledysk, program
telewizyjny, ksigzka) nie byto powszechne ani wsrdd tworcow reklam, ani konsumentéw. Ci
drudzy nie traktowali reklamy jako produktu, ktéry zaspokajatby ich potrzeby rozrywkowe,
bowiem postrzegali jg jako narzedzie stricte marketingowe. Przyktadowo w
przeprowadzonym w 2010 r. na zlecenie firmy PENTOR dla Urzedu Konkurencji i
Konsumentéw badaniu az 69% badanych (N=1000) nie zgodzito sie ze stwierdzeniem: ,Dla
mnie reklama to nie tylko zacheta do zakupu, ale réwniez dobra rozrywka”. Z kolei w
badaniu ,Global Trust in Advertising and Brand Messages” przeprowadzonym w 2013 r.
przez Nielsen Company na pytanie ,Ktéry rodzaj przekazu reklamowego przemawia do

ciebie?” zadna z odpowiedzi nie odnosita sie wprost do ,rozrywkowosci” reklamy, chociaz

> p. Vorderer, T. Hartmann, Entertainment and enjoyment as media effect, w: red. . J. Bryant, M. B. Oliver,
Media Effects. Advances in Theory and Research, Third Edition, Nowy Jork i Londyn 2009, s. 535.

6 Tamze, s. 540

’'M. J. Wolf, The Entertainment of Economy: How Mega Media Forces Are Transforming Our Lifes, Nowy Jork
1999.

® To réwniez wyjasnia, dlaczego konsumpcjonizm tak dynamicznie rozwijat sie w Stanach Zjednoczonych.
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27% badanych odpowiedziato, ze taka reklama powinna by¢ ,dynamiczna”® (high-
energy/action).

O tym, ze reklama moze jednak stanowié sSwietng rozrywke dla pewnej grupy
konsumentéw i by¢ zrédtem przyjemnosci, $wiadczg organizowane od kilkudziesieciu lat na
catym $wiecie pokazy filmow reklamowych na duzym ekranie, odbywajgce sie pod hastem
»,The Night of the Ad Eaters” (w Polsce znane jako ,Noc Reklamozercéw”). Pierwszy taki
pokaz odbyt sie w 1981 r. we Francji z inicjatywy Jean Marie Boursicota i z roku na rok
gromadzit coraz wiecej odbiorcdw na catym swiecie. Obecnie pokazy filméw reklamowych
odbywajg sie w ponad 40 krajach na catym $wiecie, przyciggajac tysigce widzow™. W trakcie
kazdego pokazu wyswietla sie prawie 300 reklam, co stanowi tacznie okoto 5 godzin filmoéw
reklamowych. Przekaz reklamowy traci w ten sposéb swg perswazyjng moc i jest oglagdany w

sposob zarezerwowany dla sztuki kinowej, wymagajacej od widza innych kompetencji.

I1l. ADVERTAINMENT — REKLAMA W FORMIE ROZRYWKI?

Ustalenie, czym jest advertainment, nie jest zadaniem tatwym. | cho¢ budowa samego
wyrazu, ktéry powstat z potgczenia stdw advertising (reklama) i entertainment (rozrywka),
wskazywataby, ze mamy do czynienia z reklamg w rozrywkowej formie, wséréd badaczy
zajmujgcych sie tg problematyka panuje rozbieznos¢, czym jest advertainment. Czesto
advertainment uwaza sie za typ lokowania produktu (product placement). Cristel Antonia
Russel postrzega advertainment nieco szerzej i definiuje jako ,praktyke promocyjng

polegajgca na komunikowaniu marki w obrebie tresci produktu rozrywkowego”lz. J

ej
zdaniem w zaleznosci od stopnia zintegrowania marki z trescig rozrywkowg mozemy
wyrozni¢ (od najstabszego do najmocniejszego): lokowanie produktu, integracje produktu
(product integration) oraz marke w formie rozrywki (branded entertertainment).

Takie myslenie o advertainment wydaje sie nie do konca trafne, poniewaz — pomimo

pewnych cech wspdlnych — wiecej jednak advertainment od lokowania produktu rézni niz

? Te potrzebe obecnie dobrze zaspokajajg tzw. reklamy narracyjne.

1 The Nielsen Company, “Global...”, s. 13.

" jak podajg organizatorzy, co roku w polskiej edycji ,Nocy Reklamozercéw” bierze udziat ponad 5 tys. widzow
(http://www.nocreklamozercow.pl/pl/o_festiwalu.html, data dostepu: 21.11.2014).

A Russell, Advertainment: Fusing Advertising and Entertainment, Michigan 2007, s. 3.
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taczy. Ciekawie ujmuja to Margaret Craig-Lees i Jane Scott™, ktére widza advertainment i
lokowanie produktu jako czes¢ brandcastingu (brand — marka, broadcasting — przekaz,
audycja, transmitowanie), czyli takiej formy dziatania reklamowego/promocyjnego, w ktérej
marka stanowi element réinych przekazéw medialnych. Zdaniem Craig-Lees i Scott w
przypadku advertainment mamy do czynienia z wtgczeniem produktu — oznakowanego lub
nieoznakowanego — w tre$é rozrywkowego przekazu, przy czym zawsze ta tres¢ wspiera
marke (podporzadkowana jest jej). Inaczej jest w przypadku lokowania produktu, gdzie
wigczony w tre$é produkt — oznakowany lub nieoznakowany — podporzgdkowany jest
rozrywkowej tresci przekazu”. Kluczowe réznice miedzy advertainment a lokowaniem

produktu zawiera tab. 2.

Lokowanie produktu Advertainment
Whtadza reklamodawcy Niska wysoka
Scenariusz programu niezalezny od potrzeb tworzony dla

reklamodawcy reklamodawcy

Koszty nie zawsze ponoszone Zawsze ponoszone
Stopien zintegrowania marki z historig | zmienny wysoki
Charakter reklamowy marki niekoniecznie zawsze
Cel ukryty (podstawowy) rozrywka reklama

Tab. 2. Kluczowe réznice pomiedzy lokowaniem produktu a advertainment. Zrédto: M. Craig-Lees, J. Scott,
What is ant isn’t product placement, Australian & New Zealand Merketing Conference, 1-10.12.2008 Sydney,
Australia, s. 5

Susan B. Kretchmer® (2004) réwniez uwaza, ze advertainment jest nosnikiem
strumienia reklamowego i wyrdznia dwa jej typy: reklame jako rozrywke oraz rozrywke jako
reklame (tzw. advergames). Podobnie kwestie poruszanego zagadnienia widzi Artur

Cholinski, ktory postuguje sie pojeciem ,reklamorozrywki”, ujmujac jg w kontekscie réznych

BMm. Craig-Lees, J. Scott, What is ant isn’t product placement, Australian & New Zealand Merketing Conference,
1-10.12.2008 Sydney, Australia.
14 .

Tamze, s. 5
> 5. B. Kretch mer, Advertainment: The Evolution of Product Placement as a Mass Media Marketing Strategy, w:
red. Mary-Lou Gallician, Handbook of Product Placement in the Mass Media: New Strategies in Marketing
Theory, Practice, Trends, and Ethics, Nowy Jork, Londyn 2004.
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dziatan marketingowych, jakie wigzg kulture popularng (przemyst rozrywkowy) ze swiatem
biznesu. Reklamorozrywka jest zatem jego zdaniem dziataniem z zakresu marketingu
rozrywki (entertainment marketing)™®.

W tym miejscu chciatbym zwrdéci¢ uwage na dwie niezwykle istotne kwestie, ktore
pozwalajg odrdézni¢ reklame w formie rozrywki od innych dziatan podobnego typu. Po
pierwsze, produkt medialny, ktéry stanowi nosnik rozrywkowej tresci, jest zawsze wtasnoscig
marki a nie przemystu medialnego (rozrywkowego) — jak to jest w przypadku np. lokowania
produktu. W zwigzku z tym marka posiada wszelkie prawa do niego i moze dowolnie nimi
rozporzadzac. Po drugie, marka ma od poczatku do korica wptyw na ksztatt przekazu: wybor
jego formy i tres¢. Decyduje rdwniez o tym, czy pojawia sie w nim elementy jg identyfikujace,
czy tez nie. W zwigzku z tym advertainment nalezy postrzegac jako praktyke reklamowg, w
ktorej marka stanowi wazny element rdéznych rozrywkowych przekazéw medialnych

(brandcasting).

IV. JAK DZIALA ADVERTAINMENT?

Pod wzgledem gatunkowym advertaiment jest typem reklamy, ktéry mozna okresli¢
jako forme pasozytniczg, co odgrywa niezwykle wazng role w procesie jej dekodowania.
Wykorzystuje bowiem formy innych gatunkéw medialnych (gtéwnie rozrywkowych) dobrze
znanych odbiorcy. W takiej sytuacji zachodzi zjawisko, ktére Winfried Noeth'” nazwat
»Przesunieciem tozsamosci [gatunkowej — przyp. G. P.]”, gdzie reklama przypomina inny
gatunek. Zgodnie z teorig ,,ram semantycznych” tekst nie jest wéwczas przetwarzany jako
reklamowy, poniewaz nie zawiera wyktadnikdw charakterystycznych dla tego gatunku
(zewnetrznych lub wewnetrznych ram znaczeniowych). Jesli odbiorca nie dekoduje tekstu
jako reklamowego, jego umyst zaczyna analizowa¢ dostepne wskazniki gatunkowe i jesli
pasujg one do ram innego gatunku, wéwczas przetwarza jego tres¢ wedtug okreslonych regut

gatunkowych.

e A Cholinski, Product placement. Planowanie, kreacja i pomiar skutecznosci, Warszawa 2013, s. 30-31.
7w, Noeth, Advertising: The Frame Message, w: red. J. Umiker-Sebeok, Marketing and Semiotics: New
Directions in the Study of Signs for Sale, Berlin 1987.
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Zdaniem Noetha typowa reklama powinna zawsze zawiera¢ informacje o

reklamowanym produkcie/marcels, ktora nigdy nie powinna zosta¢ w przekazie pominieta.
Informacja ta moze pojawi¢ sie w formie werbalnej (np. nazwa marki) lub wizualnej
(logotyp)™. Brak takiej wskazéwki pozbawia odbiorce podstawowej informacji, ze obcuje z
tekstem reklamowym. Noeth uwaza, ze w sytuacji, kiedy tekst nie zawiera czytelnych,
charakterystycznych dla okreslonego gatunku wykfadnikéw (w tym wypadku reklamy),
dochodzi do konfliktu ram (frame conflicts) lub dwuznacznosci ram (frame ambiguities)®°.
Tekst zawiera bowiem elementy, ktore zaktdcajg jego gatunkowg jednoznaczno$é. llustracja
takiego konfliktu ram pomiedzy gatunkiem reklamy a ogtoszenia jest reklama spoteczna ,No
kill Louisvill: Lost”, ktdora ukazata sie w 2011 r. w prasie amerykanskiej. Tekst zawiera
wskazniki charakterystyczne dla ogtoszenia, takie jak nagtowek (w tym wypadku informacje o

zaginieciu [ang. lost]), zdjecie czy kontakt do ogtoszeniodawcy (adres strony internetowe;j

organizacji).

08/03/2011 16:38 FAX @oo1

HER HOME WHEN HER OWNER HAD TO MOVE INTO A NURSING HOME.
(WE FOUND HER A NEW ONE WITH A PLAYFUL PUP TO ANNOY.) )

Before Sallie found pet heaven here on earth with her new
herself In an overcrowded animal shelter. Lucky for het, sith the ::leprgnd
No Kill Louisville, instead of being put down, she was put Into the temporary care
of a loving pet foster carz home. That’s just one of the many ways NKL works
Wwith other organizations to save thousands of lives each year. Without
donations from animal lovers fike you, none of it would be possible. To find out
how you can become a foster parent to a true sweetheart fike Sallle, and to learn
about more opportunities to get involved, visit nokil-louisville.com, today.

acxrsioms e REWARD vov svnvesn

vivienoki-Houlsvile.com
vamwerakil-lousville com
wwveneki-ousville.com
vovverokif-lousville.com
wwaenokdi-loulswile.com
wweancklHousullecom
wwwenokillouisvile.com
wiwwnck-oulsillecom
wwnokli-louisvile.com

wownoki-culsvile.com
wieninoidlHousvile.com

wrienokiHousvilecom

Fot. 1. Reklama prasowa ,,No kill Louisville: Lost”, agencja kevin and carl, USA, 2011. Zrédto:
http://adsoftheworld.com/media/print/no_kill_louisville_lost [dostep: 22.11.2014]

¥ Noeth nazywa to ,minimalnym przekazem reklamowym” (the minimal advertising message).

Pw. Noeth, Advertising...,s. 284
® Tamze, s. 289-292
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Konflikt ram $cisle wigze sie rowniez z tzw. efektem , oczekiwan gatunkowych” (genre
expectations), ktéry opisat Rolf A. Zwaan®' (1994). Jego zdaniem ,informacja na temat
przynaleznosci danego tekstu do okreslonego gatunku wyzwala strategiczny proces czytania
(mozna nazwad to inaczej efektem zakotwiczenia — przyp. G. P.). W naturalnych sytuacjach
ludzie czytajg teksty przynalezgce do jakiego$ gatunku i trzymajg sie (Swiadomie badz

722 Oczekiwania gatunkowe wptywaja na sposéb, w jaki

nieswiadomie wymogoéw gatunku
tekst jest przetwarzany i reprezentowany w pamieci, niezaleznie od tekstowego charakteru.
Ponadto gatunkowos¢ tekstu Scisle okresla role odbiorcy oraz zawiera wskazowki, w jaki
sposéb ma on reagowac na dzieto oraz je interpretowac.

Advertainment wykorzystuje opisane powyzej zjawiska, przy czym chodzi w tym typie
reklamy o to, aby dla produktu/marki stworzy¢ taki kontekst rozrywkowy w postaci
odpowiedniego opakowania — formy gatunkowej — ktéra umozliwi swobodng konsumpcje. W
dalszej czesci artykutu omodwie kilka najpopularniejszych audiowizualnych form

advertainment (mini-serial, zwiastun filmowy, real-tv) ktére wykorzystujg cechy gatunkow

rozrywkowych, zacierajgc tym samym granice miedzy reklama a rozrywka.

V. AUDIOWIZUALNE FORMY ADVERTAINMENT

Jedng z najstarszych audiowizualnych form advertainment jest mini-serial (inaczej zwany
serialem reklamowym), a jego wspdtczesng odmiang — mini-seria®>. Forma ta pojawita sie w
latach osiemdziesigtych za sprawg popularnosci w tamtym czasie gatunkéw telewizyjnych,
takich jak: opera mydlana czy sitcom?*. Podobieristwo do serialu opiera sie na jego gtéwnej
cesze, tj. serialowosci, polegajacej na rozciggnieciu historii bohateréw, osnutej wokot
gtownego watku, na szereg odcinkdw, przy czym pod koniec kazdego z odcinkéw dochodzi w
kluczowym momencie do zawieszenia akcji. Fabuta opowiadana jest w taki sposdb, aby widz

zaangazowat sie emocjonalnie i oczekiwat na rozwdj akcji, Sledzac nastepny odcinek.

L R. A. Zwaan, Effect of Genre Expectations on Text Comprehension, ,Journal of Experimental Psychology:
Learning, Memory, and Cognition, Vol. 20, No. 4/1994.
22 .
Tamze, 931
2w przypadku serii gtéwni bohaterowie wystepuja w kazdym z odcinkéw, przy czym fabuta zamyka sie w
obrebie jednego odcinka. Inaczej jest w serialu, gdzie fabuta rozwija sie z odcinka na odcinek.
K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling. Narracja w reklamie i biznesie, Warszawa 2011,
s. 154,
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»Znakiem rozpoznawczym serialu reklamowego jest to, ze produkt i cena pozostajg na
drugim planie, a najwazniejsza jest historia, ktéra ma bawi¢ i angazowaé¢ emocjonalnie
widownie. Doktadnie tak, jak widzowie angazujg sie w seriale telewizyjne i produkcje

kinowe”?

. Mini-serial wykorzystuje zatem kody gatunkowe charakterystyczne dla seriali
telewizyjnych, tym samym zachecajgc odbiorce do przetwarzania komunikatu wedtug innych
regut niz te zarezerwowane dla komunikatu reklamowego, co decyduje o skutecznosci tej
formy advertainment.

Mini-serial pojawit sie po raz pierwszy w 1987 r. w Wielkiej Brytanii. Wéwczas firma
Nestle postanowita zmieni¢ pozycjonowanie swojego produktu — kawy rozpuszczalnej
Nescafe Gold Blend. W tym celu zdecydowano sie bohaterem historii uczyni¢ nie produkt,
lecz Tony’ego i Sharon — dwdjke sgsiadéw z pewnego apartamentowca w wielkim miescie,
ktorych relacja z odcinka na odcinek dynamicznie sie rozwijata, by zakonczy¢ sie
wyczekiwanym przez widzow , kocham cie”, wypowiedzianym w ostatnim odcinku. Historia
,Gold Blend Couple”, poczgtkowo miata zosta¢ opowiedziana tylko w 6 odcinkach, jednak ze
wzgledu na duze zainteresowanie widzow zdecydowano nakreci¢ sie ich 12. Odcinki byty
emitowane w latach 1987-1993, po dwa w ciggu roku, kazdy z nich trwat 45 sekund. Autorka
scenariusza byfa angielska powiesciopisarka Susan Moody, agencjg realizujgcg — McCann-
Erickson. Ostatni odcinek obejrzany zostat przez 30 min telewidzéw, a kadr z finatowej sceny
pojawit sie nastepnego dnia po emisji na gtdwnej stronie , The Sun” z nagtéwkiem ,Kocham
cie — stowa, na ktére piec lat czekali wszyscy smakosze kawy Gold Blend”?®, spychajgc wazne
wydarzenia polityczne i spoteczne na drugi plan. Popularnos¢ mini-serialu przetozyta sie
rowniez na wzrost sprzedazy samej kawy. Firma Nestle w ciggu 18 miesiecy od
wyemitowania pierwszych odcinkdw zanotowata wzrost sprzedazy w wysokosci 20%, przy
czym w ciggu 10 lat od zakoniczenia reklamy wzrost ten osiggnat 70%. Te samga strategie
wykorzystano na poczatku lat 90., wprowadzajgc kawe Nescafe Gold Blend w Stanach
Zjednoczonych pod markg , Taster’s Choice”.

Wspotczesng odmiang mini-serialu jest mini-seria, w ktorej — inaczej niz w serialu —
fabuta stanowi zamknietg catos¢ w obrebie jednego odcinka. Kolejne odcinki tgczy jedynie

postac gtdwnego bohatera i/lub drugorzednych postaci oraz sSrodowisko, w ktérym rozgrywa

> Tamze, s. 155
% 7rédto:  http://www.independent.co.uk/news/media/advertising/should-the-gold-blend-couple-get-back-
together-1957196.html (dostep: 23.11.2014).
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sie akcja. Przyktadem takiego gatunku w odniesieniu do omawianego w niniejszym tekscie
zagadnienia jest mini-seria ,The Hire” (co mozna przettumaczy¢ jako ,najemnik”), ktérej

przygotowanie w latach 2001-2002 BMW powierzyto agencji Anonymous Content.

“DREAMY” “A FINE, FULL MOVIE
- Tom Samiljan, US WEEKLY IN MINIATURE”
- Richard Corliss, TIME

-~
- s

“THE FOLLOW s CLIVE OWEN MICKEY ROURKE 1e ADRIANA LIMA
war BMW o NORTH AMERICA » sssscusew v ANONYMBUS CONTENT
s gzt oo DAVID FINCHER s - WONG KAR-WAI

s 3 THE HIRE sex oy 0 bruvwfilms.com

Fot. 2. Reklama prasowa jednej z czeéci , The Hire” (, The Follow”). Zrédto: ,New York Times”

25.01.2001.

Producentem wykonawczym serii zostat twdrca znakomitych thrilleréw i filmoéw akcji
Dawid Fincher (,,Siedem”, ,Podziemny krag”, , Dziewczyna z tatuazem”), ktéry zaangazowat
do projektu kilku wybitnych hollywoodzkich rezyseréw, takich jak: Ang Lee, Wong Kar-Wai,
Guy Richie czy Alejandro Gonzalez IAdrritu. Na catg serie skfadato sie 8 odcinkéw,
podzielonych na dwie serie, przy czym czas faczny catego materiatu wynosit 64 minut.
(Srednio 8 minut na odcinek). Filmy mozna byto obejrze¢ tylko w internecie na specjalnie
stworzonej stronie, pojawity sie rowniez reklamy w formie afiszy kinowych w prasie (zob.
Fot. 2).

Fabuta ,The Hire” nie jest zbyt ztozona. Gtéwny bohater, tytutowy kierowca-najemnik
(grany przez znanego z filmow akcji Cliva Owena), otrzymuje w kazdym z odcinkéw zadanie
przewiezienia stawnego i tajemniczego klienta, przy czym za kazdym razem pojawiajg sie
rozne przeszkody na drodze do wykonania misji. Poszczegdlne odcinki sktadajg sie w duzej

mierze z efektownych scen poscigowych i kaskaderskich, gdzie gtdbwnym bohaterem — oprécz
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kierowcy granego przez Owena — jest za kazdym razem inny samochdd marki BMW.
Kampania reklamowa BMW okazata sie duzym sukcesem. Strone BMWfilms.com, na ktérej
mozna byto obejrzeé¢ film, odwiedzito w 2001 r. ponad 14 milionéw internautdéw,
zanotowano rowniez w Stanach Zjednoczonych wzrost sprzedazy samochodéw marki BMW
w 2002 r. o 17,4%°’. W 2014 r. pojawity sie informacje, ze BMW planuje reaktywowac
BMWfilms?® i stworzy¢ kolejng mini-serie.

Inng audiowizualng formga advertainment, jest reklama wykorzystujgca kody, jakimi
postuguje sie zwiastun filmowy (trailer). Zwiastun filmowy to jedna z form promocyjnych
filmu fabularnego, petni funkcje marketingowg, poniewaz zacheca odbiorcéw do zapoznania
sie z rekomendowanym dzietem. Trailer filmowy jest krotkim filmem, sktadajacy sie w catosci
ze zmontowanych scen dzieta, ktére zapowiada, stanowigcych zarys fabuty. Zestaw ujec
takiego filmu powinien by¢ na tyle intrygujacy, aby zacheci¢ odbiorce do obejrzenia
reklamowanego dzieta, nie moze byé w zaden sposdb jego streszczeniem ani ujawniaé
kluczowych dla filmu watkéw?’.

W zaleznosci do dtugosci, rodzaju dystrybucji oraz czasu emisji mozna wyrdzni¢ trzy

rodzaje zwiastunéw filmowych30:

e zwiastun kinowy (tzw. trailer), okoto dwuminutowy film, pojawiajacy sie zazwyczaj
kilka miesiecy przed premierg filmu i obecny w kinach az do wejscia reklamowanej
produkcji na ekrany;

e wstepna zapowiedz, rowniez wyswietlana w kinie (tzw. teaser trailer, teaser), o
dtugosci okoto 90 sekund, wyswietlana od 18 do 3-4 miesiecy przed wprowadzeniem
filmu na ekrany;

e spot telewizyjny, o dtugosci 15, 30 lub 45 sekund, ze wzgledu na czas trwania
charakteryzuje sie szybszym montazem i przeniesieniem nacisku na warstwe
wizualng, jego emisja odbywa sie w okresie towarzyszagcym premierze filmu na

ekranach kin.

7K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling..., s. 153

28 http://adage.com/article/news/bmw-bring-back-bmw-films/291710/ (dostep: 24.11.2014).

2, Skrzypczak, red., Popularna encyklopedia mass mediow, Poznan 1999, s. 628.

2w, Mosiejczuk, Zwiastun jako gatunek filmowy, http://blog.mosiejczuk.pl/zwiastun-jako-gatunek-
filmowy#footnote-12 (dostep: 24.11.2014)
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W przypadku advertainment zwiastun filmowy ma charakter czysto fikcjonalny, poniewaz
stanowi zapowiedz filmu, ktéry nie istnieje. Przyktadem takiej formy reklamorozrywki jest
trailer przygotowany przez amerykanska agencje Elevator Group dla firmy Just Born,
wtasciciela owocowych cukierkéw marki Mike and ke Spot byt elementem finatu kampanii
reklamowej, skierowanej do mtodziezy, ktéra rozpoczeta sie w Stanach Zjednoczonych w
2012 r. i trwata przez rok. Na poczatku kampanii pojawity sie medialne doniesienia o tym, ze
Mike i ke (wymyslona para gejow, partnerzy biznesowi) postanawiajg sie rozwies¢ po kilku
latach matzenstwa ze wzgledu na rdznice charakteréw. Informacje o tym w swoich
programach rozrywkowych podali m.in. Dawid Letterman (w ,Late Show with Dawid
Letterman”) i Jon Stewart (w , The Daily Show with Jon Stewart” w Comedy Central). W
finatowej czesci kampanii, ktéra miata miejsce w 2013 r., agencja wyprodukowata zwiastun
filmowy jako zapowiedz wielkiego powrotu Mike’a i Ike’a w filmie ,The Return of Mike and
Ike”. Zostat on wyemitowany na kanatach dla mtodziezy, takich jak MTV, VH1, Comedy
Central, Nickelodeon, Fuse and ABC; emisji spotu towarzyszyty rowniez plakaty filmowe??

(Fot. 3).

RYAN CARLEBERG AS MIKE DAVID DOUGLAS AS TKE

: \
The Return| Of]

Fot. 3. Plakat reklamowy filmu , The Return of Mike and lke” (2013).Zrédto:
http://www.elevatorgrp.com/portfolio/reuniting-mike-and-ike/ (dostep: 24.11.2014)

60-sekundowy trailer przygotowany zostat zgodnie z regutami gatunkowymi: sktadat sie z

dynamicznie zmontowanych ujec filmowych, ktérych dramaturgie podkresla dobrze dobrana

3 Reklame mozna obejrze¢ na oficjalnym kanale ,Mike and lke” na You Tube:

http://www.youtube.com/watch?v=Udtby5nfAZ8. Do 24.11.2014 r. zwiastun ten obejrzato prawie 5 min
internautow.

32 Informacje na ten temat pochodzg ze strony agencji, ktéra wyprodukowata kampanie:
http://www.elevatorgrp.com/portfolio/reuniting-mike-and-ike/ (dostep: 24.11.2014).
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muzyka. Ponadto w zwiastunie pojawiajg sie inne elementy pozwalajgce rozpoznaé odbiorcy
tekst jako zwiastun wiasnie: plansza sugerujgca nazwe wytworni/producenta, imiona i
nazwiska odtwoércow gtdwnych rél oraz koricowa plansza informujgca, ze film wkrétce
pojawi sie w kinach (,coming soon”). Pod postem na Facebooku (28.06.2013)
prezentujacym trailer pojawito sie prawie 600 komentarzy, az 11 526 oséb polubito ten post,
a 268 0s6b udostepnito go swoim znajomym. Wsrdd komentarzy pojawiaty sie zaréwno
krytyczne i ironiczne wypowiedszi (,,Hollywood is running out of movie ideas”, , cant wait for
them to make a skittles movie”, , | really hope this isn't a movie”, , This is a joke, right?”, ,Its
a real stupid joke if you ask me”), jak i takie, ktére wskazywaty na zidentyfikowanie tekstu
jako prawdziwego trailera (,,sooo0 who's all going to see it in IMAX?”, ,cant wait to see”,
»,lmma grab the biggest box of Mike and lke's that | can find and watch this. (if it was real,
that is)”, , Lol make it for real, I'd watch it”). Cata kampania zakonczyta sie sukcesem — firma
zanotowata w 2012 r. najwyzszy wzrost sprzedazy (7,2%) w ciggu ostatnich dziesieciu lat.
Ostatnig audiowizualng formg advertainment, ktérg omodwie, jest przekaz réwniez
wykorzystujgcy popularne kody rozrywkowe, zbudowany wedtug regut reality tv, czyli
programOw zawierajagcych materiaty o charakterze dokumentalnym. Ich cechg jest
podgladanie i pokazywanie rzeczywistosci bez cenzury. Twoércy, wsérdd ktérych dzieki
internetowi duzg grupe stanowig amatorzy, czesto wykorzystujg kamere, aby rejestrowaé
sytuacje i wydarzenia z wtasnego zycia. Nierzadko kamera jest niewidoczna dla
obserwowanego obiektu, ukryta przed nim, czasem stuzy zbieraniu dowoddéw w $ledztwie® i
stanowi leszy rodzaj rzeczywistosci, zwtaszcza wéwczas, kiedy ujecia sg rezyserowane z reki,
zte kompozycyjnie, zawierajg nadmierne kontrasty czy nieczytelny obraz**. Tego typu
estetyka zostata wykorzystana przez amerykanska agencje reklamowa Droga 5, ktéra w 2006
r. przygotowata dla firmy Ecko Unlimited, produkujgcej odziez w stylu miejskim i nalezacej

do projektanta Marca Ecko, wirusowy film reklamowy zatytutowany ,,Still free” (Fot. 4).

* Tak jak sie to dzieje w reportazu Sledczym, o czym pisatem w: Ptaszek G., Telewizyjny reportaz sledczy jako
rozrywka, ,,Przeglagd Humanistyczny” nr 6.
*Ww. Godezic, Telewizja i jej gatunki po Wielkim Bracie, Krakéw 2004, s. 105.
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Fot. 4. Strona internetowa wspierajaca kampanie ,,Still Free” (2006). Zrédto: http://www.stillfree.com/

W trzyminutowym filmie, utrzymanym w konwencji reality tv, jestesmy swiadkami, jak
dwodch mtodych mezczyzn przedostaje sie w nocy na teren lotniska, gdzie znajduje sie pilnie
strzezony samolot prezydenta Standéw Zjednoczonych Air Force One. Dzieki ujeciom z
amatorskich kamer wyposazonych w noktowizor widz obserwuje, jak mezczyzni
niepostrzezenie pokonujg ogrodzenie i niezauwazeni przez straznikdw podchodzg pod
kadtub samolotu. Jeden z nich maluje wéwczas sprejem na silniku ,,Still Free”. Poszczegdlne
ujecia zostaty dynamicznie zmontowane z kilku kamer. Miejscami obraz jest niewyrazny,
drga, stychac niespokojny oddech mezczyzn, ktéry podbiega najblizej samolotu — wszystko to
wzmacnia autentycznosé przekazu.

Film byt rozpowszechniany w internecie, a tylko w ciggu pierwszych dwdch tygodni
obejrzaty go 23 miliony unikalnych widzéw, dyskusja na temat filmu toczyta sie na ponad
3500 stron internetowych. Cate wydarzenie stato sie na tyle sensacyjne, ze na jego temat
pojawito sie 17 000 informacji w serwisach informacyjnych réinych stacji telewizyjnych
(m.in. CNN, abc, FOX) oraz na stronach internetowych prestizowych gazet (m.in. ,Bussines
Week”, ,Boston Herald”, ,Forbes”, ,Le Monde”, ,Los Angeles Time”, Chicago Tribuine”, ,El
Paise”). Departament Obrony Stanéw Zjednoczonych az trzy razy dementowat pogtoski na

temat autentycznosci nagrania35.

** Informacje pochodza ze strony: http://droga5.com/work/still-free/ (dostep: 02.12.2014).
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VI. ADVERTAINMENT - NIEUCZCIWA REKLAMA?

Budowanie przekazu reklamowego (a wiec przekazu o charakterze perswazyjnym) w
oparciu o kody zarezerwowane dla przekazéw o charakterze rozrywkowym jest dziataniem
watpliwym z etycznego punktu widzenia. Jak zauwazajg Margaret Craig-Lees i Jane Scott?®,
ukrytym celem advertainment jest bowiem zawsze reklama, ktéra w konsekwencji wptywa
na podejmowane przez konsumenta decyzje zakupowe i/lub przywigzanie do marki. Widz nie
jest wiec sSwiadomy, ze obcuje z tekstem o charakterze perswazyjnym, traktuje zatem
ogladany film lub inny produkt kultury medialnej jak rozrywke, co wigze sie z innym
sposobem przetwarzania takiego komunikatu. , Gdy ludzie traktujg film jak rozrywke, nie
tworzg kontrargumentéw dla przekazu promocyjnego (tak jak w przypadku tradycyjnej
reklamy) i dlatego taki przekaz moze silniej oddziatywac na konsumenta”?’.

Ukryty przekaz reklamowy w rozrywkowe] formie ostabia naturalng reakcje obronng
konsumenta, rowniez dlatego, ze wzbudza ciekawos¢ i silnie angazuje widza emocjonalnie.
Wiekszos¢ reklam typu advertainment to reklamy o charakterze narracyjnym, budujace
opowiesci zwigzane z marszs. Taki zakamuflowany, narracyjny przekaz ostabia obronnos¢
percepcyjng wobec tradycyjnej reklamy i wywotuje pozytywne uczucia u odbiorcy wobec
przekazusg. Jak na razie brak jest badan zwigzanych z wptywem advertainmentu na
wiarygodnos$é przekazéw rozrywkowych. Istnieje niebezpieczenstwo, ze reklama tego typu

moze przyczynié sie do ostabienia wiarygodnosci wobec tego typu tresci.
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