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TrudnosSci w nawigzywaniu relacji z nowoczesnym
konsumentem

W kazdej strategii reklamowej, bez wzgledu na to, co bedzie przedmio-
tem kampanii, uwzgledniony zosta¢ musi odbiorca komunikatu, wyste-
pujacy jednoczes$nie w roli konsumenta. Definiowanie adresata wykracza
obecnie poza wskazywanie na jego jednostkowe demograficzne cechy i wig-
ze sie z coraz bardziej precyzyjnym charakteryzowaniem otoczenia spo-
lecznego. W analizie tego ostatniego wystepujg liczne zmienne o réznym
statusie. W8rod nich w centrum zainteresowan marketeréw znajdujg sie
media elektroniczne. Posiadanie konkretnych urzgdzen — zaréwno sprzetu
elektronicznego, jak i oprogramowania — determinuje bowiem konsumen-
ckie zachowania ich uzytkownikéw oraz rzutuje na procesy wyksztalcania
nowych zachowan komunikacyjno-medialnych.

Wskazane powyzej konteksty, cho¢ w niniejszym opracowaniu przy-
wolane wylgcznie w celu przeprowadzenia analizy strategii reklamowych
powigzanych z uzytkowaniem gier komputerowych, sg dostrzegalne w glo-
balnej mediasferze od lat pieédziesigtych ubieglego wieku i intensyfikujg
sie w szczeg6lnosci po upowszechnieniu komputeréow podlgczonych do sie-
ci internetowej. W namysle nad ewolucjg reklamy postrzeganej przez pry-
zmat form podawczych warto mie¢ jednak na uwadze, ze kazde z mediow
wprowadzanych do codziennej eksploatacji wywolywalo okreslone konse-
kwencje zwigzane z odbiorem informacji reklamowych. XIX-wieczna zmia-
na prasowej strategii reklamowej w USA polegajaca na sprzedazy juz nie
poszczegblnych obszaréw strony, lecz linijek, zaowocowala koniecznoscig
reformatowania tekstow reklamowych. Cele perswazyjne osiggano, korzy-
stajgc z mniejszej (poniewaz drozszej) powierzchni uzytkowej. Wprowa-
dzenie do medialnego otoczenia czlowieka odbiornikéw telewizyjnych zre-
wolucjonizowato przemys!t reklamowy. Pojemno$é¢ formuly audiowizualnej
spowodowala, ze dysponenci reklamy nie wyobrazali sobie juz osiggania
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celow sprzedazowych za pomocg ,przestarzalego” medium radiowego. Istot-
ng korzyscig okazalo sie wyksztalcenie nieznanej dotgd odmiany retoryki,
zwanej retorykg wizualng. Ponadto bodziec reklamowy kodowany w kana-
le telewizyjnym byl bardziej odporny na zaklocenia generowane w §rodo-
wisku odbiorcy, co wynikalo z charakterystyki medium niewymuszajgcego
odbioru w stopniu takim jak radiofonia. Rewolucji technologicznych de-
terminujgcych przemiany w §rodowisku reklamowym bylo jednak wiecej.
Wprowadzenie do powszechnej sprzedazy bezprzewodowych pilotow telewi-
zyjnych, polaczone z dynamicznym przyrostem liczby nadawcow telewizyj-
nych oferujgcych sygnal w transmisjach naziemnych i kablowych, wywola-
lo w opinii autora pierwszg z dwoéch najistotniejszych w dziejach reklamy
rewolucji. Wskazane dotgd czynniki zainicjowaly reakcje przypominajgcg
reakcje tancuchowg. Telewidz zyskal wreszcie mozliwo$é natychmiastowe-
go wyrazania swego stosunku do percypowanego przekazu poprzez porzu-
canie jednej oferty medialnej na rzecz innej.

Wynalazek zmarlego w 2012 roku Eugene’a Polleya przyczynil sie nie
tylko do zwiekszenia komfortu odbioru telewizji. Urzgdzenie znane poczgt-
kowo pod nazwg Flash-matic jest symbolem walki o uwage konsumenta,
ktora przybierajgc na sile od lat pieédziesigtych, toczy sie nadal. Wowczas
konsumentem byl telewidz. Po kolejnej, drugiej najwazniejszej, zdaniem
autora niniejszego opracowania, rewolucji, ktorg ponadnarodowe spole-
czenstwo masowe zawdziecza wynalazcom mediéw telematycznych oraz
intensyfikowanym procesom konwergencji i synergii, miejsce telewidza
zastgpil modelowy odbiorca. Dzigki zintegrowanym w jednym urzgdzeniu
funkcjom korzystaé moze on z informacji charakterystycznych dla mediow
takich jak prasa, radio, telewizja i pochodzgcych ze Srodowiska sieciowe-
go. Ukonstytuowanie sie tej abstrakcyjnej sfery bylo niezwykle wazne dla
powstania nowego modelu odbiorcy-konsumenta, w kontakcie z ktorym
dysponenci przekazu musieli korzystac¢ z coraz bardziej zaawansowanych
strategii. W istocie mialy one shuzyé blokowaniu drogi ucieczki od komuni-
katu oraz przyczyniac¢ do zwiekszenia efektywnosci polegajgcej na przemy-
slanym percypowaniu informacji zakodowanych w przekazie. Podejmowane
w Srodowisku reklamowym dzialania wynikaly z namystu nad zjawiskiem
neutralizacji promocji produktow i ushug. Neutralizowane w procesie od-
bioru strategie musiano zastepowa¢ innymi, efektywniejszymi.

Obecnie centralne miejsce w rozwazaniach nad efektywnym komuniko-
waniem reklamowym zajmujg media spolecznosciowe dostepne dzieki sieci
internetowej. Deskrypcja ,spolecznosciowy” zastgpila inng, ktérg byla ,mo-
bilnoé¢”. Proces polegajgcy na koniecznosci dostosowywania jezyka opisu
do wcigz nowych instrumentéw komunikowania przypomina znane réw-
niez z dyskursu specjalistycznego, dotyczgcego tej dziedziny aktywnosci
czlowieka, zjawisko blednego kola innowacjil.

! Polega ono na wprowadzaniu do opisu reklamowanego towaru wecigz nowych deskrypeji.
Paradoksy tej strategii sa widoczne w szczegolnosci w grupach, do ktérych nalezg te same
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Bycie w spolecznosci nie jest niczym nowym. Procesy socjalizacji jedno-
stek sg fundamentalne dla bytu czlowieka, tak jak wpisana w jego funk-
cjonowanie w §wiecie mobilnosé, wywodzona juz z wedréowek ludéw. Dlate-
go abstrahujgc od funkcjonujgcych w reklamie stéw kluczy, warto zwrocié
uwage na istotne przemiany wynikajgce z nawykoéow korzystania z urzg-
dzen takich jak netbooki, smartfony czy tablety. Styl uzytkowania danego
urzgdzenia wynika z jego charakterystyki. Charakterystyka za$ przesadza
o sposobie odbioru tresci. Gdy upowszechniala sie telewizja, producentow
programéw obarczano odpowiedzialnoscig za przyczynianie sie do powsta-
wania tak zwanych choréb medialnych. Gdy w adresowanych pierwotnie
do odbiorcow dzieciecych grach komputerowych pojawiaé sie zaczely obrazy
przemocy, wyrokowano, ze ta forma rozrywki doprowadzi do degrengolady
mentalnej i emocjonalnej calych pokolen graczy. Czesé obaw byla przesa-
dzona, inne zjawiska mialy jednak praktyczne konsekwencje dla uczestni-
czgcych w nich podmiotow.

Wielomedialno§é przyczynila sie do zintensyfikowania tak zwanego szu-
mu medialnego, ktory w srodowisku reklamowym zdefiniowano jako clut-
ter (z ang. balagan, zaSmiecenie, zagracenie). Poczgtkowy wzrost atrak-
cyjnosci poszczegélnych odmian reklamy internetowej wyhamowal, gdy
specjalisci zajmujgcy sie pomiarem ich efektywnosci dostrzegli u odbiorcow
na przyklad tak zwang §lepote banerowg (ang. banner blindness) czy za-
chowania polegajgce na celowym pomijaniu komunikatu polgczone z dzia-
laniami zmierzajgcymi do instalowania specjalistycznego oprogramowania
chronigcego przed niechcianymi komunikatami reklamowymi.

Ze wskazywanymi powyzej przez autora ,zagrozeniami”’ proébowali
walezy¢ ci wszyscy, ktorych zyski byly pomniejszane przez ,krngbrnych”
(czyli lekcewazgcych lub neutralizujgcych dgzenia dysponentéw reklamy,
przyczyniajgcych sie do zwiekszania jej zauwazalno$ci) odbiorcow — dzis
przede wszystkim telewidzéw i internautow. Zainicjowang nie§wiadomie
przez Polleya batalie dysponenci komunikatéw reklamowych lokowanych
w zroznicowanych §rodowiskach medialnych prébowali wygrywaé, korzy-
stajgc z wcigz nowych instrumentéow. Reklame zasiegowg — adresowang
w istocie do kazdego posiadacza danego medium - zaczeto zastepowaé tak
zwanym targetowaniem behawioralnym, polegajgcym na dostosowywaniu
charakterystyki komunikatu do upodoban odbiorcy. Komunikaty okresla-
ne mianem hammer advertising (reklama nachalna), utozsamiane gléwnie
z rezyserowanymi w Niemczech komunikatami eksponujgcymi zalety chemii
gospodarczej, zaczeto zastepowaé modelami typu pull advertising (intry-
gujgcymi, powodujgcymi zaciekawienie nie ze wzgledu na tresc, lecz glow-
nie poprzez konstrukcje przekazu). Dzieki tym ostatnim chciano zache-
ci¢ konsumenta do samodzielnej eksploracji mediasfery w poszukiwaniu

klasy produktow. Identyczne pod wzgledem skladu chemicznego czy funkcji towary musza
by¢ wciaz lepsze od ofert konkurentow. W rezultacie tego wszystkie one w opisie staja sie wy-
jatkowe, najlepsze, super itd. Negatywnym efektem specyficznego zapetlenia jest rzeczywiste
obnizenie rangi promowanej substancji lub ustugi.
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informacji o produktach i ustugach. W projektowaniu bodzcéow korzystano
z mechanizmu napiecia zdaniowego, co stuzy¢ mialo konstruowaniu prze-
kazow wywolujgcych deficyt poznawczy i sklania¢ do dalszego poszukiwa-
nia tresci towarzyszgcych poszczegélnych dobrom.

Pomysly reklamowe gwarantujgce pozyskanie i utrzymanie koncentra-
cji odbiorcy na przekazie, zdefiniowane jako ambient media, majg jednak
fundamentalng wade. Uznawane za niestandardowe, podlegaja niezwykle
dynamicznej standaryzacji. Widz przyzwyczaja sie do nich, a wielokrotnie
eksploatowany model reklamowy rozpoznany przez konsumenta traci po-
tencjal bodzcotworczy. Ta wlasciwos§¢ determinuje koniecznosé poszukiwa-
nia wcigz nowych sposobow pozyskiwania i podtrzymania zainteresowania
oferowanym produktem czy ustugsg.

Synergia zamiast wojny Swiatow

Wynik starcia lub tylko potyczki, w ktorej jeden z oponentéw dysponu-
je technologig bardziej zaawansowang niz drugi, jest oczywisty. Ilustrujg
to takze fakty z najnowszej historii komunikowania reklamowego. Trud-
no zatem oczekiwac, by ktokolwiek prébowal odwréci¢ kierunek przemian
1 uporczywie realizowal strategie reklamowe, korzystajgc ze starych me-
diow. Nawet jednak poslugiwanie sie nowymi nie gwarantuje wszystkim
ich uzytkownikom reklamowego sukcesu. W procesach pozyskiwania uwa-
gi odbiorcy i satysfakcjonujgcego eksportowania informacji o produktach
i ustlugach konieczne jest wszakze przywigzywanie wagi do tak zwanej
efektywnej synergii?2. Dynamiczne lgczenie zréinicowanych pomysléw na
promocje produktéow, ushug, idei, dla ktorych srodowiskiem jest rzeczywi-
stoé¢ internetowa, wykracza poza zestandaryzowane juz obecnie formy
opisywane w polskich realiach jeszcze kilka lat temu, miedzy innymi przez
Agnieszke Lesniewskg czy Marcina Gembarowskiego. Poslugiwanie sie
instrumentami, posréd ktorych A. Ledniewska wskazuje mailing, banery
czy video ad®, gdyby eksploatowaé je w oderwaniu od nowszych zdobyczy,
nie tylko nie byloby skuteczne, ale §wiadczyloby o braku profesjonalizmu
zawodowego potencjalnego kreatora rozwigzan reklamowych. Rowniez
opisywane przez M. Gembarowskiego strategie, co dzis§ juz pewne, nie sg
wystarczajgce. Jedyng metodg obecnie gwarantujgcg pozytywny efekt jest
wspomniana synergia, definiowana jako komplementarno$é mediow re-
klamowych?. W proponowanym podejsciu uwzgledniaé jednak nalezy jego
dwuetapowg charakterystyke. Na pierwszy z tych etapéw zwraca uwage
analityk rynku reklamowego Piotr Zielinski, piszgcy o zasysaniu odbiorcy

2Por. K. Szczotka, Jak zaangazowaé nowoczesnych konsumentéw?, ,Brief” 2012, nr 6,
s. 62-63.

3 Zob. A. Leéniewska, Reklama internetowa, Gliwice 2006, s. 75.

4 Tamze, s. 79.
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komunikatéow reklamowych do internetowego érodowiska, w ktéorym obecni
sg juz znani oferenci produktow i uslug — czyli o angazowaniu jego uwagi
w sposob dotychczas nieeksploatowany.

Zasysanie odbiorcy komunikatéw reklamowych, sprawiajgce, ze w §ro-
dowisku przesyconym niepoliczalnymi i bardziej dynamicznymi niz w tra-
dycyjnych mediach komunikatami po§wieca on im uwage, jest dzialaniem
szczegélnym. Odbywa sie bowiem w ekstremalnie niekorzystnych, jesli
uwzgledniaé realia starych mediéw, okolicznosciach. Wynikajg one z po-
miaru statystycznej dtugosci trwania kontaktu z przekazem. W Internecie
jest to nie wiecej niz 60 sekund. W tym czasie marketerzy dagzg nie tyl-
ko do przekazania informacji o produkcie, lecz przede wszystkim do wy-
tworzenia wyjgtkowej — i, co oczywiste, pozytywnie konotowanej w $§wiecie
przedstawionym komunikatu — atmosfery, pozostawiajgcej w §wiadomosci
konsumenta pozytywny §lad pamieciowy i emocjonalny.

Ewolucji formy reklamowej towarzyszg takze udoskonalane instrumen-
ty pomiaru jej efektywnosci. Tradycyjne metody mierzenia skutecznosci
kampanii reklamowych realizowanych w Internecie, takie jak wspolczyn-
nik CTR (ang. click through rate, zwany tez wspoélczynnikiem klikalnosci),
sg niewystarczajgce i muszg by¢ zastepowane innymi:

Trafny obraz tego, w jakim stopniu kreacja spodobala sie uzytkownikowi i jak
bardzo go zaangazowala, daje wskaznik DT (dwell ¢time — czas obcowania z re-
klamg) [...]. Im bardziej kampania reklamowa jest interaktywna, tym wiekszy
wskaznik DT udaje sie jej uzyskac (tym wiecej czasu internauta jej poswieca).
Nawet bardzo duza liczba wyswietlen reklamy na stronie o niczym tak napraw-
de nie $wiadczy. Wazniejszy jest wskaznik DT, czyli czas swiadomego kontaktu
z reklama®.

Podnoszenie wartosci wskaznika DT z pewnoscig nie powiedzie sie, gdy
odbiorca specyficzny — tu: internauta — zostanie wystawiony na oddzialy-
wanie bodzca, ktory nie sprowokuje do interakcji. Niniejsza konstatacja
jest wprowadzeniem do rozwazan o naturze drugiego z etapéw — myslenia
synergicznego. Dotyczy ona takiego dynamizowania odbiorcow komunikatu
reklamowego, w toku ktorego zostanie zredukowany naturalny w obcowa-
niu z mediami dystans wynikajgcy z drogi, jakg musi przebyé wiadomosé
dostepna jedynie w dostosowanym do jej specyfiki kanale komunikacyjnym.

W przywolywanym powyzej artykule pojawia sie bardzo wazne dla pro-
wadzenia dalszych rozwazan okreélenie mozliwosci adresata komunikatu.
Jest nim ,zabawa z kreacjg”. Przyklad stanowi jedna z odslon kampanii
reklamowej realizowanej na zlecenie dysponentoéw koncernu medialnego
United International Picture:

Animowana posta¢ pandy Po stala sie magnesem dla uzytkownikéw serwiséw
dziecigcych. Na tych portalach czas zabawy kreacjg wynosit az 117 sekund.
Internauci po najechaniu kursorem na baner mogli sie wcieli¢ w postac gléwnego

5P, Zielinski, Wessaé internaute, ,Press” 2012, nr 2, s. 55.
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bohatera filmu [...] i przejmujac nad nim kontrole, ,rozbi¢ na kawalki” strony

internetowe czy portale, na ktérych umieszczona byla kreacja reklamowa®.

Z cytowanego fragmentu wynika, ze samo oglagdanie, by strawestowac
tytut jednego z opracowan, nie jest juz przyjemnoscig wynikajgcg z kon-
taktu z tresciami charakterystycznymi dla kultury popularnej. Obecnie
kluczowym zadaniem marketer6w musi byé takie projektowanie modelu
komunikowania reklamowego, by jeden z jego najwazniejszych elementow
— uczestnik (nadawca i odbiorca jednoczes$nie) mial mozliwo$¢ dynamicznej
samorealizacji i obserwowania jej konsekwencji. Odpowiednia, gdyz spel-
niajgca kryteria wynikajgce z ewoluujgcego paradygmatu opisujgcego in-
terakcje w modelu medium — uzytkownik, jest zadaniowo§¢. Poniewaz od-
biorca oczekuje, ze w toku odbioru komunikatu bedzie méglt wykazac sie
aktywnoscig na przyklad polegajacg na odkryciu rozwigzania jakiejs lami-
gltowki, zadaniowo§¢ determinuje poziom zaangazowania uczestnika komu-
nikacji reklamowej.

Zadaniowosé, tak oczywista w Swiecie rzeczywistym, pozamedialnym,
jako pomyst reklamowy w mediach masowych byla cechg nieoczywistg do
czasu ukonstytuowania i upowszechnienia rozwigzan komunikacyjnych
nazywanych mediami spolecznosciowymi (ang. social media). To w nich do-
strzezono potencjal w tworzeniu pozytywnych skojarzen z markg produktu
lub ustugi i wykorzystano do tworzenia wydarzen wlasnie spolecznos$cio-
wych, takich choéby jak konkursy. Fundamentalng dla wienczonego sukce-
sem procesu kreowania i transmisji wyobrazen o promowanych zjawiskach
jest cecha spolecznosci internetowych, ktore ,lubig bawié¢ sie z markami
[...]. Dzialania konkursowe shizg bowiem wywolaniu impulsu, zaintereso-
wania markg lub jej nowym produktem”’. Zabawa musi polegaé¢ jednak na
realizowaniu okreg§lonych, i o okre§lonym stopniu trudnosci, dziatan.

Pierwsze to zadanie, ktére moze by¢ rozwigzane przez uzytkownika natych-
miast po zalogowaniu sie [...]. Drugim poziomem zaangazowania jest zadanie,
ktére wymaga poswiecenia wiekszej ilosci czasu. Czesto moze generowac ko-
niecznos¢ powrotéw, aby poznac kolejne etapy, sam internauta zas musi wy-
konaé na przyklad: niezbyt skomplikowang prace kreatywna. Trzeci poziom to
najwyzsza poprzeczka, jaka mozemy zawiesi¢ przed uczestnikami. Takie kon-
kursy sg kierowane do oséb, ktére posiadajg okre$long wiedze®.

Mimo ze naturalnym srodowiskiem przywolywanych uprzednio przed-
siewziec¢ zdaje sie by¢ obecnie §rodowisko sieciowe, przyklady dynamizo-
wania adresatow kampanii reklamowych, a nawet spolecznych, sg realizo-
wane takze poza nim — w rzeczywistosci pierwszej. Wtedy jednak réwnie
istotng formg podawczg jest zabawa. Jednym z przykladéw najczesciej
przywolywanych w specjalistycznych publikacjach jest strategia zrealizo-

6 Tamze, s. 56.

7 G. Mitkowski, Konkursy w social media: kiedy internauci méwig ,lubie to”?, ,Brief”
2012, nr 6, s. 58.

8 Tamze.
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wana w 2010 roku w Szwecji. We wspolnym pomysle producenta samocho-
doéw marki Volkswagen oraz oséb wspoltworzacych Zwigzek Promowania
Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego najwazniejsze miejsce mieli zajmowacé
kierowcy rozwazni i przestrzegajgcy przepisow. Oni to, respektujgc zapi-
sy ujete w szwedzkim kodeksie ruchu drogowego, byli fotografowani przez
wyselekcjonowane do tego radary i promowani nagrodami pienieznymi.
W wyniku kampanii, o ktérej warunkach informacje propagowano wérod
kierujgcych pojazdami, predkosé na drogach wyposazonych w wymienione
urzadzenia malala $rednio o 20%°. W istocie tego, co od pewnego czasu
w polskim dyskursie charakterystycznym dla komunikowania reklamowe-
go nazywa sie grywalizacjg, mozliwe jest wplywanie na postawy uczest-
nikow ,prawdziwych gier” lub gier takich jak ta wymieniona uprzednio,
Z animowang postacig pandy Po.

Modyfikowanie czy nawet kreowanie zachowan wynika z precyzyjnie
zaplanowanych strategii, te za§ powstajg w konsekwencji wnikliwych ob-
serwacji konsumentéw bedgcych adresatami i nadawcami przekazow cha-
rakterystycznych dla modeli komunikowania reklamowego. ,,Grywalizacja”
to bowiem naklanianie do dzialania, znane wczesniej z modeli reklamy
typu pull advertising, odbywajgce sie poprzez identyfikowanie pragnien
konsumenta. Precyzyjnie ujmuje to Sebastian Deterding:

Zla grywalizacja zaklada: kliencie, chcemy, zebys zrobil to i to, wiec damy ci
za to nagrode. Dobra: kliencie, chcemy, zeby$ zrobil to i to, wigc sprébujemy
dociec, co w tej czynnosci jest dla ciebie przyjemne i wartosciowe, by wzmocnié
to poprzez rozgrywkel.

Wprowadzone do niniejszych rozwazan pojecie grywalizacji sprzyja in-
tegracji wskazywanych dotgd w prezentowanym opracowaniu problema-
tyk. Ich punktem wspélnym jest zachowanie modelowego konsumenta —
potencjalnego adresata komunikatow reklamowych. Nasycenie mediasfery
przekazami promocyjnymi sklania go wszak do reklamowego eskapizmu.
Marketerzy starajg sie kreowac wcigz nowe koncepty, ktore przeciwdziala-
lyby owym ucieczkom. Jednym z najmodniejszych obecnie sposobow, choé
nie najnowszym, jest wlasnie grywalizacja.

Gry reklamowe

Wprowadzenie do sprzedazy pierwszych domowych komputerow, sprzy-
jajacych rozwojowi tak zwanej cyfrowej rozrywki, zaowocowalo rozwojem
nowej galezi przemyslu informatycznego — poswieconej wylgcznie grom
komputerowym, stopniowo ewoluujgcym do postaci konsolowej. Urucho-
mienie globalnej sieci internetowej przyczynilo sie zas do demokratyzacji

9 Zob. P. Slusarski, Co jest grane?, ,Press” 2011, nr 7, s. 80.
10Tamze, s. 82; cyt. za S. Deterdingiem.
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informatycznej. W jej efekcie gry tworzyli juz nie tylko dyplomowani in-
formatycy, lecz takze hobbysci i pasjonaci komputerowi. Niemal jednak od
samego poczgtku, czyli od wczesnych lat siedemdziesigtych — czasu, kiedy
pierwsze sprzedawane gry zyskiwaly status komercyjnych sukceséw sprze-
dazowych, oczywiste bylo, ze w éwiecie przedstawionym gry jest mozliwe
kodowanie bodzcéw audialnych i wizualnych, ktorych potencjal mozna wy-
korzysta¢ w przemysle reklamowym. Poniewaz poczgtkowo aplikacje byly
stosunkowo prymitywne, w tradycyjnych mediach, takich jak telewizja,
spodgrzewano” atmosfere towarzyszgcg ich upowszechnianiu. Przekonali
sie o tym dysponenci gry Gotcha, ktorg, przez konstrukcje komunikatu re-
klamowego, kojarzono z podtekstami seksualnymi (wowczas wywohujgcymi
zniechecenie do kampanii promocyjnej i produktu).

Zjawisko polegajgce na wywolywaniu negatywnych skojarzen bylo dla
producentéw komunikatéw reklamowych niezwykle intrygujgce. Wystar-
czylo bowiem, jak przypuszczali, tak wypreparowac¢ przekaz, poslugujac
sie substytucjg, by skojarzenia negatywne zastgpi¢ pozytywnymi. Warun-
kowaniu pozytywnemu sprzyja¢ tez zaczely okolicznosci technologiczne.
Dostepna wieksza moc obliczeniowa pozwalala na bardziej precyzyjne od-
wzorowywanie postaci, przestrzeni, operowanie kolorowymi i wyrazistymi
obrazami. Doskonalszy §wiat gry zaczgl przypominaé¢ §wiaty znane z ko-
munikatéw reklamowych. Mial jednak przewage nad lokowanymi w telewi-
zji komunikatami. Potencjalni odbiorcy nie unikali kontaktu z nowg formg
rozrywki. Przeciwnie, pragneli jej i byli sklonni do wydawania kilkuset-
dolarowych sum po to, aby posiada¢ komputer lub konsole oraz stosowne
oprogramowanie. Obcowanie z grami ujawnilo jeszcze jedng ich zalete.
Byla nig i jest nadal immersjall. Charakteryzuje ona taki typ interakcji,
w ktorej uzytkownik traci poczucie czasu, wkraczajgc w realia aplikacji.
LZanurzenie” w Srodowisku gry bylo ponadto znacznie dtuzsze niz kilkana-
Scie lub kilkadziesigt sekund (tyle trwajg telewizyjne przekazy reklamowe)
i czesto oscylowalo wokol kilku lub kilkunastu godzin dziennie.

Juz chocby przywolane powyzej cechy pierwszych, wiec stosunkowo pry-
mitywnych, gier komputerowych sprawily, ze znalazly sie one w centrum
zainteresowania specjalistow zajmujgcych sie komunikowaniem reklamo-
wym. Gry komputerowe awansowaly. Byly postrzegane jako abstrakcyjna
przestrzen reklamowa umozliwiajgca lokowanie informacji o produktach
i ushugach. W ten oto sposéb pod koniec lat siedemdziesigtych powstaly
advergames — gry komputerowe zawierajgce komunikaty reklamowe. Po-
czgtkowo informacjami komercyjnymi znaczono powierzchnie urzgdzen lub

11 Gonzalo Frasca, jeden z teoretykéw gier cyfrowych, przypomina, ze specyficzny proces
zatracania sie w dziele, obecnie w komunikacie czy nawet w kontakcie z samym medium, cha-
rakteryzowatl juz poetyke Arystotelesowska i warunkowatl opis zachowan widza, ktoéry zanu-
rzajac sie w oferowanej mu opowiesci, obserwujgc to, co na scenie teatralnej, tracit krytyczny
dystans do percypowanych tresci. Por. J. Dovey, HW. Kennedy, Kultura gier komputerowych,
ttum. T. Macios, A. Oksiuta, Krakéw 2011, s. 12.
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tak stylizowano ich ksztalt, by przypominal konkretne produkty. Jeden
z przyktadow takich dzialan podaje Rebecca Mileham:

Najwczesniejszym przejawem lgczenia gier komputerowych z komunikatami
reklamowymi bylo wyprodukowanie i wprowadzenie do sprzedazy w 1978 roku
kontrolera (pada) gry Pong, w ktérego prostokatnej powierzchni pokrytej kolo-
rami charakterystycznymi dla producenta coca-coli znajdowaly sie stylizowane
na firmowe kapsle przyciskilZ.

Dzieki udoskonalanym urzgdzeniom i wiekszej mocy obliczeniowej pro-
cesorow bylo mozliwe przeniesienie aktywnosci reklamowej do $rodowi-
ska audiowizualnego gier. Juz jednak w latach osiemdziesigtych zaczeto
zadawaé istotne pytanie, przywolywane pozniej przez autorke cytowanej
powyzej publikacji. Brzmialo ono intrygujgco: ,What would you buy, if
a computer game told you to do?”!8, a mozliwe odpowiedzi sprawialy, ze
nowej formy komunikowania nie mozna bylo lekcewazyé¢. Praktyczne kon-
sekwencje wigzaly sie z powstaniem nowej strategii reklamowej znanej
pod nazwami advertainment lub advergaming.

Cho¢ zrodlostéw obu pojec jest wspdlny, w licznych publikacjach odroéz-
nia sie je, wskazujgc na dynamizm jako ceche réznicujgcg. O ile advertain-
ment polega na wprowadzaniu do §wiata gry tekstowych, audialnych lub
wizualnych informacji reklamowych o produkcie bgdz ustudze, o tyle ad-
vergaming oznacza dynamiczng interakcje z przekazem, przypominajgcg
jedng z gier i analizowang we wczeéniejszych partiach niniejszego tekstu.
Pomijajgc problematyke zakreséw znaczeniowych obydwu poje¢, wskazaé
nalezy na wazng i wspdlng dla nich ceche, ktéra opisuje takze charaktery-
zowane wczesniej zjawisko grywalizacji:

Charakterystyczng cecha [...] jest oddzialywanie na odbiorce w atmosferze
rozrywki, co pozytywnie przeklada sie na wizerunek marki. Sam przekaz nie
jest nachalny, a jego oddzialywanie odbywa sie za przyzwoleniem gracza. Nie
odczuwa on najczesciej kontaktu z reklamg, w zwiazku z tym koncentruje sie
na grze, a sama marka lub produkt jest tylko jednym z jej elementéw. Ponadto
poprzez wielokrotne pojawienie sie na ekranie symboliki zwigzanej z promo-
wanym produktem znacznie wydluzony zostaje czas obcowania z przekazem
reklamowym!4.

Model pozycjonowania informacji o reklamowanych produktach Ilub
ustugach w éwiadomosci graczy ewoluuje. Zmienia sie réwniez charakte-
rystyka demograficzna uzytkownika. Nie jest nim juz wylgcznie osoba nie-
pelnoletnia. Przeciwnie, z badan spolecznych wyltania sie dominujgcy mo-
del gracza w wieku od 19 do 35 lat!®.

12 R Mileham, Powering Up. Are Computer Games Changing Our Lives?, West Sussex
2008, s. 266.

13 Tamze.

14 M. Gembarowski, Nowoczesne formy promocji, Rzeszéw 2007, s. 96.

15 7 wynikéw przyczynkowych badan demograficznych polskich graczy, jakie metoda an-
kietowania internetowego prowadzil na probie 669 ankietowanych Maciej Mitrega z Katedry
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Pierwsze odnotowane kampanie, realizowane juz w srodowisku gry, da-
tuje sie na lata siedemdziesigtel®. W latach osiemdziesigtych promowano
akcesoria komputerowe i wprowadzane do menu sieci McDonald’s kanap-
ki. Nieco po6zniej, w 1983 roku, nadal reklamowano produkty spozywcze,
a oprocz urzgdzen komputerowych koncentrowano sie takze na komunika-
tach sprzyjajgcych promowaniu konkretnych modeli samochodéw.

Kolejne lata byly jednak przestojem na rynku gier wykorzystywanych w mar-
ketingu. Dopiero sukces konsoli Nintendo NES z grg F1 Spirit (zawierajacg
reklame Dunlopa) odtworzy! rynek. 1987 rok to réwniez pierwszy symulator
na DOS-ie, Ford Simulator (reklama Forda), 1988 rok to Pepsi Challenge 89’
— Avoid the Noid (reklama Domino’s Pizza). W kolejnych latach coraz wiecej
firm siegalo po gry w swych kampaniach marketingowychl.

Mimo ze w koncu lat osiemdziesigtych strategia stworzona niemal de-
kade wczesniej zaczela zyskiwac akceptacje marketerow oraz specjalistow
odpowiedzialnych za modelowanie wizerunkowe firm, dostrzegano juz jed-
nak pierwsze jej ograniczenia. Wynikaly one ze zbytnich podobienstw do
innego modelu, znanego jako product placement (w jezyku polskim termin
ten przetlumaczono jako lokowanie produktu). Choé jeszcze w 2002 roku
dysponenci marek takich jak McDonald’s i Intel sklonni byli ptaci¢ 2 min
dolaréw za eksponowanie swoich marek w wirtualnych grach, takich jak
Sims Online, lokowanie nazw produktéow i ushug w wirtualnych srodowi-
skach przestawano traktowaé jak efektywny sposoéb reklamowy. Krytyce
poddawano przede wszystkim mozliwosci wylgcznego kodowania bodzcow
w warstwie tekstowej, audialnej, wizualnej i wskazywano na standaryza-
cje odmian: statycznej — ograniczonej do zamieszczania w grze wizerun-
ku marki, oraz dynamicznej, w ktorej mozna bylo na przyklad realizowacé
reklamowang usluge w narracji gryl®. Poéréd zagrozen wymieniano réw-
niez inng, niedostrzegang dotad mozliwosé: ,mozna wykorzystaé¢ gre jako
sposob osmieszania konkurentéw i ich produktéw analogicznie do reklamy
przesmiewczej lub reklamy negatywnej”!°. W szczegélnosci aspekt osmie-
szania przyczynil sie do zmiany nazbyt dotgd optymistycznego postrzega-
nia potencjalu reklamowego przypisywanego grom komputerowym. Obawy
przed otwieraniem nowych frontow walki z konkurentami przybraly na
sile, gdy do zamknietego i uznawanego za elitarny §wiata programistow
tworzgcych gry komputerowe i gry wideo wkroczyli internauci kreujgcy

Badan Rynkowych i Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, wynika,
ze najliczniejsza grupa wiekowa sa uzytkownicy w wieku od 19 do 21 lat. Sposréd wszystkich
ankietowanych 75% to mezczyzni. Zob. M. Mitrega, Reklama w grach komputerowych. Wstep-
ne badanie postaw graczy w Polsce, ,Marketing i Rynek” 2012, nr 6, s. 31.

186W 1976 roku do sprzedazy wprowadzono gre pod tytutem Datsun 280 Zzzap. W prze-
znaczonej na komputer ATARI aplikacji gracz mogt sterowac pojazdem marki Datsun 280Z.

171,. Michalczyk, Advergaming jako internetowe srédéo strategii marketingowych, ,Mar-
keting i Rynek” 2011, nr 1, s. 22.

18 Por. tamze, s. 28.

19 Tamze.
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czesto ad hoc aplikacje moggce zrujnowaé wizerunek firmy uznawanej za
nierzetelng.

Istnienie obiektywnych zagrozen nie zniechecalo marketeréw przed
dalszym eksplorowaniem §rodowiska gier komputerowych w poszukiwaniu
pomystow, ktore mozna by zastosowaé¢ w promowaniu produktéow i ustug.
W szczegolnosci jedna cecha powodowala, ze cyfrowa rozrywka byla na-
dal postrzegana jako niezwykle atrakcyjna. Dotyczyta ona zachowan uzyt-
kownikoéw-graczy i ich reakcji na komunikat. Projektujgcy kampanie re-
klamowe probowali, poslugujgc sie zréznicowanymi bodzcami, wywolywacé
juz nie tylko tolerancje odbiorcy na komunikat reklamowy. Marzyli o tym,
by widzowie telewizyjni i kinowi oraz internauci przyjmowali komunika-
ty reklamowe z takg samg aprobatg, z jakg gracze wchodzili w interak-
cje z grami komputerowymi, grami wideo czy aplikacjami internetowymi.
Poszukiwanie nowych rozwigzan lgczylo sie z eksploracjg nieznanych do-
tagd mechanizmoéw gier. W wyniku tego w polskim dyskursie reklamowym
pojawily sie niespotykane terminy, takie jak ,gamifikacja”, ,gryfikacja”
i ,grywalizacja”. Eksperymentowanie z nowymi modelami zaowocowalo
takze narodzinami kolejnego abstrakcyjnego bytu sprzyjajgcego ekspresji
negatywnych postaw w stosunku do komunikatéw reklamowych — jest nim
anti-advergame.

Potencjal gamifikacji

W kazdej, nawet najbardziej prymitywnej aplikacji nazywanej grg cy-
frowg identyfikuje sie dwie komplementarne plaszczyzny. Pierwsza, se-
miaudiowizualna, konstytuowana przez tekst, dzwiek i obraz, opisuje za-
wartosé gry. Obecnie w komunikowaniu reklamowym jest uznawana za
budulec niewystarczajgcy do kreowania skutecznych kampanii reklamo-
wych, poniewaz postrzega sie jg jako zbiezng ze znanym i wyeksploato-
wanym juz statycznym modelem product placement. Druga plaszczyzna,
réwnie istotna, determinuje zachowania gracza i jest tozsama z regulami
oraz tak zwang fizyka aplikacji?®. Wskazane dwie zmienne warunkujg opis
mozliwych zachowan uzytkownika, sposobu okreslajgcego manipulowanie
postaciami, ograniczen wynikajgcych z natury §wiata przedstawionego gry
oraz systemu gratyfikacji.

Tworcow reklam audiowizualnych interesuje plaszczyzna techniczna,
ktorg nazbyt czesto, nasladujgc system pojeciowy graczy i tworcow gier,
okreslajg mianem mechaniki gry. W srodowisku marketerow nie ma zgody

20 Fizyka aplikacji” badz ,mechanika gry” to pojecia pomocne w opisie do§wiadczenia,
jakie powstaje w kontakcie z grg. Dotycza zjawiska grywalno$ci czy tez sytuacji grania i ozna-
czajg formalny system gry traktowany jako zbior zasad. Moga by¢ one wyrazone wprost lub
charakteryzowac swiat przedstawiony gry, rzutujac na projektowane dla gracza scenariusze
postepowania. Por. J. Dovey, HW. Kennedy, dz. cyt., s. 119.
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co do wydajnosci wzorcow przenoszonych z gier cyfrowych do rzeczywistosci
reklamy audiowizualnej czy nawet reklamy otwartej przestrzeni. Nie ma
rowniez konsensusu w kwestiach terminologicznych. Mimo ze w polskich
opracowaniach specjalistycznych funkcjonujg roéwnorzednie okreslenia
»gryfikacja” ,grywalizacja” i ,gamifikacja”, autor niniejszego studium opo-
wiada sie za trzecim terminem. W sensie jezykowym i teoretycznym jest
on najblizej zrédloslowu angielskojezycznego. W jezyku angielskim funk-
cjonuje jako gamification. Rozstrzyganie sporéw terminologicznych odbywa
sie w tym samym czasie, co dyskutowanie na temat skutecznosci (gamifi-
kacje ,odkryto” w Polsce w 2011 roku). Praktycy zajmujgcy sie reklamg
czesto, w oderwaniu od teoretycznych uwarunkowan wynikajgcych ze stu-
diow nad grami cyfrowymi, przescigajg sie ponadto w formulowaniu ocen
na temat tego, czy gamifikacja jest konceptem nowatorskim, czy tez nie.

W artykulach na temat synergii §wiata rzeczywistego i $wiata gry
wskazuje sie na preferowane zastosowania wzorcow konstrukcyjnych re-
klamy wywiedzionych z gier cyfrowych. Niejako a priori predestynowang
sferg ma by¢ ta wytwarzana przez media spolecznosciowe. Za ich szczegol-
nym dowartosciowaniem przemawia trudna do przewidzenia, zatem wcigz
trudna do ustandaryzowania, interakcyjnosé. W érodowisku spolecznos$cio-
wym odpowiedzialnymi za zwroty akcji sg bowiem sami uzytkownicy, nie
zas kreowane postaci, ktorych ,zachowaniem” sterujg algorytmy. W wyniku
tego gamifikacja, gryfikacja czy grywalizacja pojawiajg sie niemal zawsze
w kontekscie strategii reklamowych realizowanych — jak sie to zargonowo,
nie bez straty jednak dla przedmiotu rozwazan, okres§la — w social mediach.

Rozwazania poswiecone wyrdznionym trzem formom wynikajg z na-
mysha nad ewolucyjng charakterystykg gier komputerowych i wideo,
w szczeg6lnosci za$ z refleksji nad uwarunkowaniami sprzetowymi determi-
nujgcymi zachowania tak zwanych zwyklych graczy (ang. casual gamers).
Uproszczenie technologiczne powoduje, ze korzystanie z urzgdzen sprzy-
jajacych inicjowaniu cyfrowej rozrywki nie wymaga obecnie zadnej wiedzy
programistycznej. Gracz pod wzgledem dostepnosci do specyficznych dla
niego urzgdzen przypomina widza telewizyjnego, operowanie kontrolerem
nie rézni sie bowiem w najmniejszym stopniu od poslugiwania sie pilotem
telewizyjnym. Jak podkresla Jacek Jankowski,

Rozwdj gier i pojawienie sie masowego gracza casual zauwazyl takze rynek re-
klamowy. W skrécie gamifikacjg (grywalizacjg) nazywamy wykorzystanie me-
chaniki gier do zmian zachowan na innych polach. Najwazniejszym elementem
mechaniki gier, o jakim nalezy pamietaé przy grywalizowaniu proceséw, jest
zabawa, dostarczenie radosci z wykonywanych czynnosciZl.

Okreslenie ,gamifikacja” przez prezesow niektérych agencji reklamo-
wych, w tym przez Marka Staniszewskiego, stojgcego na czele agencji Young
&Rubicam, jest uznawane za okreslenie intrygujace, ciekawie brzmigce, lecz

21 J. Jankowski, Zagraj na duzym polu, Marketing w Praktyce” 2012, nr 5, s. 20.
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kojarzone wylgcznie z krétkotrwalg modg w marketingu, a przez to mocno
krytykowane. Cho¢ wiekszos¢ marketeréw zgodnie zauwaza, ze gamifikacja/
/grywalizacja

zeruje [...] na zachowaniach i przyzwyczajeniach, ktérych uczg gry [...]. Nagra-

dza nas drobnymi rzeczami, zazwyczaj wirtualnymi, ktére maja nas zmotywo-

waé do rywalizacji z innymi%2,
wielu pozostalych krytykuje entuzjazm towarzyszacy jej propagowaniu.
Sedno krytyki dotyczy cigglosci zachowan, czyli tego, co pozostaje w dys-
pozycji gracza po zakonczeniu interakcji z aplikacjg komputerowg, wideo
badz internetowa.

We wczesniejszych fragmentach niniejszego opracowania wsrod pozy-
tywnych cech gier komputerowych autor wymienil immersje. Entuzjasci
gamifikacji dgzg do transferu wywolywanych dzieki niej ztudzen do rze-
czywistosci fizykalnej. Chcieliby wytworzy¢ takg sytuacje, w ktérej odbior-
ca reklamy, podgzajgc za jej ustylizowanym na gre scenariuszem, w kon-
tekstach rzeczywistych powielalby wzorce zachowan charakterystyczne dla
gry. Dazgc do tego, chcieliby podtrzymywaé zachowania generowane przez
niekonczgce sie sytuacje sprzyjajace gratyfikacji. Zapominajg jednak, ze:

w gry wideo, ktére sg tu wzorcem, nie gra sie dla punktéw, tylko dla samej gry.
Grywalizacja kladzie nacisk na przyznawanie fantéw, notorycznie zaniedbujac
to, by sam proces ich zdobywania byt interesujacy23.

Jesli zatem w centrum zainteresowan podmiotu gamifikacji bedzie wy-
lagcznie gratyfikacja, nie zas procedura towarzyszgca zdobywaniu punktow,
scenariusze stylizowane na fabuly i przenoszone do komunikatéw rekla-
mowych prosto z gier nie zaangazujg uwagi grajacego — i odkryty przez
teoretykow i praktykéw komunikowania reklamowego model interakcyj-
ny bedzie réownie nieefektywny, co wczeéniej tworzone modele statyczne.
Tak postrzegana gamifikacja shuzgca opisowi strategii zamawianych przez
dysponentéw marek Nike, Volkswagen czy AXE moze by¢ jedynie nieprzy-
noszgcym korzysci dodatkowym narzedziem, ktorego ocene skutecznosci
utrudniajg status i prestiz reklamowanych produktéw. O prawdziwosci
przypuszczenia §wiadczy w opinii autora falszywa teza sprawcza, w mysl
ktorej ,grywalizacji uzywa sie, by motywowaé klientéw za pomocg tych
samych bodzcéw, ktérymi poslugujg sie tradycyjne gry”?¢. Szukajgc od-
powiedniego przykladu, skoncentrowac sie mozna na kreacji reklamowej
stworzonej dla dysponenta marki T-mobile. W jednej z odston kampanii te-
lewizyjnej widz dostrzega, ze w realnej, otwartej miejskiej przestrzeni moz-
na obserwowac rezultaty zainicjowanej na ekranie smartfona gry cyfrowej
pod tytulem Angry Birds. W przewidywalnej przyszlosci tak postrzegana
gamifikacja nie osiggnie stopnia synergii sankcjonujgcego sterowanie pro-

22 M. Jabtonski, Pograjmy sobie, w co tylko chcemy, ,Brief” 2012, nr 3, s. 66.
23 P Slusarski, dz. cyt., s. 82.
24 Tamze, s. 81.
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cesami zachodzgcymi w otaczajgcej fizykalnej rzeczywistosci za pomocg
mediéw taktylnych?5, takich jak te wyposazone w ekrany dotykowe.

Bez jednoznacznej odpowiedzi pozostaje zatem pytanie o to, co pozytyw-
nego dzieki gamifikacji mozna osiggngé. W opinii autora sprzyja¢ ona moze
projektowanym dla gier cyfrowych celom, ktorych realizacji towarzyszg tak
zwane niezamierzone efekty edukacyjne. Dysponenci winni zatem porzucié
my$l o jakimkolwiek zamierzonym dydaktyzmie, lecz skoncentrowaé sie
poczgtkowo na kreowaniu drobnych przyzwyczajen. Konstatacja ta wynika
miedzy innymi z rozwazan na temat marketingowo uwarunkowanej teorii
zabawy. ,Tak zwana Fun Theory jest doskonalym przykladem na to, jak
w prosty sposob zaangazowano ludzi do czynnosci, ktorej nigdy dobrowol-
nie by nie wykonali’26.

Gamifikowaé (czyli wplywaé na zachowania), korzystajgc z psycholo-
gicznego mechanizmu nagroda — kara, mozna nieskomplikowane czynnosci
tozsame z nawykami. Tak postrzegany proces moze sprzyjaé¢ na przyklad
selekcji odpadéw czy oszczedzaniu energii elektrycznej. Juz jednak gami-
fikowaniu postaw sprzyjajacych redukcji zuzycia benzyny czy oleju nape-
dowego towarzyszyly pewne wzmozone zachowania — dostrzezono na przy-
ktad przypadki tamania kodeksu ruchu drogowego wynikajgce z jazdy na
czerwonym swietle. W bledzie sg zatem ci wszyscy, ktorzy przekonujg, ze
,bawimy sie nie patrzac na efekt i to jest sedno gamifikacji”2”.

Jesli za fundament gamifikacji uznawacé, jak postuluja marketerzy,
zabawe pozostajgcg poza charakterystykg zorientowang na konkretny cel
oraz jesli bra¢ nadal pod uwage to, ze gre mozna wykorzystaé, co uprzed-
nio podkres§lano, do oémieszenia nie tylko reklamowego konkurenta, ale
takze idei, lub do redukcji bgdz calkowitego zniszczenia pozytywnych sko-
jarzen z marka, to okazaé sie moze, iz nowy model jest bardzo niebezpiecz-
nym instrumentem ekspresji negatywnych emocji.

Ewentualnych zmiennych sprzyjajacych formulowaniu i wyrazaniu po-
gladow przeciwnych do pogladéw dysponenta produktu lub ustugi jest jed-
nak wiecej. Majg one charakter stricte techniczny oraz sg determinowane
przez specyfike srodowiska sieciowego, istotniejszego obecnie od pozosta-
lych kanaléw tradycyjnego komunikowania.

Internet jest tworem abstrakcyjnym, w ktorym ukonstytuowala sie
jednak wirtualna, znakowa przestrzen. W srodowisku toczg sie tak zwane
wojny sieciowe, w toku ktorych sg rekontekstualizowane wizerunki wie-
Iu globalnych marek i instytucji. Z niezadowoleniem, a nawet wéciekloscig
internautéow zetkneli sie dysponenci marki Nestle, usuwajgcy z Internetu

250 taktylnosci jako wlagciwosci mediéw wypowiadal sie juz Walter Benjamin. W jego
rozumieniu taktylno§¢ przyczyniala sie do redukcji dystansu charakterystycznego dla re-
lacji uzytkownik — medium. Wspolczesnie mediami taktylnymi okresla sie te urzadzenia,
w kontakcie z ktérymi podstawowy jest dotyk. Por. P. Celinski, Interfejsy. Cyfrowe technologie
w komunikowaniu, Wroctaw 2010, s. 137, 1388.

26 M. Rulinski, Dobry silnik i wyobraznia, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 5, s. 22.

27 Tamze, s. 23.
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nieprzychylne jej komentarze?8. Uzytkownicy sieci, korzystajgc z dostep-
nej i czesto kolektywnej wiedzy, weryfikujg strategie reklamowe tworzone
w koncernach i etykietowane jako przyjazne spoleczenstwu badz srodowi-
sku. Zwolennicy gamifikacji powinni mieé¢ réwniez na uwadze, ze W przy-
padku zmiany §rodowiska, to znaczy mediasfery, ich szanse na realizowa-
nie satysfakcjonujgcych kampanii reklamowych wcale nie wzrastajg. Sieé
charakteryzuje demokratyzm. W sieci, poza skonczonym zbiorem podmio-
tow, nie funkcjonuje selekcjoner tresci. Ponadto wigkszo§¢ obecnych prze-
kazow takich jak gry online tworzona jest w technologii flash. Jak pisze
Leszek Michalczyk,

liczba uzytkownikéw gier flash jest stosunkowo duza, co wynika z pewnej
prostoty przecietnej gry komputerowej. A w koicu wykonanie gry flash jest
stosunkowo proste dla informatyka znajacego graficzne, webowe i tekstowe
programy komputerowe. Umieszczenie gry na stronie internetowej danego
przedsiebiorstwa tez nie jest wiekszym problemem?2°.

Antyreklamowe funkcje odwroconej gamifikacji

W modelach komunikacyjnych, w ktérych nie zachodzi proces selekcji
tredci, kazdy z przekazow, bez wzgledu na jego pozytywng czy negatywng
charakterystyke, jest rownie latwo dostepny. Dostepnosé ta zwieksza sie
jeszcze bardziej, gdy rozwazania na temat komunikowania reklamowego
zostang wyprowadzone z obszaru mediéw zinstytucjonalizowanych i ulo-
kowane w Srodowisku internetowym, okreslanym réwniez jako kultura in-
teraktywna. Wirtualna rzeczywisto$é¢, za sprawg wskazanych cech, sprzyja
nieskrepowanemu wyrazaniu pogladéw. Mogg by¢ one zbiezne z interesa-
mi dysponentéw przekazéow reklamowych i stluzyé ekspresji pozytywnych
emocji. Znane sg réowniez przypadki jednostkowych komunikatéw oraz por-
tali w rodzaju www.molleindustria.org czy www.persuasivegames.com, na-
pastliwych w stosunku do konkretnych osob, a co istotniejsze w niniejszym
opracowaniu, takze marek i dysponujgcych nimi koncernéw.

Internauci w zréznicowany sposéb, poczgwszy od tresci utrwalonych
w pi§mie, a na anti-advergames skonczywszy, wyrazajg swoje niezadowole-
nie — z serwis6w shuzgcych obstudze klienta, z trwaloséci produktu, z rzetel-
nosci obsthugi, a nawet z zarzgdzania zespolami pracowniczymi czy z kultu-
ry calej organizacji. Gamifikujg swoje emocje, czynigc zen specyficzny typ
zabawy, przez co zachecajg do aktywnosci, koncentrujgc sie nie na efekcie,

28 Przedmiotem wojen sieciowych moga byé réwniez wyznawana religia i wlasciwe jej
symbole. Jednym z bardziej wyrazistych przyktadow byl spor wtadz Pakistanu z moderatora-
mi odpowiadajgcymi za obecnosé i przeplyw tresci w serwisie spotecznosciowym Facebook.com,
w ktorym w 2010 roku odbyt sie konkurs na karykature Mahometa. Zob. P. Janus, Wojny
w steci, ,Prokreacja” 2010, nr 9, s. 51, 52.

291, Michalezyk, dz. cyt., s. 22.
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lecz samym procesie. Tak postrzegana gamifikacja jest jednak calkowicie
sprzeczna z postulatami dysponentéw reklam. Co wiecej, stanowi niezwy-
kle efektywny instrument oporu, po ktory siegajg nie tylko jednostki, ale
takze grupy interesu, takie chocby jak alterglobalisci. Gamifikowanie po-
staw i zachowan, cho¢ jest eksploatowane w procesach neutralizowania
strategii reklamowych, sprzyja szerszemu wyrazaniu pogladéw antysyste-
mowych. Dzieki gamifikacji mozliwa jest bowiem krytyka systemowego po-
dejscia do dystrybucji débr czy do roél spotecznych, takze tych determino-
wanych przez czynniki rasowe, religijne i plciowe.

Gamifikowanie aktywno$ci sprzecznych z zalozeniami formulowanymi
przez specjalistow zajmujgcych sie komunikowaniem reklamowym, zatem
gamifikowanie odwrodcone, jest dostrzegalne niemal wylgcznie w specy-
ficznym $rodowisku (Internecie) i tozsame ze specyficznym paradygma-
tem kulturowym, ktory John Fiske definiuje jako kulture klusownictwa.
W tej kulturze nie ma bowiem charakterystycznej dla innych paradygma-
tow kulturowych dystynktywnej relacji silniejszy — slabszy. Jednostka czy
nawet grupa nie jest przeciwstawiona bytowi silniejszemu i skazana na
podporzgdkowanie. Internet zmienia relacje, czynigc z kazdego uzytkow-
nika partnera w dowolnej interakcji. Wskazujgc na najnowsze przemiany
kulturowe, J. Fiske przywoluje postulaty Michela de Certeau. Do swoich
rozwazan wprowadza model klusownika zastepujgcego modelowego odbior-
ce. Klusownika,

ktéry wdziera sie na terytorium kulturowe wlasciciela ziemskiego (lub wlasci-
ciela tekstu) i ,kradnie” co tylko zechce, a poniewaz nie zostaje ztapany, to nie
mozna go poddaé prawom obowigzujgcym na tym terytorium (regutom tekstu)3°.

Klusownik — internauta, odbiorca tresci dostepnych w sieci, manife-
stuje swojg obecnosé zniechecony rolami projektowanymi dla niego przez
wcigz nowych dysponentéow. Role te sg projektowane w rzeczywistosci
fizykalnej, w ktorej dominujg media tradycyjne. W pozasieciowym otocze-
niu spolecznym

silniejsi tworzg miejsca, w ktérych wykorzystujg swoja wladze. Sa nimi miasta,
centra handlowe, szkoly, zaklady pracy i domy, by wymienic tylko te istniejace
fizycznie. Slabsi tworzg wlasne przestrzenie wewnatrz tych miejsc. Przejsciowo
czynig z nich zatem swoje wlasne terytorium, przejmujg je we wladanie i poru-

szajg sie w nich, dopéki potrzebujg lub muszg w nich pozostawac>1.

Neutralizowanie strategii reklamowych koresponduje z dzialaniami po-
legajacymi na przeltamywaniu oporu odbiorcéow. Kiedy zatem spolecznosé
internetowa identyfikuje nowe zagrozenia wynikajgce z checi calkowitego
skomercjalizowania wirtualnej przestrzeni i wypeklienia jej komunikata-
mi reklamowymi, stara sie podejmowac inicjatywy majgce na celu ocalenie
fundamentalnych cech Internetu — pluralizmu i demokratyzacji. Probuje

30 J. Fiske, Zrozumieé¢ kulture popularna, ttum. K. Sawicka, Krakéw 2010, s. 148.
31 Tamze, s. 33.
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przeciwstawic¢ sie takiej rekonstrukcji modelu komunikowania, by — na
wzor mediow tradycyjnych — pojawil sie w nim gate keeper. Przeltamywanie
oporu przyczynia sie do wzrostu negatywnych reakcji na strategie rekla-
mowe i owocuje na przyklad przedsiewzieciami polegajgcymi na atakowa-
niu wizerunku znanych korporacji poprzez ich o§mieszanie.

Internauci zmieniajg wobec powyzszego kierunek gamifikacji, poshu-
gujgc sie subwersjg. Tworzg komunikaty bedgce w kontrze do oficjalnej
strategii reklamowej, glownie modyfikujgc jg poprzez trawestacje sloga-
néw reklamowych, powtérny montaz spotow czy tworzenie gier o$miesza-
jacych przedmiot oficjalnej reklamy. Jako podmioty ,zewnetrzne” wobec
wspolczesnych tworcow strategii reklamowej transformujg jg zatem ,od
wewngtrz” do postaci podmiotow subwersywnych. Ich umysly ,odnoszg sie
sceptycznie do wszelkich transcendentnych uzasadnien, sg zatem zmuszo-
ne do wytwarzania wlasnych [sposobow dzialania — M.B.], nie tylko we-
wngtrz dominujgcych porzagdkéw symbolicznych”32.

Oddzialywanie takie, identyfikowane nadal w wirtualnym s$rodowi-
sku jako oddzialywanie zewnetrzne, jest nawigzaniem do kultury oporu
bezposredniego, wlasciwego chocby takim grupom jak ekoradykalowie.
W przypadku tego, co dotyczy komunikowania reklamowego, takze w ta-
kich obszarach jak Internet, op6ér odbiorcoéw musi zostaé¢ zrekonfigurowa-
ny. Z jednej strony, internauci poshugujacy sie gamifikacjg, eksploatowang
po to, by neutralizowaé¢ wcigz nowe i liczniejsze kampanie reklamowe, nie
mogg stroni¢ od operowania tymi samymi co twoércy reklam instrumenta-
mi. Z drugiej strony, ostabianie mocy perswazyjnej komunikatu zalicza-
nego do odmiany advergaming nie moze odbywac sie metodami monome-
dialnymi, takimi jak tekstowy komentarz czy wizualna parodia. Wymaga
zastosowania bodzcow multimodalnych. Dlatego shiszne w opinii autora
jest wskazywanie na postulaty Agaty Skorzynskiej, ktora stwierdza, ze:

Subwersywnos¢ odnosi sie [...] do praktyk, ktére wymykaja sie opozycji kul-
tura dominujaca — kultury oporu. Oznacza formy niewyraznej krytyki kultury
lub [...]krytyki immanentnej: prowadzonej z samego srodka dyskursu, ktérego
dotyczy?3.

Brak wyrazistoéci nie charakteryzuje dzialan internautéw odpowie-
dzialnych za kreowanie strategii oporu wizualizowanych pod postacig gier
antyreklamowych (anti-advergames). Ich inicjatywy sg jednak z pewnos-
cig realizacjg postulatu krytyki immanentnej, czyli takiej, ktéra wyma-
ga od odbiorcy wiekszej kompetencji kulturowej i wiedzy ogdlnej. Dzie-
je sie tak, poniewaz zrédlem krytyki moze byc¢ kontekst zewnetrzny lub
wewnetrzny. Jako dzialania antysystemowe, ktorych celem jest neutrali-
zowanie wcigz nowych pomyslow reklamowych, wymierzone sg w system

32 . Rewers, Subwersyjny podmiot w ruchu (wprowadzenie), ,Kultura Wspétczesna”
2010, nr 2, s. 8.

33 A Skérzynska, Subwersje miejskie. Niewyrazne kultury oporu, ,Kultura Wspétczesna”
2010, nr 2, s. 52.
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komunikowania masowego, w jego skomercjalizowanej wersji reklamowej.
Jednak nie mogg byé¢ wyabstrahowane z innego systemu komunikowania,
w ktorym fundamentalne znaczenie ma kanal komunikacji interaktywnej,
zdecentralizowanej, pozbawionej nadzoru selekcjonerskiego. Charaktery-
styka subwersji determinuje zatem nie tylko obszar, w jakim zmuszeni sg
funkcjonowaé twércy gier antyreklamowych. Wplywa tez na wyboér okre-
$lonego instrumentarium. Przez to internetowe grupy interesu nie mogg
z takim samym rozmachem i powodzeniem realizowaé swoich strategii
w przestrzeni zewnetrznej, tozsamej z pierwszg rzeczywistoscig. Nie zdo-
lajg zatem zrealizowac¢ kampanii takich chocby, jak ta zlecona przez dys-
ponentow marki Volkswagen. Nie bedg réwniez korzysta¢ z pomysléw na
quasi-synergiczne przekazy, takie jak realizowany przez kreatoréw kam-
panii telewizyjnej wlasciciela marki T-mobile34. Mimo to w ich dyspozycji
pozostaje niezwykle funkcjonalne narzedzie. Odwrécona gamifikacja bo-
wiem jest instrumentem oddzialywania na §wiadomo$¢ jednostek i grup,
ktore majg zdolnosé krytycznego odbioru rzeczywistoéci w kazdej z jej wer-
sji. I choé bezposrednie narzedzie ich oddzialywania, jakim jest subwersja,
,dotyczy interwencji w dominujgce w niej porzadki obrazowe”3®, moze mieé
tez wymierne czy nawet normatywne konsekwencje. Przekonuje o tym
R. Mileham, analizujgc gry antyreklamowe, w ktorych sg odwzorowywane
procesy znane z rzeczywistosci pierwszej. Powoluje sie na refleksje Stevena
Johnsona i konstatuje:

Gry symulacyjne sg niezwykle poteznym narzedziem. Dzieki nim gracz orien-
tuje sie, iz musi panowac nad wieloma zmiennymi determinujgcymi nastepuja-
ce po sobie procedury. Czy jednak rzeczywiscie nad nimi panuje?36

Najistotniejszym celem, ktory pragng realizowaé tworcy gier antyre-
klamowych, jest gamifikowanie proceséw ekonomicznych, monetarnych,
politycznych, spolecznych. Poslugujac sie subwersjg, zwracajg oni uwage,
ze wizerunki korporacji kreowane w mediach audiowizualnych réznig sie
znaczgco, gdy perspektywa makro zostanie zastgpiona perspektywag mikro,
zatem widziang oczyma jednostki, na przyklad pracownika.

Analizami tej ostatniej perspektywy zajmuje sie w swoich studiach nad
grami perswazyjnymi Ian Bogost. Gry antyreklamowe ujmuje on w bar-
dziej zlozonym kontekscie, zwracajgc uwage na krytyke proceséw zacho-
dzgcych w spoleczenstwie. To, co przywodzi go do rozwazan poswieconych
kierunkom proceséw reklamowych, lgczy z odmiang retoryki procedural-
nej, ktorej towarzyszy specyficzny, gdyz mediatyzowany rodzaj wzmocnie-
nia. Przywolang odmiane retoryki rozumie jako generalng praktyke pole-
gajgcg na operowaniu merytorycznymi argumentami, ktore sg adresowane

34 Akcja reklamy rozgrywa sie w planie rzeczywistym oraz w planie gry komputerowej.
Na telewizyjnym ekranie plany te przenikaja sie, a widz ma zludzenie, ze moze pomiedzy
nimi migrowac.

35 A, Skérzynska, dz. cyt., s. 56.

36 R. Mileham, dz. cyt., s. 271.
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do $§wiadomosci odbiorcy w toku jakiego$ procesu, na przyklad interakcji.
W takim podejsciu mniej istotne sg jednostkowe obrazy lub kody werbalne,
wazniejsze zas$ reguly determinujgce zachowania uzytkownika antyrekla-
mowej (lub innej sluzgcej manifestowaniu braku aprobaty) aplikacjis’.

Ian Bogost testuje swojg hipoteze, odnoszgc sie do zawartosci portalu
internetowego www.molleindustria.org, w szczegdélnosci zas do aplikacji
pod tytulem The McDonald’s Videogame, ktora jego zdaniem shuzy raczej
dyskredytowaniu dzialan podejmowanych przez dysponentéw sieci niz
wspieraniu polityki korporacyjnej. Odwracanie gamifikacji w tej grze pole-
ga na tym, ze oprocz symulowania rzeczywistych proceséw produkcyjnych
graczowi oferuje sie takze mozliwosci ,,pozaprawnego” pomnazania zyskow.
Odbywa sie to na przyklad poprzez mozliwo$é¢ korumpowania wykreowa-
nych w aplikacji postaci klimatologéw czy wytwarzanie zywnosci gorszej
jakosci tylko po to, by odnie§¢ sukces mierzony wirtualnymi przychodami.

Gamifikowanie rozgrywki sprowadza sie wiec pozornie do tego same-
go, na czym zalezy dysponentom polskich kampanii reklamowych realizo-
wanych w érodowisku sieciowym. Pozornie tez we wspélnym polu zainte-
resowan znajduje sie procedura pozwalajgca osiggng¢ wynik. Za sprawg
subwersji, antykorporacyjnie zorientowanej i wyrazanej dzieki mozliwos-
ciom interaktywnego systemu komunikowania, w dodatku ulokowanej
w kontekécie budowanym przez ironie i parodie, rezultat jest odmienny od
oczekiwan tych, ktérzy koncentrujg sie na kreowaniu pozytywnego odbioru
wizerunku sieci takich choc¢by jak McDonald’s.

Jak wspomniano, w §wiecie przedstawionym omawianej gry do zdobycia
maksymalnej liczny punktéw uprawnia kazde dzialanie, nawet nieetyczne.
Co interesujgce, cho¢ gracz decyduje o tym, ktorg ze $ciezek sukcesu wy-
biera, ma on jednak §wiadomos$¢, ze w scenariuszu zaoferowano mu moz-
liwo§é¢ takiego zrealizowania celow, ktore w rzeczywistosci pierwszej by-
loby tozsame z lamaniem prawa®8. Abstrahujgc od wymienionego portalu,
I. Bogost wskazuje takze na grono uzytkownikow, ktore za sprawg gier an-
tyreklamowych mogloby zyskac¢ wiekszg §wiadomo$é konsumenckg. W tym
celu przywoluje inng aplikacje, znang pod nazwg Freaky Flakes. Poten-
cjalny, maloletni adresat aplikacji otrzymuje mozliwo$é zaprojektowania
opakowania, w ktorym bedg sprzedawane wirtualne platki éniadaniowe.
W toku kolejnych dzialan mlodociany uzytkownik orientuje sie, ze ,wazniej-
sze” od zawartosci sg zmienne wizualne, takie jak kolor opakowania (kazdy
z nich zostal w grze opisany pod wzgledem perswazyjnego oddzialywania
na konsumenta), posta¢ bohatera promujgca produkt, upominek umiesz-
czany w pudelku, slogan oraz cena. W ten oto sposob aplikacja przyjmuje
postaé¢ skroconego kursu swiadomego postrzegania reklamowanych pro-
duktow.

37 Por. 1. Bogost, Persuasive Games. The Expressive Power of Videogames, Massachusetts
2007, s. 29.
38 Zob. tamze, s. 31.
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Konsekwencjg dzialan podejmowanych przez internautéw zmierzajgcych
do neutralizowania perswazyjnego potencjalu tworzonych form komuniko-
wania reklamowego jest operowanie odwrécong gamifikacjg, co ciekawe,
ewoluujgcg. Jest ona obecna w wybranych odmianach gier internetowych
determinowanych strukturg formatu. Sg to przede wszystkim aplikacje
symulacyjne i zrecznosciowe. Zmiana polega na odmiennym stosunku do
rezultatu rozgrywki. Aby skoncentrowaé¢ uwage uzytkownika na procesie,
internauci tworzg aplikacje typu you-never-win. Brak moznosci zdobywa-
nia punktéw powoduje, ze odbiorcy zadajg pytania o przyczyny takiego
stanu. Dowartosciowanie funkcji poszczegolnych procesow jest istotniejsze
niz trywializowana gratyfikacja. Gamifikacja wywiedziona z rozrywki na-
stoletnich entuzjastow gier komputerowych ma szanse awansowac i staé
sie przedmiotem analiz w studiach poswieconych modelowaniu postaw
i zachowan. Dla badacza pozareklamowych perspektyw eksploatowania ga-
mifikacji ten nowy kierunek przemian wydaje sie niezwykle interesujgcy.

Summary

The essentials of neutralization advertising strategies
based on the example of subverted gamification

This thesis is based on gamification — a phenomenon born in early 1970s as
a result of the evolution of the computer gaming industry. At the beginning of 1980s
the global audience began to play the first advergames, and those responsible for
advertising strategies asked themselves what could be done to make commercials
more effective. Effectiveness used to be, and still is, the key word in advertising.
This is because a traditional receiver who uses TV, radio or press to find interesting
information tries to avoid commercial breaks or press advertising. The same
process seems to be unknown for gamers. They spend a lot of money on collecting
and playing new games. They also accept advertising located inside virtual reality.
To take advantage of this situation, employees of advertising agencies tried to
make advertising similar to games. They did this even in reality, which has led us
to gamification. But this phenomenon can be subverted. In conclusion, subverted
gamification can be a tool used not only in advertising but, what is more, against
advertising strategies. This is the essence of the paper.



