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»Are you in?” — nowe formy promocji w przestrzeni miejskiej

Ostatnie lata przynoszg znaczace zmiany w strategiach marketingowych $wiatowych
koncerndw, co pociaga za sobg (ale i z nich wynika) powstawanie nowych typow
postaw odbiorczych. Fenomeny, o ktérych tu mowa, a ktdre staty sie przedmiotem
namystu takich badaczy jak na przyktad Henry Jenkins czy Lev Manovich, zmienia-
ja diametralnie sposdb patrzenia na figure konsumenta we wspotczesnym spote-
czenstwie. Zrédta zmian upatrywa¢ nalezy nie tylko w rozwoju technologii, ale tez
w przemianach zachowan dotyczacych obcowania z mediami. Nowe postawy kon-
sumenckie otrzymujg mozliwosci realizacji dzieki udogodnieniom technologicz-
nym, jednak ich charakter wynika réwniez z przemian spotecznych. Henry Jenkins
przywotuje wypowiedz Betsy Frank, wiceprezes do spraw badan i planowania
w MTV Networks, ktéra definiuje nowy typ konsumenta ,aktywnego medialnie”.
Typ ten oczekuje duzego wptywu na konsumowane tresci, przynalezg do niego oso-
by ,urodzone nie wczesniej niz w potowie lat 70., ktoére nie poznaty $wiata bez tele-
wizji kablowej, magnetowidu czy internetu”, a zatem przyzwyczajone sa do aktyw-
nego wyboru i nie musza sie dostosowywac¢ do narzucanych im propozycji. Jenkins,
komentujac te wypowiedz, zwraca uwage na spotecznosciowy charakter nowych
praktyk konsumenckich, co bedzie miato réwniez istotny wplyw na rozwazany tu
problem przestrzeni miejskiej (Jenkins 2007: 236).

Aspekt zbiorowosci w ujmowaniu tych probleméw uwydatniajg takie nowe
pojecia, jak ,obywatel monitorialny” (Jenkins 2007: 219-220), gdzie ktadzie sie na-
cisk na fakt, iz jednostka nie jest w stanie dotrze¢ samodzielnie do wszystkich infor-
macji koniecznych jej do podejmowania wyboréw (politycznych, ale w tym samym
stopniu dotyczy to wyboréw konsumenckich). Odpowiedzig jest uczestnictwo we
wspolnotach dziatajacych na zasadach kultury wiedzy, ktore z kolei wymagaja no-
wych umiejetnosci korzystania z dostepnych Zrédet informacji. Stad tez nowe, nie-
formalne formy edukacji (,przestrzenie przyciggania”) (Jenkins 2007: 173), opie-
rajace sie na zbiorowym wysitku, na kreowaniu wspdlnot dziatajacych za sprawa
uzupetniajacych sie kompetencji, wzajemnej motywacji i aktywnego uczestnictwa.
W tym kontekscie warto réwniez przywotac zjawisko neoplemiennosci, sprzyjajace
tworzeniu sie nowych typéw dynamicznych relacji spotecznych o charakterze emo-
cjonalnym, ktére oparte sg na ptynnym uczestnictwie (Maffesoli 2008). Skupiac sie



»Are you in?” — nowe formy promocji w przestrzeni miejskiej [157]

one moga wokét wspdlnych zainteresowan, ale takze, w kontek$cie omawianych tu
zagadnien, woko6t marek i narracji okotoproduktowych'.

Tworcy kampanii promocyjnych wykorzystuja te nowe zjawiska, biorac row-
niez pod uwage aspekt emocjonalny (Jenkins postuguje sie terminami ,kapitat emo-
cjonalny” czy ,ekonomia afektywna”). Zaangazowanie konsumentéw w konstruo-
wanie przekazéw wiaze sie z inwestycja emocjonalng, ktéra jest w stanie w duzo
wiekszym stopniu przywigzywac¢ do marki/produktu. Roszczenia nowej publiczno-
$ciiinteresy reklamodawcow tworza rodzaj gry i napiecia pomiedzy ,sita odgérnej
konwergencji korporacyjnej” oraz ,sita konwergencji oddolnej” (Jenkins 2007: 92,
166). Autor upatruje przysztos$¢ sukcesu korporacji w umiejetnym pogodzeniu tych
intereséw, ktoére okazuja sie nie by¢ sprzeczne. Zabieganie o nowego konsumen-
ta oznacza zatem umozliwienie mu uczestnictwa w tworzeniu tresci zwigzanych
z markg, co skutkuje nawigzaniem relacji emocjonalnej”. Wymiana emocjonalna
opiera sie na intensywnych i czesto skomplikowanych interakcjach pomiedzy od-
biorcami (hipertowarzysko$c¢). Kluczowa role odgrywa tu czesto plotka, pogtoska,
nawet odwotywanie sie do teorii spiskowych™. Odbywajace sie za sprawg rozwoju
technologicznego rozszerzenie przestrzeni interakcji spotecznych stwarza dla tych

* Maffesoli pisze na ten temat: ,Obecnie zdajemy sobie sprawe, Ze jesli chodzi o rekla-
me, to z jednej strony ma ona swoje zZrodto w pewnych archetypicznych postaciach, z dru-
giej za$ co do swej funkcji kierowana jest do «docelowych» audytoriéw, ktére nazywam tu
plemionami, a ktére ozywiajg sie i rozpoznajg przez taki lub inny sposéb przedstawienia,
wyobrazenia, produktéw, débr, ustug, sposobéw bycia, konstytuujacych je jako grupy” (Maf-
fesoli 2008: 205).

** Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze Jenkins podkresla réznice pomiedzy uczestnic-
twem i interaktywnoscia. Interaktywnos¢ jest jego zdaniem , projektowaniem nowych tech-
nologii tak, by lepiej odbieraty informacje zwrotng”, przy czym gtéwna role odgrywaja tu
uwarunkowania technologiczne. Uczestnictwo z kolei ksztattowane jest przez ,protokoty
kulturowe i spoteczne”, ma charakter otwarty, jest trudniejsze do kontrolowania przez pro-
ducentéw przekazow. Autor przywotuje w tym kontekscie rozréznienie Lawrence’a Lessiga
na prawo (ustalenia spoteczne, ktérych przekroczenie wigza¢ sie moze z karg) i kod (dane
techniczne okreslajace granice uzycia) (Jenkins 2007: 133, 160).

*#* InaczejprzedstawiatenproblemRoch Sulima:,Wsupermarkecierzeczysapowtarzal-
ne, zastepowalne, a przez to wobec nas ,,obojetne”. Kiedy je przywozimy do domu zabieraja ze
soba pamie¢ marketingowej struktury, a nie kulturowa pamie¢ miejsca, jak to jeszcze dzi§ bywa
w rzeczywistos$ci bazaru czy targowiska. Nie towarzysza im wiec narracje, stowo méwione,
plotki, anegdoty, powiedzonka, okrzyki przekupnidéw, ale rachunki, instrukcje obstugi, in-
skrypcje informujace i sterujgce” (Sulima 2000: 149). Michel de Certeau natomiast wskazu-
je na fakt, iz opowies¢ zwigzana jest z indywidualnym, prywatnym charakterem eksploracji
przestrzeni miejskiej i wyznacza jego ksztatt, trajektorie, faczy odwiedzane miejsca, organi-
zuje do$wiadczenie przestrzeni i sprawia, Ze jest ona w ogdéle mozliwa do zamieszkiwania.
Plotka z kolei dziata w sferze publicznej, ma charakter totalizujacy. Opowies¢, zwigzana ze
swoistym ,nawiedzeniem”, wykorzystuje luki w uporzadkowanej planem przestrzeni miej-
skiej, bazuje na subwersywnej jej lekturze; dzieki indywidualnej praktyce eksploracji daje
mozliwo$ci tworzenia nowych znaczen nieprzewidzianych w planie architektonicznym i -
dodajmy - marketingowym (de Certeau 2008:). Z kolei Michel Maffesoli, opisujac charakter
nowoplemiennej wspdlnoty, wskazuje na istotng dla jej integracji role plotki, ktéra stanowi
wskaznik struktury sieci, zas rézne sposoby rozpowszechniania plotek pozwalajg na Sledze-
nie ,wydajnos$ci przynaleznosci i przymierzy”, innymi stowy zwigzane sa z jednoczesnym
uczestnictwem w réznych formacjach plemiennych (Maffesoli 2008: 216-217).
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zjawisk zupelnie nowe formy i poziomy, przy czym zachowany pozostaje podstawo-
wy, tradycyjny charakter, ktéry opiera sie dominujacej roli ,wspdlnoty poinformo-
wanych” (wieZ pomiedzy uczestnikami jest wazniejsza niz sama tres¢ przekazywa-
nych informacji) (Jenkins 2007: 85).

Dla efektywnego dziatania na konsumentéw nowego typu konieczne jest ,roz-
szerzenie marki”, a wiec takie jej kreowanie, ktére uwzglednia kontakt z nig za pomo-
ca roznych kanatéw i réznych zmystéow (transmedialno$¢) oraz z uwzglednieniem
kontekstu wspolnoty (Jenkins 2007: 70-71, 96). Ma to na celu nie tyle sktonienie do
zakupu (impresja), co wytworzenie trwatego zwigzku emocjonalnego konsumenta
z marka (ekspresja). Wptywanie na powstawanie wspdélnoty oraz product place-
ment stanowig w tym wypadku podstawowe strategie. Nie bez znaczenia jest, na
co zwraca uwage Lev Manovich, uzywanie w spoteczenstwie informacyjnym tych
samych interfejséw w réznych kontekstach sytuacyjnych, co powoduje zblizenie do
siebie przestrzeni ,sfery czasu wolnego” i ,sfery pracy”. Rownie wazne jest charak-
terystyczne dla nowej ekonomii kulturowej zacierane granicy pomiedzy aktywno-
$cig konsumenta i producenta, pomiedzy ,strategiami” i ,taktykami” (de Certeau)
oraz pozorne dekonstruowanie ideologii (marketingu) w celu jeszcze silniejszego
jej utwierdzenia (metarealizm) (Manovich 2006: 142, 207, 322 367).

Wszystkie omdwione wyzej zjawiska dotycza réwniez problemu przestrzeni
miejskiej - zaréwno jesli chodzi o projektowanie przestrzeni konsumpcyjnych (no-
wych srodkéw konsumpcji, jak chce George Ritzer), jak i wykorzystywanie prze-
strzeni miejskiej jako elementu badZ swoistej platformy dla kampanii promocyj-
nych. W obydwu przypadkach dziata mechanizm, w wyniku ktérego nastepujace po
sobie sekwencje towarowe uzupetnianie s3 o element ,nie na miejscu”. Bedziemy
tu zatem mowic¢ zaréwno o nie-miejscu w rozumieniu Marca Augé - taki charakter
posiadaja nowe przestrzenie konsumpcji, ale réwniez cate miasto, ktére niekiedy
zyskuje cechy parku tematycznego - jak i o ,nie na miejscu” w rozumieniu Mary
Douglas, czyli o elementach, ktére miatyby stanowi¢ odpad systemu, za§ w nowych
strategiach promocyjnych coraz czesciej bytyby wykorzystane wtérnie lub wrecz
kreowane od podstaw jako sktadowe kampanii (niejednokrotnie polega to na takim
kreowaniu gtéwnego elementu, by sprawiat wrazenie ukrytego i wymagajacego od-
krycia - przy udziale kompetentnej dziatajacej wspdlnie grupy).

W ujeciu Marca Augé miejsce tworzone jest przez jednostkowe tozsamo$ci uwi-
ktane w relacje oparte na jezyku, niepisanym prawie, odniesieniach do wspdlnej hi-
storii. Nie-miejsce z kolei jest rodzajem palimpsestu, ktéry tworzony jest za sprawa
wspélnej tozsamosci konsumentoéw, ktérych dziatanie w nie-miejscu okresla szereg
nakazdéw i zakazéw oraz swoista ,umowa”, ktéra ma charakter tymczasowy i ulega
rozwiazaniu wraz z opuszczeniem przestrzeni (dowodem tego jest odstawienie pu-
stego wézka na zakupy). Na strazy tego porzadku stoi system kontroli, za$ zasady
zostaja dostownie wpisane w przestrzen - umieszczenie ich w przestrzeni dokonuje
natychmiastowego uprawomocnienia, natomiast od uzytkownika wymaga dowo-
du niewinnos$ci - wedtug George’a Ritzera nowe $rodki konsumpcji maja charakter
przestrzeni quasi-publicznej ze wzgledu na system kontroli (racjonalizacja) i mani-
pulacje, ktére ja kreuja (implozja, symulacja). Warto w tym miejscu nadmieni¢, ze
zdaniem Marca Augé zadna z tych dwéch form nie jest czysta, nieustannie sie one
przenikaja w toku swoistej implozji, w ktorej Ritzer widzi jedna z cech opisywanych
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przez niego przestrzeni konsumpcji. W przestrzeni miejskiej implozja ta nastepuje
na wielu poziomach, powodujac dedyferencjacje réznych typéw przestrzeni i ak-
tywnoSci. Towarzyszy temu dedyferencjacja pomiedzy ré6znymi typami konsumpciji,
implozja ofert, a co za tym idzie tekstéw z nimi zwigzanych (Ritzer 2001: 227).

Dla Marca Augé archetypem nie-miejsca jest przestrzen, w ktérej funkcjonu-
je podroznik. Chodzi tu mianowicie o brak uwiktania w relacje dotyczace czasu
i tozsamosci oraz swoiste odarcie z indywidualno$ci. Podréznik skazany jest na eg-
zystowanie w przestrzeni, ktéra jest niekompletna i niemozliwa do zdefiniowania.
(Augé 1995: 77-79, 86-87, 101-102). Dziata¢ tu zaczyna ,wyobraZnia turystycz-
na” (Wieczorkiewicz 2008: 169-170), ktoéra réwniez charakteryzuje konsumen-
ta. Okresla ona relacje jednostki z nie-miejscem, wprowadzajac zapos$redniczenia
w postaci wyobrazen, utopii, klisz. Nietrwaty charakter tozsamos$ci nie-miejsca
w potaczeniu z ,kontraktowym” okreslaniem zasad poruszania sie w nim wspdlnie
definiuja sposoby korzystania z niego za sprawa mediacji tekstéw. Kreowany zo-
staje w ten sposdéb obraz lokalnego porzadku (Augé 1995: 94-96)". Racjonalizacji
okreslajacej ramy nie-miejsca towarzyszy, zdaniem Ritzera, umagicznienie, kto-
re warunkuje skuteczno$¢ zatrzymywania i utrzymywania uwagi konsumenta.
W przypadku przestrzeni miejskiej oznacza to przede wszystkim pastiszowos¢,
utematycznienie, uniezwyklenie, manipulacje czasoprzestrzenia (spektakularne
wykorzystanie czasu). Proces ten opiera sie na transformacji w przestrzen czysto
konsumpcyjna przy pomocy rozlicznych symulacji. Takie nowe przestrzenie (miej-
skie) symuluja miejsca, przy czym ich tozsamos$¢ - gtéwnie kreowana przez teksty
»okotoproduktowe” - czesto budowana jest w oparciu o elementy ,nie na miejscu”,
niekiedy bardzo odlegte od podstawowego produktu. Tego typu elementy przyciag-
gaja uwage konsumenta, rozszerzajac jednoczesnie oferte o nowe, czesto pozornie
niezwigzane z konsumowaniem aktywnosci (np. akcje charytatywne, artystyczne,
edukacyjne) oraz obiekty (Makowski 2004: 21-23, 65). W ten sposo6b cata ztozo-
na przestrzen podlega konsumpcji z wykorzystaniem mechanizméw symulacji, im-
plozji, spektakluy, racjonalizacji i umagicznienia. Zwielokrotnienie funkcji powoduje
oderwanie od kontekstu i jednocze$nie uaktywnienie konsumenta (Sulima 2000:
179). Staje sie on w ten sposéb graczem aktywnie podazajacym $ladem owego ,nie
na miejscu”. Przestrzen, w ktérej owa gra/konsumpcja sie rozgrywa, sprawiaé¢ musi
wrazenie ,niezaplanowanej”, cho¢ jest to jedynie pozor, gdyz w rzeczywisto$ci kreo-
wana jest przez zasady sprawno$ci, racjonalnosci, wymiernosci (Makowski 2004:
96). Taka konstrukcja daje mozliwo$ci odczytywania (i gry) na wielu poziomach.
Przestrzen zyskuje dodatkowy wymiar dzieki estetyce designu, kluczowej dla
funkcji opakowania produktu. Na nim bowiem skupia sie uwaga konsumenta, tu
tez dziata mechanizm jej zatrzymywania. Dzieki dziataniu sfery paratekstowej i

* W odmienny sposo6b opisuje miejsce i przestrzen Michel de Certeau: ,Miejscem jest
porzadek (jakikolwiek) decydujacy o rozmieszczeniu elementéw w stosunkach wspotistnie-
nia [...]. Przestrzen istnieje wéwczas, gdy bierzemy pod uwage wektory kierunku, pomiary
predkosci i zmienng czasowa. Jest uaktywniona niejako przez zespét rozposcierajacych sie
w niej ruchéw. Przestrzenia jest skutek wytworzony przez dziatania nadajace jej kierunek,
szczeg6towo ja opisujace, wprowadzajace ja w wymiar czasowy oraz pozwalajace jej zaist-
nie¢ jako wielofunkcyjna jedno$¢ sprzecznych programoéw albo umownych wiezi. Przestrzen
bytaby dla miejsca tym, czym staje sie stowo w chwili, gdy jest wypowiadane [...]. Ogélnie
moéwiac, przestrzen jest praktykowaniem miejsca” (de Certeau 2008: 116-117).



[160] Blanka Brzozowska

okotoproduktowej towar zyskuje tozsamos¢, zostaje uzupetniony o element narra-
cyjny. Uktad, w ktérym towar wpisuje sie w przestrzen konsumpcyjng wraz z szere-
giem innych przedmiotéw i elementéw, okreslany jest przez ,wyobraznie turystycz-
ng”, dla ktérej elementy ,nie na miejscu” beda nie tylko frapujace, ale réwniez beda
odgrywaty istotng role w procesie poszukiwania autentycznosci.

Nowe formy promocji marek i produktéw uwikltane moga by¢ zatem réwniez
w nowe formy eksploracji przestrzeni miejskiej. Wykorzystanie elementu (pozor-
nie) ,nie na miejscu” skutkuje kreowaniem strategii ,drugiego dna” czy tez wspolnie
odkrywanej tajemnicy. Gra za pomoca tekstéw okotoproduktowych i paratekstow
prowadzi¢ ma do odkrycia ,mrocznej tajemnicy” (osadzenie jej w przestrzeni miej-
skiej czyni ja tym bardziej wiarygodna). Odpowiedzia na taka potrzebe jest ,,mrocz-
ny marketing” (dark marketing)’, ktérego zasada jest ukrywanie marki po to, aby
dotrze¢ do konsumentéw ,,odpornych” na tradycyjna reklame.

Obydwa wymienione przez mnie przypadki - miasto jako produkt, ktory trze-
ba wypromowaé, oraz miasto jako element kampanii promocyjnej innego produk-
tu - posiadaja liczne warianty, strategie etc. W dalszej czesci tekstu skupie sie na
tym drugim, pokazujac wykorzystanie realnej przestrzeni miejskiej jako platformy
dla kampanii promocyjnych, platformy o charakterze skomplikowanego, wielowy-
miarowego systemu medialnego, ktéry odwotuje sie do réznych zmystéw, dziata za
pomoca réznych kanatéw, jest transmedialny i wykorzystuje element ,nie na miej-
scu”, niejednokrotnie opierajac sie na wspdlnocie wtajemniczonych lub ja tworzac.
»,Mroczny marketing” w tym kontekscie stanowi¢ ma zatem sposéb wykorzystania
i ponownego odczytania przestrzeni miejskie;.

Interesujacy przyktad zastosowania powyzszych strategii stanowia gry ARG
(ang. Alternate Reality Game), ktére tacza rozgrywke w rzeczywistej przestrzeni
z tekstami rozsianymi w réznych mediach. Taki uktad zawiera pewne elementy no-
wych strategii promocyjnych, nie jest jednak typowy, jesli chodzi o budowanie ,,spo-
tecznosci marki”, gdyz ona sama pozostaje - przynajmniej poczatkowo - utajniona.
Wykorzystane natomiast zostaja mechanizmy dziatania wspélnoty wtajemniczo-
nych, plotki i pogtoski, wspoétpraca oparta na uzupeinianiu kompetencji i przestrze-
ni przyciaggania. Alternatywna rzeczywisto$¢ gry prowadzi w ten sposéb do alterna-
tywnej eksploracji rzeczywistej przestrzeni, ktéra niejako na nowo kreowana jest
na przecieciu faktycznych danych geofizycznych i fikcyjnych mikronarracji gry.

Przyktadem tego typu gry byta , The Lost Ring” rozgrywajaca sie na skale glo-
balna w wielu jezykach, ktérej celem byto wspdlne rozwigzywanie tajemnicy staro-
zytnych olimpijskich igrzysk. Finat gry miat miejsce w dzieni zakonczenia Mistrzostw
Olimpijskich w Pekinie, ukrytym sponsorem okazat sie MacDonalds - réwniez
sponsor Olimpiady. Gra rozpoczeta sie, gdy piec¢dziesiecioro blogeréw otrzymato
tajemnicze przesytki zawierajace plakaty i pocztéwki przedstawiajace obiekty olim-
pijskie z przesztosci z zagadkowymi napisami na odwrocie (,to sekret utrzymywa-
ny w tajemnicy do bardzo dawna”, ,znajdz j3”, ,znajdz innych”, ,ocal $wiat”) oraz
ktebek sznurka, w $§rodku ktérego znajdowata sie kartka ze wskazéwka odsytaja-

* Nalezy tu réwniez wymieni¢ takie nowe formy marketingu, jak marketing szeptany
(buzz marketing) czy wirusowy (viral marketing), ktére réwniez wykorzystujg mechanizmy
plotki i tajemnicy.
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ca do strony internetowej gry (www.findthelostring.com)’. Tu odwiedzajgcy mogli
zapoznac sie z historig tajemniczej dziewczyny dotknietej amnezja, poszukujacej ja-
kichkolwiek informacji na swoj temat. W ten spos6b rozpoczeta sie jedna z najbar-
dziej ztozonych gier w historii, w trakcie ktérej internauci na catym $wiecie taczyli
wysitki, by ocalié, odtworzy¢, a nastepnie uprawiaé zaginiona dyscypline olimpijska.
Aby osiggnac¢ ten cel, musieli miedzy innymi ttumaczy¢ teksty z kilkunastu jezykéw,
$ledzic¢ liczne blogi i wypowiedzi bohateréw gry rozsiane w réznych serwisach i na
stronach internetowych oraz dokumenty zawierajace skomplikowane informacje
na temat poszukiwanych artefaktéw. Dziataniom w sieci towarzyszyty dziatania
w rzeczywistej przestrzeni, tu odnajdywane byty poszukiwane artefakty, tu wresz-
cie rozgrywane byty zawody starozytnej dyscypliny - biegu w labiryncie. Przestrzen,
w tym przestrzen miejska, zostata zatem wykorzystana jako jeden z planow gry.
Kluczowy schemat labiryntu, natozony na mapy realnych miast, stuzyt odnajdywa-
niu koniecznych do kontynuowania gry artefaktéw. Finalne rozgrywki biegu w labi-
ryncie, réwniez wykorzystujace te same schematy, w duzej czeSci rozgrywane byty
w realnych miastach (m.in. Manchester, Buenos Aires, Tokio).

Gra ,The Lost Ring” bardzo szybko odkryta sie jako kampania promocyjna kon-
cernu MacDonalds, co wywotato dyskusje i dylematy wsréd uczestnikow. Wiekszos¢é
jednak, zgodnie z intencjami nowego marketingu, uznata, Ze pozostanie w grze, do-
poki promocja nie stanie sie zbyt nachalna. Z czasem tez wskazywano na zagadkowe
wypowiedzi przedstawicieli firmy dotyczace kampanii zwigzanej z Olimpiada, ktore
mogtly zapowiadac tego typu strategie. Rzecz jasna gracze spodziewali sie ukrytego
sponsora - gry ARG zazwyczaj stanowia element kampanii innego produktu (naj-
bardziej znane przyktady to gra , The Beast”, ktéra byta zwigzana z promocja filmu
Al Stevena Spielberga, ,I love bees”, promujaca gre ,Halo”, ,The Lost Experience”
promujaca serial Lost). Coraz cze$ciej elementy posiadajace schemat ARG wykorzy-
stywane sg przez wytwornie filmowe do promocji najnowszych tytutéw (np. the
Dark Knight). W kazdym przypadku realna przestrzen, w tym czesto przestrzen
miejska, stanowi element uzupeiniajacy i uprawomocniajacy pozostate teksty roz-
siane w réznych mediach; stwarzajacy dodatkowo iluzje realnosci. Eksplorowanie
tak kreowanej przestrzeni ksztaltowane jest przez pogtoske, plotke, teorie spisko-
wa, innymi stowy odwotuje sie do metod nowego marketingu, ktoéry ze schematu
gry czerpie motyw ,wspo6lnego celu”, jakim jest rozwiktanie spisku/tajemnicy.

Najnowszym przyktadem kampanii promocyjnej wykorzystujacej ten model
jest kampania filmu Rolanda Emmericha 2012. Film, ktérego premiere zapowiedzia-
no na listopad 2009, opowiada historie czekajacej ludzko$¢ zagtady, przewidzianej
rzekomo przez starozytnych Majow na rok 2012. Kampania opiera sie na ujaw-
nieniu istnienia rzadowego projektu IHC (Institute for Human Continuity, http://
www.instituteforhumancontinuity.org/), ktérego celem jest zachowanie pewnej
cze$ci ludzkosci. W tym celu prowadzone sg prace nad budowg statkéw ratowni-
czych oraz zorganizowana jest loteria w celu wytonienia szczesliwcéw, ktérzy beda
mogli do nich wsigs$¢. Alternatywnym Zrddiem informacji na temat projektu i spo-
dziewanej zagtady jest fikcyjny bloger Charlie Frost (naprawde Woody Harleson),
ktéry prezentuje zebrang przez siebie wiedze na stronie http://thisistheend.com.

* Stanowito to tzw. przepustke czy tez wprowadzajaca zagadke uruchamiajaca mecha-
nizm gry. W terminologii ARG okre$la sie ten element mianem rabbit hole.
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Jego naczelnym hastem jest ,pamietajcie, Charlie wiedziat to pierwszy” i poprzez
rézne dziatania na swoim blogu oraz w serwisie YouTube stara sie on demistyfi-
kowa¢ dziatania rzadowej organizacji. Tu réwniez odnalez¢ mozemy $lady dziatan
w przestrzeni miejskiej, kiedy na przyktad ,.zwolennicy” Charliego rzekomo umiesz-
czaja na budynku siedziby IHC oraz w punktach miasta graffiti ostrzegajace przed
katastrofg. W tym przypadku, podobnie jak w grach typu ARG, ,prowokacje” w prze-
strzeni miejskiej stanowia jedynie element uzupeiniajacy wielopoziomows3 i trans-
medialng gre z widzem.

Inny natomiast przypadek stanowig kampanie, ktére skupiaja sie na wyko-
rzystywaniu przestrzeni miejskiej jako podstawowej platformy komunikatéw re-
klamowych. Jest to forma bardzo popularna réwniez w Polsce, gtéwnie za sprawa
telefonii komérkowych (Heyah, Plus GSM 36,6). Przyktad moze stanowi¢ kampania
PZU, ktéra opierata sie na wysytaniu sms-6w, umieszczaniu ogtoszen w prasie i tele-
wizji, ,recznie pisanych” transparentéw na budynkach mieszkalnych i napiséw (np.
udajacych napisy zrobione za pomoca szminki) w miejscach publicznych. Wszystkie
one zawieraty przeprosiny kierowane do konkretnej, fikcyjnej osoby, zwigzane
z ubezpieczeniem, oferowanym przez PZU (np. ,Stary, sorka, Ze ci to OC w PZU odra-
dzitem” albo ,Misku strasznie Cie przepraszam za to OC. Wprowadzitam Cie w biad.
W PZU rzeczywiScie maja taniej niz obstawiatam. Miate$ racje, kocham Cie Pyszczku,
wybaczysz?”). W tym przypadku raczej nie byto mowy o wspélnym rozwigzywaniu
zagadki, gdyz poczatkowe zaskoczenie, jakie powodowaty informacje umieszczane
w przestrzeni miejskiej i rozsytane za pomoca sms-6w, szybko ustapito pewnosci
co do nadawcy i celu ich pojawiania sie. Niemniej jednak istotnym elementem byto
tu charakterystyczne dla nowych form promocji odwotanie sie do strategii zagadki
oraz emocji.

Emocjonalne zabarwienie dominowato réwniez w kampanii piwa Tyskie zwia-
zanej mistrzostwami pitki noznej, gdzie dodatkowo z wyj$ciowa grupa docelowa
byli kibice pitki noznej - a zatem odbiorcy, ktérych charakteryzuje pewien rodzaj
wspélnotowych warto$ci. Jeden z jej elementéw stanowito zachecanie do rozwie-
szania na budynkach mieszkalnych dotgczanych do piwa flag narodowych (hasto
,Kup Tyskie - dotacz do reprezentacji”). Drugim etapem byt projekt ,mobilne fla-
gi” (http://www.mobijoy.pl/?p=384), ktéry polegatl na rozsytaniu sms-6w o tre-
$ci ,Dotacz do Reprezentacji! Stworz osobista flage TYSKIE jako tapete w komér-
ce. Przegladarka telefonu wejdZ na http://mtyskie.pl/flag/YVLL3UPE i kibicuj
Polakom”. Wejscie na wskazang strone umozliwiato wygenerowanie tapety/flagi
z wlasnym imieniem (i w ten sposéb ,dotaczenie” do reprezentacji). Podobnie za-
tem jak w pierwszym przyktadzie dziataniom w rzeczywistej przestrzeni miejskiej
towarzyszyty akcje prowadzone za pomocg kanatu telefonii komoérkowej".

Innym natomiast przyktadem wykorzystania rzeczywistej przestrzeni miej-
skiej, w tym wypadku bez jakiejkolwiek faktycznej ingerencji w nig, jest kampa-
nia LG zwigzana z zawodami Formuty 1 (http://www.torformuly1.pl). Tu réwniez

* Nalezy w tym miejscu zwrdéci¢ uwage, iz kampanie tego typu ze wzgledu na swéj emo-
cjonalny charakter spotykaja sie z silnym odzewem, ktéry niekiedy ma charakter negatywny,
wiaze sie bowiem z naruszaniem zamieszkiwanej przez odbiorcéw przestrzeni. W Lodzi taki
odzew nastgpit, gdy Grupa Pewnych Osé6b (http://gpo.blox.pl) w ramach protestu przed za-
$miecaniem miasta zainicjowata akcje obywatelska odklejania wlepek ,36 i 6” i naklejania ich
pod salonem Plusa.
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odwotano sie do zainteresowania bardzo okreslonej grupy odbiorcéw. Osig kampanii
byt fikcyjny projekt dotyczacy zbudowania w jednym z polskich miast toru Formuty 1.
Strona internetowa projektu prezentowata zatem fikcyjne plany architektoniczne
natozone na wirtualne modele fragmentéw przestrzeni miejskiej Gdyni, Krakowa,
Warszawy i Wroctawia (przy czym promocji projektu towarzyszyty rozmaite im-
prezy w tych miastach). Wizualizacje projektéw byty uwiarygodnianie przez wypo-
wiedzi ,eksperta Magazynu F1 Racing” omawiajacego wady i zalety kazdej z mozli-
wych lokalizacji przysztego toru. W ten sposéb wirtualny projekt zostat natozony na
rzeczywista przestrzen miejska tworzac nowaq ptaszczyzne nie-miejsca.

Opisane wyzej wybrane przyktady pokazuja bardzo rézne strategie wiktania
przestrzeni miejskiej w nowe typy dziatan marketingowych. Laczy je przede wszyst-
kim wykorzystywanie elementu ,nie na miejscu”, co skutkuje wprowadzaniem
zmiany w przestrzeni miejskiej tak, by przykuwa¢ uwage i prowokowaé¢ wspol-
ne $ledzenie ,tego co ukryte”, tajemnicy. Z drugiej za$ strony, poprzez uczynienie
z miasta platformy promocyjnej omawiane tu przyktady zwigzane sg z miastem jako
nie-miejscem, ktore nabiera jeszcze cechy ,nieumiejscowienia” poprzez uwiktanie
w transmedialne konteksty promowania marki. Dla obydwu omawianych przy-
padkéw jest natomiast zasadnicze zaangazowanie uczestnika/konsumenta, ktéry
musi nie tylko zwréci¢ uwage, ale réwniez ,wej$¢” do gry, jaka proponuje kampania.
Powodzenie zalezy zatem w tym przypadku od pozytywnej odpowiedzi na zadane
w trailerze do gry ,The Lost Ring” pytanie: , Are you in?”
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»Are you in?” — new forms of advertising in urban space
Abstract

The article aims at examining new marketing solutions (“dark marketing”, buzz marketing,
viral marketing) which are based on advertising campaigns in different media and the real
urban space at the same time. The analysis of selected examples is based on the Henry Jenkins'
concept of media convergence and the problem of negotiations between consumers and
producers. New marketing solutions may become an element of an interesting game with the
audience, especially if the audience can be emotionally involved in the plot. Two categories
“non-place” and “out of place” create a context for this game in the urban space.

Key words: marketing, convergence, non-place, urban space, consumption
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kulturoznawca, adiunkt w Instytucie Teorii Literatury na Uniwersytecie hLédzkim,
Teatru i Sztuk Audiowizualnych (Zakitad Teorii Kultury). Autorka ksigzek Gen X -
pokolenie konsumentéw oraz Spadkobiercy fldneura. Spacer jako twdrczos¢ kulturowa
- wspéiczesne reprezentacje. Interesuje ja gtéwnie problematyka przestrzeni miejskiej
w kontekscie kultury konsumpcyjne;j.



