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Streszczenie

Autorka artykutu prezentuje zmiany dokonujace si¢ na rynku reklamy, ktére wynikaja z rosnacego
znaczenia noénikéw OOH (Out of Home). Dostrzezenie potencjatu nosnikéw reklamy zewnetrznej
przez reklamodawcéw jest tu zaréwno wynikiem wnioskéw plynacych z badan konsumpcji mediéw,
jak i zmian technologicznych prowadzacych do zwiekszenia efektywnosci przekazow. Celem
rozwazan jest ukazanie specyfiki komunikacji reklamowej przyjmujacej posta¢ spersonalizowana,
wykorzystujacej mobilno$¢ adresatéw i ich coraz dluzsza obecnosé poza domem, wiasciwa dla
medium natychmiastowo$¢ kontaktu oraz likwidacje dystansu czasowego i przestrzennego miedzy
nadawca a odbiorca. Czynniki te w sposéb jednoznaczny wplywaja na sposéb konstruowania
komunikatéw, ktére podlegaja obecnie nowym regutom, co przejawia sie¢ m.in. w rezygnacji
z podstawowego dotychczas elementu outdooru — sloganu — jako srodka wtaéciwego komunikatom
autorytatywnym!, sugerujacym nadrzedna relacje nadawcy wzgledem odbiorcy. Odwrécenie relacji
komunikacyjnej i uczynienie adresata gtéwnym podmiotem i sprawca zdarzen jest obecnie wyrazna
tendencja w zmieniajacym si¢ z roku na rok obliczu rynku OOH.

Stowa kluczowe: reklama zewnetrzna, rynek reklamy OOH, komunikacja, kontekst, spoleczeristwo.

New faces of outdoor advertising. The “here” and now” communication

Abstract

The author of the article presents changes taking place on the advertising market resulting from
the growing importance of OOH (Out of Home) carriers. The discovery of the potential of outdoor
advertising media by advertisers is here both the result of the conclusions drawn from the study
of media consumption as well as technological changes leading to the effectiveness of remittances.
The aim of the considerations is to show the specificity of advertising communication adopting
a personalized form, using the recipients’ mobility and their longer presence outside the home,
the immediacy of contact proper to the medium and the elimination of the time and spatial distance
between the sender and the recipient. These factors unambiguously influence the way messages
are constructed, which are currently subject to new rules, which is manifested, among others,
in resigning from the basic element of the outdoor — slogan — as a proper agent for authoritative
messages, suggesting a superior relation of the sender to the recipient. Reversing the communication
relationship and making the addressee the main subject and perpetrator of events is now a clear
trend in the changing face of the OOH market from year to year.

Reywords: outdoor advertising, OOH advertising market, communication, context, society.

! M. Rochan, Slogany w reklamie i polityce, TRIO, Warszawa 2007, s. 199.
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Wprowadzenie

Swoista cecha przekazu reklamowego jest jego posredniczaca rola w procesie przesy-
tania informacji ze zrédta — nadawcy (producenta towaru) do odbiorcy. Specyfika tego
posrednictwa opiera si¢ na zatozeniu, ze wysytany ze zrédta komunikat jest kierowany
do osoby posiadajacej zdolnos¢ do odbioru adresowanych do niej tresci. Tak rozumiany
przekaz moze byc rozpowszechniany przy uzyciu réznorodnych srodkéw (wizualnych,
audialnych, audiowizualnych lub innych) i wielu kanatéw oraz wplywac na postawy
nabywcéw. Proces ten podlega w reklamie duzej dynamice zmian, co dotyczy zaréwno
specyfiki noénikéw, jak i sposobéw komunikowania. Sytuacja ta w sposéb szczegdlny
dotyczy noénikéw reklamy zewnetrznej, gdzie obserwuje sie taczenie réznych formatow
i typéw reklamy OOH (Out of Home) oraz jej cyfrowej postaci (DOOH - Digital Out
of Home) obejmujacej statyczne i cyfrowe formy reklamy zewnetrznej i wewnetrznej?
Celem artykutu jest ukazanie specyfiki zmieniajacej sie komunikacji reklamowej, co
dotyczy wyboru kanaléw i sposobéw ich ekspozycji (analiza danych zastanych — desk
research) oraz wskazanie wplywu tego wyboru na zmieniajaca sie posta¢ komunika-
téw przy uzyciu metodologii perswazyjnego potencjatu komunikatu (analiza doboru
tresci werbalnych i wizualnych oraz réznych typéw kontekstu warunkujacych odbiér
przekazu).

Atrakcyjnosé reklamy zewnetrznej i perspektywy rozwoju

Atrakcyjnos¢ reklamy zewnetrznej wzgledem innych nognikéw reklamowych wynika
ze specyfiki samego medium, ktére w przeciwieristwie do innych z kanatéw (por. radio,
telewizja, Internet) nie zapewnia mozliwosci pominiecia czy wylaczenia reklamy (por.
zapping czy unikanie i blokowanie reklam w sieci). Ponadto reklamy prezentowane
w przestrzeni miejskiej badz powierzchniach zamknietych (por. formy Indooru w centrach
handlowych, hipermarketach, stacjach metra) nie sa odbierane jako nachalne, a strona
inicjujaca kontakt staje si¢ sam odbiorca dzieki podejmowanej w danym momencie
aktywnosci.

Sama aktywnos¢ konsumentéw monitoruje sie obecnie przez szereg badan, ktére
umozliwiaja wybdr najbardziej adekwatnych do poruszania si¢ odbiorcéw nosnikéw.
Wsréd nich wymieni¢ mozna miedzy innymi wykonywane cyklicznie przez Kantar
MillwardBrown badania mobilnoéci, z ktérych wynika, ze w sposéb wzmozony kon-
sumenci korzystaja z samochodu rano, w godzinach od 7.00 do 8.00 oraz w godzinach
popotudniowych od godziny 15.00 do 19.00 (por. ryc. 1 i 2, przedstawiajace aktyuwnosé
0s6b mobilnych w ciagu dnia w miesiacach letnich i zimowych 2018). Pomiary te
wskazuja na wieksza aktywnosé konsumentéw w przestrzeni miejskiej w godzinach
popotudniowych i uzasadniaja wybdr noénikéw podswietlanych (por. rycina 3,

2 Por. definicje nonikéw DOOH. N. Hatalska, Digital Out-of-Home. Zrédto: http://infuture.
institute/raporty/digital-out-of-home/ (dostep: 25.02.2019).
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przedstawiajacy wybdr tradycyjnych niepodswietlanych nosnikéw na tle sprzedazy
form o$wietlanych od wewnatrz — citylight, od frontu — frontlight oraz od tytu backlight).
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Rycina 1. Aktywno$¢ os6b mobilnych w ciggu dnia
Zré6dlo: Badanie zostalo zrealizowane przez Rantar MillwardBrown w okresie od lipca do sierpnia
2018 roku w grupie Polakéw miedzy 15. a 75. rokiem zycia, N = 3382.
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Rycina 2. Aktywnos¢ os6b mobilnych w ciagu dnia
Zrédlo: Badanie zostalo zrealizowane przez Rantar MillwardBrown w okresie od listopada do grudnia
2018 roku w grupie Polakéw miedzy 15. a 75. rokiem zycia, N = 3357.

standardowe 12m?
frontlight 6x3 I
city it |
backlight 6x3 -
pozostate nosniki podswietlane R
nos$niki matego format u |
pozostate nosniki M

0 5000 10000 15000 20000 25000 30000
Liczba no$nikow

Rycina 3. Rynek OOH w Polsce®

Opracowanie wlasne na podstawie Romunikatu Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej o sytuacji
reklamy OOH w Polsce w 2018 roku. Stan na 31.12.2018 roku.

Zrédlo: http://igrz.home.pl/2018%2000H%20komunikat%20igrz.pdf (dostep: 25.02.2019).

3 Reklamodawcy wycofuja sie ze stosowania nognikéw tradycyjnych (12 m?) i typu frontlight
(6 x 3 m). Ich liczba zmniejszyla sie¢ w roku 2018 o ponad 730 powierzchni. Natomiast w tym
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Powodem czestego wyboru reklamy OOH przez reklamodawcéw w Polsce (por.
tab. 1 przedstawiajaca wplywy z reklamy OOH w 2018 roku) i na Swiecie (por. tab. 2)
jest rowniez coraz wyzsza jakos¢ nosnikéw i mozliwosci technologiczne, a takze metody
pomiarowe stosowane w tym zakresie. Sytuacja ta dotyczy w sposéb szczegdlny coraz
czedciej wybieranych do celéw reklamowych no$nik6w DOOH (wzrost sprzedazy
w Polsce w 2018 roku notuje sie na poziomie 25% wzgledem roku 2017¢), ktére
wypieraja tradycyjne formy reklamy zewnetrznej ze wzgledu na lepsze mozliwosci
dotarcia do adresata i monitorowania jego aktywnosci.

Tabela 1. Rynek reklamy OOH w Polsce w 2018 roku w poréwnaniu z rokiem 2017

Rynek reklamy OOH Tradycyjne reklamy
2018 OOH Reklama tranzytowa DOOH
546,6 mln 4449 min 454 min 56,3 mln
wzrost 4,9% wzrost 0,8% wzrost 29,3% wzrost 25,4%

Opracowanie na podstawie Komunikatu Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej o sytuacji
reklamy OOH w Polsce w 2018 roku
Zrédlo: http://igrz.home.pl/2018%2000H%20komunikat9%20igrz.pdf (dostep: 25.02.2019).

Tabela 2. Wplywy ze sprzedazy reklamy zewnetrznej w 2018 roku w podziale na nosniki

Noéniki reklamy Nosniki reklamy
Nazwa kraju Dochody z re](/lam OOH — procentowy DOOH - - Prognoza na lata
w min dolaréw ) procentowy udzial 2019-2023
udzial w rynku
w rynku
Australia 703 5,6% 52,0% 4.1%
Wielka Brytania 1138 45% 49,6% 3,2%
Peru 86 11,7% 36,2% 3,1%
Tajlandia 419 11,4% 32,6% 9,6%
Brazylia 556 3,5% 32,1% 6,2%
Polska 149 5,2% 29,3% 0,2%
Estonia 16 11,1% 29,0% 9,9%
Serbia 13 8,7% 26,3% 6,6%
Chiny 4047 5,9% 26,0% 3,2%
Singapur 197 12,6% 25,9% 2,3%
Korea Poludniowa 612 6,9% 24.5% —2,9%
Chile 145 13,2% 24,4% 1,5%
Filipiny 326 14,9% 23,2% 12,4%
Hong Kong 584 17,4% 21,8% 0,8%
Szwecja 225 5,6% 21,1% 2,3%
Kanada 394 3,4% 19,6% 1,4%
Wietnam 51 3,9% 19,3% 2,1%

Opracowanie na podstawie danych pochodzacych z raportu MAGNA The state of out of Home,
2019. Wyboru danych (zestawienie krajéw) dokonano na podstawie najwyzszych danych ze sprzedazy
cyfrowej reklamy zewnetrznej.

samym czasie wzrosta o 150 powierzchni liczba nosnikéw citylight. Por. rycina 3. RKomunikat
Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej o sytuacji reklamy OOH w Polsce w 2018 roku.
Zrédto: http:/figrz.home.pl/2018%2000H%20komunikat%20igrz.pdf (dostep: 25.02.2019).

¢ Ibidem.
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Atrakcyjnos¢ noénikéw OOH? dla reklamodawcéw potwierdzaja réwniez przepro-
wadzane na duza skale badania miedzynarodowe. Wedlug raportu MAGNA The state
of out of home, opublikowanego w styczniu w 2019 roku®, Swiatowe przychody
z reklamy zewnetrznej od 2010 roku rosna srednio o 4,1% rocznie, osiagajac sume 31
miliardéw dolar6w w 2018 roku. Wynik ten warto zestawic z danymi pochodzacymi
z badan tradycyjnych mediéw (telewizji, radia, prasy oraz standardowych form
outdooru), ktére w ciagu ostatnich czterech lat w globalnej skali odnotowaly spadek
o 1,5%. Autorzy raportu prognozuja réwniez, ze w ciagu najblizszych lat (2019-2023)
wplywy z rynku OOH wrzrasta¢ beda na $wiecie o okolo 3% rocznie, podczas gdy
tradycyjne formy reklamy notowad¢ beda systematyczny spadek na poziomie 1,7%.
Wzrost wydatk6w na reklame zewnetrzna jest uwarunkowany rosnacym zapotrzebo-
waniem na noéniki cyfrowe (w ciagu ostatnich 5 lat ich sprzedaz na Swiecie wzrosta
0 16%, a prawdopodobny wzrost w najblizszych pieciu latach prognozuje sie na 28%).
Rrajami, w ktérych noéniki reklamy DOOH ciesza sie najwieksza popularnoscia wéréd
reklamodawcéw w 2018 roku, sa Australia (52%), Wielka Brytania (49,6%) oraz Peru
(36,2%)". Zestawienie wplywow ze sprzedazy cyfrowej reklamy zewnetrznej w 2018
roku oraz prognoze rynku w wybranych krajach zawarto w tabeli 2.

Wéréd przyczyn popularnoéei reklamy zewnetrznej autorzy odnotowuja zaréwno
coraz efektywniejsze mozliwosci dotarcia do konsumenta za posrednictwem reklamy
cyfrowej, jak i potaczenie DOOH z urzadzeniami mobilnymi, by wykorzysta¢ dane
o lokalizacji uzytkownikow i dotrze¢ do adresata w czasie rzeczywistym. Szczeg6lnie
istotne staje sie tutaj dopasowanie do odbiorcy i dostosowanie przekazu do warunkow
kontekstowych (pory dnia, pogody, temperatury, okolicznosci, natezenia ruchu oraz
profilu adresata — plci, wieku czy nastroju osoby patrzacej na reklame — por. ryc. 4).
Te cechy nosnikéw staja sie réwniez dobra okazja do dostosowania przekazu (jego
formatu, formy, tresci, specyfiki ekspozycji) do wystepujacych ,tu” i ,teraz” okolicznosci.

> W badaniach reklamy OOH uwzglednia si¢ najczesciej takie nosniki jak: billboardy, reklamy
tranzytowe, ,meble miejskie” oraz formy alternatywne. J. Pelech-Mikulska, Globalny rynek
reklamy zewnetrznej 2018 — podsumowanie i prognozy. Zrédto: https://be-media.com.pl/
globalny-rynek-reklamy-zewnetrznej-2018-podsumowanie-i-prognozy.html (dostep: 25.02.2019).
¢ Raport MAGNA The state of out of Home, 2019. Badanie przeprowadzono w 70 krajach na
22 rynkach, w tym w Argentynie, Australii, Belgii, Kanadzie, Chinach, Danii, Francji, Niemczech,
Indiach, Wtoszech, Japonii, Malezji, Meksyku, Holandii, Norwegii, na Filipinach, w Rosji,
Singapurze, Hiszpanii, Tajlandii, Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych.

" Raport MAGNA The state of out of Home, 2019.
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Rycina 4. Reklama Nutelli wykorzystujaca mapowanie twarzy, wyswietlana adekwatnie do
nastroju odbiorcy, Australia 2017

Zrédlo: http://www.adnews.com.au/campaigns/ooh-media-tracks-mood-of-customers-in-nutella-ac-
tivation (dostep: 21.03.2019).

Efekt Swiezosci, wybor nosnikow i specyfika komunikatow

Ukazanie specyfiki konstrukeji przekazéow w reklamie zewnetrznej wymaga przypo-
mnienia jeszcze jednej, niewskazywanej wezesniej cechy noénikéw. Mowa tu o walorze
reklamy wynikajacym z teorii interferencji, a dotyczacym mozliwosci wykorzystania
efektu Swiezosci w zwiazku z krétkim odstepem czasowym wzgledem decyzji o zakupie
i podatnosci odbiorcy na zapamietywanie informacji. Zaréwno formy outdooru (sytu-
owane w bliskim otoczeniu centréw handlowych, hipermarketéw, miejsc wzmozonego
ruchu, na przystankach autobusowych, w metrze czy w poblizu osiedli mieszkanio-
wych®), jak i noéniki indooru (umieszczane w zamknietych przestrzeniach), naleza do
form reklamy, z ktérymi odbiorca ma zetknac sie w momencie poprzedzajacym zakupy
lub skorzystanie z ustugi’.

Intencje utrwalenia informacji (zapamietywania) faczy sie w reklamie z wywoltaniem
checi posiadania produktu i wywotaniem aktywnosci odbiorcy (por. funkcje modeli
hierarchicznych'). Przeszkoda dla tych dzialari jest odroczenie decyzji o zakupie, co
wyjaéniaja badania nad pamiecia prospektywna (a dokladniej jej odmiana okreslana
mianem pamieci zamiar6w opartych na zdarzeniach — tu czynnosci zakupéw lub innej
aktywnosci planowanej przez adresata'’) wskazujace na rézny stopien zaangazowania

¢ Por. m.in. ekspozycje reklam platformy Netflix.

9 A. Rytko-Rurpiewska, Reklama jako sztuka powtdrzeri, Novae Res, Gdynia 2016, s. 293-294.
!0 Por. modele SLB (Stay, Look, Buy), AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), AIDCAS
(Attention, Interest, Desire, Conviction, Action, Satisfaction), DIPADA (Definition, Identyfication,
Proof, Acceptance, Desire, Action), DAGMAR.

" G. Einstein, M. McDaniel, R. Thomas, S. Mayfield, H. Shank, N. Morrisette, J. Breneiser,
Multiple processes in prospective memory retrieval: factors determining monitoring versus
spontaneous retrieval, ,Journal of Experimental Psychology: General” 2005, no. 134, s. 327-342;
L. Percy, The Seven Sins of Memory and Their Implications for Advertising [w:] E-European
Advances in Consumer Research, red. D. Turley, S. Brown” vol. 6, Association for Consumer
Research, Provo, UT 2003, s. 212-214.
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w realizacje zamierzonego celu (,,od chcialbym czy chce, po musze czy zrobie”)! oraz
orientacje temporalna (tu: planowanie przez odbiorce czasu i okolicznoéci, w jakich
zrealizuje zamiar — np. w sobote obejrze film i zarejestruje sie na platformie, w ponie-
dzialek péjde na zakupy)®. Warto tez dodac, ze wystapienie defektéw pamieci'* jest
uwarunkowane czasowo i bardziej prawdopodobne w reklamie tradycyjnej (telewizja,
radio®®) niz formach reklamy internetowej (por. reklamy kierujace do sklep6w on-line)
czy zewnetrznej, gdzie kreacje komunikatu podporzadkowuje si¢ wywolaniu natych-
miastowych decyzji zakupowych oraz budowaniu lub utrwalaniu Swiadomosci marki.
Materiatem badawczym obrazujacym to zjawisko moga by¢ kampanie reklamowe
restauracji McDonald w latach 2017-2019 w krajach o najwyzszej sprzedazy reklam
zewnetrznych (por. tab. 2).

Jednym z przykladéw jest realizowana w czasie rzeczywistym kampania w Wiel-
kiej Brytanii (por. ryc. 5) ukierunkowana na podjecie przez odbiorce uproszczonego
wnioskowania wynikajacego z okolicznosci i towarzyszacych mu emocji. RKomunikat
prezentuje prognoze pogody na pie¢ najblizszych dni tygodnia przy wykorzystaniu
flagowych produktéw marki w potaczeniu z elementami identyfikacji wizualne;j
(por. barwy wskaznika temperatury, hamburgera w ksztakcie stofica czy opakowania
z frytkami zwiastujacego deszcz). Wskazanie produktu oraz wykorzystanie elementéw
identyfikacji znaku przeciwdzialaja tu niezapamietywaniu elementéw reklamy przy
zmianie konwencji gatunkowej (prognoza pogody), co wynika z wiedzy na temat
koncepcji ograniczonych zasobow poznawczych, zgodnie z ktéra zbyt angazujaca
forma reklamy moze pochtania¢ zasoby uwagowe, przyczyniajac si¢ do niezauwazania
informacji o produktach i marce!®.

2°A. Niedzwieriska, Pamie¢ prospektywna. Geneza, mechanizmy, deficyty, Wydawnictwo
Sedno, Warszawa 2013, s. 18.

3 Ibidem, s. 150.

' Por. G. Einstein, M. McDaniel, R. Thomas, S. Mayfield, H. Shank, N. Morrisette, J. Breneiser,
op. cit.; L. Percy, op. cit.

15 Zasadnos¢ tego stanowiska wskazywano wielokrotnie. A. Rytko-Rurpiewska, Reklama jako
sztuka powtorzen, op. cit., s. 296-299.

o Por. A. Rytko-Rurpiewska, Serialowy sposéb na nude — o serialowosci jako metodzie
konstruowania reklam telewizyjnych, ,Studia Pragmalingwistyczne” 2011, Rok III, Rultura
popularna — czesci i catosci. Narracje w kulturze popularnej; K. Szewczak, Oleg Gorbaniuk,
Cechy strukturalne przekazu reklamowego a zaangazowanie konsumenta [w:] Psychologiczne
aspekty komunikacji wizualnej, red. P. Francuz, Towarzystwo Naukowe KUL, Lublin 2007,
s. 283-308.
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Rycina 5. Kampania ,Follow the Arches” w Wielkiej Brytanii (2018)
Zrédlo: https://marcommnews.com/mcdonalds-launches-weather-reactive-outdoor-campaign-by-le-
o-burnett-london/ (dostep: 21.03.2019).

Budowanie swiadomoéci marki przy wykorzystaniu identyfikacji wizualnej znaku
taczy McDonald z intencja skierowania konsumenta do najblizszej restauracji i wywo-
lywaniem potrzeby zakupu. Jako przyklad mozna wskazac zrealizowana w formie
drogowskazéw kanadyjska kampanie McDonalda (por. ryc. 5), w ktérej kolory i ksztalty,
komunikujac o marce, facza si¢ z doSwiadczeniami odbiorcéw, tym samym wywolujac
skojarzenia wlasciwe dla poszczegélnych barw i rysunku linii (por. oddzialywanie
czerwieni jako barwy aktywizujacej i wzmagajacej gtéd z projektem plastycznych
hukéw przywolujacych na mysl produkt marki). Same kolory i ksztatty, bedac gtéwnymi
nosnikami znaczen w tym komunikacie, dobrze wpisuja sie w przestrzen ulicy, skupiajac
uwage podrézujacych (por. znaczenie czerwieni jako barwy ostrzegawczej oraz zéttego
jako barwy najsilniej oddzialujacej na odbiorce w ciggu dnia) oraz skracaja czas odbioru
do niezbednego minimum. Projekt kampanii zaktada stworzenie spéjnego dla konsu-
mentow przekazu na drogach przy wykorzystaniu statycznych oraz cyfrowych noénikéw
OOH i jest wynikiem zaplanowanej zmiany identyfikacji restauracji'’. Patrzac z innej
perspektywy, ta forma komunikacji jest wyrazista wskazéwka przypominajaca: angazuje
rézne typy pamieci (prospektywna zwiazang z intencja dziatania oraz retrospektywna —
aktywujaca wspomnienia z miejscem, gdzie odbiorca wezesniej widzial komunikat)!®.

" A. Jardine, M. Graham, Canadian Campaign by Cossette Could Be Adapted Globally.
Zrédlo: https://adage.com/creativity/work/mcdonalds-follow-arches/53973 (dostep: 21.03.2019).
'8 Por. L. Percy, op. cit., s. 212-214.
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Rycina 6. Projekt kampanii McDonalda w Ranadzie przeznaczony do realizacji w innych krajach
(2018)

Zrédlo: https://invidis.de/2018/03/dooh-content-so-kreativ-missbraucht-mcdonalds-sein-logo/ (dostep:
21.03.2019).

Prezentowane weczesniej przyktady dowodzity wlaczania kontekstu odbiorcy
(miejsca ekspozycji oraz okolicznoéci odbioru komunikatu) jako aktywnych ram dla
pozyskania uwagi, zaangazowania oraz ukierunkowania interpretacji na cel sprzeda-
zowy. Ten sposéb konstruowania przekazu wykorzystuje McDonald w potaczeniu
z personalizacja komunikatu i natychmiastowoscia kontaktu, co zaznacza sie w réznych
formach reklamy zewnetrznej i sposobach jej ekspozycji. Jako przyktad moze postuzyc
sytuowana w centrach handlowych i realizowana w 2019 roku w Australii kampania
»Loose Change Menu”, wykorzystujaca aktualna temperature powietrza, by promowac
produkty w restauracji (przy temperaturze 27° nap6j Frozen Coke i lody Choc Waffle
Cone, a przy temperaturze ponizej 21° podawany na ciepto Rump Steak Taster — por.
ryc. 8)". Rluczowa cecha tych reklam bylo niemalze réwnoczesne wywolywanie
potrzeby i decyzji o zakupie, co taczylo sie z krétkim czasem (2—4 sekundy) odbioru
reklamy.

19 J. Hanrahan, Campaign: McDonald’s Calls On Temperature Driven Ads. Zrédto: wuwuw.
bandt.com.au/marketing/campaign-mcdonalds-loose-change-menu-use-temperature-driven-ads
(dostep: 21.03.2019).
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Rycina 7. RKampania McDonalda wykorzystu- Rycina 8. Rampania McDonalda wykorzy-
jaca geolokalizacje i informacje o natezeniu stujaca informacje o temperaturze powietrza
ruchu (2017) Zroédlo: http://www.bandt.com.au/marketing/
Zrédlo: https://nowymarketing.pl/a/13829,o0md- campaign-mcdonalds-loose-change-menu-use-
-macroscope-z-innowacyjna-kampania-dooh-  -temperature-driven-ads (dostep: 21.03.2019).
-dla-mcdonald-s (dostep: 21.03.2019).

Ryciny 9i 10. Kampania ,Traffic Busters” w Wielkiej Brytanii (listopad 2017)
Zrédlo: http://www.media-marketing.com/en/news/mcdonalds-rolls-out-billboards-whose-message-
-changes-depending-on-the-traffic/ (dostep: 21.03.2019).

Najczesciej wykorzystywanymi funkcjami reklamy absorbujacej kontekst adresata
sa obecnie informacje na temat geolokalizacji i nat¢zenia ruchu drogowego. Jako
przyklad takiej kampanii w Polsce mozna wskaza¢ reklamy dynamic backlight
z oferta $niadaniowa McDonalda usytuowane w odlegtoéci dwéch kilometréw od
restauracji i wykorzystujace informacje z aplikacji Targeo oraz Google Maps®, by
zmieniaé przekaz w czasie rzeczywistym i dostosowad go do sytuacji odbiorczej (por.
ryc. 7). Podobnym przyktadem moze tu byc zrealizowana w Wielkiej Brytanii kampania
»Lraffic Busters” eksponowana na trasach wzmozonego ruchu drogowego. Przekaz,
dzigki wykorzystaniu Google Traffic, dostosowano do aktualnej sytuacji na drodze.
Przy opéinieniach wyswietlano tres¢ Stuck in a jam? There’s a light at the end
of the tunnel [Utknate$? W tym tunelu wida¢ jednak $wiatelko], a gdy ruch odbywat
sie nieprzerwanie, w przekazie widniato zdjecie hamburgera (por. ryc. 9-10).

Warto zwrdéci¢ uwage na wybdr jezykowej formy wypowiedzi, ktéry stuzyt perso-
nalizacji przekazu i utrwalal wizerunek marki w swiadomosci odbiorcy. Wypowiedz
2 OMD (Macroscope) z innowacyjna kampania DOOH dla McDonald’s. Zrédto: https://

nowymarketing.pl/a/13829,omd-macroscope-z-innowacyjna-kampania-dooh-dla-mcdonald-s
(dostep: 21.03.2019).
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sktada sie z dwéch zdan w porzadku przyczynowo-skutkowym (pierwsze odnosito sie

do problemu adresata, drugie kryjac obietnice rozwiazania, zapraszato go do konstru-

owania historii, ktérej zwiericzeniem miala byé wizyta w restauracji). Poszczegdlne
cztony pelnily rézne funkcje. Pierwszy (Stuck in a jam), bedacy skrécona wersja

Stuck in a traffic jam [utknale$ w korku komunikacyjnym], we wiasciwy dla tekstow

reklamowych sposéb wywolywat koniecznos¢ indywidualnego i zaleznego od kontekstu

uzupelnienia tresci, budujac przy tym odbiorcze zaangazowanie. Drugi (There’s a light
at the end of the tunnel) poprzez funkcjonowanie idiomu wymuszat na odbiorcy
polaczenie metaforycznego sensu wypowiedzi z weczesniejszymi doswiadczeniami

i aktualngm odniesieniem do kontekstu (tu: sytuacji na drodze) oraz kontekstu jako

wewnetrznego uporzadkowania komunikatu?! (por. funkcja wybijajacego sie na ciem-

nym tle logotypu McDonalda). Sytuacja ta tworzyta dodatkowo ramy interpretacyjne
do odbioru znaczenia samego idiomu w przysztosci* i tym samym przywotania marki.

Wskazywane przyktady ujawnialy rosnaca role kontekstu w konstruowaniu
przekazow i stopniowe rozszerzanie si¢ zakresu znaczeniowego pojecia w reklamowej
komunikacji, gdzie obok kontekstu statego, spolecznego, lokacyjnego®, ujawnily sie
réwniez:

— kontekst sytuacyjny odnoszony do okolicznosci, w ktérych odbiorca styka sie
z reklama;

— kontekst temporalny odnoszony do pory dnia;

— kontekst mobilny zwiazany z natezeniem ruchu;

— kontekst zjawisk atmosferycznych — wlasciwy warunkom pogodowym;

— kontekst emocjonalny zalezny od odczuwanego nastroju odbiorcy warunkujacego
ksztalt komunikatu w zakresie wyboru sposobu ekspozycji oraz werbalnych i wizu-
alnych tresci.

Charaktergstycznym rysem tych przekazéw byla widoczna rezygnacja z nie-
odzownego jeszcze do niedawna immanentnego skladnika reklamy zewnetrznej —
sloganu — jako srodka wlasciwego komunikatom autorytatywnym lub zastapienie
go wypowiedzia o charakterze aktu posredniego* i takim rozkladem elementéw,

2 Pojecia uzywam w znaczeniu nadanym przez Michata Glowinskiego. Por. idem, Style odbioru,
Wydawnictwo Literackie, Krakéw 1977, s. 40.

22 Mechanizm ten mozna wyjasni¢ poprzez analogie do procesu interpretacji i rozumienia
przystéw analizowanego przez Honecka i Temple (teoria bazy pojeciowej), ktéry opisuje
réwniez Ratarzyna Wiejak. Odczytanie znaczenia obejmuje kilka faz interpretacji uwzgled-
niajacej rozbieznos¢ miedzy znaczeniem dostownym a kontekstem uzycia, gdzie poszczegélne
zdarzenia komunikacyjne wplywaja na kolejne odczytania R.P. Honeck, J.G. Temple, Proverbs:
The extended conceptual base and great chain metaphor theories, ,Metaphor and Symbolic
Activity” 1994, no. 9, s. 85—112. Szerzej na ten temat pisze rowniez K. Wiejak, Rultura czy
inteligencja — czynniki wplywajqce na rozumienie przystow [w:] Jezyk a komunikacja.
Interdyscyplinarne studia nad swiadomosciq i przetwarzaniem jezykowym, red. J. Nijakowska,
Tertium, Krakéw 2010, s. 161-163.

% Te typy kontekstu wskazywal P. Lewiniski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroclawskiego, Wroctaw 1999, s. 36—-38.

# Reklamy czesto przybieraja postac aktéw posrednich: nie namawiaja do zakupu i nie staraja
si¢ okresla¢ wprost, czego odbiorca potrzebuje. Czynia to na drodze posredniej, pozornie
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ktéry prowadzit adresata do uproszczonego wnioskowania zaktadajacego, ze specyfika
produktu odpowiada potrzebom odbiorcy i shuzy rozwiazaniu konkretnego problemu.
Uzyskany w ten sposéb efekt byt trudny do odwrdcenia w skutkach, szczegélnie jesli
pod uwage wezmie si¢ krétki czas pozostajacy do zakupow.

Na zakoniczenie warto jeszcze dodad, ze wykorzystanie efektu Swiezosci w reklamie
zewnetrznej, przekierowywanie uwagi na doswiadczenia odbiorcze, natychmiastowoscé
kontaktu oraz wywolanie w odbiorcy checi do poszukiwania rozwiazania biezacego
problemu wzmacnia sie w reklamach McDonalda réwniez poprzez réwnoczesna eks-
pozycje tych samych komunikatéw w réznych nosnikach. Zobrazowaniem tej sytuacji
jest kampania McDonalda zrealizowana w Stanach Zjednoczonych i wykorzystujaca
bliskie polozenie restauracji przy trasach wzmozonego ruchu. Jako potencjalnych
odbiorcéw wytypowano osoby zatrzymujace pojazdy na minimum cztery sekundy,
ktére minely reklame z oferta restauracji. Osobom tym za posrednictwem aplikacji dla
kierowcow Waze wysytano identyczny do wiasnie obejrzanego komunikat o trwajacej
promocji oraz wyswietlano informacje adresowe, czas i mape dojazdu do restauracji
(por. ryc. 11)%.

McDonald's

Rycina 11. Rampania McDonalda w Stanach Zjednoczonych (2019)
Zrédlo: https://oohtoday.com/heres-how-zero-speed-takeover-becomes-a-digital-billboard/ (dostep:
7.03.2019).

Charakterystycznym rysem wszystkich z przywolywanych w artykule reklam byto
odwotanie do réznych typéw kontekstu i skrécenie czasu miedzy decyzja o zakupie
a nim samym. Znamienne jest, ze w zadnym ze wskazanych komunikatéw nie pojawiat
sie bohater, ktérego funkcje spetniat indywidualny odbiorca poszukujacy rozwiazania

pozostawiajac adresatowi wolno$¢ wyboru i doprowadzajac do podjecia wnioskowania przez
analogie. Uzupelniajac historie stowem, mysleniem, dzialaniem, odbiorca konkretyzuje schemat
zgodnie z wlasnym doswiadczeniem, czego zazwyczaj sobie nie uswiadamia. Zaburzyloby
to wrazenie, ze sam odnalazt spos6b rozwiazania probleméw. Celem wykorzystania schematu
jest wywolanie zaangazowania i wzbudzenie w odbiorcy przekonania, ze jest podmiotem
zdarzen lub réwnorzednym partnerem komunikacji. A. Rylko-Rurpiewska, Reklama jako
sztuka powtdrzen, op. cit., s. 172.

* W. Board, Here’s How Zero-Speed Takeover Becomes A ‘Digital Billboard. Mickey D’s
and OMG Partner for Wazers in OOH Campaign. Zrédto: https://oohtoday.com/heres-how-
-zero-speed-takeover-becomes-a-digital-billboard/ (dostep: 7.03.2019). Por. tez reklame z oferta
$niadaniowa https://www.waze.com/brands/success/mcdonalds (dostep: 17.03.2019).
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probleméw. Trzeba tez wyraznie podkresli¢, ze proces zmiany postaw, uwarunkowany
kontekstowo i przebiegajacy blyskawicznie, obliczony byt réwniez na efekt dtugofalowy
ukierunkowany na budowanie §wiadomosci marki, co odbywato sie przez wybér
srodkéw nastawionych na identyfikacje marki.

Podsumowanie

Rozwazania przedstawione w artykule ujawniaja szereg zmian, jakim ulega obecnie
komunikacja w reklamie, co wplywa zaréwno na wybdr noénikéw (por. prezentowane
w tekscie dane dotyczace sprzedazy cyfrowych nosnikéw OOH w Polsce i na Swiecie),
ich ekspozycje (por. znaczenie kontekstu lokacyjnego, temporalnego, sytuacyjnego,
mobilnego, zjawisk atmosferycznych i emocjonalnego), jak i ksztalt przekazu (por.
specyfike doboru tresci werbalnych i wizualnych). Sytuacja ta ujawnia nieadekwat-
nos¢ funkcjonujacych w analizie proceséw komunikacyjnych modeli komunikacji
odnoszonych do symetrycznosci kodowania i dekodowania przekazu oraz mozliwosci
werbalizowania kontekstu w procesie interpretacji®.

Romunikacja zmienia swoje oblicze réwniez dzieki coraz wyzszej jakosci nosnikow
i mozliwoéciom technologicznym, ktére umozliwiaja prowadzenie komunikacji w czasie
rzeczywistym i wykorzystanie spersonalizowanego kontekstowego odczytania oraz
odczuwanej w danym momencie lub wywolywanej przez nadawce potrzeby. Wybér
noénikéw DOOH jest zwiazany z coraz wicksza mobilnoscia konsumentéw. Nowe
sposoby dotarcia do adresata, intensyfikujac wykorzystanie efektu Swiezosci zwiek-
szaja efektywnosc reklamy, ktora oddziatujac na odbiorce w sposéb natychmiastowy,
likwiduje dystans czasowy i przestrzenny miedzy nadawca a odbiorca. Sytuacja ta
stwarza mozliwos¢ ograniczenia liczby ekspozycji przekazéw do niezbednego mini-
mum, co wynika zaréwno ze skutecznosci interakcji, jak i rozgtosu spowodowanego
innowacyjnoscia noénika.
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