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Po dtuzszej nieobecnosci postanowitem napisac artykut o zmianie paradygmatu komunikacji,
w szczegdlnosci reklamowej. Wielu z analitykow komunikacji masowej twierdzito, ze jeszcze
dtugo reklama telewizyjna bedzie gtdwnym medium dla wiekszosci marek, a co za tym idzie
— réwniez produktow.

W dzisiejszym artykule chciatbym pokaza¢ pewien trend, ktory opisata wczedniej Natalia
Hatalska. Jest on zwigzany z tzw. komunikacjg uczestniczgcg. Reklama telewizyjna jest
kierowana do okreslonej grupy docelowej, ktdra moze, aczkolwiek nie musi ogladaé
okreslonego bloku reklamowego. Do tego dochodzg réwniez zdolnosci zarzgdzajacych
kanatem telewizyjnym do umiejscowienia w odpowiednim momencie bloku reklamowego.

E. Dayan i E. Katz w ksigzce Wydarzenia medialne — Historia transmitowana na Zywo
zwracajg uwage na czynne uczestnictwo oraz przezywanie przez telewidza tzw. wydarzen
medialnych. Gtéwng przeszkodg w przezywaniu wspomnianych wydarzen jest jednoczesne
korzystanie przez telewidza z wielu medidw. W literaturze takie zjawisko zostato nazwane
multicastingiem medialnym. Nie zdajemy sobie z tego sprawy, ale ogladajac telewizje czesé
z nas jednoczes$nie rozmawia z kim$ przez Facebooka lub odpisuje na SMS-a, co uniemozliwia
skupienie sie na programie, a w konsekwencji gtebsze przezywanie emocji uczestnikéw
programu.

Kolejnym niezbednym komponentem teoretycznym, ktéry pozwoli na gtebsze zrozumienie
kierunku nowej komunikacji, jest Antonio Damsio i jego teorii emocji pierwotnych oraz
emocji wyzszego rzedu. Naukowiec wyrdznit wsrédd emocji przezywanych przez ludzi dwie
kategorie emocji. Emocje pierwotne, do ktérych naleza: strach, smutek, zdziwienie, zto$¢
i radosé. Emocje te sg wrodzone, a takze uniwersalne kulturowo. Idac dalej, naukowiec
stwierdza, ze t3 grupe emocji przezywajg wszyscy ludzie na kuli ziemskiej. Twércy reklam
najczesciej uciekajg sie do tych emocji, poniewaz od razu dziatajg. W przypadku reklam
sprzedazowych oraz informacyjnych najczesciej uzywang emocjg do wywierania wptywu jest
radosé. Jesli chodzi o reklamy spoteczne, np. przeciwko predkosci, uzywane sg emocje
negatywne takie jak: strach czy smutek. Jednakze komunikowanie za pomocg tylko tej grupy
emocji prowadzi do krétkotrwatego kontaktu z marka, ktéry ogranicza sie do momentu,
w ktorym potencjalny konsument oglada reklame i krotko po. Natomiast idealnym stanem
dla marki bedzie permanentny kontakt z konsumentem, w ktérym bedzie sie zwiekszata jego
wiedza o niej oraz produkcie. Ponad to, dzieki takiemu zabiegowi mozliwe staje sie
zbudowanie dtugotrwatej wiezi. Sposobem na stworzenie idealnej komunikacji jest
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odwotywanie sie jednoczesnie do emocji nizszego i wyzszego rzedu takich jak: lojalnos¢,
wsparcie czy poswiecenie.

Podsumowujac tg cze$é artykutu mozemy, zatem stwierdzi¢, iz kluczowe z puntu widzenia
marki bedzie zwrdcenie uwagi potencjalnego konsumenta oraz nawigzanie z nim gtebszej
relacji.

Przygotowanym dla Was przyktadem bedzie kampania Heinekena, ktéra zawiera w sobie
wszystkie powyzsze teorie, a moze i jeszcze wiece;.

Wiekszos¢ komunikacji skupia sie na produkcie lub na marce. Najczesciej reklama edukuje
konsumenta o ofercie lub zachwala walory produktu. Powstaje pytanie: jak zaprojektowac
komunikacje, aby ta spetniata swoje funkcje i budowata dtugotrwate relacje?

Nalezy zbudowa¢ komunikacje w mediach spotecznosciowych w oparciu o pewien znany
format telewizyjny i ulokowa¢ w niej pozagdang marke. Heineken zbudowat takg komunikacje
poprzez potaczenie ukrytej kamery, konkursu popularnosci oraz wielkiego wyzwania.

Problemem wyjsciowym jest pozyskanie odpowiedniego talentu w postaci pracownika. Caty
przekaz zbudowany jest o idee pozyskiwania odpowiednich pracownikéw, aby budowaé
najlepszy produkt. W pierwszej fazie uczestnicy konkursu sg poddawani trzem testom pod
okiem ukrytej kamery. W drugiej fazie nastepuje gtosowanie na trzy wybrane osoby na
wewnetrznym portalu marki. Trzecia faza to koncowy test przysztego pracownika podczas
meczu Juventus — Chelsea. Podczas wstepu do meczu, pojawia sie na wielkim telebimie
bohater akcji, wszyscy kibice na stadionie patrzg, a co za tym idzie angazujg sie w historie
chtopaka, ktdry przeszedt wiele testéw, aby spetni¢ swoje marzenie i dostaé prace w firmie
Heineken. Na zakonczenie historii pojawia sie napis Facet masz tq prace. Reklama konczy sie
wejsciem do nowej firmy i gratulacjami pozostatych pracownikéw, dla tego jednego
wyjgtkowego, a co najwazniejsze wygranego.

Firma zastosowata i wprowadzita komunikacje 360 stopni w tym projekcie. Podczas trwania
filmiku, ktéry ma zaledwie 3 min i 36 sek. marka zdazyta zaangazowaé widza, ulokowac
produkt w tle, pokaza¢, ze jest fajna oraz pokazaé, iz kazdy pracownik marki Heineken jest
wyjatkowy.

Wyjscie poza standard opfacito sie firmie. Reklame wyswietlono prawie 5,5 miliona razy. Jesli
rozpatrywalibysmy komunikacje wewnetrzng tej organizacji, moglibysmy stwierdzi¢, iz niosta
za sobg przestanie pracowniku, skoro u nas pracujesz, jestes wyjgtkowy. Z jednej strony
starannie budowana marka pracodawcy, z drugiej idealna motywacja do zaangazowania
w prace przez dotychczasowych pracownikdédw. Natomiast, jesli spojrze¢ na komunikacje
zewnetrzng to mozna zarysowac komunikaty:

1. pijgc piwo marki Heineken jeste$ czescig czego$ wiekszego, czescig naszej wielkiej
rodziny,



2. poniewaz pijesz piwo naszej marki jestes wyjgtkowy, poniewaz doceniasz fakt, ze
przygotowali go dla Ciebie wyjatkowi ludzie,

3. obiecujemy Ci, ze pracujgc w naszej firmie docenimy Ciebie, a zatem bedziesz mogt
pokazac jaki jeste$ wyjgtkowy.

Ogladajac po raz pierwszy reklame nie sgdzitem, ze niesie za sobg az tyle wiadomosci.
Umiejetnos¢ tworzgcych komunikat polegata gtéwnie na tym, iz umieli pokaza¢ wyjgtkowos¢
firmy poprzez zbudowanie doswiadczenie oraz zaangazowania odbiorcéw komunikatu
w catym procesie komunikacji.
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