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Kreatywne wykorzystanie

stowa i obrazu w strategiach
marketingowych (na przyktadzie
real-time marketingu)

Specjali$ci do spraw marketingu zgodnie podkre$laja fakt, iz ko-
munikacja marketingowa w coraz wiekszym stopniu bazuje na
obrazach. Jak stwierdza Barbara Fratczak-Rudnicka, rosnaca rola
elementéw wizualnych w komunikacie jest , [...] odpowiedzia na
wzrastajacy przesyt informacyjny, coraz krétsza zdolnos¢ kon-
centracji i potrzebe szybkiej gratyfikacji” [Fratczak-Rudnicka
2013: 7]. O czestym wykorzystywaniu ré6znego rodzaju grafik,
zdjed czy materialéw audiowizualnych w przekazach marketingo-
wych decyduja zatem przede wszystkim oczekiwania odbiorcéw
(potencjalnych klientéw), a przeciez ich spelnianie nalezy do gtow-
nych celéw kampanii marketingowych'. Sita wspétczesnych komu-
nikatéw marketingowych jest przemyslane, umiejetne i (najlepiej)
kreatywne polaczenie dwdch rodzajow tresci — wizualnych oraz

1 Napodstawowe zadanie marketingu zwraca uwage Philip Kotler, ame-
rykanski badacz, autor publikacji Marketing, ktéry pisze: ,Marketing
zajmuje si¢ rozpoznawaniem i spelnianiem potrzeb ludzkich i spotecz-
nych. Jedna z najkrotszych definicji marketingu jest zyskowne zaspoka-
janie potrzeb. [...] marketing jest procesem spolecznym, dzigki ktére-
mu jednostki lub grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i chcg, poprzez
kreowanie, oferowanie i swobodng wymiang produktéw i ustug” [Ko-
tler 2005: 3, 8.
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tekstowych?. Jedna z podstawowych i najchetniej wykorzystywa-
nych w ostatnich latach strategii marketingowych?, w ktérej obraz
przyciaga wzrok odbiorcéw, a tekst dopelnia caty komunikat, jest
real-time marketing. W dalszej cze$ci artykutu zaprezentuje sposo-
by wykorzystywania tego typu dziatai do promowania marki oraz
budowania jej pozytywnego wizerunku w oparciu o przyktady do-
tyczace tematyki sportowe;j.

1. Rola sfery wizualnej w kulturze
wspolczesnej

Socjolodzy zauwazaja, ze sfera wizualna dominuje w kulturze
wspolczesnej, poniewaz obecnie czlowiek wiekszo$¢ informacji
zdobywa przy wykorzystaniu zmystu wzroku - mamy zatem do
czynieniazezjawiskiem wizualizacji zycia spoleczne-
g0, 0 ktérym pisza m.in. Piotr Sztompka [2012] i Stephen Spencer
[2013]. Ponadto badania psychologiczne dowodzg, iz przewaga

2 Wizualne i tekstowe $rodki przekazu, ktére wspotwystepuja i wzajemnie
si¢ uzupelniaja, tworza content marketing (marketing tresci) — strategie
marketingowa polegajaca na systematycznym tworzeniu oraz dystrybucji
warto$ciowych, wiarygodnych i atrakcyjnych dla odbiorcy tresci, ktore
sa zwiazane z dana tematyka/branza. Jej gléwnym celem jest budowanie
pozytywnych, dtugotrwatych relacji miedzy firmg a klientami. Do podsta-
wowych zasobdw content marketingu zalicza si¢ artykuly, infografiki, zdje-
cia, prezentacje multimedialne, webinaria i e-booki [Widerowska 2021].

3 Strategia marketingowa to zespdl dzialani podejmowanych w celu wy-
promowania produktu, ustugi lub marki, wypracowania trwalej prze-
wagi nad konkurencja i zwiekszenia zyskéw firmy. Na proces tworzenia
strategii marketingowej sklada si¢ zaréwno praca analityczna (przede
wszystkim badanie rynku zwigzane ze zbieraniem danych, na podstawie
ktérych mozna stwierdzi¢, czego oczekuje potencjalny konsument), jak
i kreatywna (zaplanowanie kampanii promocyjnej) [Co to jest strategia
marketingowa. .. 2016]. Opracowanie optymalnej strategii marketingo-
wej $cidle wiaze sie z planem/programem marketingowym, ktéry polega
na decydowaniu o tym, jakie narzedzia marketingowe nalezy wykorzy-
sta¢, aby osiagnaé cele zalozone przez firme [Kotler 2005: 4, 15].
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kodu wizualnego nad kodem akustycznym czy werbalnym ujawnia
sie w lepszym i latwiejszym zapamietywaniu nowych wiadomo-
$ci przez czlowieka, co z kolei jest nazywane ,efektem wyzszosci
obrazu” (picture superiority effect) [Waszkiewicz-Raviv 2015: 45].
Przyczynistotnego wplywuikonosfery na zycie jednostki oraz tzw.
zwrotu wizualnego upatruje sie przede wszystkim w dynamicznym
rozwoju technologicznym. Amerykarski medioznawca Jay David
Bolter stwierdza, ze ta swoista ,.eksplozja obrazéw” [2008] nastapita
wraz z pojawieniem si¢ nowych mediéw. Wspélczesne media cy-
frowe wizualizuja jezyk, wiklajac go w rozmaite systemy obrazowe
[Manovich 2006], a obraz ,,[...] staje si¢ dominujacym elementem
zmediatyzowanego przekazu” [Waszkiewicz-Raviv2015: 46].

Ten zwrot ku obrazowo$ci we wspélczesnej kulturze jest jednak
réznie warto$ciowany, co ma swoje odzwierciedlenie w stosowanej
terminologii. Jezykoznawczyni Aneta Zalazinska we wstepie do pu-
blikacji Obraz, stowo, gest [2016] podkresla, ze wspéiczesna kultura
okreslana jest dwojako: albo jako kultura obrazowa, albo kultura ob-
razkowa, akazdy z tych terminéw ma odmienne konotacje (wykres
1). O ile sformulowanie kultura obrazowa nie jest wartosciujace,
o tyle uzycie formy zdrobniatej obrazkowa ma gléwnie powiazania
negatywne. Kultura oparta na wizualno$cibywabowiem nazywana
,powrotem do jaskini” [Piekot 2005: 260], czyli do epoki przedpi-
$miennej ukazywanej jako czasy ciemne, zacofane, prymitywne.
Niektdrzy utozsamiaja ja z obnizeniem poziomu wspoélczesnej kul-
tury, epatowaniem fizycznoécig, cielesno$cia i seksualnoscia, kryzy-
sem slowa, a wéréd jej wad wymieniaja m.in. uniemozliwianie lu-
dziom my$lenia oraz brak rozwoju ich wyobrazni [Piekot 2005: 260].

Docenienie roli przekazu wizualnego we wspolczesnych komuni-
katach utrudnia takze przezlata dominujacy whumanistyce logocen-
tryczny punkt widzenia. Pisze o tym m.in. Tomasz Piekot [2007: 441;
2016: 13-14], ktéry wskazuje na to, iz obraz pozostajacy wizolacji jest
niejednoznaczny oraz ogélnikowy, co odréznia go od konkretnego
stowa. Do tego relacja stowo - obraz,[...] bywa sprowadzana do ja-
skrawej opozycji stowa i obrazu, do nier6wnej walki, wktérej szlachet-
ne stowo umiera pod naporem barbarzynskiego obrazu” [Zataziriska
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2016: 7]. Warto jednak pamieta¢ o tym, ze pismo takze stanowi me-
dium obrazowe, ktére angazuje zmystwzroku czytajacego/odbiorcy.
W dodatku podstawowg cecha wspolczesnej kultury jest wspotist-
nienie réznych kodéw komunikacji i korzystanie z réznego rodzaju
przekaznikéw. Piekot, ktéry wspélczesna kulture nazywa ,kultura
multimediéw”, stwierdza, ze ,[. ..] stanowi ona nowe wcielenie audio-
wizualno$ci; to typ kultury, w ktérym dominuje wla$ciwa multime-
diom aktywno$é komunikacyjnaipercepcyjna” [Piekot 2005: 259].
Owa ,aktywno$é komunikacyjna i percepcyjng” osiaga sie m.in. za
pomocamultisensorycznos$ci —jednejzpodstawowych wta-
$ciwosci dyskursu elektronicznego [Piekot 2005: 264-266].

—

wspétczesna kultura

—
Iy =

kultura obrazowa kultura obrazkowa
\"--_-—/ \._,/
* konotacja neutralna * konotacja negatywna

i — ,,powrot do jaskini”
* podkreslenie zwrotu P !
w kierunku obrazowosci *  kryzys sfowa

* krytyka obnizenia poziomu
kultury

* zatracenie wartosci na korzysc¢
czegos, co nie ma rozleglych
kompetenciji, co jest gorsze
(obraz gorszy niz stowo)

Wykres 1. Kultura obrazowa a kultura obrazkowa - poréwnanie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Piekot [2005], Zataziriska [2016].

Zjawisko polegajace na odbieraniu komunikatu za pomoca
kilku zmystow réwnoczeénie jest chetnie wykorzystywane przez
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tworcow strategii marketingowych, ktérzy daza do synestezji (mar-
keting sensoryczny*). Aby dotrze¢ do $wiadomosci odbiorcy i jed-
noczeénie potencjalnego konsumenta, najczesciej angazuje sie jego
zmyst wzroku. W niniejszym opracowaniu przedmiotem moich
rozwazan beda dwa érodki przekazu: stowo i obraz, ktére w komu-
nikacji marketingowej sa tak samo istotne, aich sita oddzialywania
tkwiwe wspolistnieniu, wspélzaleznoéci oraz réwnorzednosci.

2. Wspotistnienie stowa i obrazu
w komunikacji marketingowej

Na wspolistnienie sfery werbalno-wizualnej uwage zwraca Eweli-
na Twardoch, ktéra stwierdza, ze to zjawisko ,,[...] zbliza [...] do
pelniejszego odtworzenia sposobu naszego myélenia, myslenia
symultanicznego, w ktérym nie istnieje wyrazny podzial na stowa
i obrazy” [Twardoch 2013]. Z kolei Malgorzata Lisowska-Mag-
dziarz uwaza, iz ,[...] we wspolczesnej kulturze medialnej komu-
nikacja wizualna nie jest ani odbiciem, ani prostym uzupelnieniem
komunikowania werbalnego; nadaje si¢ do badania jako réwnolegly
system mogacy wchodzi¢ w rozmaite zaleznosci z systemem komu-
nikacji werbalnej, lecz ani od niej mniej wazny, ani jej podporzad-
kowany” [Lisowska-Magdziarz 2012: 106].

O atutach taczenia przekazu wizualnego z werbalnym (nie
tylko w komunikacji marketingowej, ale takze w edukacji czy

4 Marketing sensoryczny (marketing pieciu zmystéw) to koncepcja inte-
grujaca pie¢ zmystéw czlowieka (wzrok, stuch, wech, smaki dotyk), kté-
rej podstawowym celem jest ,[...] wzbogacenie procesu percepcji dobra
oferowanego do sprzedazy w taki sposéb, by wywota¢ pozytywne emo-
cje i nakloni¢ klienta do zakupu [...]. Im wigksza liczbe zmystéw zaan-
gazuje dana marka, tym pelniejsze i glebsze beda doznania konsumen-
ta. Nie wszystkie produkty powoduja wykorzystanie wszystkich pieciu
zmyslow, jednak wszystkie moga dociera¢ przynajmniej do dwoch lub
trzech, wykorzystujac efekt synergii i budujac unikalne do§wiadczenie
dlaklienta” [Grzybowska-Brzeziniska, Rudzewicz 2013: 69].
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wystapieniach publicznych) §wiadczy teoria podwdéjnego
kodowania (dual-coding theory) sformutowana przez kanadyjskie-
go psychologa Allana Paivio [1986]. Wedtug niej ludzki mézg przyswaja
informacje za pomoca dwéch kodéw —werbalnego (stownego) oraznie-
werbalnego (obrazowego). Kiedy czlowiek widzi przed soba jakis obraz,
wjego umysle automatycznie pojawia sie obraz mentalny danej rzeczy
lub pojecia (kod analogowy). System obrazowy (wyobrazeniowy)
uruchamia dzialanie drugiego systemu (stownego), poniewaz umyst
natychmiast szuka stowa, za pomoca ktérego mozna byloby nazwac
ten obraz (reprezentacja sfowna — kod symboliczny). W ten sposéb
oba systemy wzajemnie si¢ uzupelniaja, aich polaczeniezwigksza
percepcje informacji —lepiejjarozumiemy, latwiej zapamie-
tujemy i szybciej przypominamy sobie w péZniejszym czasie: ,Infor-
macje przesylane na dwa sposoby uzupelniaja si¢, a ich kodowanie jest
bardziej proste i efektywne. Dzieje si¢ tak wtedy, kiedy tekst i obrazy
wspolgraja, tworzac jednoznaczne skojarzenia” [Kawiorski 2013: 36).

Teoria podwdjnego kodowania podaje powody, dlaktérych pod-
stawami strategii marketingowych s3 wizualnos¢ (obraz statyczny
i dynamiczny) oraz werbalno$¢ (stowo widziane i styszane). Obraz
skupia uwage odbiorcy na przekazie i powoduje, ze 0gélny komuni-
kat zostaje lepiej zapamigtany przez odbiorce. Do tego obraz czegsto
wizualizuje stowo, a takze pelni funkcje informacyjna. Niekiedy do-
powiada pewne tresci, stanowiac uzupelnienie kodu werbalnego.
Przekaz, w ktérym jest wykorzystywana wizualno$¢, staje sie no-
$nikiem emocjiiwartosci, a ponadto oddzialuje na pod$wiadomos¢
odbiorcy, zachecajac go do podjecia pewnych dziatan pozadanych
przez nadawce [Deditius 2017: 194].

3. Stowo i obraz we wspétczesnym
marketingu
O tym, jak wazna role odgrywa obraz (zaréwno statyczny, jak

i dynamiczny) w komunikacji marketingowej, $wiadczy wielog¢
narzedzi wizualnych wykorzystywanych przez marketingowcow.
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Zasadniczo taczy je jedna wlasciwo$é — ich nadrzednym celem jest
perswazyjno$¢. Alicja Waszkiewicz-Raviv [2015: 46-47] za podsta-
wowe graficzne $rodki przekazu marketingowego uznaje nastepu-

jace elementy:

logo, slogan, kolorystyke oraz typografie tworzace CI (corporate
identity), czyliidentyfikacje wizualna firmy lub marki, ktéra sta-
nowipodstawowy sposéb wyrazania jej tozsamo$ciipozwalana
odréznianie od konkurencji;

akcydensy organizacji (np. wizytéwki, ulotki, plakaty, katalogi,
cenniki) bedace no$nikami identyfikacji nadawcy i pelniace
funkeje informacyjna;

layout strony internetowej;

zdjecia wizerunkowe oraz packshoty, czyli zamieszczane
w przekazach reklamowych zdjecia produktéw, jakie sa dostep-
ne w sprzedazy — idealizujace produkt, bedace swego rodzaju
obietnica dla odbiorcy;

infografiki stosowane dla wyjasnieniaiprzedstawienia skompli-
kowanych danych;

przekazy typu POS (points of sales), czyli zawieszki, standy, roll-
-upy, ktoérych podstawows funkcja jest zwrdcenie uwagi poten-
cjalnego nabywcy na produkt;

opakowanie produktu, ktére odgrywa role informacyjna i pro-
mocyjna;

ambasadora danej marki pelnigcego funkcje symboliczng;
materialy audiowizualne, np. w postaci filméw reklamowych;
dzialalno$¢ wmediach spotecznoéciowych stuzaca informacji oraz
kreowaniu tozsamosci indywidualnej i grupowej konsumenta;
wydarzenia specjalne (tzw. eventy) zapewniajace rozrywke oraz
wielo$¢ bodzcédw wizualnych (poprzez wykorzystanie takich
elementéw, jak balony, efektowne $wiatla czy fajerwerki), a tak-
ze bedace sposobem na spektakularyzacje konsumpcji, ktorej
nadaja charakter §wigta lub rytuatu (w przypadku organizacji
kolejnych edycji wydarzen);

budynek, wjakim znajduje sie siedziba firmy/organizacji, ktory
moze pelnié funkcje symboliczna;
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- visual merchandising — zjawisko polegajace na celowej aranzacji
przestrzeni handlowej.

Zaprezentowane narzedzia wykorzystywane w komunikacji
marketingowej bazuja na przekazie wizualnym, ktéry angazu-
je odbiorce, ale podstawa wigkszosci z nich jest nie tylko obraz.
O skutecznodci takich elementéw, jak slogan, plakat, film reklamo-
wy czy wpis w mediach spoleczno$ciowych decyduje takze stowo
w postaci pisanej lub méwionej, a wlasciwie pomyslowe polaczenie
tych dwoch srodkéw przekazu — obrazuistowa. Jak wskazywal Pie-
kot, analizujac perswazyjno$¢ w przekazach reklamowych [2007:
440], komunikaty bazujace na stowie i obrazie moznaklasyfikowa¢
z uwzglednieniem relacji syntagmatycznych oraz uktadu kompo-
nentéw. W ten sposéb wyréznia sig przekazy werbalno-wizualne ze:
1) syntagmaprzestrzenng (nielinearny), gdzie mamy do czynienia

ze wspotwystepowaniem stowa oraz obrazu w tym samym cza-

sie, ale wréznych konfiguracjach przestrzennych. S to przede
wszystkim przekazy pisane (drukowane, wy$wietlane na ekra-
nie urzadzenia), w ktérych obraz jest statyczny;

2) syntagmasekwencyjna (czasows, linearng), wjakiej zachodzi na-
stepstwo komponentéw. Wérdéd nich mozna wyrdznié przekazy au-
diowizualne (telewizyjneiinternetowe), w ktérych wystepuje obraz
dynamiczny, ajeden z elementéw poprzedza drugi (wykres 2).

st _ -
syntagma d ol jednoczesnosc
przestrzenna .
’ obraz statyczny
—
sekwencyjna 5
O = dynamiczny

Wykres 2. Klasyfikacja komunikatéw werbalno-wizualnych ze wzgledu na
uktad elementéw

Przekazy

werbalno-
-wizualne

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie Piekot [2007: 440].
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W celu ukazania kreatywnosci w komunikacji marketingowej
bazujacej na przekazie werbalno-wizualnym skupie sie na dzialal-
noséciw mediach spoteczno$ciowych. Przedstawie — na przykladzie
real-time marketingu — strategie oparta na obrazie statycznym,
w ktorej wykorzystuje sie syntagme przestrzenna.

4. Real-time marketing jako kreatywna
strategia marketingowa

Real-time marketing (RTM) to marketing w czasie rzeczywistym,
ktéry mozna definiowaé w oparciu o dwa zakresy semantyczne, na
co wskazuje Kamila Szymanska [2015]. W ujeciu szerokim ,,[...]
oznacza dostarczenie odpowiedniej oferty dla danego klienta we
wlasciwym miejscu i czasie” [Szymaniska 2015: 270], co wiaze sie
zpozostawaniem z odbiorcami w statym kontakcie. Zgodnie z wez-
szymznaczeniem jest rozumianyjako,[...] przygotowanie informa-
cji, ktora dotrze do whasciwych uzytkownikéw (zainteresowanych
aktywnoscia rynkowa danej marki) w chwili wystapienia danego
zdarzenia” [Szymaniska 2015: 270]. Real-time marketing to zatem
strategia polegajaca na wykorzystaniu sily terazniejszosciinadarza-
jacej sie okazji marketingowej poprzez jak najszybsza reakcje na bie-
z3ce zdarzenie medialne. W tym przypadku o przewadze konkuren-
cyjnej decyduja trzy podstawowe czynniki: szybko$¢ i sprawnos¢
dzialania, kreatywnos¢ na poziomie werbalnym i wizualnym oraz
znajomos¢ danej tematyki [Scott 2013: 13]. Tego typu dzialania
podejmowane w mediach spoleczno$ciowych sg §cisle powigzane
z marketingiem tre$ci. Najbardziej rozpowszechniong forma real-
-time marketingu jest polaczenie przekazu wizualnego (w formie
grafiki) z werbalnym (w postaci krétkiego hasta zamieszczonego
na przygotowanym obrazie i/lub zwiezlego komentarza we wpisie).

Strategia ta bazuje na interakcji z klientami; z jednej strony stuzy
budowaniu spoleczno$ciirelacji z odbiorcami, z drugiej — tworze-
niu pozytywnego wizerunku nadawcy (marki lub firmy). Od twér-
c6w wymaga polaczenia nastepujacych dziatan:
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1) stalego monitorowaniazaréwno sytuacjinarynku (wtymaktu-
alnych preferencji nabywcéw, historii ich zakupéw), jak i tego,
co aktualnie dzieje sie¢ w przestrzeni internetowej oraz sferze
publicznej (tak aby nie pomina¢ zadnego waznego zdarzenia);

2) aktywnejpostawyiblyskawicznego reagowaniana wydarzenia,
sytuacje oraz tematy zyskujace popularno$é wérdd internautdw;

3) szybkiej analizy, ktéra pozwoli odpowiedzie¢ na pytanie, czy
zdarzenie medialne jestistotne z punktu widzenia grupy doce-
lowej danej marki oraz czy jej cztonkowie wiedzg o tym, Ze ono
zaistnialo;

4) przewidywania okre$lonych sytuacj, tj. odwolywania sie do
skutkéw zaplanowanych wczesniej wydarzen, np. zawodéw spor-
towych [Gregor, Klosiniska 2015: 114; Szymariska 2015: 273].
Celem marketingowcéw jest doprowadzenie do ,, §wiatowego za-

chwytu”, jak to okreslit David Meerman Scott, czyli zjawiska funk-

cjonujacego na zasadzie reakcji faricuchowej wywotywanej przez
uzytkownikéw sieci (przede wszystkim medidéw spolecznoscio-
wych), ktore polega na rozpowszechnianiu danej informacji przez
jej powtarzanie [Scott 2013: 20]. Specjalisci do spraw marketingu
dzialajacy w ramach omawianej strategii powinni nawigzywaé do
pozytywnych lub przynajmniej neutralnych zdarzen, a ich reakcje
winny cechowad sie autentycznoscia (naturalnoscia). To pozwoli
nanawiazanie oraz podtrzymanie kontaktu z odbiorcami. Gtéwna
korzyscia wynikajaca z wykorzystywania real-time marketingu jest
bowiem zblizenie si¢ do klienta, zbudowanie z nim relacji, pokaza-
nie ludzkiej twarzy”, a co za tymidzie odejécie od wizerunku firmy
jako ,masowego reklamodawcy”™. Pomyslowe polaczenie stowa

5 Szybkim sposobem na pozyskanie przychylnosci uzytkownikéw sie-
ci jest memejacking. To jedna z form real-time marketingu polegajaca
na analizie memow i wykorzystaniu w przekazie marketingowym tych
zdje¢, grafik, hasel, cytatéw czy komentarzy, ktére zyskujg popularnosc¢
wirdd spolecznodci internetowej. Poprzez kreatywne nawiazanie do tre-
$ci tworzonych przez internautéw jeszcze bardziej umacnia si¢ relacja
miedzy marka a klientem [Szymariska 2015: 276). Zjawisko memejack-
ingu jest wykorzystywane w marketingu w czasie rzeczywistym m.in.
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iobrazuwramach tego typu dzialania marketingowego przyczynia
sie réwniez do zwiekszenia zaangazowania ze strony konsumenta,
umocnienia jego lojalno$ci wobec marki, wzrostu pozytywnych
odczué oraz zainteresowania marka wéréd odbiorcéw [Szymariska
2005:271].

Tematyka, do ktorej tworcy przekazéw marketingowych czesto
nawiazuja w dzialaniach w czasie rzeczywistym jest sport. Do celow
reklamowych szczegélnie chetnie wykorzystywane sgsukcesy
polskich druzyn na arenie miedzynarodowej.Potwier-
dzaja to przyklady zastosowania real-time marketingu w mediach
spoleczno$ciowych bedace reakcja marketingowcéw na zdobycie
przez reprezentacje Polski w pilce siatkowej mezczyzn mistrzostwa
$wiataw 201412018 r. Do wydarzenia siatkarskiego z 2014 r. odwo-
lal sie w ten sposéb producent piwa Lech (Aneks, rysunek 1), ktéry
zachecal odbiorcéw do $wigtowania sukcesu polskiej reprezenta-
¢jiz napojem alkoholowym. W przekazie wykorzystano syntagme
przestrzenng w relacji gora (obraz) — dét (stowo): pod zdjeciem
trzech butelek piwa zamieszczono hasto ,Dobrze Wlazty”, ktére
jest wieloznaczne, poniewaz nawiazuje do czasownika o nacecho-
waniu potocznym wlazt oraz do nazwiska najlepszego zawodnika
mistrzostw §wiata w 2014 r., Mariusza Wlazlego. Do wywalcze-
nia mistrzostwa §wiata przez siatkarzy odnidst sie takze producent
chemii gospodarczej i srodkéw czystosci Sidolux®. Tworcy tego
komunikatu obok zdjecia reklamowanego produktu, na ktérym za-
wisl bialo-czerwony szalik, umiescili hasto ,Mistrzowie parkietu!”.
W ten sposob nawiazali do sportowego wydarzenia przy wykorzy-
staniu syntagmy nielinearnej w ukladzie obraz obok stowa, a takze
polisemii oraz gry intertekstualne;.

przez sie¢ handlowg Lidl Polska, ktéra w ten sposob zabiega o uwage
mlodych klientéw.

6 ‘W niniejszej pracy znajduja sie tylko trzy zdjecia ze wzgledu na ograni-
czone mozliwo$ci wydawnicze. Inne analizowane komunikaty reklamo-
we zostaly jednak opisane z uwzglednieniem wszystkich elementow wi-
zualno-werbalnych, istotnych z punktu widzenia podjetych w artykule
rozwazan.
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Polskie firmy btyskawicznie odniosty si¢ réwniez do obrony
mistrzowskiego tytulu przez polska reprezentacje w2018 r. Wéw-
czas strategia real-time marketingu postuzyla sie marka piwa Zywiec,
ktérej przedstawiciele zamiescili na grafice zdjecie dwéch kufliz ja-
snym, przypominajacym zloty kolor alkoholem oraz hasto ,Dwa zlota
zrzedu” nawigzujace do dwukrotnego sukcesu siatkarzy na mistrzo-
stwach $wiata. Ciekawg gre slowem i obrazem zastosowal réwniez
producent przetworéw owocowych oraz dai gotowych Lowicz. Spe-
cjalisci do spraw marketingu zaprojektowali grafike ze scenka przypo-
minajaca mikrowywiad pomeczowy przeprowadzany ze sportowcem
przez dziennikarza naboisku do siatkéwki. Elementem humorystycz-
nymijednoczeénie zabiegiem kreatywnym jest to, ze bohaterami in-
terakcji sa dwa stoiki sosu do spaghetti reklamowanej marki. Jeden
pyta: ,Jakijest przepis nasukces?” (polisemiczne nawigzanie zaréwno
do sfery kulinarnej, jak i sportowej), a drugi odpowiada: ,Wystarczy
dotozy¢b(r)azylii!”. W ten sposéb zostala zastosowana gra forma gra-
ficzna (poprzez zapis) i intertekstualna (poprzez odniesienie zaréwno
do pokonania przez polskich siatkarzy reprezentacji Brazylii w finale
mistrzostw $wiata, jak i do podstawowego sktadnika sosu boloriskie-
go, czyli bazylii). W komunikatach Zywca i Lowicza wykorzystano
syntagme przestrzenna w relacji gora (stowo) — dét (obraz).

Przekazy reklamowe moga odwolywac¢ sie takze doindywi-
dualnych sukceséw polskich zawodnikdéw,aim wiek-
sza popularno$cia cieszy sie dany sportowiec, tym wiekszy rozglos
zyskuja podjete dziatania marketingowe. Wida¢ to na przykladzie
pitkarza Roberta Lewandowskiego, ktérego osiagniecia stanowia
dla specjalistow czeste impulsy do tworzenia real-time marketin-
gu. Jednym z nich bylo strzelenie pieciu bramek w dziewie¢ minut
w meczu Bundesligi pomig¢dzy Bayernem Monachium a VL Wol-
fsburgiustanowienie rekordu w klubowych rozgrywkach w Niem-
czech. Dokonanie Polakaz 22 wrzeénia 2015 r. byto wykorzystywa-
ne w tworzeniu komunikatéw reklamowych tak czesto, ze Michat
Capinski nazwal to zjawisko ,marketingiem pigciu goli” [2015].
Do tego zdarzenia nawigzal m.in. producent piwa Paulaner beda-
cy sponsorem niemieckiego klubu, w ktérym gra Lewandowski.
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W przekazie werbalno-wizualnym z syntagma przestrzenna w re-
lacji gora (obraz) — dét (stowo) na pierwszym planie znajduje sie
grafika przedstawiajaca kufel piwa, na ktérym umieszczono numer
koszulki polskiego zawodnika (9). Pod nia widnieje hasto ,Boski
Lewandowski” z wykorzystaniem gry forma foniczna poprzez za-
stosowanie rymu; boskos¢ zostala wzmocniona elementem graficz-
nym — aureola widoczng nad kuflem.

Bezpo$rednim nawigzaniem do sukcesu pitkarza reprezentacji
Polskiidruzyny Bayern Monachium byl réwniez przekaz reklamo-
wy sieci handlowej sklepéw budowlano-remontowych Castorama,
wktorym wykorzystano syntagme przestrzenng w relacji géra (stowo)
— dét (obraz). Pod gléwnym haslem ,, Strzel sobie pigé pilek!*” znajduje
si¢ adnotacja zapisana mniejsza czcionka ,*Promocja trwa 9 minut”,
aponizej — zdjecie pieciu recznych pitek do ciecia metalu. Twércy za-
stosowalizatem gre forma leksykalna i wieloznacznos¢leksemu pitka.
Calo$¢ komunikatu dopelnia informacja umieszczona w prawym dol-
nymrogu ,Cena: Zapytaj bramkarza VFL WOLEFSBURG”, auwage
przyciaga jej kolorystyka (czerwona czcionka, z6lte tlo).

Inspiracja do dzialania wramach RTM-usa takzezdarzenia
z zycia prywatnego sportowcow,zwlaszcza tak rozpo-
znawalnych jak Lewandowski. Kiedy w listopadzie 2019 . pitkarz
oglosil, iz wraz z Zona Anna spodziewaja sie drugiego dziecka,
marketingowcy blyskawicznie podjeli dzialania w czasie rzeczy-
wistym, czego efektem byly wpisy w mediach spoleczno$ciowych
reklamujace produkty danych firmijednocze$nie nawigzujace do
tej informacji. Sie¢ sklepéw z meblami oraz artykutami do wypo-
sazenia wnetrz IKEA opublikowala woéwczas w serwisie Facebook
grafike ze syntagma przestrzenna w relacji gora (obraz) — dét (sto-
wo) przedstawiajaca jeden z dostepnych w sprzedazy artykutow:
stol do przewijania, na ktérym zamieszczono futboléwke, a calo$¢
opatrzono hastem , Przewijak wraca do gry”. Wiadomos¢ o tym, iz
polski sportowiec po raz drugi zostanie ojcem wykorzystano takze
w promocji marki piwa Beck’s, ktéra w ten sposob zareklamowala
bezalkoholowy wariant swojego produktu. Na grafice z syntagma
przestrzenna w relacji géra (stowo) — dét (obraz) zamieszczono
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zdjecie butelki piwa, a powyzej ulokowano hasto , Ania przechodzi
na bezalkoholowe”. Specjali$ci do spraw marketingu marek IKEA
i Beck’s wykorzystali zatem gre intertekstualna.

W strategii marketingowej w czasie rzeczywistym mozna row-
niez odnalez¢ odwolania do biezacych, glosnych wydarzen zwia-
zanych z tematyka sportowa, ktére interesuja nie tylko kibicow
danej dyscypliny, takich jak transfer zawodnika (najczesciej re-
prezentanta Polski, ktéry cieszy si¢ sympatia i popularnoscia) czy
zmiana trenera (zwlaszcza druzyn narodowych). Przykladem moze
by¢ pomystowa grafika zamieszczona na fanpage’u sieci zajmujacej
sie nadawaniem oraz odbieraniem przesyltek InPost zaraz po ofi-
cjalnym ogloszeniu powrotu do polskiej Ekstraklasy bramkarza,
wielokrotnego reprezentanta Polski, Artura Boruca (w sierpniu
2020 r.). Komunikat werbalno-wizualny byl stylizowany na wy-
druk potwierdzajacy odbidr przesylkiz rekawicamibramkarskimi,
na ktérym pojawily sie informacje z historii zakupu dotyczace czte-
rokrotnego odebrania jej w zagranicznych oddziatach (ich nazwy
wskazywaly na druzyny, w jakich polski zawodnik grat w latach
2005-2020, czyli Glasgow, Fiorentina, Southampton i Bournemo-
uth), a takze najnowsza wiadomog¢ o zwrocie produktu do nadaw-
cy w Warszawie. Nawigzano w ten sposéb do tego, iz Boruc mial
odtad gra¢ w barwach Legii. Z kolei do tego, iz portugalski trener
Paulo Sousa 21 stycznia 2021 r. zostal selekcjonerem reprezentacji
Polski pilkarzy nawiazala sie¢ sklepéw spozywczych Zabka (Aneks,
rysunek 2), ktéra za posrednictwem serwisu Facebook upublicznita
grafike przedstawiajacq oferowany przez siebie produkt: kanapke
paninizsosem -z hastem , Zibi wybratz sousem”. W przekazie wer-
balnym wykorzystano zatem gre forma foniczna (paronomazje) po-
przez zestawienie ze soba dwdch podobnie brzmigcych lekseméw
(wyrazu pospolitego sos i nazwy wlasnej Sousa). Okreélenie Zibi
nawiazuje do Zbigniewa Borika, prezesa Polskiego Zwiazku Pitki
Noznej. W zaprezentowanym komunikacie zastosowano syntagme
nielinearna wrelacji gora (stowo) — dét (obraz).

Dziatania podejmowane w ramach RTM-u moga nawiazywaé
takze do zdarzen zaistnialych w czasie medialnych
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rozmow ze sportowcami,aprzede wszystkim w trakcie mi-
krowywiadéw przeprowadzanych przez dziennikarzy tuz po za-
konczonej rywalizacji sportowej. Sytuacje tego typu wykorzystuje
sie¢ InPost, czego przykltadem moze by¢ wpis odwolujacy sie do
epizodu z udzialem Kamila Stocha (Aneks, rysunek 3). Po trium-
fie w Turnieju Czterech Skoczni w 2021 r. polski skoczek udzielat
wywiadu, w czasie ktérego zadzwonita do niego zona. Sportowiec
odebral polgczenieipowiedziat partnerce, ze oddzwoniza chwilg, po
czym przeprosil zgromadzonych przedstawicieli mediéw za ten in-
cydent, ttumaczac si¢, ze musial tak postapié, poniewaz telefonowata
jego malzonka. Zdarzenie to zostalo zarejestrowane przez kamery,
anagranie btyskawicznie zyskalo popularnos$¢ wsieci. Marka InPost
zareagowala na te sytuacje i zaprojektowala grafike przedstawiajaca
bialy paczkomat, na ktérym jest widoczny cien sylwetki Stocha trzy-
majacego w lewej rece statuetke zlotego orla, czyli nagrode za zwy-
ciestwo w Turnieju Czterech Skoczni, a w prawej — narty. Sens ko-
munikatu wizualnego dopelnia przekaz werbalny, czyli hasto ,Sami
wiecie, musiat odebrac”, cojest bezpos$rednim nawiazaniem zaréwno
do stéw sportowca w czasie mikrowywiadu, jak i do czynnosci ode-
brania przesytki z paczkomatu (wieloznaczno$¢). Wskazane kompo-
nenty zostaly zaprojektowane w relacji géra (stowo) — dét (obraz).

Analiza przyktadow zastosowania marketingu w czasie rzeczy-
wistym, dla ktérych inspiracja byly sytuacje i zdarzenia ze $wiata
sportu pozwala na wskazanie czterech podstawowych wtasciwosci
tego typu przekazéw werbalno-wizualnych. Sa to:

1) komplementarno$¢znaczen elementéw zastosowanych w strate-
gii marketingowej, czyli stowa oraz obrazu — ogélny sens komu-
nikatu wynika ze znaczen obukomponentéw. Zaréwno element
werbalny, jakiwizualny jest potrzebny do prawidlowego zrozu-
mienia calego przekazu [Piekot 2007: 443];

2) stosowanie przede wszystkim syntagmy przestrzennej w relacji
gora — dok;

3) wykorzystanie nawigzania, czylijezykowej gry intertekstualnej;

4) uzywanie polisemii (wieloznacznosci), czyli jezykowej gry for-
ma leksykalng.
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5. Podsumowanie

W komunikacji marketingowej istotna role odgrywaja srodki
werbalne oraz wizualne. Wbrew niektérym glosom badaczy o do-
minacji jednego kodu nad drugim we wspolczesnej kulturze, sita
przekazu marketingowego tkwi wlasnie wewspdtistnieniu
iwspolzaleznoéci stowa oraz obrazu.Zasprawa wyko-
rzystania obu tych $rodkéw w relacji komplementarnej sens catego
komunikatu reklamowego zostaje lepiej zrozumiany, latwiej zapa-
mietanyiszybciej odtwarzany z pamieciw pdzniejszym czasie przez
odbiorce. Tym samym zwigksza sie perswazyjnos$¢ przekazu, ktora
stanowi przeciez podstawowy cel strategii marketingowych.

Zaprezentowane przyklady zastosowania real-time marke-
tingu potwierdzaja to, ze przedsiebiorstwa chetnie wykorzystuja
aktualne zdarzenia i sytuacje tematycznie zwigzane ze sportem
oraz sukcesy polskich zawodnikéw w celu zareklamowania swoich
produktow. Przekaz werbalno-wizualny przygotowany w czasie
rzeczywistym stanowi poniekad forme gratulacji skierowanych
do sportowcow, co jest zyczliwie odbierane przez konsumentdéw.
Szybka i adekwatna reakcja, a takze przygotowanie pomystowe;j
grafiki z chwytliwym, celnym i kreatywnym hastem (niekiedy
takze podpisem zawartym w poscie) budza pozytywne skojarze-
nia odbiorcy z dang firma, a one z kolei tworza korzystny wizeru-
nek marki.

Jak zaznacza K. Szymanska, RTM zwykle nie przynosi bezpo-
$rednich zyskow, ale pelni wazng funkcje wspomagajacaijeslitylko
jestspdjny z pozostalymi elementami planu marketingowego firmy,
stanowi podstawe budowania trwalej relacjiz nabywcami [Szyman-
ska2015: 272]. Im bardziej pomystowe nawiazanie do biezacego
zdarzenia ze sfery publicznej, tym wieksze zainteresowanie ze
strony uzytkownikdéw sieci, co objawia si¢ przede wszystkim liczba
reakcji na kolejne wpisy tego typu w mediach spolteczno$ciowych.
Real-time marketing potwierdza zatem to, iz o przewadze konku-
rencyjnej w przekazach reklamowych w duzej mierze decyduja ory-
ginalnos¢ oraz kreatywnos¢.
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Aneks

Rysunek 1. Przyktad wykorzystania RTM-u w nawigzaniu do sukcesu polskiej
reprezentacji siatkarzy

Zrédto: https://twitter.com/lechpremium (dostep: 10.02.2021).

Rysunek 2. Przyktad wykorzystania RTM-u w nawigzaniu do zmiany
selekcjonera druzyny narodowej

Zrédho: https://pl-pl.facebook.com/zabkapolska (dostep: 10.02.2021).
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Rysunek 3. Przyktad wykorzystania RTM-u w nawigzaniu do zdarzen
zaistniatych w czasie rozméw medialnych ze sportowcami

Zrédto: https://www.facebook.com/paczkomaty/ (dostep: 10.02.2021).
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