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MEDIA CYFROWE: MOZLIWOSCI
WCZESNIEJ NIEOSIAGALNE

Celem drugiego wydania podrecznika Reklama cyfrowa jest
uswiadomienie czytelnikowi skali i natury branzy reklamy
cyfrowej; docenienie roli kreatywnosci; ukazanie, w jak rézny
i niezwykle interesujacy sposdb wykorzystuje sie media; zobra-
zowanie zakresu zmian na poziomie zaréwno analitycznym, jak
i artystycznym; przedstawienie zjawiska gromadzenia przez ana-
litykéw informacji na temat naszego zycia; zrozumienie wkladu
sztucznej inteligencji w reklame; skomentowanie pozornego po-
dzialu na technikéw i artystow w reklamie oraz zaproponowanie
sposobow prowadzenia rozwazan na temat wszystkich tych za-
gadnien. Aby podkresli¢ wielo§¢ zmian, wystarczy przypomniec,
ze pierwsze wydanie tej ksigzki, napisanej w latach 2006-2007,
ukazalo si¢ w 2008 roku. W tamtym czasie wcigz powszechnie
uzywano wszechobecnych wyskakujacych okienek reklamowych,
nowoscig byta reklama wirusowa, zalewal nas spam, Twitter nie
mial modelu biznesowego i mimo ze media spolecznosciowe cie-
szyly sie szybkim wzrostem zainteresowania, niewielu pracowa-
fo nad sposobami zarabiania na nich. A teraz najwazniejsze: nie
byto wtedy nawet smartfonow! To najistotniejsza zmiana od cza-
su pierwszego wydania tej ksigzki. Oto inne kluczowe przeobra-
zenia: media spolecznosciowe staly si¢ norma tak dla mtodych
uzytkownikow, jak i starszego pokolenia (ich rodzicéw); interne-
towa reklama behawioralna jest gtéwnym narzedziem identyfi-
kacji grupy docelowych odbiorcéw w sieci; tworzenie najbardziej
artystycznych reklam internetowych zbliza si¢ do inzynierii me-
diéw; mowi sie dzisiaj o sSrodowisku potaczonych tresci reklamo-
wych w celu zobrazowania naszego niezaspokojonego apetytu
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na urzadzenia z ekranem (laptopy, tablety, telefony i zegarki);
istniejg reklamy, ktore nie tylko sa zdolne do typowania doce-
lowych odbiorcéw online bez interwencji cztowieka, ale takze
samodzielnie dobieraja efekty wizualne i stowa.

Kolejne zalozenie niniejszej publikacji opiera sie na stwier-
dzeniu, ze proba uchwycenia zalamujacej si¢ fali przy pomocy
$rodka, jakim jest ksigzka, mija sie z celem. Przeciez kazdego
dnia trafiajg do nas nowe kampanie reklamowe, co miesigc po-
jawiaja sie nowe cudowne aplikacje i ustugi online i kazdego
roku wchodzg na rynek nowe sprzety, otwierajace nowe moz-
liwosci. Co 5-10 lat powstaja nowe technologie, ktére obraca-
ja wszystko o 180 stopni, jak wtedy gdy pojawil si¢ smartfon
i urzadzenia ubieralne, tzw. wearables. Sledzenie za pomoca
publikacji ksiazkowej powierzchownych zmian w reklamie jest
wlasciwie pozbawione sensu - to media internetowe bylyby bar-
dziej odpowiednie do przeprowadzenia takiego przedsigwzie-
cia, jako ze charakteryzujg si¢ szybszym tempem pracy, jesli
chodzi o opisanie zjawiska, jego weryfikacje i czas publikacji.
Wystarczy wej$¢ na strony takie jak Campaign, Advertising
Age, TechCrunch, The Conversation, Wired, Engadget, The
Economist i Guardian Tech, by wiedzie¢, co si¢ dzieje, dzien
po dniu, tydzien po tygodniu. Wystarczy wpisa¢ na Twitterze:
#digitaladvertising, by znalez¢ mndstwo aktualnych badan i in-
formacji pochodzacych z danych branzowych. Dlaczego wigc
powstala ta ksigzka? Poniewaz ksigzka ma odmienne wiasci-
wosci i wymaga od autora i czytelnika innego podejscia. Ba-
danie przedstawione na kartach ksiazki pozwala nam do glebi
przeanalizowac¢ nature i zakres reklamy cyfrowej. Mimo ze czy-
tuje publikacje na wszystkich wyzej wymienionych stronach
internetowych, sam jestem autorem wielu krétkich artykutéw,
ktore mozna znalez¢ na niektoérych z nich, to stanowia one je-
dynie nieokreslone fragmenty trudnej do zwizualizowania ca-
tosci. Podrecznik ten za$ daje kompletny obraz branzy reklamy
cyfrowej, pozwala zada¢ pytania, zaproponowac pewne teo-
rie, zrozumie¢, potaczy¢ rézne praktyki, umiesci¢ w szerszym
kontekscie oraz zestawi¢ ze sobg rozne podmioty ksztaltujace
praktyke reklamy cyfrowej. Pozwala uzyska¢ globalna wizje,
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a nie jedynie fragmentaryczne kawatki niepojmowalnej catosci.
Postugujac sie¢ metaforg z poczatku akapitu, chce powiedzie¢,
ze nie zajmuje si¢ zalamujacymi sie falami w stopniu, w jakim
czynia to podmioty, sily i prady napedzajace srodowisko rekla-
my cyfrowej. Zrédlem wiedzy jest dla mnie $wiadomo$¢ histo-
ryczna, tendencje, konteksty i szczegétowa ocena wspdtczes-
nych badan branzowych. Niezwykla cechg tego podrecznika
jest rowniez brak przynaleznosci do jednej konkretnej dziedzi-
ny. Mimo ze ksigzka jest o reklamie, czerpie nie tylko z badan
nad reklamg, ale takze z nauki o mediach, biznesie, z prawa,
polityki, informatyki, teorii spotecznej i badan kulturoznaw-
czych. To wszystko bedzie nam potrzebne, jezeli chcemy si¢ za-
ja¢ dziedzing reklamy cyfrowej — ciekawg mozaika psychologii,
strategii biznesowej, sztuki, sprzetu, oprogramowania, praktyki
branzowej, polityki, prawa i przepiséw. Moja ,,oferta produktu”,
czyli USP (ang. unique selling proposition — unikatowa propozy-
cja sprzedazy), to dostarczenie czytelnikowi konkretnej wiedzy
na temat praktyki tworzenia reklamy cyfrowej, a takze teorii
potrzebnej do zrozumienia jej historii i kierunkéw rozwoju
w przysztosci.

1.1.

Czym jest reklama cyfrowa?

Reklama cyfrowa to termin uzywany do okreslenia reklamy wy-
korzystujacej sieci komputerowe. Scisle rzecz biorac, przymiotnik
»Ccyfrowy” odnosi sie do zer i jedynek, to jest systemu binarnego,
w ktorym liczby przedstawiane sa za pomoca dwoch symboli.
Komputer rozpoznaje sygnaly i interpretuje ptynacy prad jako 1,
a jego brak jako 0. Wszystkie informacje cyfrowe przesylane
przez sieci zawieraja schemat: tadunek/brak fadunku ponownie
kompilowany przez odbiornik. Bardziej przydatne jest jednak
rozumienie mediéw cyfrowych w kategoriach tacznosci, infor-
magcji zwrotnej, interaktywno$ci oraz zwiekszonej ilosci informa-
cji, zardwno tych, ktdére sa nam dostepne, jak i tych, ktére sami
generujemy na swoj temat. Reklamodawcy, definiujac termin

Media cyfrowe: mozliwosci wczesniej nieosiggalne
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reklama cyfrowa, podkreslaja, ze obejmuje ona rézne typy me-
diéw elektronicznych i strategii, w tym urzadzenia internetowe,
mobilne, tablety, media spolecznosciowe, lokatywne, wearables
i inne urzadzenia sieciowe mogace mie¢ znaczenie w branzy re-
klamowej. Méwiac o reklamie cyfrowej, mozemy rozpatrywac
trzy wymiary:

1) zmodernizowanie srodkéw wyswietlania reklam oraz poja-
wienie si¢ nowych praktyk w dziedzinie reklamy;

2) wzrost ilosci informacji uzywanych przez reklame do ty-
powania 0sob;

3) poglebienie wewnetrznych polaczen pomiedzy urzadzenia-
mi stuzacymi do wyswietlania reklam oraz narze¢dziami do zbie-
rania informacji na temat zachowan uzytkownikéw.

Skoro cyfrowos¢ zakorzenita si¢ w strategiach komunika-
cyjnych praktycznie wszystkich firm zajmujacych sie reklama
w ogole, to czy jest sens badac reklame cyfrowg sama w sobie?
Moja odpowiedz brzmi: tak, i to wcale nie dlatego, ze przed-
siebiorstwa cyfrowe zmieniaja sam charakter reklamy. Mimo
ze termin pozostaje problematyczny, poniewaz mozna by trafnie
stwierdzi¢, ze cyfrowo$¢ nie jest juz nowoscia i od lat stanowi
status quo, to istnieje par¢ powodow, dla ktérych uwazam, ze po-
winno si¢ go zachowa¢. Po pierwsze, okreslenie to jest mniej lub
bardziej wygodne dla branzy reklamowej; po drugie, jest uzy-
wane przez festiwale przyznajace nagrody w dziedzinie reklamy;
po trzecie, wskazuje na ciggly rozwoj mozliwosci dostarczania re-
klamy; po czwarte, bierze pod uwage laczenie réznych urzadzen
w celu umozliwienia bardziej kompletnych zastosowan reklamy;
po piate, ze wzgledu na zintensyfikowanie gromadzenia danych
na temat osob; wreszcie po szoste, poniewaz pierwsze wydanie
ksigzki bylo zatytulowane Reklama cyfrowa i chcialbym to okres-
lenie zachowac!

Problematyczne nie jest jednakze samo pojecie reklamy cy-
frowej, poniewaz wiele watpliwosci budzi istota reklamy jako ta-
kiej. Analiza stron internetowych dziesigciu najwigkszych agencji
reklamowych na §wiecie wykazuje, Ze Zadna z nich nie okresla
siebie jako agencji reklamowej, chociaz wszystkie caly czas pro-
dukuja reklamy. Przyktadem moze by¢ sytuacja opisana przez
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jednego z dyrektorow kreatywnych: w czasie pobytu w Dentsu
(globalna grupa $wiadczgca ustugi marketingowe dla gospodarki
cyfrowej) wzial udzial w pewnym eksperymencie, mianowicie lu-
dziom z branzy zakazano uzywania stowa ,,reklama”. Cwiczenie
mialo na celu probe okreslenia, jak postrzegaja oni samych siebie,
mimo Ze wcigz produkujg reklamy, a wiele z nich jest wysoko
ocenianych i nagradzanych. Kwestia samookreslenia si¢ nie jest
czym$ nowym. Ziarno watpliwosci zaczeto kietkowac juz w la-
tach 90. XX wieku, kiedy agencje reklamowe poszerzyly swoja
ofert¢ o zintegrowane dzialania marketingowe. Oznaczato
to, Ze zamiast zajmowac si¢ wylacznie reklamg, oferowaty row-
niez promocje¢ sprzedazy, marketing bezposredni oraz wiedze
z zakresu public relations. Duze agencje probowaly w ten spo-
sOb stac si¢ punktami §wiadczacymi kompleksowe ustugi. Mar-
keting cyfrowy nie jest gtéwnym tematem naszych rozwazan,
ale niejednokrotnie wkracza¢ bedziemy na jego terytorium, jako
ze granica pomiedzy reklama cyfrowa a marketingiem cyfrowym
(wraz z public relations) nie jest precyzyjna. Marketing dotyczy
zazwyczaj dziatalnosci zwigzanej ze sprzedaza i handlem deta-
licznym, natomiast reklama wigze si¢ z mediami. W $rodowisku
cyfrowym rozréznienie to dzisiaj jest o wiele mniej wyrazne, niz
bylo kiedys. Jak juz sygnalizowalem, nieustanne zmiany stano-
wig tutaj naturalny porzadek rzeczy.

Chociaz agencje nie identyfikuja sie z reklama, nie znaczy to,
ze nie prowadzg dzialalnosci reklamowej. Mimo Ze oczywiscie
majg na reklame decydujacy wplyw, nie stanowig o tym, czym
reklama jest, a czym nie jest. Podzial ten nabiera znaczenia,
kiedy uswiadomimy sobie, jak regulowany jest przemyst rekla-
mowy. Wazne, by mie¢ jasng wizje tego, co jest standardowa
tresciag medidw, a co jest treScig optacang w celu wplywania
na ludzi. Oddzielenie tresci reklamowej od pozostatych tresci
medialnych jest niezbedne do rozpoznania, kiedy komus pta-
3, by co$ nam sprzedal. Pozwala to oceni¢ warto$¢ informa-
cji sponsorowanych oraz, jezeli reklama jest zabawna, czerpac
z niej przyjemnosc¢.

Media cyfrowe: mozliwosci wczesniej nieosiggalne
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1.2,

O czym jest ta ksigzka?

Kolejne trzy rozdziaty ukazuja ogélny obraz srodowiska reklamy
cyfrowej. Czytelnicy obeznani z dziatalnoscia reklamowg beda
mogli przej$¢ bezposrednio do rozdziatu pigtego, w ktérym roz-
poczyna sie bogatsza i bardziej nowatorska tres¢ ksigzki. Czytel-
nicy poczatkujacy z pewnoscig docenia przejrzyste podsumowa-
nie zawarte w rozdziatach 2-4, méwiace o tym, czym zajmuje
sie reklama cyfrowa i w jaki sposéb funkcjonuje. Rozdziat drugi
wyjasnia, dlaczego reklama internetowa jest obecnie najszyb-
ciej rozwijajacym si¢ medium reklamowym; warto zauwazy¢,
ze wraz ze wzrostem jej popularnosci musimy zrewidowac na-
sze rozumienie pojecia reklamy w ogole. Styszac stowo ,rekla-
ma”, wiele 0s6b mysli o zdjeciach w luksusowych magazynach,
reklamach w telewizji i na billboardach. Mimo ze oczywiscie
wszystkie one wcigz istnieja w przestrzeni spolecznej, nie sg juz
tak popularne jak dawniej. Dobrym przyktadem sg ustugi rekla-
mowe zwigzane z wyszukiwaniem (reklama w wyszukiwarkach),
ktérych warto$¢ stanowi mniej wigcej 60 procent kosztow rekla-
my cyfrowej. Jak zostalo przedstawione w dalszej czesci ksigzki,
pojawia sie pytanie, czy wraz ze zmieniajacymi sie formami re-
klamy nie zmienia si¢ takze sama natura reklamy. Zeby zrozu-
mie¢ funkcjonowanie reklamy cyfrowej dzisiaj, trzeba wiedzie¢,
jak wygladaly jej poczatki, gdzie siegaja jej korzenie. Chcac zob-
razowac techniczng, branzowg i kulturowy logike, ktora wcigz
stoi u podstaw praktyki online, rozpoczynam od sieci interne-
towej (1991) i pierwszej reklamy internetowej. Nakreslam zakres
praktyki reklamy cyfrowej, cel i charakter tego sektora: czym
sie zajmuje, jak funkcjonuje i kto odgrywa w nim gtéwna role.
Nastepnie przytaczam pokrétce niektére z gtownych tematdw
dyskusji w branzy reklamy (opisuje to, co nazywam Swiatem
Reklamy, czyli reklame w ujeciu jej wlasnej kultury, praktyk,
kapitalu wiedzy i zestawu formalnych i nieformalnych zasad),
z ktérych wiele podejmuje¢ ponownie w dalszych rozdziatach.
Sa to miedzy innymi: kwestia odpowiedzialnosci, rozwoj re-
klamy zautomatyzowanej, prywatno$¢, kultura konwergencji

Reklama cyfrowa



i kultura promocyjna, rola medidéw spolecznosciowych oraz
sprzeciw wobec mediow cyfrowych.

Rozdzialy trzeci i czwarty zawierajg kontynuacje, cennego dla
poczatkujacego czytelnika, ogélnego przegladu medidéw zwigza-
nych z reklamg cyfrowa. Dziele je na ,,standardowe” i ,,niestan-
dardowe” media cyfrowe. Chociaz wciaz pojawiaja sie nowe urza-
dzenia, formaty i sposoby dostarczania reklamy, przeobrazenie
reklamy nie dzieje si¢ tak szybko, jak mozna by przypuszczac.
To, co znajdujemy w prasie technicznej, moze wywota¢ wraze-
nie, ze wszystko zmienia si¢ na biezaco, prawda jest jednak inna.
Na przyklad - dzisiaj, podobnie jak bylo w roku 2008, kiedy ksiazka
zostala wydana po raz pierwszy, najwyzszy jest koszt reklamy in-
ternetowej. Jak wykazuje w rozdziale trzecim, rozfozenie $rodkéw
wydawanych na reklame internetowg réwniez nie ulegto wiek-
szym zmianom: 55 procent to reklama w wyszukiwarkach; display
— 30 procent; ogloszenia — 14 procent; pozostale formaty — 1 procent
(IAB, 2014a). Mam tu na mys$li wlasnie te, ktére mozemy okresli¢
jako standardowe formaty reklamy cyfrowej. Kierunek rozwoju
medidw jest jednak jasny i pomimo ze w chwili pisania tych stow
koszt reklamy na urzadzeniach mobilnych wynosi jedynie okoto
jeden funt z kazdych szesciu funtéw wydanych na reklame in-
ternetowsy, fakt, ze ludzie spedzaja tak duzo czasu nad telefonem,
nakazuje reklamodawcom skupi¢ uwage na tym rodzaju ogloszen
reklamowych. Jesli chodzi o urzadzenia mobilne, format najbar-
dziej popularny dla reklamodawcéw (jesli nie dla konsumentdéw)
to reklama display (wykorzystujaca elementy graficzne). Rozdzial
czwarty poswiecony jest srodkom niestandardowym, czyli struktu-
rom i platformom niezaprojektowanym wylacznie dla celéw prze-
mystu reklamowego. Najpopularniejsze z nich to gry komputerowe
i media spoleczno$ciowe. Pod koniec rozdziatu rozwazam takze za-
lety earned media (s3 to wszelkiego rodzaju publikacje, wzmianki,
polecenia marki, ktére pojawiaja si¢ niejako w sposéb samoczynny)
w opozycji do medidéw platnych, co jest rownoznaczne z historia
reklamy.

W rozdziale piatym obieram nowy kierunek, by zglebi¢ zu-
pelnie inny wymiar reklamy. Zajmuje si¢ tutaj kreatywnoscia
ijej rola w reklamie cyfrowej. Zaczynam od zarysowania historii
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kreatywnosci w reklamie, a nastepnie przechodze¢ do oceny kre-
atywnos$ci w dzisiejszych czasach, szczegdlnie w srodowisku
medialnym i komunikacyjnym, gdzie jedyna stalg jest zmia-
na. I rzeczywiscie, chociaz jest to stwierdzenie potwierdzone
praktyka, wcigz aktualna jest tradycyjna rola opowiesci i rela-
cji. Pracownicy kreatywni zaréwno agencji tradycyjnych, jak
i cyfrowych hotshops zgadzajq sig, ze kreatywnos¢ i storytelling
(tworzenie opowiesci) rzeczywiscie sa ze sobg $cisle powigzane.
Chodzi tu nie tyle o ,,dawno, dawno temu...”, co o rozumienie
archetypdw, aspiracje, pragnienia, budowanie i roztadowywa-
nie napiecia, narracje, bohateréw i sposoby, w jakie wszystkie
te elementy moga ulec przewarto$ciowaniu w celu wywotania
interesujacego i niezapomnianego zwrotu akcji, ktory pozostawi
pozytywne wrazenie kojarzace si¢ z dang marka.

Jak bedziemy mogli zaobserwowaé, twoércy wciaz maja ob-
sesje na punkcie pomystéw. Wszyscy pracownicy kreatywni
z kazdego typu agencji reklamowych, z ktérymi rozmawiatem,
podkreslaja, zZe element ten wcigz zajmuje wazne miejsce, wrecz
jest nienaruszalny. Co wiecej, era technologii cyfrowej nie tyl-
ko nie pomniejsza roli pomystow, ale wrecz ja uwypukla. Dzieje
sie tak dlatego, Ze zastosowania, ktore si¢ sprawdzaja, powinny
by¢ przenoszone na wszystkie media. Istota pomysléw polega
na przeksztalceniu strategii reklamowej (jaki komunikat ma zo-
sta¢ przekazany i kto ma by¢ jego odbiorcg) w niezapomniane,
przekonujace, tatwe do przyjecia i potencjalnie przyjemne zda-
rzenie reklamowe. Najlepsze z nich to takie, ktére w odkrywczy
sposob ukazujg podstawowe prawdy o Zyciu. W wymiarze histo-
rycznym pomysty braty udzial w budowaniu marki (tego, co po-
zostaje w firmie po usunigciu wszystkich srodkéw zwigzanych
z produkcja) oraz generowaniu wartosci przynoszacej dochdd.
Starsze i nowsze przyklady to miedzy innymi nastepujace kampa-
nie reklamowe: 1984 Apple’a (przedstawiajaca IBM jego gtéwnego
konkurenta, jako Orwellowskiego Wielkiego Brata, a wszystkie
pozostale urzadzenia jako elementy nudne i monochromatyczne);
Quitting sucks (Rzucanie jest do kitu) Nicorette (ukazujgca marke
jako pelng empatii wobec tego, co przezywa konsument); Just do it
(Po prostu to zréb) Nike (wykorzystujaca wizerunek sportowca,
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aby podkresli¢, ze produkty marki Nike to sprzet sportowy, a nie
tylko modny stréj); Real women (Prawdziwe kobiety) Dove (proba
stworzenia wiezi z kobietami poprzez bycie po ich stronie w pel-
nym zametu $wiecie). Za kazda z tych kampanii stoi strategiczna
idea budujgca obraz calej marki w odniesieniu do jej konkuren-
tow. Dalej podejmuje temat tego, co nazywam small ideas. Kon-
cept ten odzwierciedla panujace w branzy poczucie, ze strategia
jest zbyt wolna i ze to, czego potrzeba, to taktyka, to znaczy umie-
jetnos¢ reagowania na wszystko, co dzieje sie dzisiaj. W epoce, gdy
przecietny uzytkownik sprawdza swdj telefon 110 razy dziennie,
marka musi zyska¢ uznanie przez wykorzystywanie wydarzen
relacjonowanych na biezgco. Rozdziat ukazuje branzowe roz-
wazania i praktyki poprzez ujecie kreatywnosci w kategoriach
doswiadczenia, odczud, sytuacji, polaczen, culture hacking, zar-
tobliwosci i subwersji. Na koniec przechodz¢ do zdefiniowania
kreatywnosci za pomoca odwotan do licznych dziedzin, takich
jak filozofia, psychologia, historia i estetyka.

W rozdziale széstym wracam do podejmowanych wczes-
niej zagadnien mediéw oraz kreatywnosci, aby oméwic wizje
reklamy ,nieprzeszkadzajacej” (non-interruptive). Chociaz pod
wzgledem wykorzystywania mediéow i wspoloddzialywania firm
i konsumentow doszto w reklamie do znacznych przemian, wiele
kluczowych zasad pozostalo nienaruszonych. W momencie gdy
pokolenie milenialséw (urodzeni w latach 80. i 90. XX wieku)
ustepuje nastepnemu (ludziom urodzonym w latach 1995-2002),
obserwujemy usztywnienie postaw spolecznych wobec korpo-
racji oraz odnowienie zainteresowania praktykami niecyfro-
wymi. Innymi stlowy, konsument poszukuje autentycznosci.
Odpowiedzig agencji reklamowych na te tendencje sg reklamy,
ktore nie wygladaja juz jak reklamy. Chodzi tu miedzy innymi
o to, co nazywamy ,,reklama natywng”, a takze branded content
(inteligentne angazowanie odbiorcéw). Zjawisko to jest bardzo
zréznicowane i obejmuje korzystanie z kanatéw youtube’owych,
dokumentéw uzywajacych wielu mediéw spotecznosciowych, fi-
nansowanych historii z serwisu BuzzFeed, filméw, gier, nosnych
tresci oraz earned media (gdzie uzytkownicy udostepniajg inte-
resujace tresci reklamowe).
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Mimo ze reklama byta i jest silnie zwigzana z tworzeniem
pomystow i storytellingiem, w przeszlosci nie doceniano roli
mediéw w tej branzy. Media traktowane byly jako kanal, przez
ktdry przekazywana jest informacja. W takiej koncepcji mediow
brakuje analizy samego pojecia medium, a takze przede wszyst-
kim ukazania mozliwo$ci uzytkowania niestandardowych form
medialnych. Okreslam to w rozdziale si6cdmym terminem media
hacking. Zasade t¢ wyjasniam na przykladzie B-Reel, firmy nie-
bedacej ani tradycyjna agencja reklamowa, ani firma zajmujaca
sie produkcja medialng, ktéra jest zarazem kreatywnym partne-
rem dla agengji i klientéw. Konicowy fragment rozdziatu to oce-
na szeregu przykladow pokazujacych, w jaki sposob tzw. hacked
media moga udoskonali¢ storytelling.

Rozdzial 6smy skupia si¢ na zagrozeniach reklamy cyfrowej
i sektora wydawniczego. Szersze stosowanie reklamy behawio-
ralnej doprowadzilo do pojawienia si¢ powszechnie wykorzy-
stywanego oprogramowania blokujacego reklamy. Nazwa ta jest
nieco mylaca (nie ja ja stworzylem), poniewaz oprogramowanie
blokuje tylko niektére typy reklamy online - te, ktore umieszcza-
ne sg przez strony trzecie. Oprogramowanie to pozostaje proble-
mem, poniewaz wiele z naszych ulubionych stron internetowych
opiera si¢ na dochodzie z reklamy behawioralnej. W rozdziale
analizuje gtéwne podmioty, zasady i przyczyny wzrostu zjawi-
ska blokowania reklam. Zajmuje si¢ rowniez zagadnieniem roli
nieuczciwych kliknie¢, czyli procederu sabotowania cyfrowych
kampanii reklamowych danego reklamodawcy poprzez genero-
wanie przez osoby badZ maszyny wielokrotnych kliknie¢ w linki
reklamowe, co skutkuje podniesieniem kosztow reklamy.

W rozdziale dziewigtym zajmuje si¢ zagadnieniem za-
sad i praktyk reklamy w §rodowisku cyfrowym - skierowanej
do dzieci. Uregulowania prawne sektora reklamy si¢ zmienia-
ja, zasadniczo stanowig jednak balans pomiedzy samoregulacja
i przepisami ustawowymi. Opisuje gtéwnie brytyjskie procedury
regulacyjne, ale wiele zasad i kwestii ujetych w tym rozdziale jest
wspdlnych z innymi panstwami i jurysdykcjami. W celu zilustro-
wania sytuacji prawnej dokonuje przegladu brytyjskiej polityki,
stawiajac pytanie, czy reklama i media zmuszaja dzieci do zbyt
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wczesnego dorastania. Badam réwniez tworzenie wideo blogéw
(vlogéw) oraz sposdb, w jaki Committee of Advertising Practice
(organizacja odpowiedzialna za tworzenie i przestrzeganie ko-
deksow praktyki reklamowej w Wielkiej Brytanii) poradzif sobie
z tre$ciami sponsorowanymi, ktdre nie stanowig ani zwyklej re-
klamy, ani niezaleznych tresci medialnych.

Kluczowa zmiang w reklamie jest korzystanie z analityki, czy-
li sposobu, w jaki dane sg pozyskiwane, analizowane, ubierane
w bardziej zrozumialg dla odbiorcéw forme oraz wykorzystywane
do identyfikowania grup odbiorcéw w chwili, gdy sa najbardziej
na to podatni. Sama idea nie jest nowa, ale media cyfrowe dostar-
czajg nowe mozliwosci pozyskiwania informacji z wielu zrédet
oraz wykorzystywania ich w celu tworzenia reklam i identyfiko-
wania odbiorcdw w czasie rzeczywistym. W rozdziale dziesigtym
analizuje zatem role big data, praktyk analityki i profilowania
w reklamie. Termin ten zostal stworzony przez Douga Laneya,
analityka branzowego, ktéry pracujac w analityczno-technolo-
gicznym przedsiebiorstwie, znanym dzisiaj jako Gartner Incor-
porated, nakreglil sposoby rozwoju naszych metod przetwarza-
nia informacji. Wyrdznia on trzy warunki: po pierwsze, wzrost
objetoscidanych; po drugie, szybko§ ¢ przetwarzania da-
nych i czasu reakcji na nie; po trzecie,r6znorodno§¢ form, ja-
kie przyjmuja. W omawianym rozdziale wykorzystywane sg kon-
kretne przyklady typow i rozmaito$ci uzyskiwanych danych.
Nastepnie przechodze do glebszej oceny zwigzkow pomiedzy
reklama, tozsamoscig i tworzeniem profili. Raz jeszcze bedzie-
my pracowac na przyktadach bardzo duzych przedsiebiorstw
(o ktorych, moge si¢ zalozy¢, czytelnik nigdy nie styszal) w celu
przeanalizowania rodzajow informacji, z jakimi ma do czynie-
nia sektor danych. Co wazne, chodzi tu nie tylko o to, co zostato
przez nas kliknigte, kupione, zrobione lub powiedziane, ale takze
0 emocje i uczucia.

Temat nastroju i emocji kontynuowany jest w rozdziale je-
denastym, gdzie jednak zamiast zajmowac sie analityka, rozpa-
truje, na ile emocjonalnie $wiadome jest korzystanie z reklamy
zewnetrznej. Wprowadzam tutaj dwa pojecia. Pierwsze z nich
toemocjonadzdr (emotiveillance, neologizm autora — przyp.
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tlum.), czyli praktyki monitorowania emocji w celu wptywania
na ludzi i kierowania nimi; drugie to media empatyczne
(empathic media), termin uzywany przeze mnie do okreslenia
technologii wykorzystywanych do oceny emocji. Na ich podsta-
wie probuje stwierdzi¢, w jaki sposob cyfrowa reklama zewnetrz-
na korzysta z czujnikow i kamer w celu zblizenia si¢ do ludzi
poprzez odczytywanie emocji i zachowan, oraz zbada¢ reklamy,
ktore rozwijaja si¢ na podstawie informacji biometrycznej i be-
hawioralnej. Badanie to wymaga z naszej strony zrozumienia
natury analityki emocji, praktycznych warunkéw jej uzycia oraz
automatyzacji i coraz szerszego wykorzystywania sztucznej in-
teligencji (AI) w reklamie.

Za nasza milo$¢ do tresci i portali spotecznosciowych oczywi-
$cie trzeba zaplaci¢. Pytanie brzmi, czy posiadamy odpowiednie
modele finansowania, by mdc tego dokonac¢. Ksigzka daje jasno
do zrozumienia, Ze tre$ci medialne s3 w coraz wigkszym stopniu
finansowane przez techniki reklamowe monitorujace nasze dzia-
tania. Oznacza to caly szereg typéw informacji majacych zrodta
zaréwno online, jak i offline, a nawet dane dostarczane przez
ludzkie cialo pozwalajace okresli¢ nasze stany emocjonalne. Ro-
dza sie tu stuszne pytania o prywatno$¢. Chociaz bardzo wiele
sie o niej styszy, nie jest trafnie definiowana. Celem rozdziatu
dwunastego jest uswiadomienie, czym jest prywatno$¢. Zaczy-
nam od dokonania praktycznej oceny, w jaki sposéb czytelnicy
(czyli wy!) sa obserwowani, by przejs¢ nastepnie do odkrycia,
ze chociaz stowo ,,prywatnos¢” jest dzisiaj bardzo czesto uzywa-
ne, nie jest do konca zrozumiate. Co gorsza, czgsto jest rozumia-
ne negatywnie, jako ,,posiadanie czegos do ukrycia”. Podkreslam
blednos¢ takiego pojmowania i wskazuje, ze prywatnos¢ zwia-
zana jest bardziej z osobistg kontrola, wyborem, swiadoma zgo-
da, decydowaniem, wobec kogo by¢ bardziej otwartym, a kiedy
okazac¢ wigksza rezerwe, i prawem do szacunku. Gdy zaczniemy
patrze¢ na prywatno$¢ w ten sposob, odkryjemy, ze chodzi w niej
0 godnos¢, uzgodnione wartosci i o to, co nazywam ,,protokolem
prywatnosci”. Branza reklamowa jest w pelni §wiadoma, ze pry-
watnos¢ stanowi delikatng kwestig, i to wcale nie z powodu poja-
wiajacych sie zagrozen zwigzanych z dzialalno$cig panstwowych
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i miedzynarodowych organéw regulujacych. To nie tylko sprawa
spoleczna, ale takze biznesowa, gdzie wszystkie strony (branza
i krytycy) zgadzaja sie, ze w Srodowisku reklamy internetowej
doszto do naruszenia zaufania. W rozwazaniach zgtebiam przy-
czyny tego zjawiska, opierajac si¢ na ekologii darmowych aplika-
cji Google Android.

Ksiazke podsumowuje rozdziat trzynasty, w ktérym godze
ze sobg dwie pozornie przeciwstawne strony reklamy: wymiar
artystyczny oraz gromadzenie i obrobke danych. Przywotuje
praktyczne przyklady ilustrujace to, co nazywam ,,wzniostoscia
danych”, czyli przekonanie, ze istnieje co§ ponad tym, co jest
wymierne. Badam réwniez reakcje na te sytuacje tworcow, kto-
rzy, co nie jest zaskoczeniem, odwolujg si¢ raczej do serca i in-
tuicji, a nie do wspolzaleznosci. Jednakze, patrzac nieco dalej,
dochodze do wniosku, Ze ten podziat w §wiecie reklamy to na-
turalny przejaw filozoficznych i intelektualnych/twérczych ech
rozbrzmiewajacych od wiekéw. Nakreslam pewien kontekst, by-
$my mogli lepiej zrozumie¢ zakres dyskusji. Definiuje réwniez
kryteria kreatywnos$ci wzbogaconej przez czynniki pozaludzkie
i sztuczng inteligencje. Niemniej, ostatnie mysli zawarte w roz-
dziale dotycza ludzi oraz ich prawa do kontrolowania danych
na swoj temat. Czy reklama, biznes okreslajacy siebie jako spraw-
ny, innowacyjny i kreatywny, moze dziala¢ w sposdb nienarusza-
jacy prywatnosci?

Zapraszam wreszcie do zajrzenia do alfabetycznego indeksu
kluczowych poje¢ w celu zapoznania si¢ z definicjami stworzo-
nymi przeze mnie w wyniku badan nad aktualnym stanem re-
klamy cyfrowej. Pomoze on w kontynuowaniu lektury w razie
napotkania nieznanych terminéw. Na koncu kazdego rozdzialu
znajduje sie lista pytan. Jezeli wykorzystacie je podczas zaje¢ lub
do napisania pracy, chetnie poznam wasze pomysty i wnioski.
Zapraszam do kontaktu na Twitterze: @digi-ad.
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HISTORIA 1 ZAKRES DZIAEANIA
REKLAMY CYFROWEJ

Wszyscy badacze i praktycy zajmujacy sie reklama cyfrowa maja
problem z dotrzymaniem kroku zmianom, poniewaz tak wiele si¢
dzieje. Telewizja, prasa, radio, kino, direct mail (rodzaj reklamy
bezposredniej) i media zewnetrzne sg stosunkowo latwe do zro-
zumienia; natomiast przymiotnik ,,cyfrowy” to okreslenie miesz-
czace w sobie szeroki wachlarz formatéw, podejs¢ i obszardéw spe-
cjalizacji branzowej. Rozdzial ten pozwoli uzyska¢ panoramiczny
obraz reklamy cyfrowej, z uwzglednieniem jej historii, tego, czym
jest, kto ja tworzy, kto z niej korzysta i jakie sa najwazniejsze
dyskusje toczace sie dzisiaj w Swiecie Reklamy.

2.1.

Historia reklamy cyfrowej

Aby ukaza¢ histori¢ reklamy cyfrowej, rozpoczniemy naszg opo-
wie$¢ od powstania World Wide Web w 1991 roku, zaznaczajac
przy tym, ze sie¢ Web (dalej takze: sie¢) jest zbiorem potaczo-
nych ze soba dokumentéw zamieszczanych w internecie, prze-
twarzanych i obstugiwanych przez wyszukiwarki internetowe.
Serce sieci stanowi hipertekstowy jezyk znacznikéw (HTML).
Jest to stosunkowo latwy jezyk komputerowy wykorzystywa-
ny do tworzenia stron internetowych zawierajacych odnos$ni-
ki, grafike, elementy multimedialne oraz, co dla nas wazne,
internetowg reklame cyfrowa. Zwré¢my uwage na to, ze mo-
wimy o stronach internetowych, ktore sa tworzone przez
wydawcow. Takie nazewnictwo daje pojecie o korzeniach
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mediéw internetowych i zwraca uwage na ich powigzanie z tra-
dycyjnymi drukowanymi srodkami przekazu.

Bardzo interesujaca jest lektura pierwotnego projektu sie-
ci Web, uzmystawia ona bowiem istote sieci oraz jej planowa-
ny ksztalt, zanim jeszcze fizycznie zaistniala, a w szczegoélnosci
zwiazki pomiedzy mediami a facznoscia. Projekt World WideWeb:
Proposal for a HyperText Project (WorldWideWeb: propozycja
projektu hipertekstowego), stworzony przez Tima Bernersa-Lee
i Roberta Cailliau (1990), opisuje hipertekst jako ,,sposéb tacze-
nia réznych rodzajow informacji i dostepu do nich jako sie¢ we-
216w, ktére uzytkownik moze przeglada¢ wedle uznania”, oraz
mozliwos$¢ dostarczenia ludziom pojedynczego interfejsu pozwa-
lajacego na dostep do szeregu typéw informacji. Informacje te,
zaréwno w 1990 roku, jak i dzisiaj, s3 regulowane przez serwery
i klientéw: nasze wlasne urzadzenia wyposazone w przegladar-
ki internetowe (klienci) Zadaja i wyswietlaja informacje z innych
odlegtych komputeréw (serweréw). Za pomocg przegladarki
internetowej operujemy hipertekstowymi stronami, na ktérych
znajduja sie ,fragmenty tekstow odsylajace do innych tekstow”,
i ten ,,system polaczen... zwany jest siecig”. Nalezy rowniez pod-
kresli¢, zesie¢ takze nie jest skonczona (podkreslenie
autora). To wazny punkt, poniewaz w przeciwienstwie do innych
mediow (ksigzek, telewizji, radia itp.) sie¢ miala potencjat roz-
woju wpisany w DNA. Mimo ze sie¢ zostala stworzona przez
Tima Bernersa-Lee w 1990 roku, zaczela faktycznie przyjmowac
sie w 1993, kiedy oficjalnie wydano tatwo dostepna przegladarke
internetowg o nazwie Mosaic. Mosaic przeksztalcit si¢ nastepnie
w Netscape Navigator, z ktdrego z kolei powstat Firefox (popular-
na wyszukiwarka bedaca wlasnoscig Mozilli). Co réwniez zna-
mienne, poza oferowaniem mozliwosci pisania i odczytywania
stron internetowych, sie¢ juz od poczatku byla spotecznosciowa'.
Za jej posrednictwem powstaly tysiace grup, srodowisk zaintere-
sowan, kultur, klubéw mito$nikéw, grup dyskusyjnych i foréw.

! Komunikacja online istniata juz przed internetem. Najlepiej opisuje
to Howard Rheingold w ksiazce The Virtual Community: Homeste-
ading on the Electronic Frontier, Cambridge, Massachusetts 1993.
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