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PRODUCT PLACEMENT
W MULTIMEDIALNEJ E-REKLAMIE

Streszczenie: Product placement to rodzaj reklamy polegajacej na lokowaniu produktu (mar-
ki, hasta, symbolu itp.) w dowolnych mediach komunikacji i w,,neutralnym” (niepromocyj-
nym) tle znaczeniowym. Dokonano przegladu reklam typu product placement w internetowych
przekazach multimedialnych: plikach w serwisach wideo, grach sieciowych (w tym on-line),
wideoklipach muzycznych, plikach wideo w serwisach spotecznosciowych (w tym w wideo-
blogach), transmisjach on-/ine (mediach strumieniowych), portalach TV tradycyjnej i stricte
internetowej. Wskazano przestanki sprzyjajace rozwojowi product placement w e-reklamie,
jak: rosnacy udzial e-reklamy w catym rynku reklamy; ,,dyskretny urok” reklamy typu pro-
duct placement oraz dos¢ wysoki (niekiedy ponad 40-procentowy) prog jej akceptowania
przez uzytkownikow sieci, niskie relatywnie koszty produkeji reklamy i jej dystrybucji.

Stowa kluczowe: multimedia, e-reklama, product placement.

1. Wstep

Udziat e-reklamy, szczegolnie reklamy w Internecie, w catym rynku reklamy syste-
matycznie ro$nie. Wedhug réznych zrédet (np. [Matachowski 2005; Raport strate-
giczny IAP... 2007; Estymacje rynku... 2007]) udziat ten sigga aktualnie w Polsce
4-7%, w dalszym ciagu jest on wigc relatywnie niewielki. Dynamika rynku e-reklamy
jest jednak niezwykle wysoka. Od kilku lat roczne przecigtne wzrosty wartosci tego
rynku siggaja 40-50% [Matachowski 2005; Estymacje rynku... 2007]. W wielu pro-
gnozach jednoznacznie stwierdza sig, ze e-reklama w perspektywie najblizszej deka-
dy stanie si¢ forma komunikacji z rynkiem réwnorzedna jak reklama telewizyjna czy
tez reklama zewnetrzna (outdoor). Przekaz e-reklamy moze przybiera¢ r6znorodne
formy: tekstu (pisanego, moéwionego), grafiki (rysunki, obrazy, fotografie), pliku
dzwigkowego (dzwonki, tto i przerywniki muzyczne, sekwencje dzwigkowe itp.),
obrazu ruchomego (animacje, przekaz wideo, wizyjny, filmowy; ze $wiata zarowno
realnego, jak 1 wirtualnego). Moze stanowi¢ kombinacj¢ wymienionych form — prze-
kaz wielomodalny, przekaz multimedialny. Ze wzgledu na ograniczone ramy niniej-
szych rozwazan skoncentrujemy uwage na multimedialnych formach e-reklamy w
Internecie.
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Technike reklamy typu product placement mozemy okresli¢ jako lokowanie re-
klamowanego produktu (marki, hasta, symbolu itp.) w dowolnych mediach komu-
nikacji i w,,neutralnym” (niepromocyjnym) tle znaczeniowym. Product placement
zalicza si¢ do tzw. reklamy ukrytej, do ktorej naleza rowniez: pozornie neutralne
tresci redakcyjne (w prasie, radiu, TV), doniesienia o nowos$ciach, porady handlo-
we 1 uzytkowe udostgpniane klientom, ekspertyzy i publikacje naukowe itp. [Bu-
dzynski 1999]. Swa historia sigga lat 30. ubiegltego wieku. Jednak dopiero w po-
czatkach XXI wieku (1) pojawity si¢ w Polsce dwie agencje mediowe (w Krakowie
i we Wroctawiu) zajmujace si¢ profesjonalnie organizacja tego segmentu reklamy
(i e-reklamy). Szczegolnie atrakcyjna przestrzenia w reklamie product placement sa
internetowe przekazy multimedialne. Tym no$nikom lokowania przekazu product
placement poswigcimy w dalszej czg$ci naszych rozwazan szczegdlng uwagg.

2. Podstawowe multimedialne nosniki product placement
w Internecie

Reklame typu product placement odnajdziemy w nastgpujacych internetowych prze-
kazach multimedialnych: udostgpnianych (odptatnie i nieodptatnie) plikach w serwi-
sach wideo, grach sieciowych (w tym on-line), wideoklipach muzycznych, plikach
wideo w serwisach spotecznosciowych (w tym w wideoblogach), transmisjach on-
-line (mediach strumieniowych), portalach telewizji tradycyjnej i stricte internetowe;.
Scharakteryzujemy pokrotce wtasciwosci tych mediow reklamy product placement.

Pliki serwisow wideo

Dynamiczny rozw¢j serwisow wideo, jaki obserwujemy w ostatnich kilku la-
tach, zwiazany jest przede wszystkim z upowszechnieniem si¢ technologii Flash
Video (Adobe Flash Player) konkurencyjnej dla innych tego typu, jak Windows Me-
dia, Quick Time, Real, i in. Technologia ta utatwia dostep (zapis, przekaz, odczyt)
plikow wideo w wielu popularnych formatach, np.: WMV, AVI, ASF, MOV, MPG,
MPEG, MF, MP4, a nawet 3GP (bezposrednio z telefonu komorkowego).

W udostgpnianiu via Internet plikdw wideo mozemy zaobserwowac cztery glow-
ne nurty dystrybucji: portale znanych korporacji $wiatowych (zwykle z tradycyjnego
rynku filmowego), specjalizowane serwisy wideo, serwisy spotecznosciowe, portale
tradycyjnej telewizji (por. [Product Placement... 2008]). W tym miejscu zaprezentu-
jemy dwa pierwsze kanaty dystrybucji. Kolejne dwa — w dalszej czg$ci naszych roz-
wazan.

Do znanych portali §wiatowych korporacji rynku wideo naleza m.in.: Fox In-
teractive Media, Time Warner, Sony Pictures, Viacom Digital, Disney Online, NBC
Universal. Specjalizowane serwisy wideo o zasiggu $wiatowym to m.in.: Google/
YouTube, MyspaceTV (funkcja wideo), www.searchforvideo.com, Ziddio (Com-
cast, USA), Hulu (Fox, NBC), film.com, Internet Movie DataBase (www.imdb.
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com). Na rynku polskim dominuja: YouTube, Wrzuta.pl (02.pl), Patrz.pl , Videoga-
leria (Interia.pl).

Konwersja cyfrowa (digitalizacja) tradycyjnych filméw oraz rozmaite produkcje
tresci wideo (konwencjonalne i niekonwencjonalne zrodta, zréznicowane objgtosci
plikow itp.) w wersji cyfrowej tworza ogromne i stale rosnace zasoby tresci multi-
medialnych, no$nikéw reklamy product placement. Jest to najstarsza historycznie i
— jak si¢ wydaje — najwigksza wirtualna ,,przestrzen” lokowania tej formy reklamy:.
Brak jest, jak dotad, szerszych i poglebionych badan dotyczacych tego fragmentu
polskiego rynku e-reklamy. Z pewnoscia w najblizszym czasie ta luka zostanie
wypehiona — dysponujemy efektywnymi narzedziami badania tego typu zasobow
(w wersji cyfrowej) [Polsat — najwiekszy potencjat... 2008].

Gry sieciowe

Warto$¢ §wiatowego rynku reklamy w grach komputerowych juz w 2007 r. prze-
kroczyta miliard dol. i systematycznie (o ponad 30% rocznie) ro$nie [Raport strate-
giczny Polska... 2007]. Gry komputerowe, w tym sieciowe, nalezy umieszczaé
wysoko w hierarchii atrakcyjnosci 1 wielkosci rynku reklamy product placement.
Juz dzi§ Amerykanie przecigtnie poswigcaja wigcej czasu na gry niz na ogladanie
TV [Gry komputerowe... 2008]. W Polsce ponad 90% internautéw w wieku do 35 lat
korzysta z gier komputerowych, a wérod nich réwniez ponad 90% z gier on-line.
Ponad 40% z nich akceptuje reklame¢ w grach internetowych [Ostryga... 2008].
Technika lokowania reklam w grach nosi nazwe advergamingu'. Reklama product
placement w grach sieciowych (wideo) moze by¢ realizowana przez:

* lokowanie marek i produktow ze $wiata rzeczywistego w $wiecie wirtualnym,

e stosowane formy reklamy (np. billboardy, napisy, neony — statyczne i dynamicz-
ne) w $wiecie wirtualnym,

e kreowanie nowych (wirtualnych) marek i produktéw (znanych lub anonimo-

wych producentéw) w §wiecie wirtualnym (por. [Golinska 2008]).

Przekaz reklamy product placement w grach on-line moze mie¢ charakter sta-
tyczny (niezmienny przez caly czas gry) lub dynamiczny (zmienia si¢ w trakcie gry).
Zmiana tresci przekazu reklamowego w trakcie gry jest najnowsza tendencja rozwo-
jowa reklamy product placement. Nie trzeba dodawac, ze przekaz ten (zardwno sta-
tyczny, jak 1 dynamiczny) moze by¢ spersonalizowany, dostosowany do potrzeb i
zainteresowan uzytkownika. Personalizacja moze rowniez dotyczy¢ takich cech,
jak: dostosowanie przekazu do kregu kulturowego (lokalizacji geograficznej uzyt-
kownika), pory dnia, a nawet jego plci [Krzeminski, Ratajczyk 2008].

Do gier mozemy réwniez zaliczy¢ prosciutkie pseudogry, zgadywanki i konkur-
sy z nagrodami. Gry wideo sg takze udostgpniane m.in. w niektdrych serwisach spo-
lecznosciowych (np. w MySpace TV) i portalach telewizyjnych.

! Najwigksza $wiatowa agencja advergamingu jest IGA Worldwide.
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Wideoklipy muzyczne

Teledyski (klipy) muzyczne sa dostgpne w sieci w wielu serwisach muzycznych
o0 zasiggu $wiatowym (np. Buymusic.com) oraz krajowym (np. muzyka.webwweb.
pl, muzyka.interia.pl/teledyski, teledyski.tja.pl, teledyski-online.com.pl, www.kli-
powo.pl). W klipach tych bardzo czgsto ,,przemycane” sa reklamy typu product pla-
cement. Dotycza one zwykle produktow sponsoréw danego zespotu (wykonawcy)
muzycznego, niekiedy tylko sponsorowanego utworu lub realizowania ptatnego
kontraktu reklamowego. Ze wzgledu na dos¢ wysokie koszty produkcji wideoklipu
lokowana w nich reklama product placement zwiazana jest najczgsciej ze znanymi
$wiatowymi markami (np. Barbi, Adidas, Ferrari, Mercedes, Reebok, Nike, Pepsi,
Bacardi) [L-vis 2008]. Niekiedy klipy muzyczne sa wprost ,,przetadowane” ta forma
reklamy. Liczba lokowanych w nich réznych (!) marek i produktow, w przekazie
kilku minutowym, si¢ga kilkunastu [Golinska 2008, s. 39].

Pliki wideo w serwisach spolecznosciowych

Lokowanie, wymiana, udostgpnianie plikdéw wideo to jedna z podstawowych
funkcji uzytkowych wielu §wiatowych i1 krajowych serwisow spotecznosciowych.
Do znanych, o wysokim rankingu, $wiatowych serwisow spotecznosciowych z opcja
serwisu wideo naleza m.in. MySpace, Facebook, YouTube (nalezy do Google), Me-
tacafe (klon YouTube), Hi5. Wsrod polskich wyspecjalizowanych w wideo portali
spoteczno$ciowych mozna wyrdzni¢ takie jak: Wrzuta.pl, Patrz.pl, Videogaleria. Re-
klama typu product placement, zwtaszcza gdy producentami tre$ci wideo sa inter-
nauci, jest ,,gteboko ukryta”, bardzo subtelna i dyskretna. Ograniczenia w tym zakre-
sie zwykle narzucaja sami administratorzy (wlasciciele) portali — zarowno ze
wzgledow etycznych (serwisy spotecznosciowe sa najczgsciej ,,neutralne bizneso-
wo™?), jak i w celu ograniczania ,,wewngtrznej” konkurencji na rynku reklam.

Transmisje on-line (media strumieniowe)

Na platformie Internetu transmisje on-line (w technologii mediow strumienio-
wych) moga by¢ realizowane (dystrybuowane) przez roznorodne podmioty: trady-
cyjne stacje TV (tzw. transmisje na zywo i pay per view), serwisy 1TV, instytucjonal-
ne serwisy wideo, spoleczne serwisy wideo, sieci P2P, indywidualnych uzytkownikow
(wideoblogi on-line). Do tego typu przekazow nalezy rowniez zaliczy¢ wideokonfe-
rencje, ksztalcenie, szkolenie, kursy on-line (e-learning), konsultacje oraz doradz-
two on-line itp. [Matachowski, Musiatkowski 2009]. Ré6znorodnos$¢ i rozlegtosé
form przekazu mediow strumieniowych tworzy swoiste bogactwo przestrzeni rekla-
my product placement. Warto zwr6ci¢ uwagg na rosnacy udziat w tym zakresie sieci
P2P w nurcie zaréwno oficjalnym, instytucjonalnym, jak i w spotecznym, sponta-
nicznym — niekiedy na granicy prawa.

2 Przestrzeganie tych zasad dotyczy najczesciej tylko pierwszego okresu funkcjonowania serwisu.



Product placement w multimedialnej e-reklamie 231

Portale telewizyjne

Ogolnie Internet stat si¢ powszechnym, ogdlnoswiatowym medium przekazu
TV. Liczba dostgpnych programow TV sigga dziesiatek tysigcy. Wyniki wielu badan
wskazuja [Matachowski 2005; 2008; Holmes 2008], ze internauci do$¢ chetnie ko-
rzystaja z telewizji na platformie Internetu (iITV). Mozemy wyodrgbni¢ cztery pod-
stawowe formy przekazu iTV:

e portale tradycyjnych nadawcow TV,

* instytucjonalne serwisy TV wylacznie na platformie Internetu,
e serwisy spoteczno$ciowe TV (w tym w sieciach P2P),

* formy mieszane.

Do najbardziej znanych, popularnych kanatow iTV w Polsce, z blisko milionem
uzytkownikow kazdy, naleza TVN24.pl oraz iTVP.pl [Badanie Megapagnel... 2008].
Oba kanaly udostepniaja swe materiaty w technologiach mediéw strumieniowych w
trybie TVoD (na zadanie), czg$ciowo za optata. Przekazywane tresci obejmuja m.in.:
transmisj¢ tradycyjnej TV, transmisjg pay per view, archiwalne serwisy wideo, kuli-
sy TV, interaktywna komunikacje z uzytkownikami, przekaz w formule P2P [Ci-
szewski 2008; Iwaniuk 2008; Konowrocka 2008; Zalewski 2008; Szkodzin 2008].
Duza popularnoscia wsrod internautdéw ciesza si¢ kanaty TV wylacznie na platfor-
mie Internetu. W polskim Internecie sa to m.in. WPTV na platformie Wp.pl, Onet.tv,
Plejada.pl. Kazdy z nich ma wigksza liczbe uzytkownikéw niz wymienione wczes-
niej portale tradycyjnej TV. Wsrod swiatowych kanatow TV tego rodzaju mozna
wymieni¢ m.in.: TV.com, TVGuide.com, Tribler [Garbacki, Pawetczak 2007].

Wiele portali tradycyjnej TV 1 1TV prowadzi dystrybucje¢ niektorych tresci row-
niez przez sieci P2P, co zapewnia wigksza wydajnosc i jakos¢ przekazu. Podobne
przekazy w serwisach spotecznosciowych i formach mieszanych iTV udostepnia si¢
niekiedy na granicy lub z naruszeniem prawa (naruszanie przepisow o licencjonowa-
niu nadawcow), o czym juz wspominali§my. Z drugiej strony rosnaca dos$¢ szybko
liczba tych serwiséw TV powoduje powstanie rozlegtego konkurencyjnego nurtu
»Spotecznej” TV.

We wszystkich portalach, serwisach TV oraz iTV, analogicznie do transmisji
tradycyjnej TV, w przekazach tresci z wigksza lub mniejsza intensywnoscia lokowa-
ne sg reklamy typu product placement. Fenomenem przekazu telewizyjnego i wideo
jest mozliwo$¢ reklamy product placement nieistniejacych w rzeczywistosci ma-
rek (woda Grabina, nap6j Pomelo, piwo Mocny Full itp.). Wedlug badan w 2008 r.
[Polsat — najwiekszy potencjal... 2008] w czterech gtownych polskich stacjach tele-
wizyjnych reklama typu product placement nieistniejacych marek ma zblizony czas
eksponowania do marek produktéw rynkowych (!). Ponadto marki ukrywane (z tzw.
listkiem figowym) sa w 6% jednoznacznie rozpoznawalne. Telewizja internetowa
jest atrakcyjnym miejscem tej reklamy (znaczna i rosnaca liczba kanalow oraz uzyt-
kownikow, niskie koszty, okreslone targetowanie, interaktywnos$¢, szybki pomiar
skutecznosci, replikowanie przekazu itp.).
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3. Zakonczenie

Istnieje wiele przestanek sprzyjajacych dynamicznemu rozwojowi product place-

ment w e-reklamie:

* ogolnie szybko rosnacy udzial e-reklamy w catym rynku reklamy,

* obserwowane od lat potwierdzone licznymi badaniami ,,zm¢czenie” odbiorcow
konwencjonalna, natrgtng reklama,

o . dyskretny urok” reklamy typu product placement oraz do$¢ wysoki (niekiedy
ponad 40-procentowy) prog jej akceptowania przez uzytkownikow sieci,

*  mozliwo$¢ wprowadzania przekazu dynamicznego (zmiana tre$ci on-line komu-
nikatow reklamowych),

e mozliwos$¢ automatycznej personalizacji i okreslonego poziomu targetowania,

e niskie relatywnie koszty produkcji reklamy i jej dystrybucji.

Niematy rowniez wptyw na rozwoj tego rynku maja dostgpne internetowe narze-
dzia badania tego rodzaju reklamy, szczegolnie zaawansowane technologicznie inte-
ligentne narzgdzia identyfikowania, opisu i porzadkowania (klasyfikowania) rekla-
my product placement (zob. [Polsat — najwiekszy potencjat... 2008]). Ponadto
dostepne sa serwisy (np. StarStyle, SennOn oraz portale specjalistycznych agencji
mediowych) po§wigcone problematyce product placement i podajace przyktady tego
typu reklamy w filmach, plikach wideo, programach TV. Ze wzgledu na ograniczone
ramy naszych rozwazan nie prezentowali§my rozlicznych przyktadow reklamy pro-
duct placement w internetowych przekazach multimedialnych. Zainteresowanych
czytelnikow odsylamy w tym wzgledzie do wymienionych, specjalizowanych w tej
problematyce serwisow i portali.
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PRODUCT PLACEMENT IN MULTIMEDIA ADVERTISING

Summary: Product placement is a kind of advertisement in which the advertised product
(brand, slogan, logo, etc.) is placed in a medium of communication in a neutral (non-commer-
cial) context. Product placement is a sort of the so-called hidden advertisement. The paper
identifies and characterizes advertisements of the product placement variety in the following
on-line multimedia communications: shared files (free and commercial) in video sharing por-
tals, online games, music video clips, video files in community services (including video
blogs), online transmissions (stream media), traditional and Internet TV portals. The conclu-
sions list a number of factors facilitating the dynamic development of product placement in
advertising: the observable ,,tiring” of customers with the conventional, annoying commer-
cials, the ”discreet charm” of product placement and the relatively high (sometimes over
40%) acceptance threshold by the Internet users, relatively low costs of advertisement produc-

tion and distribution.
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