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Branded content a elektroniczna rozrywka
— promocja i budowanie marki w grach
reklamowych

MARCIN M. CHOJNACKI
Uniwersytet t 0dzki

Abstract

Branded content and electronic entertainment — brand-building and
promotion in advergames

Nowadays advertising campaigns are more than just billboards in the
streets or TV commercials. Frequently, the companies responsible for
popular brands use the video game medium, treating it as an attractive way
of promoting their goods. Such solutions often go beyond typical product
placement by offering its customers high-quality productions and even entire
transmedia systems. Branded content is a strategy that has been present for
some time in electronic entertainment, so it may be analyzed by focusing
on designing a unique experience associated with a particular product and
building consumer relationships with a brand through contact with the game.
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1. Wprowadzenie

Swiaty reklamy i elektronicznej rozrywki sg ze sobg nierozerwalnie zwigza-
ne, poniewaz gry wideo, jak niemal wszystkie produkty, promuje sie dzisiaj za
pomocg spotéw telewizyjnych, ulicznych billboardéw lub internetowych bane-
row. Bardziej interesujacqg praktykg jest jednak wykorzystywanie medium gier
wideo do reklamowania réznorodnych produktéw, czesto zupetnie z nimi nie
zwigzanych. Branded content, czyli produkcja tekstow kultury wpisujacych sie
w szersze kampanie promocyjne przez koncerny odpowiedzialne za konkret-
ne marki (Horrigan, 2009), jest bowiem obecny takze w obszarze elektro-
nicznej rozrywki. Niniejszy tekst nie stanowi ekonomicznej analizy tego typu
rozwigzan czy tez oceny ich wptywu na potencjalnych odbiorcéw. Podobnym
badaniom poswiecono juz wiele artykutéw naukowych, zwlaszcza podej-
mujgcych problem korzystania z takich gier przez najmtodszych (Bolls, Kim,
Meyer, Venkataraman, Wise, 2008). Dlatego tez chcialbym opisa¢ wykorzysty-
wanie mieszczacych sie w paradygmacie branded content praktyk lokowania
produktu, wydawania gier reklamowych oraz branded gamingu jako projektéw
doswiadczen budujacych oraz utrwalajacych pozytywny wizerunek marki.

2. Lokowanie produktéw w grach wideo

Tina Winkler i Kathy Buckner przytaczajg za Jane Chen i Matthew Ringelem
rozrdznienie trzech pozioméw integracji marki ze sSrodowiskiem gry: asocja-
cyjny, ilustracyjny i demonstracyjny (Buckner, Winkler, 2010). Pierwszy z nich,
najstabszy, polega na umieszczeniu logotypéw firm w tle dziatan gracza. Mamy
z tym do czynienia podczas rozgrywki w symulacjach sportowych, na przykiad
pitki noznej — wokot wirtualnego boiska ,rozstawione” sa banery reklamowe
zawierajace charakterystyczne materialy promocyjne, stylizowane na te znane
z prawdziwych stadion6w czy transmisji telewizyjnych. Integracja asocjacyjna
pojawia sie rowniez w innych gatunkach ludycznych i tematycznych, zwykle
w formie billboardéw, plakatow czy tez neondéw stanowigcych czes$¢ wirtual-
nego otoczenia. Nie posiadajg one jednak zadnego znaczenia dla rozgrywki
i stanowig jedynie element dekoracji, a tym samym zdajg si¢ w znikomym stop-
niu wptywaé na konstruowanie pozytywnego wizerunku promowanych débr.

Drugi poziom charakteryzuje sie wykorzystywaniem produktéw znanych
marek podczas gry. W ten sposéb do §wiata diegetycznego zostaja wprowadzo-
ne cyfrowe wersje napojow, zywnosci lub urzgdzen elektronicznych wypro-
dukowanych przez rzeczywiscie istniejace koncerny. Rozwinieciem integracji
ilustracyjnej jest trzeci, najbardziej wyrazisty, poziom wbudowania konkret-
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nej marki w srodowisko gry, pozwalajacy na wyprébowanie mozliwos$ci dane-
go produktu w jego naturalnym kontekscie. Przykladem takiego rozwigzania
sa symulacje wyscigow — przykladowo tworcy serii Gran Turismo (Polyphony
Digital, 1997-2013) starajg sie jak najwierniej odda¢ cechy prawdziwych mode-
li samochodéw, aby umozliwi¢ graczowi poznanie osiggéw i zachowania na
torze wybranego pojazdu. Tym samym integracja demonstracyjna wykracza
poza tradycyjnie rozumiane lokowanie produktu, oddajac do uzytku interak-
tora nie tylko wizerunek marki bagdZ oznaczony jej logotypem przedmiot, ale
réwniez jego wlasciwos$ci przeniesione do symulacji.

Trzeci poziom integracji wydaje sie wiec najbardziej pozadanym i efektyw-
nym w przypadku préby zaprezentowania okreslonego produktu, co odzwier-
ciedlajg takze wyniki niektérych badan konsumentéw (Bolls i in., 2008).
Taka promocja powinna zatem wykorzystywaé mozliwosci medium, a wiec
nie ogranicza¢ obecnosci promowanej marki jedynie do roli dekoracji, ale
umiejscowié ja w centrum zainteresowania gracza, uczynic istotng z perspek-
tywy mechaniki rozgrywki. Przygotowanie dobrej gry reklamowej wymaga
kreatywnos$ci, aby w prostych regutach zawrzeé odpowiednie nawigzania do
wizerunku marki oraz dziedziny Zycia z nig kojarzone;j.

3. Interaktywna reklama — advergames

Zanim przejde do dalszych rozwazan nad budowaniem marki przy pomocy
gier, chcialbym dookresli¢ termin ,gra reklamowa”. Stosunkowo prosta
definicje takich aplikacji przedstawia David Deal: “advergame to gra wideo,
ktora zawiera obrazy zwigzane z marka i/lub tematy z nig zwigzane, i ktora
udostepniona jest szerokiej publiczno$ci za darmo na stronie internetowej’
(2005, 8. 2). Z kolei Winkler i Buckner podkreslajg, ze gldéwnym elementem
gry reklamowej jest artykut lub marka przez nig promowana (2010). Wobec
tego gry prezentujace konkretne produkty charakteryzuje prosty przekaz
oparty gléwnie na sygnatach wizualnych (logotyp, nazwa, charakterystyczna
kolorystyka) oraz utatwiony nieodplatny dostep za posrednictwem Internetu.
Tego typu aplikacje sg catkowicie podporzgdkowane swojej gtéwnej funkcji

»

- reklamie, przez co wszystkie ich aspekty bezposrednio odwolujg si¢ do kam-
panii promocyjnej, ktorej sg czescig.

Gry reklamowe sg realizowane na zlecenia koncernéw chcacych dotrzeé
z interaktywnym komunikatem reklamowym do uzytkownikéw Sieci. Cilin
Gurau zwraca zatem uwage na aspekty advergamingu istotne dla do§wiadcza-
nia marki za jego posrednictwem (Gurau, 2008). Zdaniem badacza znaczacy
wplyw na skuteczno$¢ takich gier majg nastepujace czynniki: dobrowolny
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udzial w rozgrywce uzytkownika, kontakt z aplikacja promocyjng wyma-
gajacy interakcji, che¢ grajacych do podzielenia si¢ swoimi wrazeniami
z rodzing i znajomymi (tamze, s. 109). Przekazanie informacji o produkcie
jest wiec bardziej zalezne od aktywnosci jej potencjalnego adresata niz od
bezposrednich dziatan specjalistéw od marketingu. Spoty telewizyjne czy
radiowe pojawiajg si¢ w przerwach programéw bez woli telewidza czy stu-
chacza i sg przypadkowe, to znaczy nikt nie kieruje ich do grupy odbiorcow
o konkretnych zainteresowaniach oraz upodobaniach. Stanowig one jedno-
stronny komunikat nastawiony na pasywny odbiér pozbawiony mozliwosci
jakiegokolwiek sprzezenia zwrotnego.

Nietrudno wobec tego zauwazy¢ réznice pomiedzy tradycyjnymi formami
reklamy a advergames. Przede wszystkim te drugie wymagajg od swojego
uzytkownika pewnego stopnia zaangazowania — taka gre trzeba samodziel-
nie znalez¢ na stronie producenta. Mozna zatem nazwac je nowg forma pull
advertising, bowiem juz sam fakt koniecznosci dotarcia do aplikacji promo-
cyjnej stawia interaktora w roli §wiadomego klienta zgadzajacego sie na kon-
takt z trescia reklamowg (Babecki, 2012). Nastepnie zaangazowanie przejawia
sie w prowadzeniu rozgrywki - przechodzeniu kolejnych pozioméw, zdoby-
waniu punktéow, odkrywaniu dalszej zawartosci. Czesto takiej rozgrywce
towarzyszy element rywalizacji, poniewaz gracze moga bi¢ rekordy i chwali¢
sie swoimi osiagnieciami dzieki portalom spolecznosciowym. Taka kampa-
nia wykorzystuje dobrze opisane w literaturze naukowej postawy i zachowa-
nia wystepujace w grach internetowych (Bartle, 2010) oraz mechanizmy badz
doswiadczenia oczekiwane przez osoby regularnie korzystajace z gier wideo
(Abis, Jun, 2013). Che¢ rywalizacji jest doskonatg motywacja do po$wiecenia
zabawie wigkszej ilo$ci czasu, a tym samym dluzszego odbierania sygnatow
wywotujacych w nas odpowiednie i pozytywne wrazenie, prezentujacych
okreslony wizerunek marki.

Gry reklamowe charakteryzujg sie najcze$ciej uproszczona mechanikg
i przyjazng dla oka oprawg wizualng, przez co moga by¢ odbierane jako gry
nieangazujace. Rzeczywiscie sg one kierowane przede wszystkim do graczy
okazjonalnych, a $rednio rozgrywka w nich trwa od kilku do kilkudziesie-
ciu minut (Deal, 2003, s. 3). Mimo to, w poréwnaniu z tradycyjnymi spotami
trwajacymi zazwyczaj krdcej niz minuta, czas po§wiecony na kontakt z mate-
rialami promocyjnymi zostaje znacznie wydtuzony. Dzieki temu interaktor
ma mozliwo$¢ przywiazania sie do marki - oczywiscie jesli gra jest wystar-
czajaco atrakcyjna i wywoluje u niego okreslone reakcje podczas prowadzenia
rozgrywki. Doskonale obrazuje to marketingowy model AIDA wykorzystany
do prezentacji kolejnych etapéw pozyskiwania konsumenta w grach rekla-
mowych przez Aline Ghirvu (2013). Badaczka przektada schemat kampanii
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reklamowej na pojedyncza rozgrywke w dowolng advergame, jednoczesnie
okreslajac, w jaki sposob aplikacja moze wplynaé na swojego uzytkownika
oraz jego nastawienie wzgledem marki bagdZ produktu - skrét AIDA pochodzi
od angielskich terminow attention (uwaga), interest (zainteresowanie), desire
(pozadanie) oraz action (dziatanie). Projekt miejsca akcji oraz postaci, oprawa
audiowizualna, sposdb prowadzenia narracji, a nawet wykorzystany interfejs
graficzny sg zdaniem Ghirvu kluczowe dla nastepujacych po sobie stadiow
koncentracji na przekazie reklamowym (tamze).

4. Kontekst i tematyka — podstawy gier reklamowych

Wracajac do problemu budowania marki warto zastanowi¢ sie, w jaki sposob
olbrzymie koncerny staraja si¢ przy wykorzystaniu gier kreowac atrakcyjne
wizerunki produkowanych débr lub §wiadczonych ustug. Jak juz wczesniej
wspomnialem, kluczowg role odgrywa w tym przypadku kontekst, w jakim
zostaje przedstawiona dana oferta, a takze tematyka samej gry, ktéra w pomy-
stowy spos6b wpisze si¢ w znang z innych mediéw kampanie¢ promocyjng.
Interaktywna reklama powinna odpowiednio wykorzystywaé poziomy inte-
gracji marki ze §rodowiskiem gry, ale przede wszystkim wywolywac pozytyw-
ne konotacje z promowanym artykulem (Bollsiin., 2008, s. 30). Sg one diame-
tralnie rézne w zaleznosci od tego, do jakich odbiorcow kierowana jest dana
gra - pod wzgledem ich plci, wieku, wyksztalcenia, pochodzenia spoteczne-
go czy etnicznego. Komunikat zawarty w aplikacji przyjmie inna forme dla
danej grupy docelowej, najczesciej w stereotypowy sposéb odpowiadajgc na
jej oczekiwania.

Wigkszosci kampanii promocyjnych wielkich marek towarzyszy propa-
gowanie okreslonych postaw, sposobow bycia, czynnos$ci badz zachowan
oraz ksztaltowanie pewnych wizerunké6w potencjalnych uzytkownikéw
reklamowanych produktéw (Wawryszuk, 2012). Spoty telewizyjne lub bill-
boardy przekonujs, Ze odpowiedni dezodorant przemieni mnie w pociggajg-
cego amanta, dzieki odpowiedniemu obuwiu zdobede sprawnos$é wyczyno-
wego sportowca, a gazowany nap6j wystarczy, by zapewni¢ mojej rodzinie
radosny §wigteczny nastréj. Funkcja gier reklamowych jest wlasciwie iden-
tyczna — majg zachecic¢ nas do wyprébowania czegos wiecej niz tylko kon-
kretnych artykuléw spozywczych czy higienicznych, czyli zasmakowania
innego, atrakcyjnego, lepszego zycia. Stanowig forme eskapizmu, oderwa-
nia od szarej rzeczywistosci pozbawionej energii, radosci czy estetycznych
doznan obecnych w reklamach (Abis, Jun, 2013). Jednak znacznie czeSciej
postugujg sie one innymi srodkami wyrazu, mianowicie pewng umownoscia
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oraz humorem, czynigc przekaz mniej natarczywym i agresywnym od swo-
ich telewizyjnych czy radiowych odpowiednikéw.

Doskonatym przykladem wlasénie takiej interaktywnej promoc;ji z przy-
mruzeniem oka jest prosta, wykonana w technice Flash gra Fight for Kis-
ses (5éme gauche, 2007), reklamujaca maszynki do golenia firmy Wilkinson.
Oparta na nieskomplikowanej mechanice bijatyka 2D prezentuje konflikt
rozgrywajgcy sie pomiedzy niemowleciem a jego ojcem, rywalizujgcymi
o pocatunki Zony/mamy. Gladko$¢ skéry meskiej twarzy po goleniu przy-
rownana do gladkos$ci skéry malutkiego dziecka staje sie pretekstem do
toczenia zabawnych pojedynkéw na poduszki, dmuchane miecze lub plu-
szowe misie, a ich zwyciezca moze liczy¢ na soczystego catusa. Gra byla
oczywiscie czescig wigkszej kampanii reklamowej, cho¢ swojg estetyka
znacznie odbiegala od stereotypowego wizerunku mezczyzny propagowa-
nego w podobnych akcjach promocyjnych. Kreskdwkowa grafika, ztago-
dzona przemoc i uproszczony interfejs pozwalalyby zakwalifikowaé Fight
for Kisses raczej jako gre dla najmlodszych niz powazng advergame, mimo
to udalo sie jej osiagnaé znaczacy sukces (Haenlein, Kaplan, 2011, s. 261).
Natomiast humorystyczna oprawa wywoluje przyjazne skojarzenia z marksa
Wilkinson jako zdystansowang i promujacg sie w zabawny, lekki i przyjemny
dla odbiorcy sposoéb.

Poza kontekstem i estetyka, w jakiej utrzymana jest gra reklamowa, istot-
nym aspektem jest rowniez zakres mozliwo$ci interaktora, swoboda dziatan
tak podczas rozgrywki, jak i przed jej rozpoczeciem. Istotng cecha gier rekla-
mowych jest proba stworzenia odbiorcy szansy na indywidualne doswiad-
czenie oraz udostepnienie mu pewnych narzedzi, ktdre ten efekt wzmocnia.
Prostym rozwigzaniem jest edytor awatarow — przed przejsciem do wtasci-
wej rozgrywki uzytkownik moze zadecydowad, jak bedzie wygladac jego ste-
rowalna posta¢, co daje mu poczucie ingerencji w udostepniony przez twor-
c6w material. Wywoluje to takze emocjonalne przywigzanie do stworzonej
postaci, co potwierdzaja rezultaty badania opublikowane przez Bailey, Bollsa
i Wise’a (2009). Do udzialu w eksperymencie zaproszono tacznie trzydzie-
$cioro dzieci obojga plci, ktdre poproszono o zagranie w trzy gry promujace
stodkie przekaski. Kazda rozgrywka trwata pie¢ minut, natomiast reakcje
uczestnikéw byly rejestrowane przy pomocy specjalistycznych sensorow.

W trakcie pomiaréw zostal oszacowany stopien zaangazowania grajacych,
a wynik uzupetniono krétkg ankietg. Badanie mialo na celu sprawdzenie,
jak dzieci beda reagowac podczas rozgrywki w zaleznosci od posiadanego
awatara. Przeprowadzono bowiem trzy proby: pierwszg z postacig losowo
wybrang z przygotowanych wczesniej modeli, druga z mozliwo$ciag wyboru
awatara przez dziecko z dostepnych modeli, trzecig pozwalajacq dziecku
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na samodzielne zbudowanie postaci z udostepnionych przez gre elemen-
tow. Autorzy badania podkreslajg, ze wyniki potwierdzajg zalezno$¢ pomie-
dzy umozliwieniem wprowadzania zmian w wygladzie awatara a pozio-
mem zadowolenia z prowadzenia rozgrywki, co wplywa na che¢ powrotu
do gry (tamze, s. 5). Wskazuje to jednoznacznie na sposdb, w jaki adverga-
mes zmieniajg spos6b obcowania z marka dzieki mechanizmom doskonale
sprawdzajacym si¢ w medium gier wideo. Odbiorca takiego rozbudowa-
nego komunikatu zostaje postawiony w zupelnie innej roli niz widz oglg-
dajacy nieinteraktywny spot telewizyjny. Potencjalny nabywca reklamowa-
nego produktu otrzymuje bowiem pewien wachlarz mozliwosci i rozwigzan
wymagajacych od niego zaangazowania oraz interakcji z aplikacja.

Zanim przejde do kolejnego zagadnienia, jakim sg wysokobudzetowe,
samodzielne gry tworzone i wykorzystywane do promocji przez okreslone
marki, chcialbym jeszcze skupic sie wlasnie na figurze interaktora korzysta-
jacego z tego typu produkcji. Jak zauwaza Joanna Wyrwisz: ,advergaming
jest instrumentem, ktorego efektywnos¢ mozna tatwo zmierzy¢. Dane sta-
tystyczne pozwalajg na szybka identyfikacje ilo$ci oséb, ktére zagraly w gre,
ilo$ci rozgrywek, czy czasu gry” (Wyrwisz, 2014, s 302). Moim zdaniem dane
te nie przekladaja si¢ jednoznacznie na skuteczno$¢ kampanii reklamowej,
to znaczy wypromowanie produktu i zwiekszenie jego sprzedazy. Reklama
w Internecie oznacza probe dotarcia do srodowiska bardzo niejednorodnego,
o rozmaitych upodobaniach, ktérego przedstawiciele zazwyczaj samodziel-
nie i Swiadomie wybierajg interesujace ich tresci. Gracz korzystajacy z gier
reklamowych sam decyduje o wyborze aplikacji konkretnego brandu, czasie
jaki jej po$wieci oraz stopniu zaangazowania w rozgrywke. Moze okazac sie,
ze jego decyzja bedzie kierowac¢ sympatia wobec marki, jej wizerunku czy
promowanych idealéw albo wrecz przeciwnie, decydujaca okaze si¢ jakosc
wykonania, mechanika oraz oprawa audiowizualna. Odbiorca moze przeciez
zupelnie zignorowaé komunikaty zawarte w grze, nie czu¢ sie klientem danej
firmy, nie utozsamiaé sie z propagowanymi przez nig wartosciami czy tez
sympatyzowac z jej konkurencjg. Niezaleznie od intencji twoércéw interak-
tywnej reklamy daje ona swojemu interaktorowi duza swobode w sposobie
jej odczytania, co z pewnoscia stanowi jej duzg zalete.

5. Branded gaming — przyszio$¢ systeméw rozrywkowych?
Gry promujgce znane marki moim zdaniem mozna uznaé za przysztos¢

reklamy, a nawet systemow rozrywkowych, ktérych podstawg jest konkretny
produkt, poniewaz w ich ramach §wietnie realizuja sie kampanie tzw. love
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marks (Jenkins, 2007, s. 69-75), w ktorych specjalisci od marketingu chca
dostownie rozkocha¢ potencjalnych konsumentéw, operujac na ich sentymen-
cie i przywigzaniu do okreslonych wartos$ci. Do tej kategorii mozna wedltug
mnie zaliczy¢ cieszace sie coraz wiekszg popularno$cia gry studia TT Games
specjalizujacego sie obecnie w produkcjach z klockami Lego w roli gtéwne;j.
Kierowane gtéwnie do najmlodszych familijne gry zreczno$ciowe sg samo-
dzielnymi tekstami prezentujgcymi postaci, miejsca i historie wymyslone na
potrzeby dunskich zabawek, ale tez zaczerpniete ze stynnych systeméw roz-
rywkowych (Hjarvard, 2004). Dzieta TT Games wymykajg si¢ definicji gier
reklamowych, lecz nie powinno to nikogo dziwic, sg przeciez czyms zupelnie
innym - tekstami z wlasng narracja i konstrukcja diegezy.

Gry Lego moim zdaniem stanowig wrecz podrecznikowy przykiad bran-
ded gamingu oraz demonstracyjnej integracji produktu z symulacjg. Gracz
ma w nich mozliwo$¢ nie tylko przemierzania wirtualnych §wiatéw, ale
takze burzenia ich elementéw i budowania nowych. TT Games oferujg swoim
odbiorcom unikalne do§wiadczenie przebywania w rzeczywistosci skonstru-
owanej z duniskich klockéw, przy jednoczesnym promowaniu wartos$ci koja-
rzonych z Lego, takich jak rodzina czy rozwijanie kreatywnosci. Gracz z jed-
nej strony uczestniczy w rozgrywce, ale z drugiej jest odbiorcg komunikatu
reklamowego zachecajacego do zakupu zestawow zabawek, gadzetow czy
pozostatych tekstow kultury realizowanych w ré6znych mediach. Tym samym
gra wideo staje si¢ jednym z ko6t zamachowych systemu rozrywkowego, wzbu-
dza w odbiorcy che¢ posiadania produktéw z nig zwigzanych. Nawet jezeli
pragnienie to nie zostanie finalnie zaspokojone ich zakupem (Krajewski,
2003, s. 38), to nadal wywolywac bedzie pozytywne emocje oraz skojarzenia
z markg.

6. Podsumowanie

Branded content jest wykorzystywany w elektronicznej rozrywce pod rézny-
mi postaciami, a interaktywne reklamy przyjmuja mniej lub bardziej skompli-
kowane formy. Poczawszy od obecnych w obszarze wirtualnego srodowiska
odpowiednikow ulicznych baneréw czy neonéw, przez proste internetowe gry
zrecznosciowe podporzadkowane konkretnemu produktowi, az do rozbudo-
wanych samodzielnych tytutéw wydawanych na obecne platformy sprzetowe
i wspierajacych kampanie promocyjne oraz kreacje zwigzanego z marka syste-
mu rozrywkowego. Niezaleznie jednak od poziomu zaawansowania, takie
gry maja za zadanie przekaza¢ nam perswazyjny komunikat, wywota¢ pozy-
tywne skojarzenie z okreslonym koncernem, zacheci¢ do korzystania z jego
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produktéw czy identyfikowania sie z propagowanymi przez niego warto$ciami.
Oczywiscie cze$¢ z nich poza sprytnie przebrang reklamg oferuje interesujace
historie, bohateréw czy fikcyjne §wiaty, zaskakujac unikalng mechanika, jakg
trudno znalez¢ w innych, podobnych produkcjach. Jednakze nie wolno zapo-
mina¢, ze poza odgrywaniem roli gracza, ktéry Swiadomie siega po konkretne
pozycje czy wybiera aplikacje wedtug wlasnych upodoban, w przypadku bran-
ded content mimowolnie stajemy sie odbiorcami tresci reklamowych przebra-
nych w szaty lepszej lub gorszej jakosci tekstow kultury.
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Branded content a elektroniczna rozrywka — promocja i budowanie marki
w grach reklamowych

Abstrakt

Dzisiejsze kampanie reklamowe wykraczajq poza billboardy widoczne na
ulicach czy spoty wyswietlane w telewizji. Coraz czesciej firmy odpowie-
dzialne za popularne marki w celu zaprezentowania swoich produktow
siegajq po medium gier komputerowych, traktujgc je jako atrakcyjng forme
promocji sprzedawanych débr. Takie rozwigzania wychodzq nierzadko
poza typowy product placement oferujgc swoim odbiorcom wysokiej jakosci
produkcje, a nawet cale systemy transmedialne. Branded content to strate-
gia obecna w elektronicznej rozrywce juz od pewnego czasu, dlatego mozng
ja analizowaé koncentrujgc si¢ na projektowaniu unikalnego doswiadcze-
nia kojarzonego z konkretnym produktem i budowaniu wiezi konsumenta
z markg poprzez kontakt z grq.

SELOWA KLUCZOWE: branded content, gry reklamowe, lokowanie produktu
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