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ARG – interaktywna komunikacja za pomocą reklamy przy wykorzystaniu nowych 

mediów 

 

Alternate Reality Game is  "...an obsession-inspiring genre that blends  real-life treasure hunting, interactive 

s torytelling, video games  and online community...” (Whitton, 2014) 

 

Manuel Castells w swojej książce Społeczeństwo sieci szczegółowo opisał własną teorię tzw. 

społeczeństwa informacyjnego, w której zwrócił uwagę na mechanizmy funkcjonowania świata w XXI 

wieku (Castells, 2007). Nieustanny przepływ wiadomości, konsumpcjonizm czy bardzo szybko 

postępująca cyfryzacja sprawiają, iż nowe technologie na stałe zagościły w codziennym życiu. Coraz 

większa ilość czynności, które dotychczas wymagały wyjścia z domu w celu załatwiania konkretnej 

sprawy jest możliwa dzisiaj do zrealizowania za pośrednictwem sieci. Pojawienie się Internetu 

spowodowało, że zmianie uległy przekazy informacyjne i marketingowe. Każde następne pokolenia, 

które swoją styczność z nowymi technologiami zaczynają w coraz wcześniejszym cyklu rozwo ju, 

charakteryzują się tym, że ich zmysły związane z wirtualną rzeczywistością egzystują jako naturalne 

i bardziej wyostrzone, aniżeli pierwotne. Doświadczenie pokoleniowe przestaje mieć jakiekolwiek 

znaczenie, ponieważ to wnuki uczą swoich dziadków obsług i smartfona.  

Wszelkie zjawiska, których dzisiaj jesteśmy świadkami i uczestnikami, szczegółowo zobrazował 

Herbert Marshall McLuhan w swojej książce The Gutenberg Galaxy (Galaktyka Gutenberga) (McLuhan, 

1962). Świat faktycznie staje się globalną wioską, a kolejne sfery życia codziennego czy publicznego, 

jak kultura czy polityka, coraz sprawniej zaczynają egzystować w dwóch wymiarach – świecie 

rzeczywistym oraz na płaszczyźnie cyberprzestrzeni. Konwergencja mediów scharakteryzowana przez 

Henry'ego Jenkinsa również przyczyniła się do powstania nowych trendów medialnych (Jenkins, 2006). 

Jeszcze szerzej pisze o tym Tomasz Szetyński stwierdzając, że: „Konwergencja cyfrowa jest 

zjawiskiem, pewną ideą projektowania, dzięki której urządzenia, które istnieją od lat, zostaną 

wyposażone w nowe funkcje i nabiorą nowego znaczenia dla człowieka” (Szetyński, 2005). 

Jednakże nawet ona nie przyczyniła się do powstania nowoczesnego marketingu, który przy 

wykorzystaniu najnowszych zdobyczy techniki odpowiadałby na potrzeby konsumentów. Historia 

pokazuje jak powoli nowe osiągnięcia technologiczne są przyswajane i adaptowane zgodnie ze swoim 

zastosowaniem do momentu oswojenia, ale da się zauważyć, że na innych polach umiejętność 

korzystania z dobrodziejstw Internetu asymiluje się znacznie lepiej niż w reklamie (Negroponte, 1997). 

Owa reklama, która dzisiaj towarzyszy swoim użytkownikom przede wszystkim w sieci nie jest 

innowacyjna. Zwrócił na to uwagę nawet sam Walter Ong, który stwierdził, że ostatnie półwiecze 

zdominowane było poprzez specyficzną jednostronną formę komunikacji charakterystyczną dla kultury 

masowej i mediów masowych – o ile można ten proces przekazywania informacji w ogóle nazwać 

komunikacją, bo przecież wymaga ona sprzężenia zwrotnego (Ong, 1992). 

Nadal język i obraz są podstawowymi elementami, które mają zachęcić przyszłych klientów do 

skorzystania z usługi, czy zakupu konkretnego produktu. Wynika to najprawdopodobniej z tego, 

iż zyski, jakie generuje stara forma marketingu i reklamy nadal są wystarczająco wysokie . Nawet 

pojawienie się sieci Web 2.0., która w znaczący sposób zmieniła Internet pod koniec XX wieku, nie było 

w stanie zmienić klasycznego rozumienia reklamy jako takiej. Mimo widocznej konwergencji mediów, 
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rozwoju nowych technologii i tak naprawdę nieograniczonych możliwości, które płyną z użytkowania 

Internetu, reklama stanęła w miejscu (Shuen, 2008). 

Aby przekonać się o prawdziwości tych słów wystarczy spojrzeć na dowolną stronę www. Reklama 

w sieci to nadal najczęściej zwykłe bannery na trwałe umiejscowione w konkretnych fragmentach. Nie 

zwraca się na nie uwagi chyba, że przyciągają one najbardziej prymitywną formą nawiązującą do 

przekleństw czy seksu. 

Wspomniane bannery można z powodzeniem porównać do animowanych ulotek, które, na co dzień 

niechętnie wpychane są do skrzynek pocztowych lub zalegają na klatkach schodowych czy pod 

drzwiami mieszkań. Użytkownicy Internetu często również mogą spotkać się z agresywnymi formami 

tego typu rozwiązań, kiedy to występuje tzw. „krzyżyk”. Ucieka on przed kursorem myszki, przez co 

musi minąć kilka sekund, zanim będzie możliwość wyłączenia go. Bardzo często towarzyszą temu 

stanowczo za głośne efekty dźwiękowe, które bardziej odstraszają i denerwują osobę przed 

monitorem, aniżeli zachęcają do zapoznania się z ofertą danego produktu. Jeszcze lepszym przykładem 

są przerywniki filmowe - swego czasu bardzo mocno widoczne na portalu Youtube, a teraz występujące 

praktycznie w każdym portalu informacyjnym. Po naciśnięciu przycisku play, Internauta musi obejrzeć 

konkretny materiał trwający około kilkudziesięciu sekund, aby mieć dopiero możliwość styczności 

z treścią, która znalazł. Autorzy tego typu rozwiązań marketingowych tak mocno tkwią w starym 

sposobie myślenia, który można określić nawet mentalnością, że są w stanie przenie ść klasyczne 

reklamy do nowych mediów, jak na przykład gry wideo.  

Mimo, iż działania z zakresu public relations są tak widoczne i niemalże uporczywe dla 

użytkowników sieci, to w przeciągu ostatnich lat można zauważyć pewne syndromy nadchodzącej 

zmiany. Nowe pokolenia, które coraz rzadziej nabierają się na stare i wyświechtane sztuczki, zdały 

sobie sprawę, że tego typu prymitywne powtarzanie schematów w cyberprzestrzeni najzwyczajniej nie 

sprawdza się. Taka forma marketingu przynosi jeszcze zyski, ale nie integruje konsumentów, nie 

tworzy jakiejkolwiek społeczności. Jej schemat opiera się tylko i wyłącznie na tym, aby zaatakować 

użytkownika jak największą ilością komunikatów i treści, a jeżeli działanie odniesie pożądany efekt, to 

będzie on zmuszony do zakupu czy skorzystania z usługi. Tego typu myślenie powoduje jednak efekt 

błędnego koła, ponieważ marka, która teraz odniosła sukces, może w późniejszym czasie zostać 

pokonana przez jeszcze bardziej agresywną i prymitywną kampanię reklamową. „Powiedz mi, 

a zapomnę. Pokaż – zapamiętam. Pozwól wziąć udział, a… wzbudzisz we mnie pragnienie”   (Wojnar, 

2010, s.29). 

Całkiem młodym zjawiskiem, które staje w całkowitej opozycji wobec schematów funkcjonowania 

starej wersji reklamy jest Alternate Reality Game. Stara się ono zaangażować kupujących czy 

odbiorców treści, aby sami zechcieli zareklamować dany przedmiot czy usługę, jednocześnie tworząc 

przy tym wspólnotę fanów, którzy cały proces wykonają na zasadach dobrowolnej zabawy, a nawet 

można powiedzieć gry.  

ARG działa na podobnych zasadach, co marketing wirusowy, który można zdefiniować jako 

narzędzie służące do angażowania odbiorców przy pomocy łatwo przyswajalnych informacji, luźno 

związanych z marką, zawierających treści kontrowersyjne, szokujące czy rozrywkowe (Mochocka, 

2011). Marketing wirusowy angażuje się przede wszystkim w kilku aspektach: 

- do rozmów i dyskusji związanych z marką, 

- do przesyłania znajomym informacji związanej z marką, 

- do wyrażania emocji i budowania relacji w sieci, 
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- do tworzenia własnych treści związanych z marką, 

- do promowania idei związanych z marką. 

Jego nośniki można podzielić na kilka kategorii: 

- wideo: filmy wideo, teledyski, parodie, pastisze, karykatury, 

- pliki graficznej: zdjęcia, tapety, komiksy, fotomontaże, grafiki, 

- ultimedia: strony www, blogi, gry, prezentacje multimedialne, 

- dźwięki: mp3, podcasty, 

- słowa: plotki, komunikatory, e-maile, smsy. 

Potocznie Alternate Reality Game określane jest jako Social Media na sterydach (Gadzinowski, 

2010). Niestety występują tutaj pewne problemy badawcze, ponieważ opracowanych, naukowych 

definicji odnoszących się do ARG nie ma. Chcąc najbardziej przybliżyć to zjawisko można je określić, 

jako intrygującą narracyjną i angażującą opowieść, która rozgrywana jest w czasie rzeczywistym. 

Stosuje się ją przede wszystkim do promocji wydarzeń czy produktów związanych z różnymi markami. 

Uczestnicy ARG, którzy biorą udział w zabawie w sposób całkowicie dobrowolny muszą odgadywać 

kolejne zagadki podsuwane im przez twórców. Warto jednak zwrócić uwagę, iż rozgrywka nie jest 

liniowa, tzn. nie odbywa się na określonych zasadach z punku X do Y. Przebieg całej zabawy zależy od 

tego, co „gracze”, dzięki swojej wiedzy i umiejętnościom będą w stanie odgadnąć, czy znaleźć ukryte 

przekazy.  

Zabawę rozgrywaną w  ARG charakteryzuje przede wszystkim niezwykle rozbudowany proces 

komunikacyjny. Samą „platformą” do działań jest jednocześnie świat realny oraz globalna 

cyberprzestrzeń, a cały przebieg ma miejsce w czasie rzeczywistym. Poszczególne kampanie na ogół 

rozpoczyna się w ten sam sposób. Najważniejszym ogniwem są tutaj strony internetowe, które 

odnajdują uczestnicy. Na niektóre informacje mogą trafić w sposób całkowicie przypadkowy tak, jak 

w przypadku kampanii zespołu Nine Inch Nails o nazwie Year Zero przygotowanej przez studio 42 

Entertainment.  

Przypadkowe litery w terminarzu trasy koncertowej na plecach koszulki [sprzedawanej podczas 
inauguracyjnego występu] wydawały się nieco pogrubione. Dwudziestosiedmioletni fotograf z Lizbony, 
Nuno Foros, zdał sobie wtedy sprawę, że złożone razem litery o pogrubionej czcionce tworzą napis 
i am trying to believe. Foros zamieścił zdjęcie koszulki na forum fanów Nine Inch Nails, zwanym the 
Spiral. Ludzie zaczęli wpisywać „iamtryingtobelieve.com” w przeglądarki.(Mochocka, 2011, s. 10) 

Cyberprzestrzeń stanowi tutaj najważniejszy punkt wyjściowy do świata realnego, ponieważ 

odnajdowane tam są często niczym ze sobą niepowiązane witryny, które można logicznie ze sobą 

połączyć dopiero, kiedy zgłębi się wiedzę na ich temat. Informacje te przenikają się z rzeczywistymi 

powodując wymieszanie faktów i fikcji. W ten sposób tworzy się informacja będąca symulacją, jednak 

tak mocno zakorzenioną w realnej rzeczywistości, że chwilami niemożliwe jest rozróżnienie pomiędzy 

życiem a tym, co możemy określić jako narrację. Nierzadko wydarzenia przedstawiane w narracji mają 

bezpośredni oddźwięk na świat rzeczywisty odbiorców poprzez takie mechanizmy jak korespondencja, 

rozmowa przez telefon czy nawet spotkanie face to face z uczestnikiem, współodbio rcą ARG, ale nawet 

bohaterem fikcyjnym. 

Jedną z pierwszych kampanii ARG była ta, która towarzyszyła premierze filmu Artificial Intelligence 

Stevena Spielberga. Wystartowała ona bez jakiejkolwiek reklamy, a sama data premiery nie została 

nawet oficjalnie ogłoszona. Jednakże pełne wykorzystanie ARG na tak dużą skalę jest możliwe dopiero 

w dzisiejszych czasach. Wynika to przede wszystkim z szybkiego rozwoju i dostępu do Internetu, który 

pozwala przecież na komunikację między użytkownikami o każdej porze w różnych miejscach na 
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świecie. Treści mogą trafić do swoich odbiorców bez względu na granice państw, uwarunkowania 

społeczno-polityczne, język czy strefy czasowe. Nie bez powodu mówi się o anihilacji czasu i odległości, 

gdy do przenoszenia informacji zaprzęgnięte zostały prąd elektryczny i światło (Bauer, 2009). 

Kolejnym elementem, który wyróżnia ARG jest fakt, że komunikacja w tym wypadku nie jest 

jednostronna, jak dotychczas znane nam techniki marketingowe. Komunikat ma opisaną przez Lva 

Manovicha modularność, ponieważ składa się z wymiennych segmentów układanych w dowolnej 

konfiguracji, tworząc mnogość postaci, indywidualną i spersonalizowaną dla każdego jej odbiorcy, 

którzy uczestnicząc w odbieraniu informacji przekazywanych przez kampanię swoimi działaniami są 

w stanie stworzyć własną, niepowtarzalną postać takiej reklamy (Manovich, 2006). Należy jednakże 

szczególnie podkreślić, że owa interakcja nie ma miejsca tylko i wyłącznie między konsumentem 

i nadawcą komunikatu. Aby działało ARG niezbędna jest przede wszystkim komunikacja między 

współodbiorcami, ponieważ dzięki niej kolejne zagadki mogą być odgadywane, a przez to również 

odkrywane fragmenty opowieści. Każdy użytkownik wnosi do gry coś innego z racji tego, iż jest 

specjalistą w odrębnej dziedzinie i przez to komunikat od twórców może być odczytany. Elementy 

customized content i social networking były wprowadzone i sukcesywnie wykorzystywane już 

w pierwszej kampanii tego typu w 2001 roku, gdy na raczkującą sieć w wersji 2.0 świat zaczynał 

dopiero zwracać uwagę. To wszystko powoduje, że powstaje nowa forma komunikacji reklamowej, 

możliwa przede wszystkim dzięki odpowiedniej technologii, czyli w tym wypadku sieci i social media. 

Możliwa również staje się interakcja między użytkownikami w czasie rzeczywistym, zarówno 

w rzeczywistości wirtualnej, jak i tej realnej otaczającej nas na skalę globalną. Jest to istotne, 

ponieważ stary proces komunikacji był przede wszystkim jednostronny. Przypominał bardziej sytuację 

rozchodzenia się fal dźwiękowych. Brak konkretnej interakcji pomiędzy poszczególnymi odbiorcami 

powodował, że sygnał do ostatniej grupy docierał rozproszony, a przez to nie wpływałby na nich 

w pierwotnie zamierzony sposób. W przeciwieństwie do tego schematu ARG daje możliwość odbiorcom 

stania się potencjalnym nadawcą-matką. W momencie rozpowszechniania konkretnego komunikatu 

trafi on nie tylko do bardziej odległych odbiorców, ale będzie wędrować również w drugą stronę do 

głównego nadawcy-matki. Zastępuje przymus ponownego powtarzania komunikatu, obecny do tej pory 

w reklamie – powielanie staje się znacznie wydajniejsze, każde powtórzenie ma inną formę, gdyż 

pochodzi od innych potencjalnych odbiorców/nadawców -matek. Takim źródłem rozchodzenia się 

informacji może stać się każdy z uczestników kampanii reklamowej. Dzięki sieciom społecznym 

obecnym w wirtualnej rzeczywistości istnieje podatny grunt do zbudowania komunikacji obejmującej 

wielomilionowe grupy. „ARG to rozwinięcie gry miejskiej, to kilkutygodniowa opowieść pełna 

zakodowanych wiadomości, szyfrów i łamigłówek. To jak połączenie ‘MacGyvera’ z ‘Kodem Leonarda da 

Vinci’” (Piotr, 2009). 

Oprócz powyżej opisanych elementów najważniejszym aspektem Alternate Reality Game jest jednak 

możliwość przeżywania wspólnej przygody o zasięgu globalnym. Użytkownicy są świadomymi osobami, 

które same, przez nikogo niezmuszane chcą brać udział w tej zabawie w świecie rzeczywistym 

i wirtualnym. Uczestnictwo to nie ma postaci biernej, jak w przypadku śmierci znanej osoby, gdzie 

wspólne przeżywanie występuje pod postacią skupiania się wokół nadajników mediów masowych 

w samotności, które stają się niepełnym mechanicznym przedłużeniem zmysłów i dają tylko złudne 

uczucie uczestniczenia w większej zbiorowości (Fal, 2012). Konwergencja wspólnot rzeczywistych 

i wirtualnych staje się faktem (Dijk, 2010). Rozdwojenie własnego bytu na dwie części, czyli realny 

w świecie fizycznym i symulowany, wirtualny, kształtowany dowolnie objawiający się w sieciowym 
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awatarze bardziej zmierzają w kierunku uzupełniania się nawzajem, wzmocnienia niż konku rowania 

między sobą.  

Stare formy marketingu, które nadal są bardzo widoczne w Internecie, nie od razu zostaną 

zastąpione przez bardziej innowacyjne jak ARG. Wynika to przede wszystkim również z faktu, 

iż przeprowadzenie tego typu kampanii jest bardzo trudne a użytkownicy momentalnie wyczuwają fałsz 

lub słaby poziom. Przykładem tego jest kampania ARG przeprowadzona w Polsce z okazji premiery gry 

Alan Wake na konsolach Xbox 360, która na forach dyskusyjnych została bardzo mocno skrytykowana. 

Mimo pamiętników, znaków, filmów, komentarzy i innych form marketingu wirusowego fani bardzo 

szybko wykryli, iż cała kampania jest w pewien sposób nudna i schematyczna a jej twórcom zarzucali 

brak podstawowej wiedzy na temat tego, czym jest ARG. 

Przykładem jednej z najlepszych kampanii ARG była ta, która promowała film Batman: Mroczny 

Rycerz wytwórni Warner Bros. Why so serious? pozwoliła użytkownikom wcielić się w rolę mieszkańca 

Gotham. Mogli oni wziąć udział w wiecach poparcia dla startującego w wyborach gubernatora, czy 

opowiedzieć się po stronie Jokera lub Batmana. Kampanii towarzyszyły dosłownie tysiące podpowiedzi, 

przygotowano dziesiątki różnych portali internetowych, zorganizowano różnego rodzaju eventy 

w realnym świecie, a do tego doszły streamingi audio, gry online i masa gadżetów. 1300 filmów i 5000 

zdjęć zostało opublikowanych na portalach YouTube i Flickr a najbardziej zaangażowani uczestnicy 

spędzili setki godzin na forach internetowych tworząc 150 tysięcy postów w 400 wątkach, przeglądając 

je 7 milionów razy (Kreczmar, 2014). 

Większa część Why so Serious toczyła się w sieci, jednak, jak to w przypadku ARG, miały również 

miejsce akcje przeprowadzane w realnym świecie. Uczestnicy na przykład otrzymywali torty 

zawierające dzwoniące telefony, wspierali kampanię wyborczą czy pomagali w kradzieży autobusu 

szkolnego po to, aby Joker mógł uciec z banku. Skłaniało to uczestników do współpracy, bo tylko ona 

pozwalała poprowadzić narrację do przodu i odkrywać kolejne ukryte wskazówki. Te skoordynowane 

działania spowodowały to, co w ARG najlepsze, czyli swego rodzaju zatarcie pomiędzy rzeczywistością 

wirtualną i realną. Za przykład może posłużyć Dentmobiles będący samochodem wyborczym Harvey’a 

Denta (postaci z filmu). Odwiedził on 33 największe miasta USA, gdzie uczestnicy rozdając ulotki, 

naklejając naklejki czy po prostu wykrzykując hasła wyborcze pikietowali za poparciem dla swojego 

kandydata (Barounis, 2013). 

Wynik można uznać za bardzo udany, ponieważ w akcji wzięło udział ponad 10 milionów 

użytkowników z 75 krajów. Na efekty nie trzeba było długo czekać, gdyż film tylko w pierwszy 

weekend zarobił 155 mln dolarów. Dzięki temu stał się najlepszą filmową inwestycją w 2008 roku, oraz 

zajął drugie miejsce w rankingu najlepiej zarabiających filmów przynosząc zysk na poziomie powyżej 

1 mld dolarów (przed nim jest już tylko „Titanic”). To wszystko jeszcze bardziej szokuje, ponieważ cała 

akcja zaczęła się od jedynie 250 osób, którzy wzięli udział w grze internetowo -miejskiej w trakcie 

trwania targów komiksowych ComicCn w San Diego ponad rok przed premierą (Washenko, 2013). 

Również Polska, mimo, iż nadal jest krajem rozwijającym się, jeżeli chodzi o dostęp do Internetu 

przeprowadzała swoje kampanie ARG. Jednym z lepszych przykładów jest „Operacja Kapsel”. 

Chodziło o połączenie informacji o tradycji marki, sięgającej 1936 roku, z nowoczesną komunikacją, 
trafiającą do młodej grupy docelowej i wyróżniającą się na tle innych działań w Internecie 
skierowanych do tego grona odbiorców. (Gołębiowski, 2010). 

Podstawowym i wyróżniającym się elementem gry był przede wszystkim kapsel, bardzo dobrze 

kojarzony i rozpoznawalny na rynku napojów owocowych. Producent chciał jednak sięgnąć do tradycji 
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marki sięgającej aż 1936 roku, ale tak, aby za pomocą nowoczesnej komunikacji trafić do młodej 

grupy odbiorców. Aktywizacja fanów nawiązywała między innymi do hasła przewodniego innych działań 

marki: „Razem, za każdym razem”. 

Dlaczego postawiliśmy właśnie na grę, jako nośnik komunikatu? Badania grupy docelowej 14–25 lat 
pokazują, że 97 proc. jej członków gra w gry online, a 75 proc. należy do społeczności internetowych. 
Wśród badanych to właśnie rozrywka internetowa oraz interakcja społeczna należą do najczęściej 
poszukiwanych w sieci tematów. W przeciwieństwie do innych rodzajów komunikacji interaktywnej, 
gry potrafią zaangażować uczestników na bardzo długi okres, często liczony w dniach lub tygodniach, 
a nie sekundach spędzonych na stronie. Konieczny do spełnienia jest jednak podstawowy warunek, – 
aby zaangażować uczestników, rozgrywka musi stworzyć nową, niepowtarzalną, jakość (Gołębiowski, 
2010). 

W pierwszym etapie powstał scenariusz, który miał za zadanie połączenie wszystkich punktów 

wyjścia projektu. Cała historia związana była z tajemniczym kapslem, przemysłem przetwórstwa 

owocowego i tajemniczą szajką, która miała zastąpić owoce syntetycznymi podróbkami. Na potrzeby 

ARG firma Click5 utworzyła liczne strony www, konkretnych bohaterów, którzy prowadzili całą 

działalność online, nakręcono godziny materiałów wideo i przygotowano najważniejszy aspekt, czyl i 

liczne zagadki do rozwiązania. Następnie w połowie 2009 roku na portalu YouTube zamieszczono 

materiał, w którym rzecznik prasowy Tymbarku czytał oświadczenie o wydarzeniach, które miały 

miejsce poprzedniej nocy. Okazało się, że dokonano włamania do muzeum Tymbarku w wyniku, 

którego zginął pierwszy kapsel z 1936 roku. Dla firmy miał on znaczenie symboliczne i zaapelowała do 

widzów o pomoc. Znalazca mógł liczyć na cenną nagrodę – samochód marki Mini One. Wskazówkami, 

którymi mieli kierować się użytkownicy było nagranie z monitoringu, na którym zarejestrowano 

zamaskowanego sprawcę. W tym samym czasie wystartowała również strona www.kapsel.pl, gdzie fani 

mogli dyskutować i wymieniać się informacjami, a specjalna ekipa firmy wysyłała komunikaty 

dotyczące poszukiwań. Po tym wszystkim wystartowała pierwsza w historii polskiego Internetu 

i marketingu kampania ARG. Pierwsi użytkownicy zaczęli pojawiać się bardzo szybko, a co chwilę 

padały pytania: „Czy ten kapsel naprawdę ukradli? Czy to jest na serio?” . Początkowe wskazówki 

Internauci odkryli w momencie, kiedy, śledząc klatka po klatce nagranie z włamania, ktoś dostrzegł 

tatuaż złodzieja, którego szybko znaleziono na Twitterze. I tak krok po kroku do rozwiązania zagadki. 

Na samym końcu poszukiwania zaprowadziły graczy na ulice Krakowa. Finał zabawy przybrał formę gry 

miejskiej, która trwała kilka tygodni. Po tym okresie szkatułka z poszukiwanym kapslem została 

odnaleziona, a Operacja Kapsel dobiegła końca. Statystyki mówiły same za siebie – na stronę kapsel.pl 

trafiło ok 400 tysięcy użytkowników (Chirowski, 2009). 

„Fischer zarządza kopanie rowów, szczekaczka ujada jak pogryziona, a my mamy to gdzieś!”  Od 

tego jednego zdania opublikowanego przez „Sosna Dwadziesciacztery” i „Kostek Dwadziesciatrzy” na 

ich profilach na Facebooku parę dni przed 65 rocznicą wybuchu Powstania Warszawskiego rozpoczęła 

się jedna z ciekawszych inicjatyw (mimo, iż twórcy sami chyba nie zdawali sobie sprawę z tego, że 

korzystają z ARG). Przez prawie 2 miesiące kilka tysięcy osób mogło poznawać na  Facebooku losy 

Sosny i Kostka, czyli pary przyjaciół, którzy walczyli w Powstaniu Wa rszawskim w 1944 roku. Mimo, 

iż kampania ta nie posiadała wielu łamigłówek czy gier miejskich, to spora ilość zamieszczonych w niej 

elementów pozwala na zakwalifikowanie jej do tego nowoczesnego marketingu. Nad projektem czuwał 

zespół tzw. Lalkarzy, którzy za zadanie mieli prezentowanie losów głównych bohaterów wchodząc 

z użytkownikami w interakcję. Reagowali na bieżąco na to, co pisali internauci, a cała historia do 

samego końca owiana była aurą tajemniczości, ponieważ nikt nie wiedział, dlaczego projekt ten 

powstał, kto za nim stoi no i najważniejsze – jaki jest jego cel. Wszystko było na pozór bardzo 
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realistyczne, ponieważ bohaterowie, jak zwykli użytkownicy, zamieszczali czarno białe zdjęcia, filmy 

wideo czy kolejne informacje o zrzutach aliantów. Tym bardziej, że same postaci potrafiły pisać krótkie 

posty o potrzebach fizjologicznych, jak np. alkohol, czy dylematach moralnych. Oczywiście śledzący 

całą akcję pokusili się o rozszyfrowywanie kolejnych koordynatów i znajdowali opisane miejsca na 

mapie dzisiejszej Warszawy. Na zakończenie projektu odbyło się spotkanie, na którym wszyscy 

„przyjaciele” Sosny i Kostka mieli okazję poznać kulisy realizacji projektu, porozmawiać 

z „powstańcami” oraz posłuchać recytacji najciekawszych wpisów odczytanych przez studentów szkoły 

aktorskiej (Hatalska, 2014). 

Projekt "Kumpel z Przeszłości - 1944 LIVE", w ramach, którego fikcyjni powstańcy od 26 lipca 

codziennie relacjonowali wojenną rzeczywistość stolicy, wymyślili Michał Berger i Tomasz Chojnacki, 

dyrektorzy kreatywni agencji reklamowej San Markos. - Mam kilkunastoletnią siostrę i wiem, jaki 

młodzi ludzie mają stosunek do nauki historii i jak skutecznie odpychają ich staroświeckie metody 

nauczania - mówi Michał Berger. Cała kampania okazała się niesamowitym sukcesem, ponieważ był to 

najbardziej nagradzany projekt polskiej reklamy.  

 

Pojawienie się Alternate Reality Game pokazało, że nowe technologie wraz z social media 

z łatwością mogą być wykorzystywane do kreowania innowacyjnej kampanii. Nie są już potrzebne 

miliony dolarów czy polskich złotych, które jeszcze przeznaczane są na reklamy w formie bannerów czy 

flashowych animacji. Użytkownicy sieci oprócz bycia zwykłymi, nieświadomymi konsumentami 

bombardowanymi przez producentów, mogą tworzyć ciekawe społeczności a przy tym świetnie się 

bawić. Clay Shirky przytoczył na jednym ze swoich wystąpień ciekawą  anegdotę – jego znajomy wraz 

z córką oglądał na odtwarzaczu DVD bajkę. W pewnym momencie córka wstała z kanapy i zaczęła 

szukać czegoś za telewizorem. Ojciec z początku pomyślał, że jego 4-letnie dziecko myśli, że za 

ekranem są postacie, które widzi na wyświetlaczu. Uznał to za słodkie i zabawne, ale zauważył, że 

córka szuka czegoś w kablach. Spytał „Kochanie, czego szukasz?”. Dziecko wyjrzało zza telewizora 

i odpowiedziało bez zawahania „Myszki!”. Dla tak małego dziecka oczywistym było, że ekran bez 

elementu pozwalającego na interakcję z tym, co widzi na matrycy to zestaw niepełny, popsuty (Sh irky, 

2008). 

Dlatego też biorąc pod uwagę skalę tak dynamicznych procesów, które mają miejsce w wirtualnej 

rzeczywistości sieci czy codziennym życiu, gdzie wpływ technologii jest coraz bardziej widoczny, ciężko 

przewidzieć jakiekolwiek trendy. Jednakże takie przykłady jak Alternate Reality Game pozwalają 

sądzić, iż reklama, jako nośnik informacji na temat konkretnego produktu stanie się interaktywnym 

mechanizmem, gdzie to my, jako użytkownicy wreszcie będziemy mogli określać, jak powinna ona 

funkcjonować. 
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ARG- interactive communication by means of advertisement using new media  
 

Summary: In the following article a new phenomenon of marketing described as Alternate Reality Game is 
presented. 

The publication is focused on showing how the present forms of contact with clients and brand establishment are 
obsolete. Those forms are ineffective because new technologies such as Internet or Web 2.0 are not used. The 
present advert is based on speech or picture. Communication is one-way i.e. consumer can agree with specific data 
or he can reject it categorically. 

Using cyberspace ARG gives a possibility for millions of users to work independently. 
Thanks that each of them becomes a potential client and information sender. The whole campaign takes place in 

virtual world i.a. with the aid of social networking websites or viral marketing tools as well as in real world in which 
fictional events or meetings are organised.  

Mysterious rules mobilize to uncover the next puzzles and this process reminds us of kind of game. In this way 
two different realities are mixed and a new term-media convergence is created. 

In the article with the aid of specific examples it is presented how this young model is able to build a ll fan 
communities, who will support brand, even after the end of campaign. It is significant because the actions are 
based on Internet, so they do not have to require huge expenses in traditional media. 
 

Keywords: social media, Internet, Web 2.0, ARG 

 

 


