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Abstrakt: Flash mob w swojej pierwotnej postaci oznaczal spontaniczne wyda-
rzenie, zainicjowane w przestrzeni publicznej przez nieznana grupe ludzi. Mialo
ono charakter rozrywkowy i absurdalny, a o czasie jego rozpoczecia informo-
wano catkowicie przypadkowe osoby zwykle poprzez e-maile lub smsy. Z bie-
glem czasu ta specyficzna forma happeningu przeksztalcita si¢ 1 moze by¢
obecnie wykorzystywana jako narzedzie edukacyjno-aktywizacyjne, uwrazliwia-
jace na pewne wazne kwestie spoleczne, a takze jako narzedzie marketingowe
wykorzystywane w reklamie i kreowaniu marki. Niniejszy artykul poswigcony
zostal charakterystyce flash mobow, jako narzedzi promujacych instytucje, wy-
darzenia, ustugi i produkty kultury. Punktem wyjscia uczyniono tutaj opis ewo-
lucji 1 struktury flash mobow, a nastgpnie opisano przyklady ich zastosowania
w dziataniach marketingowych z zakresu kultury i sztuki. Na koncu przedsta-
wiono wskazéwki dotyczace wykorzystania flash mobow w biznesie.

Stowa kluczowe: Flash mob, psychologia tlumu, narzedzie marketingowe,
ambient marketing, promocja kultury, marketing kultury, reklama, public rela-

tions, kreowanie marki.
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1. Wprowadzenie

W dobie rozwoju ekstreméw konsumeryzmu, czyli supermarketyzacji religii,
,»splaszczenia” demokracji do wolnego wyboru towaru w sklepie czy niszczenia
wigzi spolecznych i idealéw!, dzialalnos¢ tradycyjnych instytucji kultury nara-
zona jest na finansowe zawirowania. Niezbednym krokiem jest zatem urynko-
wienie kultury, co pozwoli na swoista regeneracj¢ jej zasobow 1 zminimalizowa-
nie zagrozenia w postaci zaniku, wyparcia czy dezaktualizacji. Duzym wyzwa-
niem dla wspélczesnych podmiotéw funkcjonujacych w sferze szeroko pojetej
kultury jest podejmowanie dzialan generujacych popyt na swoje produkty.
Rozwigzania w tym zakresie przejmowane sa z szerokiej gamy narzedzi marke-
tingowych stosowanych w biznesie, w ktérych dominuje obecnie forma taczenia
jednorazowo kilku technik. W wielu z nich wykorzystuje si¢ znajomos¢ psycho-
logicznych uwarunkowan zachowan konsumenckich oraz formy zaskoczenia,
a czgsto nawet wywolania szoku. Elementy takie posiada na pewno flash mob,
ktéry w ostatnim dziesigcioleciu stal si¢ jednym z ciekawszych narzedzi promo-
cyjno-reklamowych, zaliczanych do ambient marketingu, czyli niestandardo-
wych dziatan konsolidujacych w sobie czgsto kilka elementéw do celow rekla-
mowych. Wykorzystanie flash mobéw w promociji i kreowaniu marki instytuci,
wydarzeq, ustug czy tez produktéw kultury, nie doczekalo si¢ jeszcze opraco-
wania, dlatego w niniejszym artykule podj¢to prébe scharakteryzowania tego
nowego trendu marketingowego.

2. Specyfika flash mobéw a psychologia ttumu

Flash mob, czyli w dostownym tlumaczeniu z jezyka angielskiego ,,blyskawicz-
ny/nagly/szybki tlhum”, to okreslenie charakteryzujace specyficzny rodzaj
happeningu, w ktérym mamy do czynienia z duza doza anonimowosci. Tradycyj-
ny flash mob mozna zdefiniowa¢ jako grupg¢ anonimowych ludzi, ktérzy spotykaja
si¢ we wezesniej uméwionym miejscu (zaproszenie na to spotkanie zostalo roze-
stane poprzez e-maile i/lub smsy), wykonuja krotkie i czesto abstrakceyjne, ekscen-
tryczne dziatanie, po czym rozchodza si¢ bez stowa komentarza?.

O tej specyficznej formie wyrazu zacz¢lo byé glosno dzigki starszemu re-
daktorowi Harper's Magazine, Billowi Wasikowi, ktory nazwal si¢ w 2006 roku na

1 Szlendak T, Pietrowicz K., Moda, wolnos¢ i kultura konsumpcji. W: Szlendak T., Pietrowicz K.
(red.), Rozkoszna zaraza. O rzadach mody i kulturge konsumpgi. Wroctaw: Wydaw. Uniwersytetu
Wroclawskiego, 2007, s. 15-16.

2 Zob. Flash mob: definition of flash mob in Oxford Dictionary (British World English) [on-line]. [Dostep
18.10.2014]. Dostepny w  World Wide  Web:  http://www.ox  forddictionar-
ies.com/definition/english/flash-mob#m_en_gb0972977. Pot. z: Flash mob - Word Spy [on-
line]. [Dostep 20.10.2014]. Dostepny w World Wide Web:
http:/ /wotdspy.com/index.php?word=flash-mob.

54



Flash mob jako nargedzie marketingowe

famach wspomnianego pisma wynalazca flash mobu. Jego flash moby, zorgani-
zowane latem 2003 roku w Nowym Jorku, mialy by¢ swego rodzaju ekspery-
mentem spolecznym, majacym na celu wskazanie przyczyn, dla ktérych ludzie
biora udzial w tego typu akcjach oraz przyjrzenie si¢ zachowaniom zaskoczonej
nimi publicznos$ci®. 27 maja 2003 roku Wasik zaprosil do udziatu w pierwszym
mobie, bo nazwa flash mob miata dopiero zostaé wymyslona, ponad 60 swoich
znajomych i wspotpracownikéw. Zrobil to droga e-mailowa, zakladajac nowe
anonimowe konto pocztowe. Pierwszy mob nie powiddt si¢ ze wzgledu na pro-
blemy techniczne, ale za to drugi odniést sukces. Bylo nim wydarzenie z dnia
17 czerwca 2003 roku, kiedy to w domu towarowym Macy’s zgromadzilo si¢
blisko 200 os6b (uczestniczyt w nim takze B. Wasik), ktore podaly si¢ za miesz-
kancéw komuny w Long Island i zdeklarowaly cheé zakupu ,,dywanika mito-
sci”%. Po kilku minutach tlum potencjalnych klientéw rozszed! si¢ bez stowa
wytlumaczenia i w tym momencie akcja dobiegla konica. O wydarzeniu tym
zrobito si¢ potem glosno w mediach oraz w blogosferze. Wielu ludzi pisato do
Wasika z prosba o udzielenie rad w tworzeniu mobéw albo z informacja o tym,
ze w swoich miejscowosciach tez w ten sposéb zaczeli dziata¢. Jeden z bloge-
réow zaproponowal Wasikowi, ze akcje, ktére zapoczatkowal, moga nosi¢ nazwe
flash moboéw, a zainspirowala go do tego tematyka opowiadania science-fiction
z 1973 roku pt. Flash crowd, autorstwa Larry’ego Nivena, ktore opisywalo pro-
blemy zwiazane z wymysleniem i udost¢pnieniem ludziom taniej technologii
teleportacji. Dzigki niej kazdy — zaréwno porzadny obywatel, jak i kryminalista,
wigziet - w dowolnym momencie mégl si¢ teleportowaé tam, gdzie dziato si¢
co$ ciekawego. Dzigki temu dochodzito do przeludnienia niektérych miejsc,
zamieszek, problemoéw zwiazanych z zagrozeniem zycia, zachwianiem gospo-
darki itp>. Wedtug blogera, ktéry zaproponowal nowa nazwe dla mobow, pro-
blematyka opowiadania byla zbiezna z charakterem flash mobdéw zapoczatko-
wanych przez Wasika, gdyz niekontrolowany rozwéj i ekspansja technologii
komputerowych (w przypadku flash mobéw mozliwosé zgromadzenia dzigki
e-mailom tysigcy os6b w jednym miejscu), mogla si¢ przyczyni¢ do probleméow
zwigzanych z pojawieniem si¢ w spoleczenstwie blyskawicznych ttuméw. Wasik
z kolei nie upatrywal zagrozenia w ekspansji coraz to nowszych rozwiazan
i rozwoju technologii komunikacyjno-informacyjnych, gdyz uwazal, ze kazdy
jego flash mob powiddiby si¢ nawet wtedy, gdyby poinformowano o nim ludzi
poprzez zwykle ulotkit. Oczywiscie bloger nie chcial oskarzy¢ o nic Wasika,
tylko zaproponowal dookreslenie nazwy nowego zjawiska, jednak dla poten-

3 Zob. Wasik B., My crowd. Or, phase 5: A report from the inventor of the flash mob [on-line],.
Harper’s Magazine, marzec 2006. [Dostep 20.09.2014]. Dostepny w World Wide Web:
http:/ /hatpers.org/archive/2006/03 /my-crowd/ .

4 Tamze.

5 Opowiadanie to mozna znalez¢ w zbiorze: Niven L. i in., Three trips in time and space: original
novellas of science fiction. Nowy Jork: Hawthorn Books, 1973.

6 Wasik B., dz. cyt..
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cjalnego obserwatora pojawiajacych si¢ w spoleczenistwie trendow moze to by¢
sygnal wskazujacy, jak wielkq site¢ ma ttum i jak powazne, pozytywne badz nega-
tywne, konsekwencje potrafi wywolaé w spoteczenstwie.

Wasik deklarowal w jednym z wywiadéw, ze najwigkszy wplyw na jego za-
interesowanie si¢ tematyka sily i zachowania tlumu miala dzialalnos¢ psycholo-
ga spolecznego Stanley’a Milgrama. Redaktor odkryl nawet, ze naukowiec ten,
znany gléwnie z eksperymentu badajacego posluszenstwo wobec autorytetow,
przeprowadzonego na poczatku lat 60. XX wieku, zajmowatl si¢ takze badaniem
sily oddzialywania réznej wielkosci tluméw na jednostke’. Milgram wraz ze
wspolpracownikami zorganizowal badanie podobne w swoim wyrazie do flash
mobu. Eksperyment polegal na zatrzymywaniu si¢ podstawionych tlumow
w liczbie 0s6b od 1 do 15 na jednym z ruchliwych chodnikéw na Manhattanie
i spogladanie przez minute w okreslone okno na széstym pietrze. Im podsta-
wiony tlum byl wickszy, tym wigksze zainteresowanie wywolywal wérdéd prze-
chodniéw, ktérzy byli wtedy bardziej sktonni przylaczy¢ si¢ do niego i robi¢ to
samo, co tworzace go jednostki®. Wasik uznal, Zze wyniki badania Milgrama
1 wspolpracownikéw mozna uznac¢ za metafore pokazujaca, kto w spoleczen-
stwie jest bardziej lub mniej sktonny do konformizmu?.

Nature flash mobéw mozna tez kojarzy¢ z klasyczng definicja thumu, ktora
opracowal Gustaw Le Bon — francuski lekarz, filozof, socjolog i psycholog.
Jako pierwszy dokonal on psychologicznej analizy zachowania tlumu ludzkiego,
ktéra opublikowatl w 1897 r. w ksiazce pt. Psychologia tumun'®. Wedtug Le Bona,
z punktu widzenia psychologii, w czasie zbiegu pewnych okolicznosci i pod
wplywem pewnych podniet, powstaje ttum, ktéry staje si¢ jedng zbiorows isto-
ta, ktéra rzadzi prawo jednosci umystowej tluméw. W tlumie takim zanika
swiadomos¢ wlasnej odrebnosci jednostek, a ich uczucia i mysli tworza tzw.
zbiorowsa dusze!l. Sprawia ona, ze uczestnicy tlumu zaczynaja inaczej mysled,
dziata¢ i czué, niz mysleliby, dziatali czy czuli bedac poza ttumem. Tutaj zaciera-
ja si¢ umyslowe wlasciwosci jednostek 1 ich indywidualnosci, a wszelka rézno-
rodno$¢ stapia si¢ w jednorodnos¢, w ktorej decydujaca role odgrywaja cechy
nieswiadome!2. Jednostka w tlumie nabywa poczucia niezwyci¢zonej potegi
i bardzo czgsto pozwala sobie na zrzucenie odpowiedzialnosci oraz upust na-
migtnosci, ktére poza tlumem na pewno by stlumila. Zniewolona w tlumie
jednostke cechuje podatnos¢ na sugestie, ktéra przejawia si¢ w zarazliwosci
tlumu i jego niejako hipnotycznym oddzialywaniu na nia. Odbywa si¢ to praw-

7 Zob. Milgram S., Bickman L., Betkowitz L., Note on the drawing power of crowds of different
size. Journal of Personality and Social Psychology 1969, vol. 13, nr 2, s. 79-82.

8 Tamze, s. 81.

? Wasik B., dz. cyt.

10 e Bon G., Psychologia tumn. [przet. Bolestaw Kaprocki]. Wyd. 3 popr. Warszawa: Pafdstwowe
Wydawnictwo Naukowe, 1986.

1 Tamze, s. 48.

12 Tamze, s. 51-53.
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dopodobnie pod wplywem emanujacych z tlumu fluidow, dzigki ktérym jed-
nostka popada w szczegdlny stan fascynacji'3. To na pewno te mechanizmy po-
woduja, ze od blisko dziesi¢ciolecia z roku na rok pojawiaja si¢ majace rzesze fa-
néw i uczestnikéw coraz to nowsze inicjatywy flash mobowe, takie jak, na przy-
klad miedzynarodowa bitwa na poduszki'# czy medytowanie w centrum miasta

bad?Z galerii'>.

: .

Y ~
Fot. 1. Migdzynarodowy flash mob ,,Bitwa na poduszki” na Union Square
w Nowym Jorku.

Zeodto: Killer cell: people celebrate pillows fights around the world [on-line]. [Dostep 22.10.2014].
Dostepny w Wotld Wide Web: http://killercell.blogspot.com/20 11/04/people-celebrate-
pillows-fights-around.html.

Prawie 90 lat temu wykorzystal ten mechanizm - odzialywania tluméw na
opini¢ publiczna - Edward L. Bernays, nazywany wspolczesnie ojcem public
relations. Bernays wykorzystal osiagnigcia nauk spotecznych w zakresie oddzia-
tywania mas na psychike ludzka i kierowal si¢ w swojej pracy zalozeniem zbli-
zonym do rozwazan Le Bona, a mianowicie tym, ze tlumy nie kierujq si¢ mysle-

13 Tamze, s. 53-54.

14 Killer cell: people celebrate pillows fights around the world [on-line]. [Dostep 22.10.2014]. Dostepny
w World Wide Web: http://killercell.blogspot.com/2011/ 04/people-celebrate-pillows-fights-
around.html.

15 Witkowska A., Flash mob: medytaga w centrum bandlowym - MM Moje Miasto [on-line]. [Dostep
28.10.2014]. Dostepny w World Wide Web: http:/ /www.mmkrakow.pl/singleVideo/5344.
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niem, rozumowaniem, tylko popedem i emocjamil¢, dlatego trzeba nimi inteli-
gentnie manipulowac¢!’. Podczas, gdy Le Bon wykorzystal swoje dzielo nauko-
we pt. Psychologia tumu jako bron ideologiczna do krytyki zmian politycznych
w XIX wieku we Francji'8, to Bernays poszedl w kierunku propagandy
1 sprytnego manipulowania opinig publiczng tak, aby odnies¢ korzysci bizneso-
we. To dzi¢ki jego marketingowej perswazji Amerykanie zaczeli na przyklad jesé
na $niadanie bekon z jajkami i bylo to oczywiscie catkowicie aprobowane przez
rzesze tamtejszych lekarzy. Przyczynil sie on takze, z poczatkiem lat 50. XX
wieku, do obalenia demokratycznie wybranego prezydenta Gwatemali, Jacobo
Arbenza, gdyz jego polityka zagrazata United Fruit Company. To on takze or-
ganizowal w Bialym Domu obiady z gwiazdami filmu i piosenki, aby ztagodzi¢
w ten sposéb negatywny wizerunek prezydenta Calvina Coolidge’al®. I wreszcie,
to prawdopodobnie ten czlowiek zorganizowal pierwszy flash mob, ktéry zo-
stal wykorzystany jako potezne narzedzie marketingowe?’. Bylo to w roku 1929,
kiedy to Bernays przygotowal kampani¢ dla American Tobacco Company, ktéra
szukala sposobu pokonania tabu, ktére zakazywalo kobietom palenia w miej-
scach publicznych i w ten sposéb pozbawiato firme potowy ewentualnych zy-
skow?l. Bernays wczytywal si¢ namictnie w dziela swojego stryja, Zygmunta
Freuda, i to prawdopodobnie bylo bodZcem do wymyslenia kampanii, w ktorej
odwrocenie fallicznego paradygmatu samczej dominacji ,,uwolnito” kobiety
z uwiklania w spoleczny nakaz niepokazywania si¢ publicznie z papierosem
w r¢ku?2. Bernays wykorzystal do tego dobrze rozwijajacy si¢ wtedy ruch sufra-
zystek, ktére walczyly o rownouprawnienie. To dzigki dzialaniom tego ruchu
kobiety uzyskaly w tamtych czasach prawo glosu, zaczely zajmowac si¢ polity-
ka, niektore zdecydowaly si¢ na rozpoczecie studiéw i podjecie aktywnosci za-
wodowej itd. Doktor Bernays postanowil zapyta¢ jednego z psychoanalitykéw
o powody palenia papieroséw przez kobiety i dowiedzial sig, ze jest to dla nich
symbol wyzwolenia, swoiste ,,pochodnie wolnosci”. Informacja ta zainspirowa-
ta go do przygotowania symbolicznego przemarszu kobiet z papierosami

16 Zob. np. Bernays E. L., Manipulating public opinion: the way and the how. Awmerican Journal of
Sociology 1928, vol. 33, s. 958-971. Por. z: Le Bon G., dz. cyt.,, s. 59, 61-72.

17 Bernays E. L., dz. cyt.

18 Zob. Le Bon G., dz. cyt., s. 28-30.

19 Zob. Rieger S., Propaganda: utuda i przymus [on-line]. Radio France Internationale po polsku,
tekst z dnia 19 wrzesnia 2008. [Dostep 18.10.2014]. Dostepny w World Wide Web:
http:/ /www1.tfi.fr/actupl/articles/105/article_5680.asp. O innych inicjatywach marketingo-
wych Bernaysa wykorzystujacych manipulacje podswiadomoscia klienta i propagande zob.
w: .Bernays E. L., dz. cyt., s. 960-971.

20 Porgba P., PRoto - 03.09.2004 - Niekomwengjonalne metody PR [on-line]. [Dostep 10.11.2014].
Dostepny w World Wide Web: http://www.proto.pl/artykuly/info? itemId=6137&rob=
Niekonwencjonalne_metody_PR_Pawel_Poreba.

21 Rieger S., dz. cyt. Zob. tez: Schifer D., Pierwszy spindoktor XX wieku. Sztuka wmawiania [on-
line]. Polityka, 17 sierpnia 2009. [Dostep 14.10.2014]. Dostepny w World Wide Web:
http:/ /www.polityka.pl/tygodnikpolityka/swiat/299576,1,pierwszy-spindoktor-xx-wieku.read.

22 Rieger S., dz. cyt.
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w reku Piatq Aleja w Nowym Jorku w Niedziele Wielkanocna, ktéra miata sig
skojarzy¢ ze swego rodzaju wyzwoleniem. Bernays rozpoczal dzialania od wy-
stania 30 sufrazystkom podpisanego przez swoja sekretarke telegramu z zacheta
do udzialu w tej manifestacji23. Sufrazystki dopisaly i spacer, bedacy swego ro-
dzaju manifestem niezaleznosci kobiet, odbyt si¢, wywolujac przy tym narodo-
we poruszenie. Komentowala to szeroko prasa, a kobiety, aby pokaza¢ swoja
niezalezno$é, czesto gromadzily si¢ na rogach ulic, palac wspoélnie papierosy.
Mimo tego, ze przemarsz Piata Aleja nie zlikwidowal do kofica problemu zaka-
zu palenia dla kobiet, dzialanie to znacznie zwigkszylo liczbe klientéw Ameri-
can Tobacco Company. Bernays dopiero w latach 90. ujawnil kulisy ,,pochodni
wolnos$ci” i zadeklarowal, Zze gdyby wiedzial, jak szkodliwe jest palenie, nie zot-
ganizowalby tej akcjiz.

Jak widaé, prekursorem flash mobéw w dziataniach marketingowych byt
Edward Ludwik Bernays, ktéry wykorzystujac w pracy gruntowng znajomosc
psychologicznych  podstaw  funkcjonowania czlowieka, jego popedéw
1 potrzeb, oskarzany byt wielokrotnie o dzialania manipulacyjne. To potwierdza
tylko stwierdzenie, ze znajomos¢ psychologii dazen ludzkich, czy tez funkcjo-
nowania tluméw, moze si¢ staé niejako bronig w r¢kach marketingowcow.
Wspolczesnie dziatania Bernaysa moglyby zostaé przez jednych bardzo szybko
potepione, a przez innych holubione, jednak najistotniejsze jest chyba zazna-
czenie tego, ze dzisiejsza reklama, promocja, public relations czy kreowanie
marki, boryka si¢ z innymi problemami niz w czasach w zasadzie poczatkéw ich
rozkwitu. Obecnie produkt, marka musi si¢ przebi¢ w gaszczu informacii,
a w zasadzie czesto szumu informacyjnego. Dla niektérych firm wykorzystanie
w swojej promociji flash mobu okazalo si¢ bardzo dobrym, rentownym posu-
nigciem, jednak narzedzie to nadal nie jest popularne w dzialaniach marketin-
gowych. O tym, jak zaczely wykorzystywal je instytucje zwiazane z kulturg
1 sztuka, mozna przeczyta¢ w dalszej czesci artykutu.

3. Ewolucja flash mobo6w i ich wykorzystanie w marketingu kultury

Od czasu wykorzystania flash mobu w dziataniach marketingowych przez Ber-
naysa minglo 85 lat. Od poczatku XXI przezywa on swoja (r)ewolucije, pojawia-
jac si¢ w 2003 r. jako abstrakcyjne wydarzenie i otwierajac tym samym pole do
dzialania w kwestii jego przearanzowania i wykorzystania do pewnych nazwa-
nych, okreslonych celéw. W niedtugim czasie po eksperymencie Billa Wasika
flash moby zaczely przenikaé¢ do réznych dziedzin Zycia i przybiera¢ czesto
nowa, ustrukturyzowana forme, co narazone jest na oskarzenia ze strony zwo-
lennikéw ich abstrakcyjnych form, ktére charakteryzowaly si¢ niezaleznoscia,

2 Porgba P., dz. cyt.; Schifer D., dz. cyt.
24 Poreba P., dz. cyt.
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brakiem powiazania z jaka$ ideologia, spontanicznoscia i wywolywaly zdziwie-
nie, a czgsto nawet zaklopotanie?. Do tego typu wydarzen nalezalo, na przy-
klad, zachwycanie si¢ jedna kanapa w sklepie meblowym w Londynie przez
blisko 300 0sdb, czy tez zdjecie przez ponad 100 os6b jednego buta i uderzanie
nim o chodnik w Sao Paolo26. W wielu krajach funkcjonuja ruchy mobberéw,
ktore inicjuja regularnie tego typu flash moby oraz zachecaja internautéw do
wzigcia w nich udziatu. Przykladem moze tutaj by¢ dziatajacy w Stanach Zjed-
noczonych Improv Everywhere?” oraz Warszawski Front Abstrakcyjny28
w Polsce.

Jaki$ czas potem zaczely si¢ pojawiaé akcje majace na celu naglosnienie
waznych kwestii spolecznych czy tez dotyczacych zdrowia, jak, na przyktad,
flash mob zorganizowany w Toruniu i Bydgoszczy 26 pazdziernika 2012 r.,
ktéry promowal metode leczenia w postaci transplantacji. W akcji tej uczestni-
czyto ponad 300 uczniéw, a zorganizowana ona zostala w ramach kampanii
,,Drugie zycie”?.

Site oddzialywania flash mobéw, o czym wspomniano juz wczesniej, zau-
wazyl takze S$wiat szeroko pojmowanego marketingu. W promocyjno-
reklamowych flash mobach wystepuja zwykle osoby nieznane w mediach, jed-
nak zdarza sig, ze sq to profesjonalni aktorzy. To, co najwazniejsze w wykorzy-
staniu ,,blyskawicznego tlumu” w reklamie to, oprécz dobrego pomystu i jego
realizacji, przede wszystkim sporzadzenie filmiku oraz materiatu fotograficzne-
go 1 zadbanie o ich obieg w sieci, aby jak najszybciej rozprzestrzenily si¢ wsroéd
potencjalnych klientéw. Obejrzenie ciekawej akgeji, ale przede wszystkim zoba-
czenie w filmiku reakcji zszokowanych, zaskoczonych, zdziwionych czy ostu-
piatych przechodniéw, to gwarancja zrobienia skutecznego materiatu, na ktéry
zadziala efekt viralowosci. Swiat reklamy upodobal sobie szczegdlnie jedna
odmiang tego typu sposobéw promocji, a mianowicie flash mob taneczny. Nie
jest to juz typowy, spontaniczny event, tylko akcja przygotowana zdecydowanie
wczesniej. Tego typu flash mob, ktéry przyniost spektakularne rezultaty, przy-
gotowala telefonia komérkowa T-Mobile. Na poczatku 2009 roku marka ta
zainicjowala szereg wydarzen flash mobowych, z ktérych filmiki zostaly
umieszczone w serwisie YouTube i obejrzane przez miliony ludzi. Przyktadem
moze tutaj by¢ filmik zarejestrowany na Liverpool Street Station pt. ,, The
T-Mobile Dance”, w czasie ktérego grupa tancerzy wykonywala uklad taneczny

25 Nowska A., Kether gaprasga tum [on-line]. [Dostep 10.11.2014]. Dostepny w World Wide Web:
http:/ /www.slowoludu.com.pl/gazeta/codzienna/2003/X1/28/13.pdf.

2 Tamze.

27 Strona internetowa tego ruchu dziata pod adresem: http://improveverywhere.com.

28 Strona internetowa tego ruchu dziata pod adresem: http//www.wfa.prv.pl.

2 Flash mob! — Kampania ,Drugie $ycie” [on-line]. [Dostep 12.11.2014]. Dostepny w World Wide
Web: http://drugiezycie.org.pl/2012/11/flash-mob/.
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do fragmentéw kilku popularnych utworéw3?. Na dzien 24 listopada 2014 roku
obejrzalo go az 39 644 363 ludzi, z ktérych 88 538 polubilo go, a 2 146 klikne¢to
opcije ,, To mi si¢ nie podoba”. Na sukces tej akcji ma na pewno duzy wplyw
uwiecznienie na filmiku reakcji pasazeroéw ze stacji, ktorzy wlaczali si¢ do tanca,
okazywali akceptacjg, rados¢ i entuzjazm wobec tancerzy. Flash moby, jako
narzedzia promociji i kreacji marki, zostaly wykorzystane takze w Polsce, jednak
z mniejszym odzewem publicznosci. Bardzo glosno bylo natomiast o pierw-
szym polskim flash mobie, ktéry rozpoczynal kampani¢ reklamowa piwa Dog
in the Fog w kwietniu 2005 roku3!. Akcja ta znacznie si¢ réznita od dziatan
T-Mobile, poniewaz trwala kilka dni i poinformowane o niej media nie wiedzia-
ty do kofica, jaki produkt jest reklamowany. Flash mob polegal tutaj na poka-
zywaniu si¢ nagle w centrach takich miast, jak: Warszawa, £.6dz, Poznan, Szcze-
cin, Katowice, Gdansk, Krakow, Wroclaw, kilkudziesigciu oséb, ktore prowa-
dzily na smyczach niewidzialne psy. W ciagu zaledwie 5 dni trwania tej owianej
tajemnica akcji napisato o niej 10 tytutdéw prasowych, wspomnialo o niej 8 stacji
radiowych, za§ wzmianke o niej w ,Panoramie” telewizyjnej obejrzato
1 185 000 widzéw. Bardzo spektakularna byta efektywnos¢ tej kampanii w sieci,
bo rozmawiano o niej az na 80 forach dyskusyjnych, zastanawiajac si¢ miedzy
innymi czy niewidzialne psy sa zapowiedzig inwazji kosmitéw32,

Z racji tego, ze narzedzie, jakim jest flash mob, nie jest zbyt czesto wyko-
rzystywane w dzialaniach marketingowych, mozna rozwazy¢ jego zastosowanie
w promociji instytucji i produktéw kultury. Wspotczesny konsument kultury nie
jest przywiazany do konkretnego gatunku sztuki i konkretnej oferty kulturalnej,
ale oczekuje atrakcyjnych dos$wiadczen kulturalnych, ktére cho¢ w pewnym
stopniu dostarcza mu rozrywki?. Cele takie powinien realizowa¢ produkt kultu-
ry, czyli kreatywny wytwoér takich rodzajéw tworczosci, jak miedzy innymi: mu-
zyka, taniec, teatr, sztuka ludowa, twércze pisanie, architektura i jej pokrewne
dziedziny, malarstwo, rzezba, fotografia, grafika i sztuki rzemiosla, wzornictwo
przemyslowe, strdj i projektowanie mody, film, telewizja, radio, nagrania dzwie-
kowe, sztuki zwigzane z prezentowaniem, wykonywaniem i udost¢pnianiem
wymienionych form oraz ich opracowanie 1 zastosowanie w przestrzeni pu-
blicznej?*. Podobne cele realizuje na pewno flash mob jako narzedzie marketin-
gowe, co wida¢ chociazby, gdy poréwnamy to zjawisko z marketingows defini-

30 Zob. The T-Mobile Dance — YouTube [on-line]. [Dostep 30.10.2014]. Dostepny
w World Wide Web: http:/ /www.youtube.com/watch?v=VQ3d3KigPQM#.

31 Proszowska-Sala A., Dog in the Fog — PR produktowy [on-line]. [Dostep 23.11.2014]. Dostepny
w World Wide Web: http:/ /www.wirtualnemedia.pl/artykul/dog-in-the-fog-pt-produktowy.

32 Tamze.

3 Smolent T., Produkt kultury — charakterystyka marketingowa. Zeszyty Nankowe Akademii Ekono-
micznel w Krakowie, 2006, nr 720, s. 97.

3 Zob. Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing. Oxford: Butterworth-
Heinemann, Wyd. 2, 2003, s. 8-9.
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¢je produktu kultury. Mozna tutaj wskaza przynajmniej 4 taczace ich elementy,
a mianowicie:
e kreatywno$é;
e pokrewienistwo z happeningiem, performance czy drama;
e laczenie w sobie takich elementow sztuki, jak: scenariusz, muzyka, gra
aktorska, choreogratia;
e dostarczanie przezy¢ emocjonalnych i czgsto takze estetycznych3s.

Wielu doznan emocjonalnych oraz estetycznych dostarczyly swoim widzom
flash moby, ktére opisane beda w dalszej czesci artykutu. Wszystkie one byly ak-
cjami promocyjnymi z zakresu marketingu kultury. Mozna zatem wyréznic:

e flash moby promujace produkty (ustugi) kultury (np. ksiazki, plyty z na-
graniami muzyki, filmy itp.), a co za tym idzie posrednio takze czytelnic-
two, stuchanie muzyki klasycznej itp.;

e flash moby promujace instytucje kultury i wydarzenia z nimi zwiazane,
takie, jak np. zmiana siedziby itp.

Do pierwszej grupy mozemy zaliczy¢ na przyklad polskiego flash mob zre-
alizowanego 5 lutego 2014 roku z inicjatywy Wydawnictwa Albatros. Byla to
akcja promujaca ukazanie si¢ drukiem autobiografii Burta Bacharacha — amery-
kanskiego pianisty i kompozytora, wspolpracujacego miedzy innymi z Marlena
Dietrich. Muzyczny flash mob zrealizowany zostal na warszawskim Dworcu
Centralnym, gdzie réwno o godzinie 18.30 rozlegly si¢ dzwigki piosenki ,,I say
a little prayer”, ktora Bacharach napisal dla Dionne Warwick w latach 60. ubie-
glego stulecia®. Spiew zainicjowaly dziewczyny przebrane za pracownice PKP
i po kolei dotaczaly do nich nastegpne osoby — konduktor, pasazerowie i nawet
bezdomny, ktory zbieral pieniadze do kubka. Caly scenariusz wydarzenia byt
oczywiscie zaaranzowany i wczesniej przygotowany, a brali w nim udzial ludzie
na co dzien zajmujacy si¢ muzyka, czyli zespét The Voices, ktory znany jest
z wystepow w X Factor oraz grupa wokalno-aktorska warszawskiego Teatru
Sztuk Wielu. Dotaczali do nich niesmialo prawdziwi pasazerowie czekajacy na
dworcu na swdj pociag, chcacy gtdwnie nagrac akcje na swoich telefonach?’.

35 Por. z: tamze, s. 119-121.

36 Flash mob na Dworcn Centralnym promowal antobiografie Burta Bacharacha. Booklips.p/ [on-line]. [Do-
step 18.10.2014]. Dostepny w World Wide Web: http://booklips.pl/newsy/flash-mob-na-
dworcu-centralnym-promowal-autobiografie-burta-bacharacha/.

37 Tamze.
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Fot. 2. Kadr z flash mobu promujacego autobiografic Burta Bacharacha na
Dworcu Centralnym w Warszawie

Ze6dto: Flash mob na Dworcu Centralnym promowat antobiografic Burta Bacharacha. Booklips.pl [on-line].
[Dostep 18.10.2014]. Dostepny w Wortld Wide Web: http://booklips.pl/newsy/flash-mob-na-
dworcu-centralnym-promowal-autobiografie-burta-bacharacha/.

Flash mob zakonczyt calodniowy cykl atrakcji zwiazanych z promocja au-
tobiografii Bacharacha ,,Krople deszczu padaja mi na glowe”, bowiem tego dnia
juz od godziny 13.30 w Hali Gléwnej dworca mozna bylo poczyta¢ fragmenty
promowanej ksiazki i postucha¢ piosenek kompozytora, ktore grat pianista Ry-
szard Waniek. Nie wiadomo jednak, dlaczego tak dobrze przygotowany flash
mob ma na dzien 21 listopada 2014 roku zaledwie 6498 odston. By¢ moze spo-
wodowane jest to brakiem aktywno$ci powydarzeniowej w sieci 1 wciagniecia
w wydarzenie mediéw?”.

Kolejnym ciekawym przykladem polskiego flash mobu promujacego pro-
dukt kultury, byla akcja przygotowana z okazji premiery plyty z musicalu ,,Les
Miserables” (,,Nedznicy”). 15 kwietnia 2011 roku o godzinie 17.00 30-osobowa
obsada aktorow Teatru Muzycznego Roma, ktéra wystepowala na co dzien
w tym musicalu, oraz 80 statystow zrealizowalo w warszawskich Ztotych Tara-
sach flash mob, ktory jest jedynym, jak do tej pory, tak spektakularnym polskim
wydarzeniem promocyjnym, wykorzystujacym omawiane w niniejszym artykule

38 Tamze.

3 Zob. “Say a Little Prayer” Dworgec Centralny flash mob — YouTube [on-line]. [Dostep 21.11.2014].
Dostgpny w  World Wide Web: http://www.youtube.com/watch?v=hOkcxNWDnX8&
spfreload=10.
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narzedzie®. Swiadczy o tym chociazby liczba 194598 wyswietlen filmiku z tego
wydarzenia w serwisie Youtube oraz szereg pozytywnych komentarzy w sieci*!.

Pojawit si¢ nawet demotywator (zob. fot. 3), czyli wymowne zdjecie z ko-
mentarzem, ktoéry wecale nie jest, jak na demotywatory przystalo, cyniczny
w swej wymowie, tylko podkresla wysoki poziom artystyczny aktoréw flash
mobu w Zlotych Tarasach, doceniany na arenie mi¢dzynarodowej, o czym wia-
domo miedzy innymi z pozytywnych komentarzy pod filmikiem na Youtube.
Zalety tego wydarzenia jest niewatpliwie wykonanie na zywo jednego z utworow
z musicalu ,,Nedznicy” pt. ,,Jeszcze dzien”, ktory zaczal wykonywac Janusz
Krucinski, a stopniowo dolaczali do niego, miedzy innymi: Lukasz Dziedzic,
Edyta Krzemien, Ewa Lachowicz, Paulina Janczak, Marcin Mrozifiski, Lukasz
Zagrobelny, Tomasz Steciuk, Anna Dzionek. Flash mob nagrywany byl przez
10 kamer, w tym takze takie, ktére uzywane sa do nagrywania sportow ekstre-
malnych. Warto dodaé, ze w ciggu trzech tygodni przygotowan do tego wyda-
rzenia zbudowano makiete Zlotych Taraséw i zlecono nawet zrobienie figurek
aktorow, aby ,,na sucho” ¢wiczy¢ kolejno$¢ dziatan w wystapieniu. Flash mob
powiddt si¢, mimo ze odbyla si¢ tylko jedna préba i to w noc poprzedzajaca
omawiane wydarzenie*2.

Ostatnim przykladem ambientowej strategii promocyjnej jest flash mob in-
stytucji kultury, a $cidlej rzecz ujmujac pewnych dwoéch waznych wydarzen
w jej historii, a mianowicie ponownego otwarcia Muzeum Narodowego w Am-
sterdamie po 10 latach remontu oraz powrotu pod jego kuratele jednego z naj-
wigkszych klejnotow muzealnej kolekcji, a mianowicie ,,Wymarszu Strzelcow”
(zwanego tez ,,Straza nocng”), ktory namalowal sam Rembrandt van Rijn*3.
Partnerem Rijksmuseum w organizacji flash mobu bylo ING Nedetland, co jest
jedna z dos¢ powszechnych praktyk w dziataniach wigkszych instytucji kultury,
badZ non-profit, a mianowicie korzystanie ze wsparcia i sponsoringu partnera
biznesowego. Akcje¢ flash mobowa zrealizowano na przelomie marca
i kwietnia 2013 r., w jednym z centréw handlowych, gdzie klienci dostownie
w ciagu 1 minuty i 25 sekund, bo tyle trwalo cale zdarzenie, mogli poobserwo-
wac sceng z zycia XVII-wiecznego Amsterdamu. Wraz z rozbrzmieniem sygna-
tu alarmu, sygnalizujacego start akcji, aktorzy zainscenizowali pogon za zlodzie-
jem 1 wymarsz gwardzistéw z wielkiej bramy, czyli dodali pewien scenariusz do

40 Zob. Nedznicy w Ziotych Tarasach (wideo) - Wiadomosci - Marketing prgy Kawie - praktyczne wskazowki,
Smiate  idee  [on-line]. [Dostegp 20.10.2014]. Dostepny w  World Wide Web:
http:/ /www.marketing-news.pl/message.php?art=29356.

4 Zob. Flash Mob Les Miserables w Ztotych Tarasach 15.04.2011 — YouTube [on-line]. [Dostep
21.11.2014]. Dostepny w World Wide Web: http://www.youtube.com/watch?v
=LcHZF32PysQ.

42 Nedznicy w Zlotych Tarasach. . ., dz. cyt.

4 Flashmob recreates Rembrandt painting The Night Watch — YouTube [on-line]. [Dostep 21.10.2014].
Dostepny w World Wide Web: http://www.youtube.com/ watch?v=ylys2UCROUO&feature
=youtu.be.
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Flash Mob "Nedznicy" w wykonaniu
Polakow

| komentarze z catego Swiata, kiore mowig 2e jest on jednym z najlepszych w
swojej kategorii oraz 2e ich glosy sg lepsze od niejednej amerykanskiej
gwiazdy-bezcenne.

Fot. 3. Demotywator dotyczacy flash mobu zorganizowanego przez Teatr Mu-
zyczny Roma z okazji premiery plyty z nagraniami z musicalu ,,Nedznicy”
Zsr6dto: Flash mob "Nedznicy" w wykonaniu Polakéw — Demotywatory.pl [on-line]. [Dostep
20.10.2014]. Dostepny w World Wide Web: http://demotywatory.pl/ 4092747.

postaci z wczesniej przywolywanego w artykule obrazu ,,Straz nocna”. To krot-
kie widowisko bylo zrealizowane z duzym rozmachem i wielka starannoscia
o szczegoly, bo zadbano nawet o pojawienie si¢ kury, ktéra w pewnym momen-
cie byla goniona przez uciekiniera, natomiast na obrazie Rembrandta znajdowa-
ta si¢ przy pasie kobiety usytuowanej w lewej czesci obrazu*. Ponadto mamy
tutaj duzo elementéw ekstremalnych, jak wijazd strazy konnej do centrum han-
dlowego czy spuszczenie lin, dzigki ktorym jeden z aktoréw przelatuje z prawe;
balustrady na lewa, a uciekajacy zlodziej zeskakuje z liny prosto w rece przedsta-
wicieli wladz. Flash mob koniczy si¢ opuszczeniem kurtyny w ksztalcie ramy ob-
razu z logiem sponsora oraz napisem ,,Nasi bohaterowie powrocili”, ktora finali-
zuje sceng w zywy obraz Rembrandt, bedacy niezwykle dokladnym odzwiercie-

44 Tamze.
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Fot. 4. Kadr z flash mobu nagranego z okazji powrotu Muzeum Narodowego
w Amsterdamie do swojej dawnej siedziby
Zt6dYo: Flashmob recreates Rembrandt painting The Night Watch — YouTube [on-line]. [Dostep 21 paz-
dziernika 2014]. Dostegpny w  World Wide Web: http://www.youtube.com/ wa-
tch?v=y1lys2UCROUO&feature=youtu.be.

dleniem oryginatu, co wymagalo zapewne cigzkiej pracy logistycznej rezysera,
aktorow i statystow. Nie dziwi zatem fakt, ze filmik z tego flash mobu, umiesz-
czony na kanale ING Nederland w serwisie Youtube, ma 5213795 odtworzen
1 prawie 2 tysiace pozytywnych komentarzy z gratulacjami i wyrazami zachwytu.
Trzeba doda¢, ze uzupelnieniem akcji flash mobowej bylo zaproszenie miesz-
kancéw i turystow do darmowego zwiedzania Muzeum w dniu 13 kwietnia
w godzinach od 12.00 do péinocy, zaznaczajac, ze dzieje si¢ tak dzigki ING
Nederland*. Ten bonus zachecit na pewno wiele 0oséb do odwiedzenia, by¢
moze pilerwszy raz w zyciu, miejsca wypetnionego po brzegi dzielami sztuki.

Ostatni przyklad flash mobu pokazal, ze warto, aby instytucje kultury wla-
czaly do swoich dzialan jednostki silniejsze pod wzgledem finansowym, ktore
moga wesprze¢ ich dzialalnoé¢ chociazby wspolna akcjq promocyjna. Warto
szuka¢ sponsorow i partnerow, bo wspolpraca kilku organizacji moze przyniesc
duzo pozytywnych zmian, czyli wplynaé na zwigkszenie zainteresowania poten-
cjalnych klientéw, a co za tym idzie rozwdj i stabilng pozycje.

45 Zob. Onze belden gijn terng! — YouTube [on-line]. [Dostep: 21.11.2014]. Dostepny w World Wide
Web: http:/ /www.youtube.com/watch?v=a6W2ZMpsxhg.

66



Flash mob jako nargedzie marketingowe

4. Podsumowanie

Obecna rzeczywisto$¢ podlega nieustannym przemianom, ktérych symbolem
stato si¢ szybkie tempo zycia i niejako wynikajaca z niego mobilnos¢. Najwigk-
szy wplyw na czlowieka maja wspolczesnie media, ktére wplywaja na znaczne
przeobrazenia spoleczne. Flash mob moze by¢ tq forma, ktéra laczy swiat wir-
tualny z realnym i jest niejako odpowiedziq na dzisiejsze potrzeby klienta
w sferze promocji, zainteresowania i przywigzania do marki. Nie przeszkadza
w tym wcale jego geneza i okreslenie abstrakcyjnym wydarzeniem. Wydaje sig,
ze, jak kazde zjawisko, flash mob przeszedl swoista ewolucje 1 moze zostac
zaliczony do zestawu narzedzi marketingowych, ktérych nie da si¢ jednoznacz-
nie zaszufladkowad, co poteguje jego atrakcyjnos$é i celowosé przygotowania.
Dzi¢ki niemu mozna wypromowac nie tylko produkty i instytucje, ale takze
osoby, czego dowodem jest chociazby przypadek Billa Wasika, ktérego zatoze-
niem byto wystepowanie jako catkowicie anonimowy inicjator nazwanego przez
niego Mob Projektu, jednak media wykreowaly go jako tajemniczego ,,Billa”,
poréwnujac go nawet do Cher i Madonny, ktore takze postugiwaly si¢ tylko
imieniem, a byly bardzo rozpoznawalne. Dzigki flash mobom Wasik doczekat
si¢ miana ,,mrocznej postaci” w centrum projektu.

Jesli flash mob ma zosta¢ wykorzystany jako narzedzie marketingowe, trze-
ba doktadnie si¢ do niego przygotowac. Warto takze zapamigtac kilka wskazo-
wek, ktore przyczynia si¢ do zwigkszenia skutecznosci tego narzedzia, a naleza
do nich:

e wymyslenie oryginalnego scenariusza akcji oraz dopilnowanie, aby jego
realizacja byla zgodna z ogdlna koncepcja promowania marki;

e staranny dobodr i przygotowanie uczestnikéw flash mobu — mozna
w tym celu organizowac castingi, rozsyla¢ filmy instruktazowe itp.;

e zaproszenie przedstawicieli mediéw do udzialu w planowanym wyda-
rzeniu oraz podsylanie im materialéw do publikacji; udzielanie wywia-
déw po zrealizowaniu flash mobu;

e stworzenie dobrej jakosci filméw prezentujacych zrealizowany flash
mob, ktére zainteresuja internautéw i na zasadzie przekazu wirusowego
blyskawicznie rozpowszechnig si¢ w internecie; najlepiej opublikowac te
filmiki w wielu miejscach (m.in. w serwisie Youtube, Vimeo, na oficjal-
nych profilach w mediach spolecznosciowych);

e odwolanie si¢ do zrealizowanego flash mobu w konwencjonalnych
przekazach reklamowych w telewizji, prasie i internecie;

46 Zob. Wasik B., dz. cyt.
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e umieszczenie w internecie filméw prezentujacych emocjonalne wypo-
wiedzi 0séb, ktore obserwowaly flash mob z perspektywy przypadko-
wego widza, przechodnia, uczestnika thumu?7;

e nagranie filmiku typu ,,making of” z przygotowan do flash mobu, uka-
zujacego ciekawe momenty podczas prob albo proces charakteryzacii
aktora, statysty itd.;

e wreczenie przypadkowym widzom tuz po flash mobie ciekawych ulo-
tek, kuponéw, wlepek czy gadzetow danej firmy, aby juz w tym mo-
mencie poczul si¢ zwigzany nicig wdzigcznosci z ta marka oraz wyrdz-
niony kuponem znizkowym czy tez biletem wstepu itp.;

e nadzorowanie wiralowego obiegu informacji po flash mobie i podsyca-
nie go w sieci.

Tych kilka wskazéwek moze poméce poczatkujacym zwolennikom metod
ambient marketingu w zrealizowaniu niestandardowej i zaskakujacej akeji flash
mobowej, dla ktorej jest, zarowno w Polsce, jak i za granica, jeszcze mndstwo
przestrzeni.
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