instytutlotnictwa

warszawa, rok zatozenia 1926

rddzier’\ 2016

esearch)



MARKETING TRANSMEDIALNY
I NOWA KONCEPCJA PUBLIC RELATIONS

3

Open Access



MINIB, 2016, Vol. 22, Issue 4, p. 91-102

MARKETING TRANSMEDIALNY | NOWA KONCEPCJA
PUBLIC RELATIONS

TRANSMEDIA MARKETING AND RE-INVENTION OF PUBLIC RELATIONS

mgr Dalibor Jakus

Niezalezny konsultant public relations, Chorwacja
mgr Kresimir Zub¢ié

Chorwacka Telewizja Publiczna, Chorwacja
dalibor.jakus@gmail.com

DOI: 10.14611/minib.22.12.2016.06

Kiedy opowies¢ cyfrowa sie koriczy, powinno sie jg pamieta¢ z uwagi na jej dusze,
a nie efekty zastosowania narzedzi technologicznych.
Bernajean Porter, 2004

M Streszczenie

Powstato juz wiele koncepciji opisujgcych zbiezno$¢ formatdéw medialnych, public relations i storytellingo-
wych we wspotczesnych systemach medialnych. Niniejszy artykut prezentuje refleksje teoretyczng nad , sto-
rytellingiem transmedialnym” z perspektywy narracji integracyjnej w kontekscie nowej koncepcji public re-
lations. Btyskawiczna ewolucja technologii mediéw cyfrowych oraz pojawienie sie storytellingu transme-
dialnego oferuje specjalistom zajmujgcym sie foresightem nowe solidne podejscie do komunikacji doty-
czqcej przysztosci. Opowies¢ transmedialna rozwija sie na przestrzeni wielu platform medialnych, gdzie
kazdy nowy tekst stanowi wyrazny i cenny wkiad w catos¢. Artykut przedstawia réwniez ogélny zarys klu-
czowych zasad i elementow storytellingu transmedialnego w potgczeniu z nowoczesng koncepcjq public
relations, aby zapewni¢ podstawy, na ktérych osoby zajmuijqce sie public relations bedg mogly sie oprze¢,
opracowujqc projekty transmedialne.

Stowa kluczowe: storytelling transmedialny, media, public relations
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@IS Summary

Many concepts have been developed to describe the convergence of media, public relations and storytelling
formats in contemporary media systems. This article presents a theoretical reflection on "transmedia
storytelling" from a perspective of integration narrative in the context of the re-invention of public relations.
The rapid evolution of digital media technology and the emergence of transmedia storytelling present
foresight professionals with a powerful new approach for communicating about the future. A transmedia
story unfolds across multiple media platforms with each new text making a distinctive and valuable
contribution to the whole. Between other, this article also outlines some of the key principles and elements
of transmedia storytelling in combination with modern public relations, in order to provide a basic
framework that public relations practitioner can use when designing transmedia projects.

Keywords: transmedia storytelling, media, public relations, transmedia marketing
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Transmedia majg wiele réznych definicji: niektore z nich opierajg sie
gléwnie na danych historycznych, inne uznawane sg dzi§ za nowe, jeszcze
inne odnoszg sie do §rodkéw przekazu innych niz storytellingowe, takich
jak marketing czy reklama. W przypadku wielu znanych definicji termin
transmedia stosuje sie wymiennie z pojeciami takimi jak storytelling
cross-medialny czy marketing interaktywny. Poniewaz podstawowsg warto-
§cig transmediow jest opowiesc, wszystkie te odmiany i alternatywne defi-
nicje koncepcji transmediéw sa nieco mylgce i mogg prowadzi¢ do niewla-
§ciwych wnioskow.

Precyzujac zatem, transmedia zasadniczo wykorzystujg fragmenty roz-
nych platform, aby ukazac¢ nieznana wcze$niej, nieodkryta lub ukryta histo-
rie. W tym sensie mozemy powiedzie¢, ze koncepcja marketingu transme-
dialnego istnieje poprzez storytelling marketingowy, a aby ujac¢ to jeszcze
lepiej i precyzyjniej opisa¢ termin, mozna powiedzieé, ze poprzez storytel-
ling transmedialny. W obu przypadkach najlepiej jest sprowadzié¢ to do jed-
nego pojecia — transmedia.

Zatem transmedia (storytelling) to mieszanka starozytnych tradycji i no-
wych modeli komunikacji. Technologie medialne przebyly dltuga droge od
czasOw malarstwa jaskiniowego i oferuja obecnie bardzo wiele nowych moz-
liwosci. Interaktywne, umozliwiajgce ,,zanurzenie sie” srodowiska czytania
i uczenia sie, jakie powstaly dzieki technologiom medialnym wywotaly nie-
dawno zderzenie sléw i obrazéw. Storytelling transmedialny angazuje, in-
formuje i inspiruje uczestnikéw — ktorzy nie sg tylko ,,czytelnikami” czy
konsumentami zorganizowanych koncepcji — aby zanurzyli sie w bezpo-
§rednich do$wiadczeniach, wlgczajac sie i wspolpracujac nad tworzeniem
znaczen tresci.

Henry Jenkins podal definicje storytellingu transmedialnego w swojej
ksigzce ,,Convergence Culture” (2006):

»Historia transmedialna rozwija sie na przestrzent wielu platform medial-
nych, gdzie kazdy nowy tekst stanowi wyrazny i cenny wktad w catosc¢”.

Nalezy rowniez zwroci¢ uwage na fakt, iz transmedia nie sg powiazane
wylacznie z przekazywaniem historii na réznych platformach. Powinni§my
raczej postrzegac je jako forme wyrazania jej mniejszych czesci, ktoére na-
stepnie staja sie interaktywnymi elementami jednej duzej historii. Oznacza
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to, ze gloéwnym celem jest stworzenie wielu form wyrazenia historii na prze-
strzeni réznych platform, aby zapewni¢ bogatsze, glebsze doswiadczenie,
umozliwiajace wieksze ,,zanurzenie sie” w niej zainteresowanym odbiorcom.

Transmedia najbardziej sprzyjaja historiom, w ktorych istnieje zlozony
wszech§wiat i bogata przedakcja lub mitologia, ktora moze zostaé rozbudo-
wana i przeksztalci¢ sie w odkrywanie tego wszech§wiata za posrednictwem
wielu (potencjalnie niezwigzanych ze sobg) postaci, z ktorych kazda ma wia-
sng historie, poszerzajaca i poglebiajacg nasze zrozumienie tego Swiata.

Tworcy transmediéw przywiazuja duzg wage do wszystkich detali, dla-
tego stanowig one, praktycznie rzecz ujmujac, ich podstawowy budulec. Dla
konstrukcji najwazniejsze sa nastepujace elementy: historia, fabula, miej-
sce akcji, postacie. Mozna do nich doda¢ styl lub ton historii. Wieksze od-
dzialywanie uzyskamy, jeli historia oparta jest na juz istniejacej, z ktorg
odbiorcy sg zwigzani emocjonalnie.

Mozemy juz zapomnieé o czasach, w ktérych konsumenci wiekszo§¢ tre-
§ci pozyskiwali z telewizji, gazet i od czasu do czasu z komputeréow. Dzieki
nowoczesnym technologiom, takim jak smartfony i tablety, konsumenci od-
krywajg teraz tresci za pomocg wielu réznych urzadzen, czesto jednocze-
$nie. Mimo iz storytelling w marketingu obecny jest od dluzszego czasu, te-
raz, z uwagi na wszystkie te urzadzenia, specjalisci od marketingu musza
udostepniac jedng historie na przestrzeni wszystkich tych mediow, co sta-
nowi istote storytellingu transmedialnego.

Spojnosé w obrebie wszystkich tych mediow nie oznacza dostarczania tej
samej reklamy na kazde urzadzenie. Kluczem do storytellingu transmedial-
nego jest zréznicowana spojno$c. Oznacza to, ze kazdy srodek przekazu ma
wlasny element historii, ktéry moze funkcjonowaé niezaleznie, a jednocze-
$nie dodawac glebi historii jako cato$ci. Poniewaz kazde urzadzenie ma
swoje charakterystyczne dla siebie mocne strony, wazne jest, aby uwzgled-
nia¢ je w kazdym indywidualnym do§wiadczeniu interakcji z historia, aby
zapewni¢ rozne perspektywy jej odbioru.

Jesli chodzi o rynki, najbardziej atrakcyjne dzi§ rynki — mtodzi dorosli
zwani millenialsami oraz starsze dzieci i nastolatki z Pokolenia Z — dora-
staja w czasach wszechobecnej komunikacji. W rezultacie odbiorcy ci sg
znacznie bardziej obeznani z mediami, w wiekszym stopniu nawigzuja kon-
takty miedzyludzkie i sg w stanie wyrazac siebie lepiej niz ktorekolwiek po-

przednie pokolenie.
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Elementy storytellingu transmedialnego reprezentujace cele zwig-
zane z tworzeniem trwatych, umozliwiajgcych ,,zanurzenie” w historii Swia-
tow, w ktorych rzeczywisto$¢ miesza sie z fikcja:

1. Wszechobecnosé: historia jest dostepna na wielu urzadzeniach, w kaz-
dej chwili i w dowolnym miejscu. Granica pomiedzy rzeczywistoScig a fik-
cja jest rozmyta.

2. Trwalo$é: historia ewoluuje, nawet jesli autor nie jest w nig zaangazo-
wany. Aktywno$¢ odbiorcow i czynniki §wiata rzeczywistego ksztaltuja
rozw0j historii.

3. Uczestnictwo: odbiorcy mogg wchodzi¢ w interakcje z postaciami
1 miejscami zawartymi w historii oraz ze sobg nawzajem.

4. Personalizacja: odbiorcy moga personalizowaé swoje doSwiadczenie
i interakcje z postaciami i Srodowiskiem.

5. Powigzanie: odbiorcy maja do dyspozycji plynne, zintegrowane do-
Swiadczenie.

6. Integracja: doswiadczenie dostepne jest w obrebie szeregu urzadzen
i stylow zaangazowania, nie jest ograniczone do kosztownych smartfo-
now czy tabletow.

7. Funkcjonowanie w chmurze: do§wiadczenie zarzgdzane jest w chmu-
rze, co umozliwia funkcjonowanie pozostalych sze$ciu elementéow w cza-
sie rzeczywistym.

To, co sprawia, ze transmedia sg tak ekscytujace, interesujace i ambit-
ne, to fakt, iz stanowig sposob na potaczenie historii z doswiadczeniem oraz
umozliwiajg przeniesienie tego polgczenia na szereg zréznicowanych plat-
form na wiele r6znych sposobow.

Aby osiagna¢ sukces w marketingu transmedialnym, musimy ,,polgczyc”
wszystkie elementy storytellingu transmedialnego, ale jednocze$nie zacho-
waé duzg ostrozno§¢ w stosunku do funkcjonowania takiego polgczenia, po-
niewaz storytelling transmedialny jako taki niekoniecznie jest interaktywny.

Potrzebny jest nowy zestaw narzedzi i nowe techniki, aby dotrzeé¢ do od-
biorcy masowego i zaangazowac go. Konsument czy odbiorca staje sie uzyt-
kownikiem i uczestnikiem. Narracja musi by¢ dostepna na wielu platfor-
mach medialnych, a historie nalezy zaprojektowac tak, aby wykorzystywa-
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fa mocne strony danej platformy. Zamiast klasycznego sposobu istnieje sil-
na potrzeba dialogu.

Elementy projektu w storytellingu transmedialnym to: marka, opowie-
$ci, media i uczestnictwo.

Marka

Najbardziej podstawowym elementem transmediow jest marka —
abstrakcyjne pojecie stosowane w celu rozrdéznienia produktéw, bez
wzgledu na to, czy sg nimi towary konsumpcyjne, osobowo$é, firma czy
idea. Jest to zbiér sposobéw postrzegania, wyobrazen oséb Swiadomych
produktu oraz znaczen wywodzacych sie z tych perspektyw.

Transmedia zapewniajg markom wiekszg przestrzen, w obrebie ktorej
moga opowiedzie¢ swoja historie, wykorzystujac najlepsze funkcje i cechy
kazdej platformy, aby udoskonali¢ kazdy element doswiadczenia. Dodajg
zroznicowania i ubogacaja tresci i postacie i pomagajg uzytkownikom wy-
nie§¢ ze wspanialej historii jak najwiece;.

Marka najczesciej odnosi sie do towaréw konsumpcyjnych i ustug. Inne
rodzaje marek to produkty i ustugi skierowane do innych firm (B2B), a tak-
ze osoby, cele i idee. Wiekszo§¢ opowiesci transmedialnych budowana jest
wokol spoteczno$ci marki, gromadzacej fanéw wokot marki i historii pro-
duktu, aktywizujac odbiorcow i tworzac glebsze zaangazowanie poprzez
uczestnictwo i wspottworzenie.

Opowiesci

W gruncie rzeczy ludzie sg zainteresowani historiami, ktére moga by¢
zar6wno prawdziwe, jak i fikcyjne, powazne i zabawne, aspiracyjne i prowo-
kacyjne, zapewniajace rozrywke i sklaniajace do refleksji — pod warun-
kiem, ze sg ciekawe i wciagajgce. Co najwazniejsze, kiedy odbiorcy uznaja,
ze historia ma znaczenie i jest angazujaca emocjonalnie, jest ona przekazy-
wana dalej. Latwosé rozpowszechniania to kluczowa sila napedowa bran-

dingu transmedialnego.
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Opowiesci transmedialne dzieli sie na dwie podstawowe kategorie: we-
wnatrzkompozycyjne, czyli prace wykorzystujace liczne media, aby stwo-
rzy¢ jedna historie oraz miedzykompozycyjne, czyli prace tworzace wzajem-
ne powigzania pomiedzy wieloma opowieSciami na przestrzeni wielu me-
diow (Dena, Transmedia Practice: Theorizing the Practice of Expressing
a Fictional World Across Distinct Media and Environments, 2009, ss.
97-98).

Opowiesé transmedialng mozna zdefiniowa¢ stosunkowo szeroko jako
prace wewnatrz- lub miedzykompozycyjng zawierajaca jedng lub wiecej hi-
storii osadzonych w jednym ,Swiecie” i opowiadang za poSrednictwem co
najmniej dwoch réznych Srodkéw przekazu. Innymi stowy, kiedy mowimy
o opowieSciach transmedialnych, skladajg sie one z trzech kluczowych czyn-
nikéw: co najmniej jednej historii, jednego §wiata opowiesci i dwoch roz-
nych §rodkéw przekazu.

Media

Wspéblczesny krajobraz medialny to skomplikowana sieé¢ polaczonych ze
sobg platform, w obrebie ktorych publikowane sg tresci. Méwiac o platfor-
mach, mamy na my$li kategorie lub rodzaje tresci medialnych, ktore moga
by¢ konsumowane przez odbiorcéw. Przyktad takich platform stanowia fil-
my, seriale (telewizyjne i internetowe), gry, literatura (komiksy, powieSci
graficzne, ksigzki), a nawet media spolecznosciowe (Facebook, Twitter).
Kazda platforma ma wlasne afordancje i ograniczenia, ktére wszyscy spe-
cjalisci ds. medi6ow musza wziaé pod uwage, tworzac tresci i historie do pu-
blikacji w obrebie danej platformy.

Kiedy mamy do czynienia z opowieScig transmedialng, opowiesc ta roz-
wija sie, rozgrywa i rozbudowuje na przestrzeni réoznych platform medial-
nych. Nie sg powtarzane te same tresci.

Opowiadamy i konsumujemy historie na przestrzeni i z wykorzystaniem
réoznych platform, poniewaz jesteSmy istotami z natury ciekawymi. Zasta-
nawiamy sie, jak dana historia moze wygladac z innej perspektywy. Z punk-
tu widzenia innej postaci. Jak inaczej mozna ja opowiedzie¢. Technologia
daje nam tyle nowych mozliwosci rozbudowania fabuly, indywidualnego do-
stosowania akgcji i postaci, zmiany lub prezentacji innej strony wizualnej
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i nastroju, ze dla wielu konieczno$¢ zadowolenia sie jedng niezmienng opo-
wiescig moze by¢ rozczarowaniem.

Liczba historii wykorzystywana jest jako podstawa niektérych definicji
opowiesci transmedialnej. Na przyklad terminy ,multimedia”, ,cross-m-
edia” i ,,transmedia” bywajg definiowane nastepujaco (Holme, 2011):

Multimedia — jedna historia opowiadana jest za posrednictwem roz-
nych mediow, gléwna opowie$¢ wspierana jest elementami historii rozlozo-
nymi na przestrzeni réznego rodzaju Srodkéw przekazu.

Cross-media — jedna historia interpretowana niezaleznie w réznych
srodkach przekazu.

Transmedia — wiele historii osadzonych w jednym wszech§wiecie (lub
Swiecie opowiesci), rézne historie opowiadane za posrednictwem réznych
§rodkow przekazu.

Te trzy terminy mozna podzieli¢ pod wzgledem sposobu, w jaki wykorzy-
stuja forme i kanal medialny. Forma medialna to jezyk uzyty w historii,
ktory moze obejmowac tekst, fotografie, ilustracje, filmy, nagrania audio,
graficzng literature faktu, formy interaktywne i wiele innych. Formy te sg
nastepnie reprodukowane lub odtwarzane w pewnym miejscu, a to miejsce
to kanal medialny.

Gléwna roznica pomiedzy storytellingiem transmedialnym a cross-m-
ediami jest prawdopodobnie fakt, ze wyraz transmedia zawiera przedrostek
,trans”, co oznacza transcendencje, zwigzang z ideg wykraczania poza
okres§lony obszar.

Uczestnictwo

Uczestnictwo powinno leze¢ u podstaw storytellingu transmedialnego.
Opowiesci transmedialne wykorzystuja ceche tatwosSci rozpowszechniania
(spreadability) i mozliwos¢ wglebienia sie (drillability) w historie, aby zaan-
gazowac odbiorcow. Latwosé rozpowszechniania wykorzystuje ,,mieszanke
sit odgérnych i oddolnych”, aby udostepnia¢ materialy i angazowac odbior-
cow w uczestnictwo w mediach. W ten spos6b odbiorcy uczestnicza nie tyl-
ko w rozpowszechnianiu, ale rowniez w ksztaltowaniu tresci medialnych.

Mozliwos¢ wglebienia sie w historie to wlasciwo§é dodatkowa, ktora
zacheca do dlugofalowego zaangazowania, wciggajac odbiorcow i pozwala-
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jac im ,zanurzy¢” sie w Swiecie opowieSci. Jest to ,,gtebokosc¢”, do jakiej
odbiorcy sg w stanie zaangazowac sie w historie poza poczatkowym kon-
taktem.

W miare mozliwosci musimy oferowac¢ odbiorcom mozliwo§é wykrocze-
nia poza to, co stworzyliSmy, aby umozliwi¢ im uczestnictwo poprzez inte-
rakcje z naszymi treSciami lub tworzenie wlasnych. O ile nierealistyczne
jest oczekiwanie, ze wiekszo§¢, a nawet chocby dziesie¢ procent odbiorcow
poswieci czas na napisanie czego$ lub stworzenie nagrania wideo, tworzacy
opowie$§¢ muszg oferowac sposoby uczestnictwa tym, ktorzy podchodza do
danej historii z najwiekszym entuzjazmem. Dlatego tez odejscie od przeka-
zu linearnego powinno by¢ mniej ramowe, a w wiekszym stopniu oparte na
storytellingu transmedialnym. Historie zaleza od wyobrazni uzytkowni-
kow, a rezultaty musza umozliwiaé udostepnianie, aby kazdy mogt dotaczy¢
do zabawy. Wybér od zawsze jest kluczowy, lecz teraz chodzi o mozliwosé
wyboru wyborow, jakich mozna dokonaé. W ten sposéb docieramy do poten-
cjalnie najwazniejszej kwestii: musimy by¢ w stanie zmierzy¢ zaangazowa-
nie emocjonalne i zasili¢ nim biezacy proces projektowania, aby tworzy¢
skuteczniejsze doSwiadczenia opowiesci w przyszlosci.

Ostatecznie naszym celem jest stworzenie do§wiadczenia, ktére prowa-
dzi do podjecia przez odbiorcow jakiego$ dzialania w wyniku zaangazowa-
nia w opowie§¢ transmedialng i plynacej z niej motywacji.

Nowa koncepcja public relations
w kontekscie storytellingu transmedialnego

Obecnie, przy erozji mediéw mainstreamowych i blyskawicznym rozkwi-
cie medi6w spolecznoSciowych, nawet specjaliSci ds. PR nie majg do konca
pewnosci, czym jest lub powinien by¢ ich zawdod. Ten element niepewnosci
jawi sie jako mozliwosc¢ pozbycia sie etykiety PR i zastgpienia jej zintegrowa-
nym marketingiem lub zintegrowang komunikacja. Silg praktyki public re-
lations zawsze byla zdolno$¢ angazowania odbiorcéw i tworzenia silnych re-
lacji, gtéwnie poprzez media relations. Te dwie umiejetnosci prawdopodob-
nie nigdy nie byly wazniejsze niz obecnie, w Srodowisku medialnym, w kto-
rym wszyscy uczestnicy sami pelnig funkcje komunikacyjng i selektywnie
wybierajg informacje, ktére ich interesujg i z ktérymi wchodzg w interakcje.
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Branding transmedialny skupia sie gléwnie na istotnej idei méwiacej, ze
konsumenci i firmy wchodza w interakcje z tre§ciami, ktore sg dla nich waz-
ne lub wrecz decydujace. Branding transmedialny to jeden z potencjalnie
wielu alternatywnych sposobéw zrozumienia i zarzgdzania public relations,
ktore nadal, bardziej niz kiedykolwiek, w nieuzasadniony sposob ukierun-
kowane sg gléwnie na media relations. Poniewaz §rodowisko medialne sta-
le sie zmienia i ciagle rozwija, specjalisci ds. PR musza zaakceptowaé i roz-
szerzy¢ charakter swojej profesji w oparciu o model PESO, w ktéorym media
relations, reklama targetowana, produkcja treSci multimedialnych i realiza-
cja kampanii w mediach spolecznosciowych wspoélgraja ze soba, lecz row-
niez wykorzystuja storytelling transmedialny jako biezace narzedzie do
tworzenia komunikatéw dla odbiorcy docelowego.
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Relations Associations (Chorwackiego Zwiqzku Branzy PR).

ﬂ www.minib.pl




Marketing transmedialny i nowa koncepcja public relations

mgr KreSimir Zub¢i¢, Chorwacka Telewizja Publiczna, Chorwacja — socjolog. Studiowat na Wydziale
Filozofii, Zaktadzie Socjologii, w Zagrzebiu. Obecnie pracuje jako redaktor w Chorwackiej Telewizji Pu-

blicznej. Jest autorem licznych telewizyjnych filmow dokumentalnych, scenarzystq i dziennikarzem.

www.minib.pl




www.minib.pl




	okładka 22 malina_digipack
	Dalibor Jakus_pol
	tyl_pol_OKL


<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for high quality pre-press printing. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later. These settings require font embedding.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308030d730ea30d730ec30b9537052377528306e00200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /FRA <>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


