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Ewa GEBICKA

Media spofecznosciowe w procesie promogji
filmow i seriali telewizyjnych

Promocja jako konsekwencja konkurencji
na rynku filmowym

System produkcji utworéw audiowizualnych to bardzo specyficzna bran-
za, bedaca polaczeniem biznesu i dziatalnosci artystycznej. Film jest towa-
rem, ktorego tworzenie pociaga za soba wysokie koszty, siegajace w USA
w ostatnich latach 200-300 mIn dolaréw. Coraz bardziej kosztowna jest
tez produkgja seriali telewizyjnych'. Nic wiec dziwnego, Ze intencja filmo-
wych producentdw i dystrybutordw jest sprzedaz produktu, pozwalajaca
nie tylko odzyskac zainwestowane srodki, ale i osiggna¢ zysk umozliwia-
jacy podejmowanie kolejnych wyzwan. O tym, czy firmy producenckie,
dystrybutorskie oraz podmioty eksploatujace film odniosa sukces finanso-
wy, decyduja jednak nie tylko (czesto —nie tyle) walory artystyczne dzieta
ijego jakos¢ techniczna, ale takze, w coraz wigkszym stopniu, umiejetnie
zaplanowane i konsekwentnie wdrazane kampanie promocyjne, prowa-
dzone w ramach zakrojonych na szeroka skale strategii marketingowych.

! Przyktadowo koszt jednego odcinka Gry o tron wynosi okoto 6 milionéw dolaréw,
w przypadku House of Cards, wyprodukowanego na potrzeby emisji w internecie z Kevinem
Spaceym w roli gtéwnej na jeden odcinek przypadato srednio 7,5 miliona dolaréw. 6 naj-
drozszych seriali w historii telewizji; http://film.onet.pl/6-najdrozszych-seriali-w-historii-tele-
wizji [dostep: 19.12.2015].
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Hiperkonkurencyjnos¢ wspotczesnego rynku filmowego sprawia, ze
nawet najlepszy produkt nie sprzeda sig, jesli ludzie nie zostang o nim
odpowiednio wczesnie poinformowani. W przypadku filmu powinno to
nastgpic juz na etapie tzw. rozwoju projektu (developmentu), czyli, od-
noszac si¢ do formuly marketingu mix, w fazie ksztaltowania parame-
trow produktu. Nie obniza to oczywiscie znaczenia ostatniego z elemen-
tow oferty marketingowej, za jaki uznajemy promocje . Amerykanscy
eksperci uwazaja, ze jezeli film jest dobry, to potezna kampania promo-
cyjna moze zwiekszy¢ jego przychody nawet o 15-20 procent. Natomiast
w przypadku nieudanego produktu taka kampania staje si¢ kotem ratun-
kowym, stwarzajacym szanse przyciagniecia widzéw zanim rozniosa si¢
negatywne opinie®.

Z tych uwarunkowan nie od dzisiaj zdaje sobie sprawe przemyst filmo-
wy. O ile jednak w minionych latach w dziataniach promocyjnych sku-
piano si¢ na wykorzystaniu tradycyjnych mediéw — jak telewizja, radio,
klasyczny outdoor, prasa i pozostate media drukowane (plakaty, fotosy,
pressbooki, okotofilmowe wydawnictwa ksigzkowe), zwiastun (trailer),
nagranie muzycznej sciezki dzwiekowej (soundtrack) itp. — o tyle w ostat-
nich latach coraz wiekszg uwage przywiazuje si¢ do internetu, medium
tworzacego zupelnie nowa jakos¢ i przestrzen dla komunikacji z widzem.
Od dtuzszego juz czasu mozna zatem moéwic o interaktywnym trendzie
w promodji filmoéw i seriali tv, co potwierdzajg coraz wigksze budzety kie-
rowane przez amerykanskie studia filmowe na dziatania on-line i podpi-
sywanie przez nie umdéw z najpowszechniej uzywanymi portalami inter-
netowymi. Nie rezygnujac ze starych, sprawdzonych technik promocji,
zaréowno producenci jak i dystrybutorzy coraz czesciej uswiadamiaja so-
bie, ze wobec zmian postaw widzéw nie wystarczy juz tylko poinformo-
wag, ale ze trzeba dodatkowo czyms$ zaskoczy¢, zaintrygowad, zaszoko-
wag, obudzi¢ ciekawosc i emocje, a nade wszystko — osobiscie emocjonalnie
zwigzaé widza z filmem. Wyjscie poza obowiazujace wzorce i normy, po-
Taczenie starych i nowych mediéw, wigczenie uzytkownikow internetu
W procesy promocji to zatem czesto jedyne skuteczne sposoby, pozwala-

2 Mam tu na mysli formute marketingu mix 4P (Product, Price, Place, Promotion). Por.
Ph. KoTLER: Marketing od A do Z. Warszawa 2004.
* G. GoobEtLL: Sztuka produkcji filmowej. Podrecznik dla producentéw. Warszawa 2009, s. 361.



jace na stworzenie iluzji $wiata filmowego, w ktory bedzie mozna wpro-
wadzi¢ widza nie tylko przed obejrzeniem filmu, ale takze utrzymac go
w tym swiecie dtugo po wyjsciu z sali kinowej. W osiagnieciu tej, tak po-
zadanej przez producentdw i dystrybutordw, sytuacji znaczaca role odgry-
waja od pewnego czasu tzw. media spotecznosciowe (social media) oraz ro-
dzaca sie juz od dluzszego czasu na naszych oczach kultura uczestnictwa.

Istota social mediéw a interaktywny trend
w promogji filmoéw i seriali telewizyjnych

Uzywajac terminu social media rozumiemy pod tym okresleniem rdz-
ne sposoby wykorzystania internetu i mobilnych technologii, bazujace na
zjawisku komunikacji interaktywnej oraz umozliwiajace tworzenie i wy-
miang tresci przez uzytkownikdw. Zakrojone na coraz szersza skale wy-
korzystanie w procesach promocji spotecznosci sieciowych wiaze sie ci-
$le z popularyzacjq idei ,, prosumenta”, czyli uzytkownika sieci aktywnie
poszukujacego produktow, ktore najlepiej zaspokoja jego potrzeby, osoby
zainteresowanej dwukierunkowa komunikacjg marketingowa*. Z punktu
widzenia nauk ekonomicznych prosumpcje nalezy rozumie¢ jako czyn-
nosci podjete przez konsumenta, prowadzace do wytworzenia produk-
tu, ktory ostatecznie zostanie przez niego skonsumowany. Z kolei w uje-
ciu socjologicznym zjawisku temu towarzyszy miedzy innymi rozmycie
dotychczasowego podziatu rynku na sfere produkcyjng oraz konsump-
cyjna’. Wedtug Dominika Kaznowskiego , prosument to aktywny konsu-
ment, ktéry w sposob dynamiczny poszukuje informacji o produktach,
wchodzi w interakcje z przekazem reklamowym i wyraza wilasne zdanie
na temat firmy i jej dziatan. Coraz cze$ciej robi to w sposéb publiczny,
np. za pomocy bloga lub opinii o produkcie zamieszczonej w sieci”®. Pro-
sument ma tez coraz wigkszy wplyw na postrzeganie marki i na to, czy

* O koncepgji potaczenia producenta i konsumenta mediéw, owocujacej , prosumpgja”,
pisatjuz w 1972 roku Marshall McLuhan. Idee ,, prosumenta” popularyzowat tez kilkadzie-
sigt lat temu Alvin Toffler, a ostatecznie rozpropagowat Ph. KotLer: The Prosument Movement:
A New Challenge For Marketers. In: Advances in Consumer Research. 1986, vol. 13. Ed. R.J. Lutz,
s. 510-513.

®> Por. A. TorrLER: Trzecia fala. Warszawa 1997.

¢ D. Kaznowskr: Nowy marketing. Warszawa 2008, s. 29.
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odniesie ona sukces czy poniesie kleske. Mozliwosci internetu sprawiaja,
ze zaciera si¢ podziat pomiedzy tworca tresci a jej odbiorca; kazdy z uzyt-
kownikow sieci moze by¢ zaréwno jednym i drugim, moze zarazem two-
rzy¢ i udostepnia¢, uczestniczy¢ we wspdttworzeniu a takze by¢ odbior-
ca tre$ci wytworzonych przez pozostatych internautow.

Wspomniane wyzej zjawisko aktywizacji konsumentow doprowadzito
do uswiadomienia sobie przez producentow i dystrybutoréw filmowych,
ze jedna z szans potencjalnego sukcesu filmu moze by¢ wtaczenie przy-
sztych widzow do uczestnictwa w procesie promocji, w tym miedzy in-
nymi wiasnie poprzez dzialania w mediach spoteczno$ciowych. To tutaj
bowiem —jak zauwaza Lev Manovich — , przemyst i kultura nowych me-
diow systematycznie wprowadzaja nowe typy autorstwa, nowe rodzaje
relacji migdzy producentami a konsumentami, takze nowe modele dys-
trybucji petniac w ten sposdb role awangardy przemystu kulturowego””.

Sposoby wykorzystania mediéw spotecznosciowych
w procesach promocji filméw i seriali telewizyjnych

Uzywajac terminu , media spoteczno$ciowe” i biorac pod uwage roz-
ne technologie, mozliwosci i formy wpisania widza w procesy promocji,
mamy na uwadze m.in. portale spotecznosciowe (np. MySpace, Facebook,
Googlet), portale umozliwiajace udostepnianie zdje¢, filmow wideo (np.
YouTube), oferujace udziat w réznorodnych grach i gwarantujace dostep
do wirtualnych $wiatéw (np. Second Life), blogi i mikroblogi z mozliwos-
cig wystawiania ocen i komentarzy, wymiany opinii. Nie mozna tez igno-
rowac¢ w tym przypadku portali stuzacych ocenie i recenzowaniu okre-
$lonych tresci jak np. Filmweb.pl, a takze stuzacych szeroko rozumianej
rozrywce typu Demotywatory, Kwejk itp. Na uwage zastuguja takze por-
tale wiki, jak chocby internetowa encyklopedia Wikipedia, gdzie uzytkow-
nicy dodaja tresci wspdttworzac jeden z najwigkszych zbioréw wiedzy.
Wszystkie one moga pomdc w wypromowaniu dziela, cho¢ moga je tez
zniszczy¢. Nic wigc dziwnego, ze przemyst filmowy i telewizyjny podej-
muje proby wykorzystania ich do wtasnych celow.

7 L. Manovich: Kim jest autor. ,Kultura Popularna” 2003, nr 1, s. 92.



Pierwszym serwisem spotecznosciowym szeroko wykorzystywanym
jako narzedzie promogji branzy filmowo-telewizyjnej byt portal MySpa-
ce utworzony w 2003 roku przez Toma Andersona i Chrisa DeWolfe’a,
na ktorym firmy producenckie, studia filmowe, a takze twoércy filmu za-
ktadali profile, propagujac wtasne dokonania lub tez tworzyli wirtual-
ne postaci kojarzone z ich filmowymi produktami. Podobne mozliwo$ci
stwarza bijacy nie od dzisiaj rekordy popularnosci Facebook. Serwis ten
pozwala na tworzenie sieci i grup znajomych oraz na udostepnianie r6z-
nych tresci, dzielenie si¢ wiadomos$ciami, zdjeciami i wieloma aplikacja-
mi. Dodatkowo — co nie bez znaczenia — stwarza mozliwo$¢ umieszcza-
nia opisu stanéw emocjonalnych i obserwacji uzytkownikéw, upodoban,
ocen i odnoszenia si¢ do opinii innych. Promocja w tym serwisie opiera sie
gléwnie na publikowaniu postéw, zawierajacych najczesciej zdjecia (cze-
sto z powiazanego z Facebookiem konta na Instagramie)®. Zarowno wy-
twornie filmowe, jak i realizatorzy filmow i seriali, rejestrujq swoje konta
na Facebooku, za pomoca ktérych informujg fanéw o waznych wydarze-
niach, publikuja wywiady, zwiastuny filmowe oraz zapraszaja do udzia-
tu w licznych akcjach promocyjnych. Kazdy tytut ma tam swoj fanpage,
czyli co$ w rodzaju publicznej strony dedykowanej konkretnemu przed-
siewzigciu, na ktdrej znajduja sie podstawowe informacje, jak obsada, ga-
tunek, rezyser, data powstania, odnosniki do oficjalnej strony internetowej
i wielu innych materialéw zwiazanych z filmem. Im bardziej pomystowy
fanpage, tym wigksza liczba fandw, a nastepnie mozliwos¢ transmisji in-
formagiji o filmie do szerokiego grona znajomych.

Klasycznym, historycznym juz, przyktadem wykorzystania sieci do
promogji filmu z udziatem uzytkownikéw portali spotecznosciowych
moze by¢ pochodzacy z 1999 roku Blair Witch Project w rez. Daniela My-
ricka i Eduarda Sancheza, obraz stosunkowo tani (60 tys. dol.), ktéry nie-
spodziewanie zarobil na calym $wiecie ponad 250 mln dolaréw. Film ten
w istocie zapoczatkowal nowy sposob spojrzenia na zagadnienia promo-
ji poprzez umieszczenie w internecie materialow stwarzajacych wrazenie

8 Instagram to fotograficzny serwis spotecznosciowy, potaczony z aplikacja na smartfo-
ny o tej samej nazwie. Umozliwia swoim uzytkownikom robienie zdje¢ i filmow, stosowa-
nie do nich filtréw cyfrowych oraz udostepnianie ich w profilu uzytkownika. Promogja fil-
mow i odcinkéw seriali tv na Instagramie opiera sie gldwnie na umieszczaniu tam kadrow
z filmu, a takze fotografii i filmikéw zrobionych na planie w trakcie realizacji zdjec.
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wiarygodnosci opowiedzianej historii (kampania bazujaca na mistyfikacji)
i w konsekwencji stworzenie wokét filmu forum dyskusyjnego oraz catej
gamy produktéw zwigzanych z tytulem. Jak méwil Sanchez, strona inter-
netowa filmu opierala si¢ na pomysle ,by uczyni¢ wszystko tak realnym,
jak sie tylko dato”, na stworzeniu iluzji, , ze to strona internetowa zatozo-
na przez ludzi zainteresowanych ta sprawa (...). Ustalilismy o$ czasowa,
dodalismy szczegoly (...). ZaczeliSmy fabrykowac przedmioty, rysunki,
rzezby, stare ksiazki, ktore po zeskanowaniu umieszczaliSmy na stronie”.
W efekcie juz przed wejsciem filmu na ekrany kin w sieci pojawily sie gru-
py fanow skupionych wokdt dziwnej strony symulujacej prawde na te-
mat wiedZmy i zaginiecia ekipy filmowej. Grupy fanéw filmu udostepnia-
1y dostep do kilkuset stron stowarzyszonych, sieci sklepow z gadzetami,
serwerdw zawierajacych materialy do Sciagniecia, a nade wszystko do fo-
réw internetowych, na ktérych mozna byto wymieniac sie uwagami na te-
mat filmu'. Tworcy tej kampanii pokazali przy okazji, jak mozna uczynic
z filmu przedsigwzigcie o charakterze transmedialnym.

Innowacyjnos¢ specjalistow od marketingu w sieci uzewnetrznia sie row-
niez, a moze przede wszystkim, w przypadku amerykanskich blockbuste-
réw. Dla przykladu, promujac superprodukgcje 2012 w rez. Rolanda Emme-
richa, w mediach spotecznosciowych utworzono az 41 stron odnoszacych
sie na rozne sposoby do filmu, wykorzystujac przy tym mozliwos¢ pre-
cyzyjnego targetowania odbiorcy na Facebooku. Podobne chwyty zasto-
sowano w kampanii promocyjnej Mrocznego rycerza Christophera Nolana
jak i w kampanii filmu Prometeusz Ridleya Scotta, wykorzystujac specjal-
nie przygotowane w tym celu materialty podejmujace probe urealnienia
zawartych w filmie fikcyjnych wydarzen i tworzac specjalne witryny stop-
niowo wciggajace internautéw w zawitosci fabuty'. Jeszcze innym charak-
terystycznym przyktadem wykorzystania tego portalu spolecznosciowego
dla uzyskania wiezi miedzy producentami a odbiorcami filmu moze by¢
kampania promocyjna kolejnych czesci Igrzysk Smierci. Jej tworcy organi-
zowali na Facebooku roznego rodzaju konkursy potaczone z nagrodami

¢ Za H. Jenxins: Kultura konwergenciji. Zderzenie starych i nowych mediéw. Warszawa 2007,
s. 103.

10 Tamze. Zob. tez M. Sapowskr: Nietypowe rozwigzania promocyjne w produkcji filmowej. Http://
www.audiowizualni.pl/index.php/promocja=filmu/strategia-promogji [dostep: 23.02.2014].

! Ibidem.



dla fanéw oraz eventy, stwarzali internautom mozliwosci kolekcjonowa-
nia roznego rodzaju gadzetéw, dostarczali informacji o wszystkich nomi-
nacjach i zwyciestwach filmu w réznych konkursach, stopniowo przybli-
zali postaci aktorow, wystepujacych z krotkimi przestaniami dla fanow
i podziekowaniami dla wszystkich odwiedzajacych witryne i deklaruja-
cych na rézne sposoby wsparcie dla produkcji'.

Niemal darmowa reklame zapewnia tworcom filmu serwis YouTube.
Stuzy on ludziom, ktérzy chca ogladaé, zamieszczac i wymieniac sig pli-
kami filmowymi miedzy soba, stwarzajac uzytkownikom mozliwos¢ two-
rzenia wlasnych kanatéw tematycznych, komentowania itp. To tutaj wtas-
nie pojawiaja si¢ zwiastuny prawie wszystkich filméw wchodzacych do
kin i seriali telewizyjnych, tutaj tez mozna zamieszczac rozne materiaty
z planu filmowego, informacje z pierwszej reki (tzw. making-ofy) czy wy-
wiady z odtwoércami. Poprzez potaczenie YouTube z innymi serwisami
mozliwe jest umieszczanie zaczerpnietych z niego filméw na swoich pro-
filach w pozostatych serwisach. Jednym z najnowszych przyktadéw ta-
czenia tworcow filmu z jego fanami i wykorzystania mozliwosci YouTube
jest kampania promocyjna ostatnich czesci Igrzysk smierci w rez. Franci-
sa Lawrence’a (Kosogtos cz. 11 II). Produkgja tego filmu od poczatku byta
powiazana z firma Samsung, ktora przygotowata aplikacje umozliwiaja-
ce interakcje fandw filmu z przekazem poprzez elementy roznego rodzaju
gier, mozliwosci wzigcia udziatu w gtosowaniu na temat ulubionych ele-
mentéw dziela i, co wiecej, uczestnictwa w konkursie konkretnych prac
zwigzanych z filmem, wykonanych przez samych fanow. Mieli oni okazje
rywalizowa¢ w takich, miedzy innymi, kategoriach, jak najlepszy rysunek
lub obraz, najlepsza parodia trailera i filmu, najlepszy klip muzyczny itp.
Aktywno$¢ fandw materializowata sie nastepnie na platformie YouTube.
Jak sie okazato, najwiekszym sukcesem cieszyla si¢ parodia filmu, ktéra
doczekala sie blisko 9 milionéw wyswietleri®.

Innym ciekawym przykltadem wykorzystania internetu do promocji
filmow, a zarazem aktywizagji jego uzytkownikéw, moga by¢ trafiajace

12 The Hunger Games — Facebook; https://www.facebook.com/TheHungerGamesMovie [do-
step: 15.12.2015].

3 Honest Trailers — The Hunger Games: Catching Fire; https://www.youtube.com/watch?v
=pvjqvAO0QUU1g; The Hunger Games Tribute Fan Event Powered By Samsung; https://www.
youtube.com/watch?v=K8kDBOHADmw [dostep: 15.12.2015].
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do YouTube vlogi'. W 2010 roku uzytkownicy YouTube otrzymali szan-
se uczestnictwa w unikatowym projekcie, jakim byta realizacja pelnome-
trazowego filmu Life In a Day (Dzien z zycia) w rez. Kevina Macdonalda.
Poproszono, aby 24 lipca 2010 r. zarejestrowali fragment swojego zwyczaj-
nego zycia przy pomocy kamer internetowych. W efekcie zgromadzono
ponad 80.000 materiatow z calego swiata, ukazujacych ludzi w wielu ty-
powych dla ich kultury i stylu zycia czynnosciach. Ostatecznie wybrane
materiaty postuzyly do konstrukeji pelnometrazowego filmu dokumen-
talnego (90 minut), ktéry mial swoja Swiatowq premiere w 2011 roku. Cie-
kawy okazat si¢ przy tym system promogji filmu na YouTube, zachecajacy
internautow, aby przylaczyli sie do marketingowego wolontariatu i do-
tarli z informacjami o tym filmie do ludzi na catym swiecie®.

Nie sposdb w tym miejscu nie wspomniec¢ o fenomenie Second Life, kto-
ry — w przeciwienstwie do wymienionych wczesniej serwisow spotecz-
nosciowych — zazwyczaj odnosi sie nie tyle do rzeczywistosci fizycznej,
ile pozwala na stworzenie catkowicie odrgbnej rzeczywisto$ci wirtualnej,
chociaz czesto przypominajacej swiat rzeczywisty, odwotujac sie przy tym
najczesciej do technologii gier komputerowych. Jedna z mozliwosci stwo-
rzonych dla uczestnikéw tego serwisu moze by¢ okazja do wykreowania
przez nich wiasnej postaci (awatara) i decydowania o réznych szczegdé-
fach jego wyglada, co najlepiej si¢ sprawdza przy promogji filméw z kul-
towymi bohaterami komiksoéw. Dla przyktadu, dzigki platformie secondli-
fe.com w ramach strategii promocyjnej 007 Qantum of Solace w rez. Marca
Forstera awatar uzytkownika miat mozliwo$¢ przeniesienia si¢ do Swiata
Bonda i zapoznania si¢ z odtwdrcg gtownej roli w trakcie bankietu. Z ko-
lei w przypadku Mrocznego rycerza w rez. Christophera Nolana uzytkow-
nik strony magt sie przebra¢ w maske Batmana lub Jokera, a jego awatar
ustawic¢ sie do pamiatkowego zdjecia z bohaterem filmu. ,,Wirtualne fo-
tosy trafiaty na strone promujaca produkgcje, stajac sie przekonujaca, bo
pochodzaca od samych widzdéw, reklama”*®.

Warto tez zwrdci¢ uwage na mozliwosci blogéw i mikroblogéw wyra-
zajacych poglady i osobowo$¢ autorow. Ich zalozenie i prowadzenie to ko-

* Vlogi to rodzaj internetowego bloga, ktérego zasadnicza tres¢ stanowia pliki filmowe.
5 Dzien z zycia; www.filmweb.pl/film/Dzien+z+zycia-2011-593899 [dostep: 15.11.2015].
16 M. Sapowski: Nietypowe rozwigzania...



lejny skuteczny sposob zaistnienia na konkurencyjnym rynku filmowym.
Jako jeden z wielu przyktadéw mozna tu przywotac blog filmu Iron Man 3
w rez. Shane’a Blacka, na ktérym sukcesywnie dodawane byty wpisy do-
tyczace produkdji filmu i — co ciekawe — wpisow tych dokonywat Stark,
czyli gtdéwny bohater filmu'. W zwigzku z moda na , mikroblogowanie”
coraz bardziej docenianym w promogji filmowej serwisem spotecznoscio-
wym okazuje sie Twitter'®. Serwis ten wykorzystywany jest czesto w pro-
cesie autopromogji samych realizatorow i odtwoércdw, skupiajacych przy
okazji uwage fanéw na filmach z ich udziatem i dzigki r6znym materia-
fom potegujacych zainteresowanie danym tytutem. Bywa tez uzywany do
bezposredniego kontaktu fanéw z aktorami i twdércami pracujacymi przy
danym serialu lub filmie, a takze w celu umozliwienia najwiekszym fa-
nom filmowych serii poznanie planu filmowego od kuchni®. Wtasne kon-
ta na Twitterze posiadaja przy tym czesto nie tylko realizatorzy i aktorzy,
ale takze filmowi bohaterowie, np. James Bond (na koncie tym niemal co-
dziennie pojawiaja si¢ wpisy odsylajace do grafik, informacji o nowych
nagrodach, ciekawostki z zycia odtwodrcy gtownej roli®).

Oczywiscie, jako przyktady mozliwego do wykorzystania przez pro-
ducentow i dystrybutorow spotecznosciowego charakteru internetu wy-
mieni¢ tez mozna fora umozliwiajace wymiane mysli i tresci osobom za-
interesowanym okreslong tematyka, poszukujacym informacji o danym
filmie, pragnacym poznac opinie innych. Bardzo dobrym sposobem pro-
modji jest tez umieszczanie komunikatow marketingowych zwigzanych
z filmem w filmowych serwisach tematycznych. Posiadaja one bowiem
zalety pozostatych serwisow spotecznosciowych (migdzy innymi pozwa-
lajg na zamieszczanie opinii czy tworzenie forow tematycznych), jednak
ich dodatkowq zaletq jest wieksza wiarygodnos¢ informacji. Bardzo czesto

7 E. Ggsicka: Nowe media w kampaniach promocyjnych filméw. Mozliwosci i zagrozenia. W:
Wokot zagadnien dystrybucji filmowej. Red. M. Apamczax i K. Krgjsa. £6dz 2015, s. 215.

18 Charakterystyczna dla niego jest ustuga mikroblogowania, umozliwiajaca uzytkowni-
kom wysylanie i odczytywanie tzw. tweetéw, czyli krotkich wiadomosci liczacych do 140
znakow.

¥ Jednym z przyktadow takiego wtasnie wykorzystania Twittera w promogji filmu i bu-
dowaniu relagji z fanami i widzami moze by¢ aktywnos¢ Marca Webba, rezysera filmu Ama-
zing Spider Man 2, ktéry przez caty okres zdjeciowy, dzien po dniu, udostepniat za pomoca
krotkich wpiséw relacje z planu. Szerzej por. E. Gesicka: Nowe media..., s. 216.

% Konto Jamesa Bonda to https://twitter.com/007.
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internauci wybierajacy si¢ do kina przed podjeciem decyzji zapoznaja sie
z opiniami na temat filmu, umieszczanymi w takich serwisach, i ocena tam
publikowana moze stac sie gtéwna przestanka dokonywanego wyboru.

Media spotecznodciowe
a idea marketingu plemiennego i wirusowego

Promogja filmowa za posrednictwem medidw spotecznosciowych wy-
korzystuje wspodtczesnie idee marketingu plemiennego, ktory jest strate-
gia budowania spotecznosci wokot produktu lub marki (w tym przypad-
ku wokdét filmu), twoércy lub bohatera. Warto nawiagza¢ w tym momencie
do refleksji Zygmunta Baumana, ktéry zauwaza, ze wspotczesny konsu-
ment bardzo czesto identyfikuje siebie nie przez pryzmat pewnych wtas-
ciwosci (np. wieku, miejsca zamieszkania czy zawodu), ale przez przy-
nalezno$¢ do konkretnego plemienia konsumentéw, ktére wyrdznia sig
przede wszystkim okreslonymi preferencjami i nawykami konsumpcyjny-
mi?!. Przynaleznos¢ plemienna (niekiedy plemiona to grupy bardzo her-
metyczne) jest przy tym bardziej ceniona niz przynalezno$¢ do okreslonej
klasy spotecznej. Sa to bowiem grupy, ktdre taczy wspdlna pasja, zdol-
nos¢ do podejmowania kolektywnych dziatan i prezentacji wiasnych upo-
doban. Cztonkowie spotecznosci plemiennej zainteresowani dang marka
w istocie tworza subkulture, ktéra posiada ,, wlasne mity, wartosci, rytu-
aty, stownictwo i hierarchi¢”?. Istnienie takich grup to swoisty fenomen
z pogranicza socjologii i psychologii, poniewaz za pomocg wirtualnego
kontaktu , fani czesto odczuwaja realna wigz z obiektem zainteresowania,
deklaruja swoje przywiazanie do produktéw firmy, w zamian za swoja
lojalnos¢ oczekujac nagréd badz pochwat”*. W przypadku filmu, wielbi-
ciele okreslonych tytuléw — komunikujacy sie ze soba za pomoca medidéw
spotecznosciowych — dyskutuja, wymieniajq sie pogladami, spostrzeze-

21 Z. Bauman: Konsumenci w spoteczenstwie konsumentéw. £.6dz 2007, s. 8.

2 B. Cova, S. Pack: Brand Community of Convenience Products: New Forms of Customer Em-
powerment — The Case ‘my Nutella The Community’. “European Journal of Marketing” 2006,
Vol. 40, No. 9-10, s. 1088-1089.

% Ibidem.

2 E. Ggsicka: Nowe media..., s. 214-215.



niami, przypuszczeniami co do rozwoju akgji w kolejnym odcinku seria-
lu lub kolejnej czesci filmu, niekiedy tworza i prezentuja alternatywne hi-
storie, wprowadzaja nowe watki i dokonuja réznego rodzaju fanowskich
przerdbek. Doskonatym przyktadem tego, jak rodza sie i funkcjonuja fil-
mowe spotecznosci plemienne, jest plemie fanow sagi Gwiezdne Wojny®.
W istocie jednak zabiegi zmierzajace do tworzenia , plemion” moga oka-
zac sig rownie skuteczne w przypadku promogji filméw przeznaczonych
dla wezszych grup odbiorcoéw i czesto aspirujacych do stania sie¢ kultowy-
mi. Producenci filmowi i telewizyjni powinni nieustannie pracowac¢ nad
powigkszaniem i umacnianiem plemion, np. poprzez udostepnianie do-
datkowych materiatéw, organizowanie wydarzen, zlotow, gier miejskich,
flash mobdéw czy poprzez merchandising®.

lustracja wciagniecia grupy fandw w dziatania promocyjne bazujace
na polaczeniu $wiata realnego i ekranowej fikcji moze by¢ Mroczny Rycerz
w rezyserii Christophera Nolana. Znane wszystkim fanom Batmana mia-
sto Gotham zaczelo nagle funkcjonowac niczym prawdziwe. Utworzono
szereg witryn internetowych po$wieconych instytucjom funkcjonujacym
w Gotham City (np. koscidt, bank, lokalna stacja telewizyjna, policja, me-
tro itp.), co wigcej, stworzono lokalny dziennik ,, The Gotham Times”, pub-
likujacy artykuly poswiecone wydarzeniom z zycia miasta, a takze zawie-
rajacy liczne, zaszyfrowane wskazowki skierowane do fanéw Batmana?®.
Zagadki Jokera staty si¢ tematem wielu dyskusji internetowych. W ten oto
sposob zaktywizowano grupe fanow, ktérzy przyjeli narzucone im regu-
ly gry i podjeli wyzwanie uczestnictwa w ,,ekscytujacej przygodzie kre-
owania (...) alternatywnej rzeczywistosci” wykraczajac poza przestrzen

» Por. Uwaga na maniakalnych fanéw ,, Star Wars”. Http://www.stopklatka.pl/news/uwaga-
na-maniakalnych-fanow--Star-Wars [dostep: 26.11.2015]. Fascynacja filmami stworzony-
mi przez George’a Lucasa doprowadzita do powstania oficjalnej religii Jedi nazwanej jedi-
izmem. W 2011 roku 53 tysiace osob zadeklarowato takie wyznanie w Nowej Zelandii. Ko-
chasz , Gwiezdne Wojny"? PrzejdZ na jediizm; http://[www.rp.pl/artykul/602268.html [dostep:
26.11.2015].

% Flash mob to inaczej akcja polegajaca na gromadzeniu sztucznego ttumu ludzi w miej-
scu publicznym w celu przeprowadzenia wydarzenia zazwyczaj zaskakujacego dla przy-
padkowych $wiadkow. Zarejestrowane zdarzenia tego typu trafiaja potem czesto na You-
Tube.

7 ]. Mipura: Mroczny Rycerz (przedmiot) pozqdania; http://www.marketing-news.pl/theme.
php?art=789 [dostep: 5.10.2015].
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internetowa®. W rezultacie ta kreujaca alternatywna rzeczywistos¢ kam-
pania bazujaca na stworzeniu w sieci milionowej spotecznosci skupionej
wokot bohaterdéw filmu przyczynita sie do jego wielkiego rozgtosu.

Przyktadow niestandardowego wykorzystania sieci z udzialem me-
diéw spotecznosciowych dostarczaja tez kampanie promocyjne najbar-
dziej kosztownych seriali telewizyjnych, takich jak choc¢by Gra o tron®.
Celem dziatan byto w tym przypadku jak najszybsze wprowadzenie fa-
now ksiazki w $wiat serialu, a zarazem uczynienia z nich kogos w rodza-
ju ambasadoréw marek, do czego wykorzystano wybrane serwisy i fora
internetowe zrzeszajace wielbicieli literackiego pierwowzoru, udostepnia-
no mozliwos¢ uczestnictwa w interaktywnych grach, rozwiazywaniu za-
gadek itp.* O niestabnacej popularnosci tego serialu, ktory trzeba uznac
za popkulturowy fenomen, zadecydowata migdzy innymi wtasnie spro-
wokowana przez tworcow kampanii aktywnosc fanéw obecnych na por-
talach spotecznosciowych.

Serwisy spoteczno$ciowe sa bardzo dobrym miejscem na wykorzysta-
nie potencjalu marketingu wirusowego (tzw. viral marketing). Wedtug
Ralpha F. Wilsona , marketing wirusowy oznacza jakakolwiek strategie,
ktora naktania klientéw do przekazywania tresci marketingowych do in-
nych 0s6b, tworzac w ten sposob geometryczny wzrost ilosci odbiorcow.
Takie strategie (podobnie jak wirus) opieraja si¢ na gwattownym pomna-
zaniu informacji, co w rezultacie prowadzi do dystrybugji tresci marke-
tingowych do tysiecy lub milionéw odbiorcéw”?'. Viral marketing bazu-
je na naturalnej sktonnosci ludzi do udostepniania i rozpowszechniania
tego, co uwazaja za godne polecenia, co odbierajg jako humorystyczne,
ciekawe badz z jakichs powoddw kontrowersyjne. Zadaniem specjalistow
od marketingu staje si¢ w tym przypadku zainicjowanie sytuacji prowo-
kujacej internautéw do wirusowej aktywnosci, sprawienie, by odbiorca
przekazu stat sie jednoczesnie jego nadawca. Ogromna zaletq analizowa-

* Ibidem.

¥ Gra o tron to serial fantasy produkowany przez HBO. Jego twércami sa David Benioff
i D.B. Weiss. Serial jest adaptacja sagi George’a R.R. Martina pod tytutem Piesri lodu i ognia.
Gra o tron jest emitowana od 2011 roku do dnia dzisiejszego.

% M. Bienias: Wielkie kreacje dla rzeszy fanéw — marketing ,,Gry o tron” i odzew wielbicieli;
http://www.marketing-news.pl/article.php?art=2439 [dostep: 9.11.2015].

3 N. Haravska: Niestandardowe formy promocji. ,Marketing i Rynek” 2002, nr 11, s. 8.



nej formy komunikacji marketingowej jest niewatpliwie relatywnie nie-
wielki koszt jej wdrozenia. Dostrzegajac jej walory, trzeba jednak pamietac
o niebezpieczenstwie utracenia kontroli nad umieszczonym w sieci wiru-
sem, co moze niekiedy doprowadzi¢ do nie zawsze pozadanego przejecia
przez internautow kontroli mad marka.

Pomimo réznych niebezpieczenstw zwigzanych z niekontrolowanym
czesto rozpowszechnianiem sie tresci i opinii, coraz wigksza cze$¢ dzia-
fan realizowanych w internecie, a zwigzanych z promogja filméw i seriali
telewizyjnych, dazy do uzyskania efektu wirusowosci*>. Wirusowa rekla-
ma w przypadku filmu to nie tylko rozsytanie informacji (pogtosek) o nim,
ale takze wykorzystywanie zaleznosci miedzyludzkich do zapoznania sie
z filmem, wszelkie akcje typu ,,podeslij znajomemu” oparte czesto na tra-
fiajacych do sieci viralach. Takim wirusem promocyjnym moze by¢ mie-
dzy innymi: film, reklama, obrazek, gra, aplikacja, zdjecie. Stwierdzono
przy tym, ze bardzo uzytecznym sposobem rozprzestrzeniania si¢ plotki
jest wkomponowanie przekazu czysto marketingowego w jakis atrakcyj-
ny dla uzytkownika gadzet interaktywny w rodzaju tapety, wygaszacza
ekranu, elektronicznej kartki czy gry komputerowej*.

Jedna z gtéwnych form wirusowego promowania filméw i seriali jest
umieszczanie w internecie (np. na YouTube) nagran z planu, ukazujacych
kulisy produkgji (making-of). Twércy kampanii opartych na przeniesieniu
w $wiat elektroniczny popularnego word of mouth doskonale zdaja sobie
sprawe z tego, ze fani kina i telewizyjnych seriali lubig by¢ zaskakiwani
krazacymi w sieci wirusowymi przerébkami zwiastundéw, zdjeciami, fil-
mikami pokazujacymi zabawne sytuacje bedace pochodna niespodziewa-
nych akgji promocyjnych organizowanych w przestrzeni publicznej. Akcje
te bazuja na konkretnym filmie, a oparte sa na zasadzie robienia przeraza-
jacych niekiedy zartéw przypadkowym ludziom™*. Kazdy z takich filmi-
kéw umieszczanych na YouTube owocuje kilkoma milionami wyswietlen,
przysparzajac popularnosci tytutom, ktore byly ich inspiracja.

Przy okazji niemal kazdej duzej premiery kasowego hollywoodzkiego
blockbustera, pojawiaja si¢ w sieci grafiki, rysunki, przerdbki trailerow

32 Por. M. Stasiak: Drugie zycie marketingu filmowego. ,FilmPro”, 2012, nr 2, s. 94-96.
3 E. Gesicka: Nowe media..., s. 219.
* Technika ta jest okreslana jako prankvertising.
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czy logotypdw filmu powielane i przekazywane dalej. Czgsto maja one
charakter humorystyczny lub dotykajq spotecznych probleméw, czasami
opierajg si¢ na plotce, czasem sg zupelnie nierealne, co —jak si¢ okazuje —
stanowi ich site. Cze$¢ z tych materiatléw jest wynikiem ,radosnej twor-
czosci fandw”, czes¢ natomiast rezultatem wspomnianej wczesniej inicja-
tywy samych tworcéw kampanii. W kazdym z tych przypadkéw potencjat
marketingu wirusowego pozwala na wzmacnianie emocjonalnej wiezi od-
biorcéw z dzietem na roznych etapach jego zycia i w konsekwengji podsy-
ca zainteresowanie tytulem. Nie bez znaczenia w tym kontekscie jest tez
umieszczanie na portalach spotecznosciowych przez producentéw i dys-
trybutorow zwiastunéw filmu w celu sprowokowania reakcji fanow, co
nieraz konczy si¢ sugestiami uwypuklenia pewnych elementéw filmu,
a czasem dokrecenia wybranych scen, zmiany watkow filmu czy wrecz
przesunieciem daty premiery.

Wykorzystanie potencjatu marketingu wirusowego wzmacnia potencjat
handlowy filmu réwniez i w ten sposdb, ze przektada si¢ na wzrost sprze-
dazy towaréw powiagzanych ze swiatem filmu przez co ,,(...) film bedacy
sam w sobie wykreowanym przez reklame towarem, dodatkowo staje sie
narzedziem do sprzedazy innego rodzaju towaréw lub tworzenia zupel-
nie nowych produktéw”®. Grupy fanow kolekcjonuja bowiem zwigzane
z filmem wydawnictwa ksigzkowe, ptytowe, zabawki, gry komputerowe
itp. Z drugiej strony, inspiracja filmem lub zwigzanymi z nim produkta-
mi owocuje niejednokrotnie roznymi wersjami stworzonych przez fanow
plakatow, opowiadan, parodii.

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w kampaniach promocyj-
nych filmow ma tez jeszcze inny wymiar, zwigzany z kolei z coraz bardziej
popularnym zjawiskiem crowdfundingu czyli spotecznosciowej metody
finansowania projektéw filmowych, stwarzajacej inicjatorom przedsie-
wzieé nie tylko mozliwos¢ zdobycia $rodkéw na ich realizacje, ale zara-
zem pozyskania widzéw filmu®.

% E. Ggsicka: Nowe media..., s. 206.

% Szerzej na ten temat: por. K. KroL: Crowdfunding. Od pomystu do biznesu. Dzieki spotecz-
nosci. Warszawa 2013; A. MavLczewska: Finansowanie spotecznoéciowe. , Film&TV Kamera”
2014/47, s. 65-67.



Jak zauwazajq P. Galuszka i V. Bystrov mechanizm finansowania spo-
fecznosciowego ,,(...) stanowi innowacyjne podejscie do produkgji, promocji
i dystrybugji dobr kultury. W efekcie platformy finansowania spotecznos-
ciowego moga by¢ traktowane jako nowa forma organizacji dziatalnosci go-
spodarczej na rynku kultury, medidéw i rozrywki”¥. Crowdfunding przy-
czynia si¢ do powstawania nowych obszaréw promocji i stwarza nowe
mozliwosci rozszerzenia dziatalnosci fanowskiej, wykraczajacej znacznie
poza zbieranie pieniedzy. Idzie on bowiem czesto w parze z tzw. crowd-
sourcingiem, stwarzajacym w przypadku spotecznosci internetowej moz-
liwos¢ uczestnictwa w procesie produkcji poprzez powierzenie jej do wy-
konania roznych specjalistycznych zadan. Najistotniejszy w przypadku
crowdfundingu jest wigc fakt wiaczenia publicznosci w twoérczy proces
produkgji. ,,Platformy takie jak Kickstarter moga by¢ zatem postrzegane
jako nowe narzedzia promocyjne, ktdre przyczyniajq sie do wytworzenia
silniejszych relacji miedzy twoércami, a odbiorcami (...). Co istotne, zwigzki
te musza sie opierac na kapitale emocjonalnym”*. Ten typ relacji oznacza
w istocie zasadnicza przemiang tradycyjnych powiazan miedzy twdrca-
mi filmu, studiami filmowymi a widownia. Jak zauwaza Emily Best, or-
ganizatorka platformy Seed&Spark , celem produkgji filmowej nie jest po
prostu zrobienie filmu, ale sprawienie, aby ludzie go obejrzeli, gdy bedzie
juz ukonczony. Seed&Spark zostal stworzony wiasnie po to, aby dzieki
crowdfundingowi stwarza¢ publiczno$¢ i dodatkowo umozliwiac jej do-
starczenie gotowego filmu. Filmowi twércy moga zatem zebra¢ fundu-
sze, skompletowac obsade i ekipe, stworzy¢ swoja wspolnote i pozosta-
wac z nig w statym kontakcie az do premiery (...)"*. Coraz czesciej mozna
sie spotkac z opinia, Ze tak szeroka wspotpraca z odbiorcami bedzie sta-
nowic przysztos¢ kina. Mathias Noschis z firmy Alphapanda zauwaza, ze
,coraz wigcej niezaleznych producentéw przychodzi (...) porozmawiac
o crowdfundingu raczej jako o narzedziu marketingowym niz o sposobie
na czesciowe finansowanie filmu. Nawet niewielkie dotacje fanéw moga

7 P. Garuszka, V. Bystrov: Platforma finansowania spotecznosciowego jako nowy typ przed-
sigbiorstwa na rynku kultury. ,,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finanséw” 2013, z. 125,
s. 146.

% B. Brzozowska: Crowdfunding. Nowe perspektywy produkcji i promocji filmowej. , Kwartal-
nik Filmowy” 2014, nr 85, s. 190.

¥ Cytuje za: B. BRzozowska: Crowdfunding. Nowe perspektywy..., s. 190-191.
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bowiem skutecznie wzbudzi¢ w nich poczucie wtasnosci i, co za tym idzie,
chec sledzenia postepow produkdji oraz che¢ promowania filmu poprzez
tzw. word of mouth (WOM)”4.

Istnieje wiele przykltadéw wielostronnego wykorzystania crowdfun-
dingu*'. Jednym z nich moze by¢ kampania promocyjna filmu Iron Sky,
oparta na zatozeniu stworzenia spolecznosci, bedacej nie tylko grupa fa-
now, ale i wspottwércéw. W celu umozliwienia komunikacji twércow
filmu z internautami utworzono specjalng platforme wreckamovie.com,
na ktorej tworcy filmu zwracali si¢ 0 pomoc do internautow przy realiza-
¢ji réznych drobnych zadan, jak chocby pisanie hymnu dla kosmicznych
nazistow*. Kolejnym bardzo ciekawym i angazujacym odbiorcéw dzia-
faniem byto umozliwienie im wspdttworzenia filmowych gadzetow. Kaz-
dy, kto byl zainteresowany, mogt pobrac z internetowej witryny filmu
zestaw do projektowania. Zawierat on miedzy innymi zdjecia, czcionki,
motywy graficzne oraz materiaty filmowe. Projekty, ktdre zostaty uzna-
ne za najlepsze, zostaty zrealizowane przez dystrybutora filmu, a ich au-
torzy otrzymywali w zamian np. zaproszenia na uroczysta premiere Iron
Sky, czy bilety kinowe i nagrody pienigzne. Z potencjalnymi odbiorca-
mi kontaktowano si¢ przez portale spolecznosciowe takie jak Facebook,
YouTube czy Twitter. Na stronie internetowej projektu co miesiac ukazy-
waty si¢ filmy dokumentujace kulisy powstawania filmu. Ponadto, nie-
ktorzy cztonkowie ekipy zdjeciowej, w tym rezyser, zamieszczali na You-
Tube krotkie filmiki, stanowigce pamietniki z okresu produkgji Iron Sky.
Przy okazji pierwszego dnia zdjeciowego, uruchomiono na stronie inter-
netowej nowa funkcje — Iron Sky Sneak Peek. Dzigki niej kazdy fan, ktory
wplacit jedno euro mégt obejrzec¢ z wyprzedzeniem pierwsze pie¢ minut
filmu. W zamian nagradzano ich miedzy innymi gadzetami i specjalnymi
podziekowaniami. Na rozglos nie trzeba byto dtugo czekaé. Spotecznosé
fanow szybko sama zaczeta rozprzestrzeniac¢ informacje o filmie wsrod
swoich znajomych i na wielu serwisach internetowych, a takze deklaro-
wac ched obejrzenia [ron Sky w swoim rodzinnym miescie. Produkgje fil-

40 M. WorynNiec: PR in UK. , FilmPro” 2012, nr 2, s. 113.

41 Szerzej na temat filmoéw, ktére powstaly ze srodkéw zbieranych w ten sposdb i zara-
zem wykorzystaly potencjat crowdsourcingu zob. B. Brzozowsxka: Crowdfunding. Nowe per-
spektywy..., s. 183-191.

42 M. Stasiax: Drugie zycie..., s. 96.



mu wsparlo az 2418 0séb z réznych stron swiata®. Iron Sky byto zatem nie
tylko wspotfinansowane przez fanow, ale tez w pewnym stopniu przez
nich zrealizowane i wypromowane*.

Jak wida¢ na powyzszych przyktadach, promocja filméw w mediach
spotecznosciowych w coraz mniejszym stopniu opiera si¢ na , tradycyj-
nych” formach kojarzonych z reklama internetowaq, chodzi tu bowiem
nie tylko o zwrdcenie uwagi na przekaz, ale raczej o stworzenie swoistej
mody zwiazanej z filmem. Dzigki swojej nienachalnej formie, dzieki wy-
korzystaniu potencjatu marketingu wirusowego, spotyka sie ona z bar-
dzo pozytywna reakcja internautow.

Korzysci. Watpliwosci. Perspektywy

Trudno zakwestionowa¢ pozytywne aspekty wykorzystania mediow
spolecznosciowych w procesach promogji utworéw audiowizualnych,
zwlaszcza wéwczas gdy aktywnos¢ internautdéw jest do pewnego stop-
nia inicjowana i aktywowana przez producentéow i dystrybutorow filmu.
Nie mozna jednak zapomina¢ o pewnych ujemnych stronach i skutkach
otwartosci internetu. Upowszechnianie kultury uczestnictwa rodzi bo-
wiem rozmaite napiecia i konflikty miedzy internautami a producenta-
mi i dystrybutorami filméw oraz seriali telewizyjnych, a takze branza re-
klamowa. Nalezy pamiegtac¢ o tym, ze w pewnych sytuacjach aktywnos¢
spotecznosci fanowskich moze nie tylko pomagac ale rowniez szkodzi¢
filmom, a stojaca za ulubionymi markami mitos¢ moze niekiedy przejs¢
w nienawis¢. Atuty wykorzystania mediow spotecznosciowych w pro-
modji filmoéw, wykorzystywanie w tym celu wirtualnych spotecznosci,
nie zmieniajg faktu, Ze moga to by¢ dziatania ryzykowne, co jest przede
wszystkim zwigzane z duza trudnoscig kontrolowania tego, co dzieje sie
z przekazem, jakie tresci trafig ostatecznie do sieci.

# Ibidem.

* Na temat pomystdw, na ktérych oparto kampanie marketingowa tego filmu i opinii na
temat znaczenia wspotpracy z odbiorcami filmu zob. refleksje Tima Vuorensoli: Rezyser , Iron
Sky”: nie bede gadat o , Gwiezdnych wojnach” Abrams to mistrz oszustwa; http://stopklatka.pl/
artykul/rezyser-iron-sky-nie-bede-gadal-o-gwiezdnych-wojnach-abrams-to-mistrz-oszustwa
[dostep: 15.11.2015].
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Dochodza do tego konflikty z wtascicielami praw autorskich, problemy
internetowego piractwa oraz rywalizacja filmow fanowskich z oryginata-
mi, a takze nie zawsze przebiegajace po mysli tworcow filmu komentarze,
internetowe dyskusje i sieciowe rozgrywki*. Fani bowiem, jak juz w 1992
roku pisat Henry Jenkins ,(...) entuzjastycznie przyjmuja ulubione teksty
i probuja zintegrowac reprezentacje mediow we wlasnym doswiadczeniu
spolecznym (...) domagaja si¢ wlasnego prawa do tworzenia interpretacji,
oceniania i konstruowania kanonéw kulturalnych”#. Z jednej zatem strony
media spotecznosciowe staja sie swoistym pasem transmisyjnym, poprzez
ktéry tresci wykreowane przez producentéw czy dystrybutoréw utworow
audiowizualnych docierajg do szerokich kregéw widzow, z drugiej jed-
nak napedzaja kreatywnos¢ uzytkownikéw nie zawsze idaca w prawid-
towym kierunku. Przywotujac przykltadowo YouTube postrzegamy ten
portal z punktu widzenia producenta czy dystrybutora jako obszar jego
dziatalnosci biznesowej, z drugiej , jako miejsce kultury tworzonej przez
uzytkownikéw (...). Prawda jest, ze obie z tych zupelnie réznych funkgji
sa w pelni prawdziwe i musza ze sobg wspdtistnie¢, cho¢ oczywiscie nie
zawsze szczesliwie (...)”¥. Rodzi to wiele kontrowersji w kwestii prawa
autorskiego. , Problem polega na tym, ze z jednej strony chodzi o to, by
konsumenci stali si¢ nosicielami komunikatéw reklamowych, z drugiej
— pojawia sie kwestia ochrony wielkich inwestycji tworzonych na rzecz
przemystu filmowego. Inaczej moéwiac, korporacje medialne wyobraza-
ja sobie uczestnictwo spotecznosci sieciowych jako co$ nad czym panuja
i w kazdej chwili moga przecia¢, konsumenci zas roszcza sobie prawo do
uczestnictwa na wlasnych warunkach”*.

Walka z internautami, sieggajacymi do archiwalnych materiatéw filmo-
wych objetych prawami autorskimi, wydaje si¢ by¢ skazana na przegra-
na, z czego zdaja sobie chyba sprawe obie strony konfliktu*’. Prawda jest

# E. Ggsicka: Nowe media..., s. 220-221.

* H. Jenkins: Textual Poachers: Television Fans and Participatory Culture. New York 1992,
s. 18. Cyt. za M. FiLiciak: Wirtualny plac zabaw. Gry sieciowe i przemiany kultury wspdtczesnej.
Warszawa 2006, s. 173.

¥ ]. BUraess, J. GREEN: YouTube. Online video and parcitipatory culture. Cambridge 2009, s. 35.

4 E. Gepicka: Nowe media..., s. 231.

¥ P. Barczyk: Nowe technologie a kultura cyfrowego dostepu. W: Wokot mediow ery Web 2.0.
Red. B. Junc. Warszawa 2010, s. 23.



bowiem taka, ze media spolecznosciowe i zawarte tam tresci w istocie
napedzajaq widownie, chodzi wiec o to, by — walczac z problemem - nie
wyla¢ dziecka z kapiela. Mozna oczywiscie, tak jak to uczynil swego cza-
su Viacom, chcac zapobiec dalszym kradziezom ich mienia przez Google
i YouTube, wystapi¢ na droge sadowa, domagajac si¢ zadoscuczynienia
twércom, mozna tez umawiac si¢ z portalem na podziat zyskéw z tytutu
publikowanych tresci (np. stanowisko Warnera), co wydaje sie bardziej
rozsadne™. Pytanie, jak chroni¢ prawa producenta z jednej strony, ale za-
razem nie zamykac kanatu kontaktu z odbiorca, pozostaje nadal otwar-
te. Ciekawy poglad prezentuja Burgess i Green, ktorzy proponuja spe-
cyficzne podejscie do materiatdéw fanowskich, bazujacych na oryginale
filmow. Zamiast klasyfikowania ich jako piractwa, proponujg uznac je za
swoisty przejaw ,,dziatalnosci redakcyjnej”, czyli produkowania nowego
materiatu na bazie starego, jako sposobu przysparzajacego popularnosci
i wierno$ci marce®'. Piotr Barczyk wyraza opinie, ze serwisy wideo (takie
jak YouTube) nie stanowia bezposredniego zagrozenia dla producentow
i dystrybutoréw filmowych czy tez nadawcow telewizyjnych — sa raczej
forma drogowskazu, ktory pokazuje widzowi probke i zacheca do sko-
rzystania z medium w jego tradycyjnej postaci®. Teze t¢ potwierdza Don
Tapscott. Jego zdaniem , stworzenie materialu wideo, z ktérym odbiorcy
moga sie identyfikowac i udostepniac¢ go swoim znajomym, to skuteczny
sposob na zaangazowanie ich w dialog”*. Producent wiele zyskuje wiec
na wykorzystaniu YouTube w ramach swojej strategii komunikacyjnej,
a do tego uzyskuje bardzo prosty dostep do podstawowych danych, cen-
nych z jego punktu widzenia. Dzigki funkcjom spotecznosciowym widzi
stopien aprobaty swojej aktywnosci oraz moze na biezaco s$ledzi¢ intere-
sujace go dyskusje na temat prezentowanych materiatow.

Kolejny problem wiaze si¢ zimmanentnymi cechami marketingu wiru-
sowego, sprzyjajacego szybkiemu rozpowszechnianiu informacji nie tyl-
ko pozytywnych, ale i negatywnych, przy czym w tym ostatnim przypad-
ku niekoniecznie musi to by¢ inicjatywa samych internautow. Niekiedy

50 J. BurGess, J. GReeN: YouTube. Online..., s. 5.

51 Tbidem, s. 34.

2 P. Barczyk: Nowe technologie..., s. 25.

% D. Tarscort: Cyfrowa dorostos¢. Jak pokolenie sieci zmienia nasz $wiat. Warszawa 2010, s. 337.
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bowiem takie niekorzystne sytuacje nieSwiadomie prowokujg sami pro-
ducenci i dystrybutorzy, doprowadzajac czasem do bojkotu dzieta przez
widzow. Wystarczy bledna konstrukcja przekazu, nieprzemyslane techni-
ki PR lub ich brak*. Z drugiej strony, mimo checi utrzymania w tajemnicy
procesu produkgji filmu (co tez moze by¢ przemyslang strategia promocyj-
na), trudno czesto uchronic sie przed przeciekami z planu. Moga one przy-
brac¢ forme zrealizowanych z ukrycia zdjg¢ lub filméw nagranych telefo-
nem komoérkowym, prezentujacych urywki dzieta wyrwane z kontekstu,
réznego rodzaju fotomontazy czy fanowskich artworkéw, wypaczajacych
tre$¢ oryginatu, co niekoniecznie musi przysparzaé¢ mu popularnosci, po-
dobnie jak np. przedwczesne zdradzanie watkow fabuty. Generalnie jed-
nak, mimo zasygnalizowanych wczesniej niebezpieczenstw, tworcy filmu,
$Swiadomi potencjatu mediéw spotecznosciowych, coraz czesciej zabiega-
ja o wciagniecie amatoréw w dziatania profesjonalistow. Zdaja sobie bo-
wiem sprawe, ze w internecie tworzg sie nowe mody, nowe trendy, ktore
— przenikajac do serwiséw YouTube czy Facebooka —beda tatwe do prze-
chwycenia przez specjalistdw od reklamy, co tez moze zaowocowac ob-
nizeniem jej kosztéw. Budowanie relacji z widzem poprzez systematycz-
ny kontakt z kanalem danego producenta zyskuje zatem coraz wigksza
warto$¢ dla przedsiebiorstw medialnych i staje si¢ elementem promowa-
nia ich filmowych dokonan.

Z nieco innego punktu widzenia niz czysto biznesowy, patrza na prob-
lem niektdrzy teoretycy mediow, kulturoznawcy i filmoznawcy. Do gru-
py zagorzatych przeciwnikow otwartosci sieci, demokratycznego ustro-
ju platform internetowych, nalezy miedzy innymi Andrew Keen, autor
ksiazki Kult amatora. Jak internet niszczy kulture®. Twierdzi on bowiem,
ze internet XXI wieku stopniowo podwaza fundamenty kultury opar-
tej na profesjonalizmie, powoduje jej zubozenie na skutek zacierania sie
granic miedzy tradycyjna publiczno$cig a autorem, twércg a konsumen-
tem, ekspertem a amatorem®. Swoja (pozytywna lub negatywna) opinie
o watpliwej czesto wartosci merytorycznej wyrazi¢ bowiem moze kazdy
uzytkownik, zaréwno autorytet krytyki filmowej, jak i zwykty widz, nie-

% G. Mazurek: Znaczenie wirtualizacji w sieciowym kreowaniu wartosci. Warszawa 2012, s. 144.
> A. Keen: Kult amatora. Jak internet niszczy kulture. Warszawa 2007.
% Jbidem, s. 26.



zadowolony z ktorego$ aspektu premierowej produkgji. Co sie zatem sta-
nie — zapytuje Keen, powolujac sie na rozmaite aspekty fascynacji moz-
liwosciami Web 2.0 — ,gdy ignorancja zmiesza si¢ z egoizmem, ze ztym
smakiem i rzagdami ttumu?”%.

Katastrofalne wizje Keena pochodzace z 2007 roku wydaja sie dzisiaj
nieco przesadne. Mozna si¢ jednak zastanawia¢, czy nowoczesne, profe-
sjonalne strategie marketingowe wspierane w coraz szerszym zakresie
przez fanow rzeczywiscie sprzyjaja poszerzeniu wiedzy o filmach? Czy
nie jest tak, ze dzieki nim ludzie wiedzg o nich coraz mniej, bo gtéwnie
kolekcjonuja swoje wrazenia? Czy rézne formy obecnosci filmu w Sieci,
w tym coraz bardziej rozbudowane strony www, nie spowoduja, ze —jak
zauwaza Andrzej Gwozdz — ,,okolicznosci fabuty stang sie wazniejsze od
fabuty”**? Czy obcowanie z filmami za posrednictwem portali spotecznos-
ciowych, zaangazowanie w rozmaite formy zabawy oferowanej przez pro-
ducentéw filmow, wiaczenie sie fanéw w procesy wspdttworzenia filmu,
$ledzenie procesu jego powstawania, dyskusja nad trailerami, plakatami
i innymi no$nikami filmowej reklamy nie grozi niebezpieczenstwem od-
sunigcia na dalszy plan checi obejrzenia gotowego dzieta?

Mimo pewnych obaw dotyczacych ekspansji kultury uczestnictwa wy-
daje sie, ze wykorzystanie mediéw spolecznosciowych w kampaniach pro-
mocyjnych filmow i seriali telewizyjnych, dazenie do uzyskiwania w inter-
necie efektu wirusowosci, staje si¢ standardem. Spektakularne przyktady
sprzedazy wielu filméw eksploatowanych w kinach i na DVD przema-
wiaja w ogolnym bilansie na korzy$¢ rozwiazan zmierzajacych do utrzy-
mania dtugofalowej relacji z potencjalnymi widzami. Ich zaangazowanie
W procesy promocyjne moze zaowocowac korzysciami na wszystkich eta-
pach toku produkgji, poczynajac od fazy rozwoju projektu, na dystrybugji
konczac. To ,czy dziatania producentdéw i dystrybutoréw filmu, odwotuja-
cych sie do potencjatu mediéw spotecznosciowych, beda miaty pozytyw-
ny odbidr i przyniosa pozadane efekty, zalezy w duzym stopniu od ich re-
lagji z przysztymi widzami. Dlatego tez oparcie kampanii promocyjnej na
potengcjale marketingu wirusowego powinno by¢ wsparte przemyslanymi

5 Tbidem, s. 32.
*® A. Gwozpz: Kino po kinie czyli film w epoce jego elektronicznej dystrybucji. ,Gazeta Uniwer-
sytecka” miesigcznik Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach, listopad 2007, nr 2(152), s. 8.
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dziataniami public relations. Mozna bowiem usuwac virale bazujace na
przeciekach z planu, co w istocie skazane jest na porazke i budzi niechec¢
internautéw, mozna jednak réwniez wykorzystac je dla dobra przedsie-
wzigcia, odnoszac sie¢ umiejetnie do godzacych w film spekulacji.

Niektdrzy analitycy trendéw na $wiatowych rynkach filmowych, jak
np. Norbert Hillinger przedstawiciel firmy TrendONE z Hamburga, uwa-
zaja wrecz, ze coraz wieksza aktywnos¢ konsumentdw prowadzi do ge-
neralnej zmiany w podejsciu do promogji filméw, co wiecej przewiduja,
Ze ,agencje wykonujace tradycyjna promocje na zlecenie producentéw
czy dystrybutoréw stang sie zbedne. Ich zadania przejma grupy fanow,
ktore, gdy dowiedza sie odpowiednio wczesniej i w dopasowanej do ich
potrzeb i nawykdéw formie komunikacji, ze powstaje «ich» film, uaktyw-
nig si¢ i same przejma promocje”®. By¢ moze opinie na temat zbednosci
agencji reklamowych sg zbyt radykalne, ale trudno zaprzeczy¢, ze media
spotecznosciowe zawladnely internetem, a co za tym idzie, umiejetnie
wykorzystywane przez producentow i dystrybutoréw stanowia Swietny
sposob reklamy filmow i seriali telewizyjnych, nie tylko blockbusterow,
ale i twdrczosci niezaleznej, lokujacej si¢ poza gtéwnym obiegiem, stwa-
rzajac w tym ostatnim przypadku mozliwos¢ wyzwolenia sie tych ostat-
nich spod witadzy dystrybutoréw reprezentujacych majors.
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Social media in the process of the promotion of films and television series
Summary

The deliberations included in the text refer to the possibility of the use of
social media in promotional film and television series campaigns. The author
draws attention to the phenomenon of the more and more frequent process of
including the Internet users in processes of promotion. She introduces the ways
of activating audiences used for this purpose by the producers and distributors
through their activities in social media such as Facebook, YouTube, Second Life.
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Various ways to use the potential of this type of media are discussed on the basis
of examples of specific films and TV series, producers and distributors of which
embraced customized promotional solutions. The article also explains the impor-
tance of the implementation of viral marketing and crowdfunding in promotio-
nal campaigns. The author indicates benefits but also problems associated with
involving the audience in future promotional activities by means of the network.
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