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Film jako produkt marketingowy - studium dwoch przypadkow

Wstep

Popularna tendencjg, jakg mozna zaobserwowa¢ w marketingu filmowym od
1997 r., jest aktywizowanie widzéw i nobilitowanie ich do rangi kreatoréw oko-
to-filmowej i filmowej rzeczywistosci. Na przyktadzie kampanii reklamowych Blair
Witch Project oraz Mrocznego rycerza mozna wnioskowac, ze odbiorcy jawia sie jako
wspottworey dziatan promocyjnych, scalajac poszczegolne elementy gry/opowie-
$ci i dzielac sie informacjami, czesto rozumianymi przez nich w kategorii ,,odkry¢”.
Gloéwnie odbywa sie to za posrednictwem sieci internetowej, tym samym wspiera-
jac marketing wirusowy dla danej produkgcji. Niejednokrotnie fani (filmu lub catej
serii), dysponujac tym swoistym exclusive contentem, postrzegaja siebie jako osoby
wystepujace w uprzywilejowanej pozycji ,wtajemniczonych” - wiedzacych wiecej
o historii zakulisowej, bohaterach filmu czy samej fabule, co skutkuje ich ,eksperc-
kimi” wypowiedziami na forach, blogach czy w przestrzeni innych popularnych me-
diow spotecznos$ciowych. Opisywany w tym artykule proces angazowania poten-
cjalnych widzéw filmowych na dtugo przed premierg kinowa odbywa sie poprzez
taczenie starych i nowych medidw, storytelling oraz wykreowanie platform medial-
nych, taczacych poszczegolne elementy gry/opowiesci oraz sprzegniete z nimi ,gry
miejskie”, odbywajgce sie w czasie rzeczywistym. Istotna strategia, wptywajaca na
zaangazowanie odbiorcy w dyskurs medialno-marketingowy, bedzie wykorzystanie
specyfiki gatunku filmowego (w tym wypadku mockumentu oraz filmu akcji) i prze-
niesienie jego elementdw na dziatania promocyjne. Pierwsza z kampanii bedzie ba-
zowata zatem na uwiarygodnieniu prezentowanej historii na wszystkich szczeblach
marketingowego scenariusza oraz filmowej fabuty - od postaci wystepujacych w fil-
mie po miejsce i czas akcji, druga - na wskrzeszeniu komikséw o amerykanskim
superbohaterze i wykorzystaniu charakterystycznych dla serii dziatain bohaterow
- Batmana i Jokera, zar6wno w sieci, jak i w $wiecie rzeczywistym.

Tradycyjne dziatania outdoorowe, trailery czy prowadzone w Internecie kam-
panie w mediach spoteczno$ciowych i np. filmowych portalach sg nadal istotng
cze$cig kampanii promujgcych filmy. Niemniej jednak nasycenie rynku podobny-
mi (nawet najbardziej wizualnie wyrafinowanymi) komunikatami sprawia, ze duzo
trudniej zacheci¢ odbiorce do dziatania, nawet jesli sprowadza sie ono do przyjscia
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do kina. Rozpowszechnienie Adblockal, pojawienie sie rozmaitych kinowych hitow
na platformach typu Player.pl?, gdzie za drobng optata mozna zobaczy¢ film krot-
ko po jego kinowej premierze, czy pod postacia ,linkéw” - nielegalnych plikéw do
pobrania na innych serwisach, postawito przed specjalistami od marketingu nowe
wyzwania. Pojawito sie pytanie, jak dotrze¢ do odbiorcy, jak zaangazowac go w dys-
kurs filmowy przed wejSciem produkcji na ekrany i sprawi¢, by sam stat sie no$ni-
kiem-propagatorem pozadanych przez reklamodawcow tresci?

W tym ujeciu szczegdlnie warte uwagi s3, moim zdaniem, dwie kampanie
promocyjne - Blair Witch Project (rez. D. Myrick, E. Sdnchez, §wiatowa premiera:
25.01.1999) i Mrocznego rycerza (rez. Ch. Nolan, Swiatowa premiera: 18.07.2008),
ktére ze wzgledu na innowacyjne podejscie do tematu promocji i zaangazowania
potencjalnego widza zapisaty sie jako nietypowe w odniesieniu do marketingu tra-
dycyjnego. Przyczynity sie ponadto do spektakularnych sukceséw kasowych, pozy-
skania nowych odbiorcéw, utworzenia lub poszerzenia istniejacych filmowych fan-
klubow, a juz z pewnoscig do zmiany w podejsciu do marketingu filmowego, ktory
wspotczesnie wyksztatcone przez te filmy (i ich kampanie promocyjne) schematy
immersyjne poszerza badz reinterpretuje.

Dobrze poprowadzona kampania marketingowa powinna sprawi¢, by premie-
ra kinowa stata sie istotnym i oczekiwanym przez potencjalnego konsumenta wyda-
rzeniem kulturalnym i na dtugo zapisata sie w jego pamieci. Film w tym kontekscie
moze by¢ rozumiany jako marka, za§ zadaniem marketingu filmowego bedzie wy-
tworzenie lojalnych wobec niej konsumentéw (ktorzy, oprocz tego, ze zobacza film
w kinie, w pdZniejszym etapie zakupig gadzety z nim zwigzane, wydanie kolekcjo-
nerskie DVD, czy beda oczekiwali kolejnej filmowej czesci).

Pierwsza, starsza w tym zestawieniu, kampania pochodzi z 19983r. i dotyczy
wejscia na ekrany niskobudzetowego horroru - Blair Witch Project (1999) Daniela
Myricka i Eduardo Sancheza.

Internet stat sie dla niej gtéwng platformg komunikacyjng i - co ciekawe -
sama kampania rozpoczela sie jeszcze przed napisaniem scenariusza do filmu.
Producent Eduardo Sanchez stworzyt strone internetowa o wiedZmie z Blair, by za-
interesowac potencjalnych inwestoréw. Wykreowano posta¢ Elly Kedward, ktéra
w 1795 r. - w zwigzku z zarzutem uprawiania magii - zostata skazana na banicje.
W miare wgtebiania sie w przedstawiane fakty, okazywato sie, Ze wraz z jej zniknie-
ciem - zgineli jej oskarzyciele (oraz potowa dzieci w Blair). Mieszkancy postanowili

t Adblock Plus - darmowe rozszerzenie dla przegladarek WWW, ktére pozwala na blo-
kowanie wys$wietlania reklam na stronach internetowych: https://adblockplus.org/en/ [do-
step: 6.03.2017].

2 W zaktadce Filmowe Hity Player Plus pojawialy sie takie polskie produkcje jak Pitbull.
Nowe porzqdki w rez. P. Vegi (2016), Ostatnia rodzina w rez. ].P. Matuszynskiego (2016), Pla-
neta Singli w rez. M. Okorna (2016).

3 Chociaz mozna powiedzie¢, Zze kampania zaczeta sie juz w 1997, w momencie, w kto-
rym w telewizyjnym programie ,Split Screen” (odcinek nr 10, 15.08.1997) wyemitowano
kilkuminutowy materiat o wiedZmie z Blair. https://www.youtube.com/watch?v=K5GuG7L-
w3RU [dostep: 6.03.2017].
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Fotografia 1. Kadr z filmu i jednoczesnie element plakatu promujgcego oraz wydania DVD Blair Witch
Project

Zrédto: https://www.rottentomatoes.com/m/blair_witch_project/ [dostep: 7.03.2017]

opusci¢ rodzinng miejscowos¢ i nigdy wiecej nie wypowiada¢ imienia wiedzmy*.
Strona internetowa chronologicznie prezentowata historie przekletego miejsca,
kolejnych niewyjasnionych zdarzen i zaginie¢ - ciggle uaktualniana pdzniej sta-
ta sie punktem odniesienia dla poszukujgcych informacji internautow. W 1994 r.
XVIlI-wieczna legenda tgczy sie ze wspotczesnos$cig za sprawg studentow Montgo-
mery College - Heather Donahue, Joshua Leonardem i Michaelem Williamsem, kt6-
rzy przyjezdzaja do Burkittsville. W ramach studenckiego projektu maja przepro-
wadzi¢ wywiady z mieszkancami i pozna¢ prawde o tajemniczych wydarzeniach -
wyruszaja do lasu Black Hills i nigdy nie wracaja. Rok p6Zniej studenci Uniwersytetu
Maryland odkrywaja pod fundamentem stuletniej chaty worek zawierajacy m.in.
kasety wideo, kamere oraz dziennik Heather. Po zbadaniu dowodéw przez policje
kasety trafiajg w rece rodzin zaginionych, a te zwracaja sie z prosba do Hexan Films
o przejrzenie taSm i prébe potaczenia obrazu w jedng cato$¢, co pomoze ustali¢, co
wydarzyto sie miedzy 20 a 28.10.1994 r. Wykreowanie fikcyjnego $wiata i uwia-
rygodnienie go odbywato sie na kilku poziomach: od aktoréw, ktérzy w filmie wy-
stepowali pod wtasnymi nazwiskami (ich biogramy w serwisach filmowych zostaty
opatrzone adnotacjg ,zaginiony, prawdopodobnie nie zyje”), przez miejsce - rzeczy-
wiscie istniejace miasteczko, dowody rzeczowe - zdjecia policyjne, ktére publikowa-
ne byly na stronie, po wywiady z rodzinami ofiar. Zatarcie granicy miedzy prawda
a fikcja, konstytutywne dla produkcji utrzymanych w charakterze mock-dokumen-
téw (por. Ogonowska 2010: 269-292), przyczynito sie do sukcesu marketingowe-
go. Odbiorcy traktowali filmowa kreacje w kategorii ,$wiadectwa prawdy”, sami
za$ sytuowali sie w pozycji ,wtajemniczonych”, dzielac sie informacjami zaré6wno
stworzonymi przez scenarzystow, jak i wlasnymi spekulacjami, podtrzymujac idee
marketingu wirusowego. NieSwiadomie witaczali sie w proces promocji filmu z po-

* Por. http://www.blairwitch.com/project/mythology.html [dostep: 6.03.2017].
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zycji tych ,znajacych legende” i wraz z rodzinami ofiar poszukujacych wyjasnienia
zagadki ich znikniecia. Samodzielnie zrzeszali sie na forach internetowych poszuku-
jac informacji, bgdZ wymieniajac sie spostrzezeniami, i to nawet po premierze filmu
(nie zniechecit ich nawet do tego fakt, ze na premierze obecni byli rzekomo zaginie-
ni aktorzy). Kampania przybrata réwniez charakter lokalny - w prasie pojawiaty
sie artykutly a na ulicach miast rozwieszano plakaty informacyjne. Nawet w 2016 r.
legenda zdawata sie by¢ wciaz zywa za posrednictwem sequela Blair Witch w rezy-
serii Adama Wingarda. W celach promocyjnych istniejaca juz strona internetowa®
zostata bardziej rozbudowana - dodano zaktadke ,Experience”, ktéra za pomoca
nowych technologii przenosi odbiorce wewnatrz lasu - nocnego obrazu nakreco-
nego w 360°. Widz porusza sie w tym $wiecie (a raczej rozglada) za po$rednictwem
kursora, ktéry sprzegniety jest ze $wiattem latarki. | kampania do tego filmu miata
charakter dtugofalowy - rozpoczeta sie w 2014 r. za posrednictwem Kickstartera,
na ktérym to Lisa Arlington zbierata fundusze na nowy film - dokument o Maryland.
Historia jest wrecz bliZniacza w odniesieniu do pierwszej czesci - w 2016 r. Lisa
jest poszukiwana przez Kaylee Morgan, ktora informuje w mediach spotecznoscio-
wych®, ze jej przyjaciotka zagineta dwa lata temu. Na potrzeby uwiarygodnienia,
podtrzymania zainteresowania widzow historia, pojawit sie blog’, na ktéorym opi-
sywano inne wydarzenia i fakty, dotychczas nieprzekazane szerszej publicznosci.
Kampania wykreowana zostata w oparciu o media spoteczno$ciowe, ktére to daja
sie w tatwy sposéb sprofilowa¢, co zapewnito lepszy kontakt z odbiorcami - gru-
pa docelowy, potencjalnie zainteresowang filmem. W odniesieniu do estetyki kam-
panii, bazowano i tutaj przede wszystkim na uwierzytelnieniu historii, stad brak
ostrosci zdje¢, kamera z reki, niedopowiedzenia wynikajace z ograniczonej widocz-
nosci, duze zblizenia w odniesieniu zaréwno do virali, plakatéw promujacych jak
i samego filmu. W kontekscie innych wykorzystanych mediéw byto podobnie - blog
czy powstata strona wygladaty mato profesjonalnie, co podtrzymywato efekt wiary-
godnosci. Zamieszczane tam informacje funkcjonowaty w swiadomosci odbiorcow
w oderwaniu od aspektu promocyjnego.

Na wywotaniu podobnego efektu (zaznaczeniu prawdziwosci eksponowanych
w filmie wydarzen oraz aurze tajemnicy) skupiono sie w kampanii promocyjnej
Cloverfield |/ Projekt: Monster Matta Reeves’a (2008) - filmu réwniez utrzymanego
w konwencji found footage. Trailer?, wySwietlany w kinach przed Transformersami
Michaela Baya, byt zmontowanym materiatem z amatorskiego filmu dokumentuja-
cego przyjecie-niespodzianke. Zabawa zostata nieoczekiwanie przerwana - chwi-
lowy brak pradu, dzwiek alarmu, wybuch, bombardowanie i w finale gtowa Statuy
Wolnosci ladujgca niczym pocisk na ulicy, sprowadzaty akcje na zupelnie inne tory
- Nowy Jork zostaje zaatakowany a grupa przyjaciét musi walczy¢ o przetrwanie.
W zwiastunie widzowie otrzymali jedynie fragmentaryczne informacje-obrazy,

5 http://www.blairwitch.com/ [dostep: 1.02.2017].

6 Zostal stworzony profil na Facebooku https://www.facebook.com/Finding-Lisa-Ar-
lington-1596370587323312/ oraz konto na Tweeterze [dostep: 1.02.2017].

7 https://darknet666blog.wordpress.com/ [dostep: 1.02.2017].
8 https://www.youtube.com/watch?v=IvNkGm8mxiM [dostep: 1.02.2017].
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zwienczone nazwiskiem producenta - ].J. Abramsa oraz datg premiery — 18.01.2008,
ktoéra do pewnego stopnia funkcjonowata niczym roboczy tytut filmu. Strona 1-18-
08.com stata sie jednym z wazniejszych elementéw kampanii viralowej, cho¢ znaj-
dowaty sie na niej jedynie tajemnicze zdjecia, zupetnie wyrwane z kontekstu. Na
blogach i forach internetowych domniemywano o fabule filmu oraz o potworze, kt6-
rego obecnos$¢ mogta by¢ w trailerze jedynie sugerowana (to tez sprzyjato kreatyw-
nosci fandw, ktorzy publikowali swoje projekty koncepcyjne?). Kolejne zwiastuny
podtrzymywaty zainteresowanie internautéw, nie wnoszac wiele do rozwiktania
zagadki, o czym wiasciwie jest ta produkcja. W sieci pojawiaty sie newsy zwiaza-
ne z fikcyjnymi firmami Slusho oraz Tagruato (oraz ich strony internetowe!?), na
YouTubie mozna byto zobaczy¢ np. zatoniecie platformy wiertniczej (w trzech
wersjach jezykowych: rosyjskiej, japonskiej i angielskiej) podane w formie wiado-
mosci telewizyjnych!!, na portalu MySpace zatozono konta filmowym bohaterom.
Kiedy juz ogloszono oficjalny tytut, stowo cloverfield w grudniu 2007 r. znalazto sie
w pierwszej dziesigtce najczesciej wyszukiwanych fraz w Yahoo!'?. Podobna aura
roztaczatla sie przy premierze Cloverfield Lane 10 (2016) - filmie bedacym spiritual
sequelem produkcji sprzed oSmiu lat. Do momentu premiery niewiele wiadomo byto
o filmie, cho¢ konsekwentnie dostarczano nowych, acz nie zdradzajacych fabuty, in-
formacji, ktore stawaty sie przyczynkiem do spekulacji dla internautow?s.

Kolejna znaczacg kampanig, ktora zapisata sie w historii marketingu filmowego
byta ta, stworzona na potrzeby premiery Mrocznego Rycerza Christophera Nolana
(2008). Na rok przed ukazaniem sie filmu w Internecie prowadzono dziatania, kt6-
rych zadaniem byto zaangazowanie widza w wykreowang opowie$¢ oraz stworze-
nie wrazenia, ze to, co odbiorcy zobacza w fabule filmu, jest rezultatem ich dziatan.
Zaczeto od stworzenia strony IBeliveInHarveyDent.com, na ktérej zamieszczono
baner z kampanii wyborczej kandydata na prokuratora miasta Gotham. Niedtugo
potem pojawita witryna konkurencyjna IBelivelnHarveyDentToo.com, tym razem
prowadzona przez Jokera, ktéry na swoj sposdb znieksztatcit wizerunek bohatera.

Za sprawa subskrypcji (jeden adres mailowy odpowiadat pikselowi na stro-
nie) plakat sie przeobrazat, piksel po pikselu, by ostatecznie odstoni¢ pierwsze
oficjalne zdjecie Heatha Ledgera w charakterystycznym makijazu (dzien po tym
zdjecie ze strony zostato usuniete na rzecz czerwonego tekstu Page not found na
czarnym tle, cho¢ z ukrytq od Jokera wiadomosciq). Na tym jednak nie poprzesta-
no - powstawaty kolejne strony tworzace swoistg siatke potaczen istotna dla fa-
buty - na WhySoSerious.com do rozszyfrowania byta wiadomos¢, ktéra pozwalata

% Np. http://static.comicvine.com/uploads/original/6/61037/3108567-7805468170-
clove.jpg [dostep: 1.02.2017].

1 http://tagruato.jp/index2.php [dostep: 1.02.2017].

11 Np. https://www.youtube.com/watch?v=mTXQVO0s3Kxs lub https://www.youtube.
com/watch?v=v5Lvl7FORI8 [dostep: 1.02.2017].

12 http://www.newsweek.pl/kultura/wiadomosci-kulturalne /zagubiony-w-promo-
¢ji,6208,1,1.html [dostep: 1.02.2017].

13 Np. wspomniana wczes$niej strona Tagruato wzbogacona zostata o zaktadke ,Pracow-
nicy miesigca”, na ktorej pojawit sie Howard Stambler - bohater Cloverfield Lane 10: http://
tagruato.jp/employee_of the_month_2016_february.php [dostep: 1.02.2017].
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. HARVEY DENT

FOR DISTRICT ATTORNEY

| BELIEVE IN HARVEY DElY

llustracja 2. Baner zamieszczony na prowadzonej przez Jokera stronie IBelivelnHarveyDentToo.com

Zrédto: http://batman.wikibruce.com/Ibelieveinharveydenttoo.com [dostep: 7.03.2017]

na przejscie do kolejnego etapu - nastepnej witryny, ktéra przekierowywata na
RorysDeathKiss.com (fani Jokera zamieszczali tam swoje zdjecia w makijazu clow-
na - nagroda za wykonanie zadania byto papierowe wydanie gazety ,The Gotham
Times”). TheGothamTimes.com prezentowata kilka artykutéw o wydarzeniach
w mie$cie, m.in. o $mierci mtodej dziewczyny, ktéra upamietniata kolejna strona
- RememberingGina.org. Odpowiednikiem ,The Gotham Times” w wersji Jokera
byto TheHaHaHaTimes.com - kolaz tych samych newséw, zamienionych w zZart.
Podczas gdy pojawiaty sie kolejne strony kampanii - GothamPolice.com (internau-
ci mieli mozliwo$¢ zapisania sie do policji), WeAreTheAnswer.org (zamieszczano
informacje o przestepstwach), GothamNationalBank.com oraz GothamCityRail.com
i kolejne tamigtéwki do rozwigzania, na WhySoSerious.com umieszczono zaktad-
ke ,Step Right Up”. Zagranie w prostg gre, umozliwialo wygranie maskotki - misie
rozsylane byly do szczes$liwcow, a kazdy z nich miat na sobie wypisany adres cu-
Kierni. Za przedstawienie sie w niej jako Robin Banks (imie i nazwisko bazowato
na grze stow) otrzymywano tort (z telefonem i tadowarka w $rodku) z wypisanym
na wierzchu numerem. Pracownik firmy Rent-A-Clown informowat dzwonigcego,
ze wie, kim jest, i na tym konczyt rozmowe, po czym przychodzit sms z instrukcja:
,Dobra robota, clownie! Miej ten telefon zawsze przy sobie, pilnuj, zeby byt natado-
wany. Nie dzwon do mnie. Ja zadzwonie do ciebie... kiedy$”**. Byt to sposéb Jokera
na rekrutowanie cztonkéw wtasnej armii. Torty wyposazone w telefony otrzyma-
li réwniez dziennikarze wraz z zaproszeniem na specjalny pokaz w IMAXie.’ Fani
serii otrzymywali ponadto rézne zagadki (hasta zaszyfrowane np. za pomoca alfa-
betu Morse’a, badz kryjace sie w anagramie), nagrodg za rozwigzanie ktérych byt
np. dostep do kartoteki Jokera i teaser, czyli uchylenie rabka tajemnicy dotyczacej

14 Cyt. za: http://marcinzwierzchowski.natemat.pl/36775,film-to-za-malo-hollywood-
i-odjechane-kampanie-promocyjne [dostep: 1.02.2017].

15 Pelny opis kampanii: http://www.batcave.com.pl/old/index2.php?id=thedarkkni-
ght_marketing [dostep: 1.02.2017].
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nowego filmu. Akcje internetowe uzupetniaty wydarzenia w czasie rzeczywistym?®
- np. w San Diego wys$wietlono na niebie numer telefonu, pod ktérym mozna byto
ustyszec rozmowe Jokera z ofiara, ktéra zostata zmuszona do przeczytania oswiad-
czenia. W 33 miastach w Stanach Zjednoczonych prowadzono kampanie wyborcza
Harveya Dent’a za pos$rednictwem dentmobili - uczestnicy pikiet deklarowali swo-
je poparcie dla tego kandydata, wykrzykujac hasta wyborcze, rozdajac ulotki oraz
zbierajac podpisy'’. To wszystko miato na celu zaangazowanie widza w $wiat, kto-
ry mial zosta¢ przedstawiony w fabule filmu, pobudzi¢ fanéw do dziatania, ale tez
pozyska¢ nowych odbiorcow, ktérzy z zaciekawieniem oczekiwali nowej produkcji.
W przeciwienstwie do kampanii Blair Witch Project, w Mrocznym Rycerzu potozono
szczegOlny nacisk na aspekty estetyczne, wykonanie z dbatoscia o detal wszelkich
,produktow marketingowych” (w tym witryn internetowych, plakatow, gadzetéw
stworzonych na potrzeby reklamy). Kampania zaangazowata w gre przeszto 10 mi-
lionéw uczestnikéw w ponad 75 krajach'®, a ,najbardziej zaangazowani uczestnicy
spedzili setki godzin na forach internetowych, tworzac 150 tysiecy postow w 400
watkach, przegladajac je 7 milionéw razy”*°.

Zaréwno w kampanii Blair Witch Project, jaki i w przypadku marketingu filmo-
wego towarzyszacego premierze Mrocznego rycerza wykreowane, okotofilmowe
Swiaty pod postacig powiesci transmedialnych (Jenkins 2008: 260) badZ Alternate
Reality Games?’, ukazujg profity wynikajgce z potgczenia starych i nowych mediéw.
Z jednej strony legenda, ktdéra zostaje powotana na potrzeby kampanii reklamowej
i samego filmu (ktéra do dnia dzisiejszego zyje wtasnym zyciem), z drugiej - histo-
ria niekryjgca swego zakorzenienia w fikcyjnym uniwersum Batmana, zapraszajg-
ca widza do gry, do scalania fragmentéw uktadanki i odkrywania poszczegélnych
informacji, funkcjonujacych na zasadzie exclusive contentu. I jedna i druga zakta-
data taczenie dziatan lokalnych z globalnymi, rozmaitych platform komunikacyj-
nych, ktére juz na etapie pojedynczego newsa sa w stanie zaciekawi¢ odbiorce
i zmusi¢ go do dziatania - poszukiwania informacji. Peten obraz ukazuje sie do-
piero po potaczeniu wszystkich fragmentéw, a tenze proces wymaga od widza
zanurzenia sie w wykreowanym $wiecie. 0dbiér immersyjny?! jawi sie jako najbar-
dziej pozadana recepcja komunikatéw reklamowych, ktére swa perswazyjnos¢ sa
w stanie ukry¢ poprzez niejasne zZrédto informacji - w odniesieniu do virali raczej
nadawce utozsamiamy z osobg, ktéra nam dany komunikat przestata niz z agencja
reklamowa.

16 http://www.42entertainment.com/work/whysoserious [dostep: 1.02.2017].

17 Zob.http://przerwanareklame.pl/marketing/alternate-reality-game-wzbudz-pragnie-
nie-klienta/ [dostep: 1.02.2017].

18 Zob. http://www.42entertainment.com/work/whysoserious [dostep: 1.02.2017].

9 http://przerwanareklame.pl/marketing/alternate-reality-game-wzbudz-pragnienie-
-klienta/ [dostep: 1.02.2017].

20 Szerzej o fenomenie gier marketingowych, zob. http://przerwanareklame.pl/marke-
ting/alternate-reality-game-wzbudz-pragnienie-klienta/ [dostep: 1.02.2017].

21 Immersja to zaangazowany odbidr, w ktérym dzieto przybliza sie i ogarnia odbiorce,
oddziatujac w sposéb petny na wtadze poznawcze” (por. Ostrowicki 2006: 204).
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Swoistg tendencja, jaka wspétczesnie mozna zaobserwowa¢ w marketingu
filmowym, jest z pewnos$cig aktywizowanie widzdw, rozumianych jako ,spotecz-
nos¢ kreatywna” (Jenkins 2007: XIV), ktorzy przestaja by¢ biernymi konsumenta-
mi i chcg wspoéttworzy¢ dzieto, wnie$¢ swoj wktad w konnicowy produkt. Nawet jesli
wiadomym jest, Ze pole ich dziatalno$ci ogranicza sie jedynie do pozornych wybo-
réw, funkcjonujacych jako wczesdniej zaprojektowane w obrebie danej kampanii, to
uczestnictwo w zabawie taczy ich na dtuzej z marka - tytutem filmu badz bohatera-
mi w nim wystepujacymi. Odbiorcy, bedacy zakorzenieni w medialnej rzeczywisto-
$ci, prowadza ,dialog z mediami masowymi, tworza wtasne spotecznosci sieciowe,
ucza sie mysle¢, pracowac i przetwarza¢ kulture na nowe sposoby” (Jenkins 2007:
VII). W kontekscie filmowym, wymieniajg sie informacjami i spostrzezeniami, za-
nim jeszcze film wejdzie na ekrany, tworzac swoiste uniwersum znakéw-symboli,
ktore daleko wykracza poza fabute filmu.

Wykreowanie odpowiedniej aury dla produktu/filmu moze by¢ w takiej sytuacji
taczone z sukcesem kasowym. Proporcjonalnie do wktadu finansowego, potrzebne-
go do zrealizowania tych dwoch projektow i ich kampanii reklamowych, oba filmy
przyniosty gigantyczne zyski. Mroczny Rycerz w 2008 r. ustanowit rekord otwarcia
w USA z wynikiem 158,4 mln dolaréw??. W 2009 r. byt czwartym filmem w historii
pod wzgledem przyniesionych zyskéw z wynikiem 1 mld dolaréw. Realizacja Blair
Witch Project kosztowata jedynie kilkadziesiat tysiecy dolaréw, podczas gdy zyski
z dystrybucji wyniosty ponad 248 milionow?. Jak pokazuje to zestawienie, w ak-
cjach promocyjnych liczy sie nie tyle budzet, co pomyst na zaangazowanie widza
i dostosowanie dziatan marketingowych do ich gtéwnego przedmiotu. Te dwie kam-
panie, moim zdaniem, mimo ze dzieli je niespeina 10 lat, najlepiej obrazuja zmia-
ny, jakie dokonuja sie we wspotczesnym marketingu filmowym, ktory zaczerpniete
z nich narzedzia i metody reinterpretuje (czego przyktadem Cloverfield i Cloverfield
Lane 10), réwniez przy pomocy nowoczesnych technologii (np. zastosowanie VR
w dziataniach marketingowych promujacych Avengers: Czas Ultrona w rez. Jossa
Whedon’a, 2015). Mozliwo$¢ funkcjonowania w alternatywnym, wykreowanym na
potrzeby — w tym wypadku - kampanii/filmu $wiecie jest chyba najatrakcyjniej-
sza wspotczesnie forma zaangazowania widza, ktéra niesie profity, zaréwno dla
odbiorcéw, jak i nadawcoéw komunikatu. Perswazja w tych dwoch przypadkach zo-
staje ukryta za sprawg wilaczenia widza w swoistg (i wirtualna, i rzeczywista) gre
miejska - w odkrywanie tajemnicy, badanie poszlak czy zaangazowanie wynikajace
z lojalnos$ci wobec filmowego bohatera. Odbiorca ma wrazenie dobrowolnego (a nie
odgoérnie sterowanego) uczestnictwa, tego, ze sam ma wplyw na rozwéj wydarzen,
ktore dziejg sie rowniez w czasie rzeczywistym, a jego decyzje maja realny wptyw
na otaczajgce go srodowisko. Ta ,sprawczos¢” wydaje sie by¢ kwestig kluczowa.
Zastosowanie nowych mediéw i w tym wypadku poteguje wrazenie realnosci.

Kreowanie opowiesci w oparciu o rézne, uzupetniajace sie platformy medialne
(historie zaréwno pretendujace do miana rzeczywistosci, jak i egzystujace w ko-
miksowym uniwersum), nawigzywanie do specyfiki gatunku filmowego w obrebie

22 http://www.imdb.com/title/tt0468569 /business?ref_=tt_dt_bus[dostep:17.01.2017].
% http://www.imdb.com/title/tt0185937 /business [dostep: 17.01.2017].
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dziatan marketingowych poprzedzajgcych wejscie produkcji do kin, zaangazowa-
nie w poszukiwanie informacji dodatkowych (w postaci gier miejskich rozgrywa-
jacych sie w czasie rzeczywistym i gier/zagadek w $wiecie wirtualnym), stanowig
strategie, ktore wspotczesnie moga by¢ przez marketing filmowy rozwijane oraz
reinterpretowane. Bytaby to forma komunikacji, ktéra inspiruje do dziatania - m.in.
do wymieniania sie informacjami (samoistnego ich rozsytania, co wspiera idee mar-
ketingu wirusowego i angazuje kolejnych odbiorcéw), do zrzeszania sie na forach
i fanpejdzach, stanowiacych samonapedzajacy sie marketingowy mechanizm, bez
wyraznie zaznaczonego centrum (nadawcy). Mysle, ze kampanie Blair Witch Project
oraz Mrocznego rycerza s3 przyktadem potencjatu, kryjacego sie w tych dziata-
niach ,agresywnej kreatywnosci”. Co warte zauwazenia, tak jak - zdaniem Arthura
Kovera - w przypadku kazdej kampanii telewizyjnej nastawionej na atak (por.
Heath 2014: 113), ,mimo Ze agresywna kreatywnos$¢ przykuwa nasza uwage, co-
pywriterzy postrzegajg ja jako swego rodzaju $lepy zautek: im czesciej z niej korzy-
stajg, tym bardziej wzrasta przyzwyczajenie widza, a skutecznos$¢ reklamy maleje”
(Heath 2014: 114). Tym samym, z kazda kolejng kampania, walka o uwage widza
staje sie coraz trudniejsza. Nie tylko do estetyki, ale tez i do pewnych rozwigzan
w warstwie formalnej widz sie przyzwyczaja, co w perspektywie opisywanych kam-
panii, sprowadza sie do wniosku, Ze kolejne w tej stylistyce beda musiaty skupiaé
sie na poszukiwaniu nowej formy zainteresowania, wciggniecia w wykreowany na
potrzeby kampanii oraz filmu dyskurs badz tez wymagaja dystansu czasowego (jak
np. w przypadku zestawienia podobnych pod wzgledem formalnym kampanii Blair
Witch Project - 1997 i Cloverfield - 2008). Stad tez kampanie promocyjne filmu,
mimo ze majg do dyspozycji sprawdzone pod wzgledem marketingowym wzorce
strategii, stale musza odwotywac sie do coraz to nowych rozwigzan perswazyjno-
-estetycznych, odpowiadajgcych nowym mediom i - rozwijajgcej sie w oparciu o nie
- percepcji odbiorcy.
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Streszczenie

Popularng tendencjg, jaka mozna zaobserwowa¢ w marketingu filmowym od 1997 r., jest
aktywizowanie widzéw i nobilitowanie ich do rangi kreatoréw, majgcych realny wptyw na
fabute badz os6b,wtajemniczonych” - wiedzacych wiecej o nowej produkcji za posrednictwem
informacji, ktére pojawiajg sie na réznych platformach medialnych. Sposoby zaangazowania
odbiorcy w dyskurs medialny, towarzyszacy dziataniom promocyjnym filmu - rozumianego
w kategorii produktu marketingowego — mozna przesledzi¢ na przyktadzie dwoéch filmow -
Blair Witch Project i Mrocznego rycerza. Kampanie te ze wzgledu na innowacyjne podejscie
do tematu promocji i zaangazowania potencjalnego widza zapisaly sie jako nietypowe
w odniesieniu do marketingu tradycyjnego, przyczyniajac sie do spektakularnych sukceséw
kasowych, pozyskania nowych odbiorcéw, utworzenialub poszerzeniaistniejacych filmowych
fanklubéw oraz do zmiany w podejsciu do marketingu filmowego, ktéry wspotczesnie te
schematy immersyjne poszerza badz reinterpretuje.

Film as a Marketing Product — Two Cases Study

Abstract

The popular trend that can be observed in the film promotion since 1997 is activating
viewers and ennobled them to the rank of creators, having a real impact on the storyline or
“insiders” - people who know more about the new production through the information that
appears on different media platforms. Ways to engage the recipient in the media discourse,
accompanying promotional activities for the film - understood in the category of marketing
product - can be traced back to the example of two movies - The Blair Witch Project and
The Dark Knight, which - due to an innovative approach to the subject of promotion and
engage potential viewers - materialized as unusual in compared to traditional marketing,
contributing to the spectacular box office success, acquiring new recipients, creating or
expanding existing film fan clubs and to changes in film marketing, which today extends
or reinterpreted these schemes of immersion.

Stowa kluczowe: film, dziatania marketingowe, kampania promocyjna, Blair Witch Project,
Mroczny rycerz, powie$¢ transmedialna, marketing wirusowy

Keywords: film, marketing, promotional campaign, The Blair Witch Project, The Dark
Knight, transmedia novel, viral marketing
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