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Wykorzystanie ambient marketingu
w promociji filmow i seriali

Streszczenie

Przemyst filmowy nie istnieje dzisiaj bez rozbudowanych dziatan marketingowych, opartych na
niestandardowych rozwiazaniach. W artykule zaprezentowano, w jaki sposéb przemyst filmowy
wykorzystuje dzialania z pogranicza sztuki oraz dzialania marketingowe, oparte gtéwnie na
szokowaniu odbiorcéw, do promocji filméw i seriali z gatunku horroréw. W artykule przedstawiono
zwiazki pomiedzy réznymi formami sztuki (np. site-specific) a zjawiskami z obszaru komunikacji
marketingowej (np. guerrilla marketing, ambient marketing). Podstawa do wysuniecia wnioskéw
jest analiza informacji o przedmiocie badania (tzw. metoda desk research) oraz przeglad literatury
dotyczacej badanej problematyki.

Stowa kluczowe: ambient marketing, guerilla marketing, sztuka, film, serial.

The use of ambient marketing in the promotion of films and series

Abstract

The film industry does not exist today without extensive marketing activities based on non-standard
solutions. The article presents the ways in which the film industry uses activities from the borderline
of art and marketing activities, based mainly on the shock of recipients, to the promotion of films
and series from the horror genre. The article presents relationships between various art forms
(e.g. site-specific) and phenomena from the field of marketing communication (e.g. guerrilla
marketing, ambient marketing). The basis for the conclusions is the analysis of information about
the subject of the study (the so-called desk research method) and the review of the literature
related to the studied issues.

Reywords: ambient marketing, guerrilla marketing, art, film, series.

Iwiqzki pomiedzy sztukg a marketingiem

Jednym z aktualnych trendéw komunikacji marketingowej jest konwergencja trady-
cyjnych form marketingowych z mozliwoéciami, jakie daja internet i media spotecz-
nosciowe, pozwalajace na bezposredni kontakt z odbiorcami'. Dostrzega sie takze
rosnace zainteresowanie oryginalnymi formami reklamy zewnetrznej, wykorzystanie

! P. Mikulas, Formy digitalného a mobilného marketingu, Filozoficka fakulta URF v Nitre,
Nitra-Staré Mesto 2017.
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element6w gry oraz wprowadzanie réznych form interaktywnosci’. Ma to szczeg6lne
znaczenie dla procesu tworzenia efektywnych strategii marketingowych w przemygle
kreatywnym, szczegélnie w branzy przemystu filmowego®. Wszystkie wspomniane
zjawiska zawieraja czesto element wspotuczestnictwa odbiorcow, czyli potencjalnych
widzow i goécei kin, w procesie komunikacji marketingowej. Podwyzsza to perswazyjna
skutecznoéé komunikatow, ksztaltujacych pozadane wéréd odbiorcow reakcje.

Coraz czesciej obserwuje sie takze ciekawe powiazania pomiedzy sfera sztuki
i marketingu. Te dwa obszary na pierwszy rzut oka nie sa ze soba kompatybilne. Gdy
jednak spojrzy sie na te zjawiska bardziej szczegdtowo, oczywiste staje sie, ze istnieja
pewne podobienstwa w strategiach komunikacji budowanych przez ich twércéw. Mimo
ze zarowno sztuka, jak i marketing maja rézne cele, istnieja przypadki — szczegélnie jest
to widoczne w przemygsle filmowym — gdy wzajemne wspolistnienie jest korzystne dla
obu stron. Marketing jako narzedzia wykorzystuje rézne srodki artystyczne, natomiast
sztuka wymaga odpowiedniej promocji, by zaistnie¢ w wyobrazni odbiorcéw. Artysci
pragna zaistnie¢ na rynku, staraja sie, aby ich praca byta oceniona i wyceniona.
Wspdlczesnie, szczegdlnie dzigki sztuce pop-artu, ,na pierwszy rzut oka granica nie
do pokonania pomiedzy marketingiem i sztuka sukcesywnie zanika...”. Nastepuje
skrzyzowanie tych dwdch sfer, co szczegdlnie widac na przyktadach guerilla marke-
tingu i ambient mediow — form komunikacji marketingowej oraz tak zwanej sztuki
typu site-specific.

Guerilla marketing

Guerilla marketing po raz pierwszy pojawit sie na rynku amergkarniskim okolo 1910
roku. Pojecie guerilla ma irédto w terminologii wojskowej i oznacza partyzanckie
metody prowadzenia walki w trakcie wojny’. Po raz pierwszy pojecie to opisal
J.C. Levinson® w 1984 roku. Zdefiniowal guerilla marketing jako niekonwencjonalny
sposéb promowania débr i ustug, niewymagajacy duzych budzetéw. Guerilla marketing
jest zbudowany na znanych i obowiazujacych w marketingu zasadach, ktére sa jednak
kreatywnie modyfikowane i uzupetnione ciekawym wykorzystaniem tradycyjnych

2 M.A. Jurca, M. Madlberger, Ambient media: advertising's new media opportunity? ,Journal
of Marketing Communications” 2015, No. 1.

* J. Radosinskd, New Trends in Production and Distribution of Episodic Television Drama:
Brand Marvel-Netflix in the Post-Television Era, ,Communication Today” 2017, No. 1.

* S. Gero, Komunikdcia — umenie — marketing, Filozoficka fakulta URF v Nitre, Nitra-Staré
Mesto 2012, s. 294.

5 Slowo guerilla pochodzi z okresu toczenia sie kampanii Wellingtona, ktéra odegrala sie
w okresie tzw. Wojna na Pétwyspie Iberyjskim (1808—1814), w trakcie ktérej hiszpaniskie
i portugalskie nieregularne jednostki, lub guerrilleros, pomogly ,wyprowadzi¢” Francuzow
z Pélwyspu Iberyjskiego.

¢ Levinson obejmowal funkcje wiceprezydenta agencji reklamowej Walter Thompson, dyrektor
kreatywny Leo Burnett Advertising Europe. Prowadzit wyktady na temat guerilla marketingu na
University of California w Berkeley. Jako pierwszy teoretycznie opisat pojecie guerilla marketing.
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narzedzi. W technice tej stosuje sie zaréwno niekonwencjonalne, majace przykuc
uwagge srodki, jak i niekonwencjonalne treéci. Moze by¢ wykorzystywany w okresie
nieprzyjaznym dla ekonomii’. Podstawowe zasady tej formy marketingu obejmuja
tworcze opracowanie przekazu oraz wprowadzenie elementu zaskoczenia adresata.
Licza si¢ kreatywno$¢, autentyczno$c i wyjatkowe pomysty, a takze minimalizowanie
kosztéw kampanii.

Guerilla marketing jest szczeg6lnie dedykowany malym i Srednim organizacjom?,
cho¢ obecnie coraz czesciej mozna zauwazyc inicjatywy tego typu wsréd korporacii
i organizacji o zasiegu ponadnarodowym i globalnym. Firmy i organizacje wykorzystuja
guerilla marketing, poniewaz dostrzegaja korzysci zwiazane z niskimi kosztami i wysoka
efektywnoscia tej formy promocji®. Rézne formy guerilla marketingu zwracaja uwage
klientéw' — kampanie sa skoncentrowane na wywotaniu efektu zaskoczenia, ktére
osiagaja poprzez ukazanie nowej i niekonwencyjnej mysli'! czy prezentacje nieoczeki-
wanych, naglych dziatan'?. Zaskoczenie jest wynikiem réznicy pomiedzy postrzeganiem
a oczekiwaniem. W tym celu najczesciej siega sie po absurdalne, dowcipne czy nawet
szokujace informacje. Zaskoczenie adresata na zréznicowanym i wyraznie nasyco-
nym rynku jest bardzo trudne. Odbiorca jest coraz bardziej Swiadomy réznych form
komunikacji marketingowej, dlatego guerilla marketing ma na celu zamaskowanie
reklamowego przekazu.

Guerilla marketing wykorzystuje rézne, nietypowe przestrzenie do promocji, czesto
w przestrzeni publicznej. W otoczeniu miejskim pojawiaja si¢ napisy sprejem na
$cianach czy murach, w niekonwencjonalny sposéb umieszcza sie plakaty (np. wild
posting — naklejenie duzej liczby plakatéw w jednym miejscu lub tak zwane stickers
— matle naklejki, ktore sa naklejane obok wej$¢ do budynkéw, na znakach drogowych

? J.C. Levinson, Guerrilla Marketing in a Tough Economy: To succeed during an economic
rough patch, you have to think and act like a successful guerrilla marketer, http://www.
entrepreneur.com/article/65486 (dostep: 02.10.2017).

¢ E.C. Bigat (2012) stwierdza, ze to wkasnie guerilla marketing jako technika z niskim budzetem
umozliwia malym i érednim firmom by¢ konkurencyjnymi wobec wielkich przedsigbiorstw
i firm. Oczywiscie pojawiaja sie i poglady opozycyjne, na przyktad Z. Yuksekbilgili (2014) wraz
ze wspoOlpracownikami stwierdzili, ze wigkszo$¢ tureckich malych i srednich przedsiebiorstw
nigdy nie skorzystala lub nie chce wykorzysta¢ marketingu partyzanckiego w poprzednich lub
przysziych planach marketingowych.

° K. Hutter, S. Hoffmann, Guerilla-Marketing — eine niichterne Betrachtung einer vieldisku-
tierten Werbeform, ,International Journal of Marketing” 2011, No. 50.

" M.A. Jurca, M. Madlberger, op. cit.

M. Csikszentmihalyi, Creativity: Flow and the Psychology of Discovery and Invention,
arper Perennial, New York 1996; E. Frankov4, Rreativita a inovace v organizaci, Grada, Praha
2011; K. Fichnova, Psychology of Creativity for Marketing Communication, Association Amitié
Franco-Slovaque, Noailles 2013.

2 W.-U. Meyer, M. Niepel, Surprise [w:] Encyclopedia of human behavior, red. V.S. Rama-
chandran, Academic Press, Orlando 1994; C. Derbaix, J. Vanhamme, The you know what?”'
syndrome — how to use surprise for gaining success [w:] Proceedings of the 29th conference
of the European Marketing Academy, red. B. Wierenga, A. Smidts, G. Antonides, Erasmus
University Rotterdam, Rotterdam 2000.
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lub w innych przestrzeniach publicznych). Jest to forma promocji, przed ktdra adresat
nie moze uciec, poniewaz wykorzystuje zjawisko uwagi mimowolne;.

Andreea-loana Maniu i Monica-Maria Zaharie® dowodza w swoich badaniach,
ze oryginalno$¢ guerilla marketingu ma wplyw na poprawe efektywnosci komuni-
kacji z grupami docelowymi. Oryginalno$¢ ta jest szczegdlnie dobrze odbierana przy
wykorzystaniu nowych mediéw. Jednoczesnie guerilla marketing zwieksza pozytywne
postawy wobec reklamy. Nalezy réwniez wzia¢ pod uwage, co podkreslaja Canan Ay,
Pinar Aytekin oraz Sinan Nardali', aspekty etyczne (szczegdlnie w przypadku reklam
wykorzystujacych apele skierowane na wywolanie strachu), aby nie doszto do obnizenia
efektywnosci reklamy z powodu braku akceptacji ze strony odbiorcow.

Ambient marketing

Ambient marketing jest pojeciem szerszym niz guerilla marketing i obejmuje wszelkie
formy marketingu niestandardowego. Stanowi innowacyjny wariant klasycznej reklamy
zewnetrznej'®. Na poziomie tresci czesto zawiera akcenty guerilla (jest oryginalny,
niskobudzetowy, konfrontacyjny, na granicy legalnoéci), a na poziomie medium
kreatywnie wspoldziala z architektura przestrzeni publicznej. f.aczy najrézniejsze
narzedzia komunikacji z adresatem, wykorzystuje tradycyjne nosniki reklamy w sposéb
innowacyjny i jednocze$nie moze wspétwystepowad z innymi mediami w trakcie
dzialan marketingowych'®. Komunikaty reklamowe sa umieszczone w miejscach
nietradycyjnych, bezposrednio w érodowisku spotecznym grupy docelowe;j.
Ambient media to oryginalne, innowacyjne, jednorazowe realizacje marketingowse,
taczace dziedziny ATL i BTL. Sa realizowane na specjalne zaméwienie klienta w odnie-
sieniu do konkretnego produktu i konkretnej grupy docelowej. Na poczatku pojawiat sie
w miejscach, ktére wezesniej nie byly brane pod uwage w kontekscie marketingowym,
na przyktad podtogi centréw handlowych, dystrybutory stacji benzynowych lub drzwi
wewnetrzne publicznych toalet'®, pomalowane chodniki, zafarbowana woda w fontan-
nie przed kinem, pozorne marsze czy manifestacje na ulicy czy tak zwane flash-mobs,
czyli ,przechodnie” taficzacy na ulicy. Charakterystyczne dla ambient marketingu jest

B AL Maniu, M.\M. Zaharie, Advertising creativity — the right balance between surprise,
medium and message relevance. ,Emerging Markets Queries in Finance and Business” 2014,
No. 15.

4 C. Ay, P. Agtekin, S. Nardali, Guerrilla Marketing Communication Tools and Ethical
Problems in Guerilla Advertising. ,American Journal of Economics and Business Administration”
2010, No. 3.

15 A. Shankar, B. Horton, Ambient media: advertising's new media opportunity?, https://wwuw.
tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02650487.1999.11104763 (dostep: 29.02.2018).

® A.G. Azhari, JM. Ramen, Study shows billboards are more effective than recall, attitude-
change scores indicate. ,Marketing News” 1984, No. 18; K.W. Ring, S.F. Tinkham, The learning
and retention of outdoor advertising, ,Journal of Advertising Research” 1990, No. 29.

17 D. Rrautsack, Ambient media-how the world is changing, ,Admap Mag” 2008, No. 472.

'8 Oproécz innego w przypadku takiej reklamy istnieje ekskluzywnos¢ kontaktu — jej odbiér nie
zakldcaja inne reklamy lub obce bodzce.
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zaskoczenie potencjalnego odbiorcy nietypowymi bodZcami w nienaturalnym otoczeniu,
na niekonwencjonalnych, nowych i zaskakujacych platformach®. Moc tych bodzcow
jest natychmiastowa, tworzy tacznik rezonujacy w publicznosé, stwarza natychmiastowe
poruszenie oraz przynosi tak zwany efekt wirusowy.

Wspolczesnie tradycyjne srodki komunikacji masowej traca na znaczeniu. Widoczne
sa dywersyfikacja i konwergencja mediow. Marketing musi poszukiwa¢ nowych
form dziatania. Wykorzystanie ambient mediow oferuje wysoka miare medialnego
zainteresowania.

Wspélnymi mianownikami komunikacji ambientowej w marketingu sa zatem
przede wszystkim: nowos¢, atrakcyjnosé, odejscie od standardow, przyciagniecie uwagi
i zaskoczenie adresata. Ambient media sa narzedziami promocji, dzigki ktérym konsu-
ment jest otaczany komunikatami z kazdej strony®. Reklamy znajduja si¢ w miejscach
niezwyczajnych i nieoczekiwanych, czesto apeluja niekonwencyjnymi metodami i sa
nowe i pierwsze w swoim rodzaju. Podobnie jest w przypadku sztuki.

Sztuka akcji i typu site-specific

Termin ,sztuka akcji” jest pojeciem-parasolem dla réznych form sztuki intermedialnej?'.
Ten rodzaj sztuki kfadzie akcent na autentyczne przezywanie wydarzenia, bezposredni,
a nawet aktywny kontakt z widzem, ktéry ma mozliwos¢ interakcji. Bezposrednimi
zrodtami sztuki akcji byly wystapienia ruchéw futurystycznych, akcje dadaistow,
awangardowe kierunki w Rosji, jak réwniez tworczos¢ szkoty Bauhaus. Twércey tych
ruchow wykorzystywali takie formy przekazu, jak: happeningi, przedstawienia, instala-
cje, w ktorych istotne byly bodzce wizualne, ale tez smakowe, zapachowe, dZwiekowe.
Podstawowa i powszechnie wykorzystywana forma stat sie happening, czyli zdarzenie
na pograniczu sztuk plastycznych, muzyki czy teatru. Moze byc¢ on przeprowadzony
gdziekolwiek, szczeg6lnie w przestrzeni publicznej, jak na przyklad centra handlowe
czy place miast, ale rowniez w przestrzeniach prywatnych, do ktérych zaproszeni sa

19 C. Pavel, I. Catoiu, Unconventional advertising for unconventional media, ,Revista Econo-
mica” 2009, No. 2; M. Lee Yuen, S. Dacko, Ambient marketing — towards a modern definition
[w:] Proceedings of the Academy of Marketing Conference 2011 Marketing Fields Forever, red.
A. Patterson, S. Oakes, Liverpool 2011.

% N. Hatalska, Niestandardowe formy promocji, ,Marketing i Rynek” 2002, nr 11; M. Wegrzyn,
Wyroznic sie za wszelkq cene, ,Gazeta Prawna” 2002, s. 241; M.A. Jurca, I. Plaias, Schema Con-
gruity — A Basis For Evaluating Ambient Advertising Effectiveness, http://steconomiceuoradea.
ro/anale/volume/2013/n1/187.pdf (dostep: 03.10.2017); S. Luxton, L. Drummond, What is this
thing called ambient advertising? [w:] Proceedings of ANZMAC 2000 Visionary Marketing
for the 21st Century: Facing the Challenge, red. A. O'Cass, Gold Coast 2000.

2! Wedlug autora jest to ,rodzaj artystycznego medium, ktére laczy przynajmniej dwa media
roznych gatunkéw artystycznych, form i genre, rézne materialy i techniki w jedna artystyczna
catoéc ... podstawa jest sykretyzacja lub synteza wielu mediéw w pewnym dziele artystycznym”.
Stofko, Od abstrakcie po Zivé umenie — Slounik pojmov moderného a postmoderného umenia,
Dejiny, Bratislava 2007, s. 16.
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przyjaciele lub inna szersza publicznos¢. Pierwszy odnotowany happening przeprowa-
dzil Allan Raprow w 1959 roku w Nowym Jorku®.

Wedlug Katharin Hutter i Stefana Hoffmanna® wspétczesnie mamy do czynienia
tez z faczeniem form marketingowych ze sztuka, szczegdlnie ta typu site-specific, ktéra
obejmuje dziela sztuki stworzone z mysla o funkcjonowaniu w precyzyjnie okreslonym
miejscu. W tym kontekscie sztuka site-specific jest bliska ambient marketingowi.
Roncepcja site-specific powstata w szczegdlnosci z punktu widzenia formalnego jako
pewna wariacja dziel typu land-art, ktérej obszarem dzialania (ttem, kontekstem czy
tworzywem) jest przestrzen ziemi, obszar Srodowiska naturalnego®.

Gléwnymi cechami, ktére identyfikuja sztuke site-specific, sa niedoskonatosé
i niepowtarzalnoé¢. Pokazanie dziela w innym miejscu moze utraci¢ jego pierwotne
znaczenie. Istotne sa wyjatkowos¢ i autentycznosé, ktére wraz genius loci® tworza
tozsamo$¢ dzieta. Podstawami tworzenia tego typu sztuki sa podkreslane elementy oraz
odkrywanie ukrytych znaczen, ich prezentacja i transformacja. Z pojecia site-specific
korzysta si¢ réwniez dla oznaczenia prac, ktére sa tworzone w wirtualnej rzeczywistodci,
na przyklad przy wykorzystaniu technologii blue box, kiedy zyskuja konkretne cechy
i nie moga byc prezentowane w przestrzeniach z inng architektura. W przypadku
grafiki komputerowej prezentowanej na innej niz ptaska homogenicznie powierzchni,
o0 powiazaniu z miejscem decyduje siatka powierzchni projekeji (najczesciej wyekspono-
wanego historycznego budynku), ktérej akceptowanie w potaczeniu z projektowanym
obrazem umozliwia uzyskanie oczekiwanego efektu w postaci video mappingu lub
water mappingu wykorzystywanego w marketingu.

Zwiqzki pomiedzy marketingiem a sztukqg

Na podstawie wywodu mozna stwierdzi¢, ze istnieja duze podobienstwa formalne
pomiedzy takimi formami marketingu, jak guerilla i ambient a sztuka akcji. Zapre-
zentowano je w tabeli 1.

2 J. Gerzova, Slovnik svetového a slovenského vgtvarného umenia druhej polovice 20.
storo¢ia, Rruh sdcasného umenia Profil, Bratislava 1999.

2 K. Hutter, S. Hoffmann, Guerilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions
for Further Research, ,Asian Journal of Marketing” 2011, No. 5.

# Pojecie site-specific byt spopularyzowany i blizej charakteryzowany przez Roberta Irwina.
Griffin J. Light Years Ahead: Interview with Robert Irwin. http://www.apollo-magazine.com/
apollo-artist-interview-with-robert-irwin/ (dostep: 10.09.2016).

% D. Véclavova, T. Zizka, Site specific, Prazska scéna, Praha 2008.
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Tabela 1. Cechy wspdlne wybranych form komunikacji marketingowej i sztuki

Sztuka Wspdlne elementy/cechy/elementy Marketing
Land-art zwiazanie z konkretnym miejscem (niemozliwos¢ relokacji) | ambient marketing
Site-specific zastosowanie genius loci
Happening oryginalnos¢ guerilla marketing
Body-art niepowtarzalno$é
Performans efekt zaskoczenia odbiorcy
Event aktywizowanie publicznosci

targetowanie

Zré6dto: opracowanie wlasne.

Gléwnym elementem, ktéry taczy dwie sfery, jest konieczno$é obecnosci orygi-
nalno$ci. Zaréwno sztuka, jak i guerilla oraz ambient marketing sa zbudowane na
oryginalnosci. Obydwa wspomniane rodzaje marketingu, podobnie jak happening,
dzieja sie w konkretnym miejscu i czasie, sa wyjatkowe oraz niepowtarzalne. Klasyczne
formy komunikacji marketingowej sa nie tylko mozliwe do powtérzenia, ale ich efektyw-
nos¢ jest wyraznie zwiazana z konkretna czestotliwoscia ekspozycji (niekt6rzy autorzy
podaja liczbe minimum trzech ekspozycji — Michael J. Naples, 1979%, John P. Jones,
1997% — jednak w praktyce ich liczba jest znacznie wyzsza). Sztuka typu site-specific
jest zbudowana na pewnym efekcie zaskoczenia odbiorcy — z czego korzysta réwniez
guerilla marketing oraz ambient marketing.

Przytoczone wspdlne elementy nie sa demonstrowane w celu utozsamiania oby-
dwu wzglednie oddalonych sfer reklamy i sztuki. Wskazuja raczej na praktyki sztuki,
a w szczegoblnodci te jej specyficzne formy, ktdre sie staly inspirujace zaréwno w przy-
padku podejmowania tematéw waznych dla spoleczeristwa i odbioru rzeczywistosci,
jak i byly, i sa inspiracja, ktéra jest wykorzystana do cel6w promocji towaru, ustugi czy
idei. Dotyczy to sfery nie tylko komercyjnej. Wykorzystanie tego rodzaju komunikacji
nie wyklucza implementowania wspomnianego narzedzia dla celéw promocji sztuki.

Praktyczne realizacje

W dalszej czeéei artykutu zaprezentowano wybrane przyktady ambient marketingu.
Jednoczesnie zaktada sig, ze Czytelnik spotkat sie wezesniej z instalacjami typu site-
-specific, jakimi sg environment, land-art i inne. Przywotane przyklady promuja
telewizyjne seriale i filmy, jednoczesnie zapozyczaja z gtéwnych aspektow tych dziet
popkultury i je reinterpretuja®®. Oczywiscie, nie prezentuje si¢ calej fabuly, ale akcen-
tuje wybrane elementy, ktére sa zwiazane z trescia serialu/filmu i jednoczesnie sa

% M. Naples, Effective Frequency: the relationship between frequency and advertising effective-
ness, Assn of Natl Advertisers, New York 1979.

77 JP. Jones, What does effective frequency mean in 1997, ,Journal of Advertising Research”
1997, No. 37. .

% Patrz tez: J. Malicek, V popkulti-re, ,Casopis pre umeleckd komunikéciu a popkultiru®
2016, No. 2.
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zintegrowane z otaczajacym Srodowiskiem. W ten sposob przekraczaja granice ekranu
i wywotuja blisko$¢ historii z odbiorca, wykorzystujac kluczowe elementy fabuly
lub postacie, jak w przypadku filméw Carrie [Carrie, 2013], Devil’s Due [Diabelskie
nasienie, 2014] oraz sequelu filmu The Ring pod nazwa Rings [Rings, 2017]. Twércy
wykorzystuja we wszystkich przypadkach tak zwany prank [psikus, figiel] w polaczeniu
z technologiami.

W przypadku filmu Carrie instalacja byta umieszczona w jednej z kawiarni na
Manhattanie, co byto nawiazaniem do telekinetycznych zdolnosci gtéwnej bohaterki.
Tak przygotowana instalacja umozliwita aktorce odsuwanie krzesel i stolikéw w lokalu
oraz rzucanie o $ciane jednego z ,gosci” (czyli zatrudnionego do tego celu kaskadera)
(fot. 1). Catemu przedstawieniu towarzyszy! przenikliwy krzyk aktorki grajacej gl6wna
bohaterke. Oczywiscie, tak inscenizowana sytuacja nie pozostawita obojetnym nieswia-
domych sytuacji gosci kawiarni, ktérzy dzielili sie¢ wrazeniami z przyjaciétmi, znajomymi
w pracy. Nastapil wirusowy efekt przekazywania informacji/doswiadczenia, czemu
sprzyjaja media spolecznosciowe, utatwiajac tego typu promocje.

Fot. 1. Carrie
Zrédlo: https://goo.gl/siiM4K (dostep: 12.06.2017).

W promocji filmu Devil’s due wykorzystano sterowany wozek dzieciecy, a w nim
umieszczono ruchoma lalke o twarzy niemowlaka (fot. 2). Wézek sam, bez opieki,
poruszal sie po ulicach centrum Nowego Jorku. Nietypowos¢ sytuacji sprawiala, ze
wozek wywolywat zainteresowanie przechodniow, ktérzy zaniepokojeni zagladali do
jego wnetrza. W tym momencie zdalnie sterowana lalka wstawata i swoim wygladem
przerazala ciekawskich. Ruchoma lalka — oprécz pokazywania wywolujacych strach
grymasow — wymiotowala lub pokazywalta wulgarne gesty.
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Fot. 2. Devil’s due
Zrédlo: https://goo.gl/HETKQy (dostep: 26.09.2017).

Ostatni przyktad zastosowania zartu wykorzystuje aktorke, ktéra prezentowala
postac z filméw serii Ring. W sklepie z elektronika w trakcie prezentacji telewizorow
na ekranach pojawialo sie ujecie postaci z wlosami zakrywajacymi twarz (fot. 3).
Jednak jeden z telewizoréw byt tylko makieta, z ktérego w odpowiednim momencie
wypelznela postad, straszac przy tym klientow sklepu. Pojawianie si¢ postaci bez twarzy,
przekraczajacej granice ekranu telewizora (podobnie jak w filmie Videodrome, 1983)
jest oczywiscie jedna z najbardziej rozpoznawalnych i istotnych scen filméw z tej serii.

Fot. 3. Rings
Zrédlo: https://goo.gl/KLYSsf (dostep: 20.09.2017).

Serial True Blood (fot. 4) przedstawia koegzystencje wampiréw i ludzi w fikcyj-
nym miasteczku Bon Temps. Tworcy kampanii marketingowej przygotowali wlepki
z informacjami, jak poradzi¢ sobie z wampirami na wypadek ich przybycia, promujac
w ten spos6b nowy sezon.
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Fot. 4. True Blood
Zrédlo: https://goo.gl/kYXnVA (dostep: 10.06.2017).

Serial Dexter jest historia Dextera Morgana, ktory pracuje jako specjalista analizy
krwi w oddziale ds. morderstw, ale jednoczesnie jest seryjnym morderca, ktérego ofiary
(czesci ich cial, podobnie jak w filmie Delicatessen, 1991) moga pojawic sie na ladzie
sklepu miesnego (fot. 5). Potaczenie ciata ludzkiego i wnetrznosci zwierzat mozemy
spotka¢ w ramach wystapien wiedenskiego akcjonizmu.

Fot. 5. Dexter
Zrédlo: https://goo.gl/zVBmXL (dostep: 16.08.2017).

Ostatni przgktad instalacji w przestrzeni publicznej stanowia imitacje rak filmo-
wych nieumartych — zombie — wylaniajacych sie z réznych otwordéw kanatow, drzwi,
wykopéw w Madrycie (fot. 6). Instalacje tego typu sa bardzo czeste” i traca aspekt
oryginalnosci.

# Np. dla filmu Death Proof, 2007 w rezyserii Quentin Tarantino gdy pudelko z filmem na
DVD bylo umieszczone w atrapie oderwanego i porzuconego na ulicy ramienia. Serial Sopranos
reklamowala reka trupa wystajaca z bagaznika, serial Walking Dead byt promowany za pomoca
rak wiszacych z ciezaréwki.
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Fot. 6. Resident Evil 4: Ultratumba

Przytoczone przykltady ukazuja, ze oprocz efektu zaskoczenia, o ktérym pisza Hutter
i Hoffmann®, pojawia sie efekt dyfuzji i niskich kosztéw przy jednoczesnej uzyskanej
wysokiej uwadze poswieconej instalaciom ambient marketingu. Jednoczesnie tego
typu dziatania wpisuja sie w nowe trendy® spowodowane oczekiwaniami przezyc
odbiorcéw wobec reklamy i marketingu (tzw. advertainment).

Podsumowanie

Efektywnos¢ komunikacji zwieksza wiele czynnikéw. W artykule skoncentrowano
si¢ na twoérczym wykorzystaniu przestrzeni publicznej w roli medium, tak zwanego
ambientu oraz zastosowaniu elementéw guerilla marketingu przy promocji filmowych
i serialowych produkcji z gatunku horroréw.

Przedstawione kampanie guerilla i ambient marketingu maja wplyw na wspol-
czesnego odbiorce, ktéry unika reklam na wielu poziomach. Aby byly przez niego
przetwarzane na Swiadomym poziomie, powinny zainteresowac, zabawic, czesto
szokowadé w srodowisku/przestrzeni, w ktérej odbiorca sie tego nie spodziewa. Rolej-
nym waznym elementem efektywnosci jest bezposrednie zaangazowanie odbiorcy
w dzialanie. Istotnym czynnikiem sprzyjajacym efektywnosci tego typu kampanii
jest ich wysoki efekt wirusowy w internecie. Odzwierciedla to postmodernistyczne
podejécie w budowaniu marki.

Podobnie jak w przypadku instalacji typu site-specific, ambient media daja okazje,
aby wznies¢ sie w ramach komunikacji masowej ponad inne marki. Umozliwiaja

% K. Hutter, S. Hoffmann, Guerilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions
for Further Research. ,Asian Journal of Marketing” 2011, No. 5.

' L. Wojciechowski, Ambient Marketing as New Language of Marketing Communication
and an Original use of the Urban Space, ,Annales Universitatis Paedagogicae: Studia Poetica
II” 2014, nr 2; M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wydawnicza Politechniki
Rzeszowskiej, Rzeszéw 2007.
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réwniez bardziej precyzyjne dotarcie do konsumenta. Reklamy i promocja za posred-
nictwem tego narzedzia, podobnie jak site-specific, wykorzystuja nietypowe miejsca
i nietypowa prezentacje przedmiotu, mysli lub idei. Jest to réznorodna i niestandardowa
forma, ktdéra wykorzystuje konkretne lokalizacje miejsc publicznych, czesto w oparciu
o najnowoczesniejsze technologie®. Zainstalowana w nieoczekiwanych miejscach,
posiada forme odrézniajaca ja od dotychczasowych, zaskakuje konsumenta, jednocze$nie
zyskujac jego uwage, umozliwia przezywanie doswiadczen dotychczas nieprzezywanych,
wzmacniajac w ten sposéb odbidr reklamy®, jednocze$nie wzmacnia Swiadomos$c oraz
image marki.

Ambient nie wyklucza zadnego medium. Wrecz przeciwnie — korzysta takze z tych
na pozér odpowiednich metod i Srodkéw komunikacji, gléwnie poprzez wejécie
w otoczenie i przestrzeni odbiorcow. Dlatego w realizacji ambientu sila jego wyrazu
jest tak samo wazna, moze nawet i wazniejsza niz jego tres¢. Jest to pewna forma
kreatywnego myslenia*, ktéra wychodzi naprzeciw adresatowi, komunikuje sie z nim
w tych miejscach, w ktérych mieszka, pracuje lub spedza swdj wolny czas. Ambient ma
o wiele wiekszy potencjat, by pozyskac¢ potencjalnego klienta niz inne formy reklamy
nie tylko dlatego, ze jest inny, lecz takze dlatego, ze jest adresowany bezposrednio do
odbiorcy. Jednoczesnie tradycyjna reklama, zwickszajac czestotliwosé, traci swaj efekt
stochastyczny oraz mozliwosci zaskoczenia. W ten sposéb staje si¢ mniej oryginalna,
a adresata nie zainteresuje adekwatnie efektywnie. Prezentowane przyktady pozwalaja
przypuszczad, ze ambient jako forma marketingowej komunikacji ma przed soba
obiecujaca przysztosc.
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