Arkadiusz Lewicki
‘ .........................

Arkadiusz Lewicki

Uniwersytet Wroctawski

Podstawowe formy komunikacji
marketingowej dzieta filmowego

Jak pisze, w klasycznej juz dzi$ ksiazce, zatytulowanej Marketing. Analiza, pla-
nowanie, wdrazanie i kontrola, Philip Kotler:

System komunikacji marketingowej (nazywany niekiedy promotion mix)
skfada si¢ z pieciu podstawowych instrumentéw. Oto one:

e reklama; kazda platna forma nieosobistej prezentacji i promocji
idei, dobra lub ustugi przez okreslonego sponsora.

*  marketing bezposredni; wykorzystanie listéw, telefonéw i innych
nieosobistych narzedzi kontakeu w celu komunikowania si¢ z okre-
$lonymi grupami obecnych i potencjalnych klientéw.

e promogja sprzedazy; krétkookresowe dziatania stosujace bodzce
ekonomiczne w celu pobudzenia sprzedazy produktu lub ustugi.

o public relations i publicity; wszelkie dziatania majace na celu promo-
wanie i/lub ochrong image przedsigbiorstwa lub produktu.

*  sprzedaz osobista; osobista i bezposrednia prezentacja oferty przez
sprzedawce potencjalnemu nabywcey” (Kotler, 1999, s. 546).

Jesli spojrzymy na film nie jak na dzieto sztuki czy komunikat traktujacy
o istotnych problemach spotecznych, ale jak na produke, ktéry powinien zostaé
sprzedany mozliwie duzej liczbie nabywcéw, to okaze si¢, ze rowniez dzieta ki-
nematograficzne mozna wpisa¢ w okreslony system komunikacji marketingowej
i wskaza¢ najwazniejsze elementy marketing mix. Oczywiscie roznego typu pro-
dukty czy ustugi, ze wzgledu na specyfike ich samych czy rynku, na ktérym kon-
kuruja, w rézny sposéb musza programowaé swoja dziatalno$¢ promocyjna i do-
stosowywac¢ ja do konkretnych warunkéw, a przede wszystkim adresowac jg do
jasno okreslonych grup docelowych, i z tym zwiazana jest réwniez wariantywnos¢
promogji poszczegdlnych utwordéw kinematograficznych.
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Pierwszym i niezwykle istotnym elementem, ktéry nalezy wziaé¢ pod uwa-
ge, rozpatrujac problem komunikacji marketingowej dzieta filmowego, jest fake,
ze podlega ono sprzedazy dwustopniowej, poniewaz — ujmujac rzecz w duzym
uproszczeniu i pomijajac réznego typu podmioty posrednie, na przyktad wihasci-
cieli kin czy agentéw sprzedazy — producent dzieta musi znalez¢ dla niego dystry-
butora, a dopiero dystrybutor zajmuje si¢ dotarciem do konsumenta-widza. Jak
twierdzi Stawomir Salamon, cho¢ interesy producenta i dystrybutora powinny by¢
zbiezne, to dochodzi niekiedy ,do sytuacji, w ktérej producent nie czuje si¢ do
korica odpowiedzialny za rynkowe powodzenie tytutu, bo nie angazowat w niego
whasnych $rodkéw” (Salamon, 2015, s. 268), a wiaze si¢ to, szczegdlnie w Polsce,
z faktem, ze ,producent dziala przede wszystkim w oparciu o $rodki publiczne,
dystrybutor za$ nie ma tego wsparcia” (Salamon, 2015, s. 267). Z punktu widze-
nia komunikacji marketingowej ten dwustopniowy system sprzedazy jest istotny
réwniez dlatego, ze w przypadku relacji producent—dystrybutor mamy do czynie-
nia z ,,promocja waska’, skierowang do scisle okreslonej i bardzo zawezonej grupy
docelowej (przedstawiciele firm dystrybucyjnych, selekcjonerzy festiwali czy kon-
kurséw filmowych), w relacji dystrybutor—konsument promocja musi by¢ szeroka,
skierowana do zréznicowanych grup odbiorczych, sprofilowanych pod katem po-
datnosci na komunikat reklamowych oraz do lideréw opinii (na przyktad dzienni-
karzy zajmujacych si¢ filmem). Przedstawiony w postaci tabeli ogélny schemat naj-
wazniejszych stosowanych w komunikacji komponentéw marketing mix produkeji
filmowej wygladalby nastgpujaco:

Instrument . Znaczenie dla produ- Znaczenie dla dystry-
- Forma promocji
promocji centa butora
Logo (tytut)
Kinowa (zwiastun)
Outdoorowa (pla-
katy) Znaczenie ma jedynie .
Reklama Telewizyjna logo (tytut) Najwieksze
Radiowa
Prasowa
Internetowa
. Istotne (sprzedaz oparta | Mate (skierowane do
Marketing - . f ;
X . Mailing na kontaktach osobi- waski grup odbiorczych,
bezposredni S
stych) np. dziennikarzy)
Stosowana ewentualnie
. Promocje cenowe przez wtascicieli kin
Promocja . ) . . .
. i marketing ,,krzyzo- | Block booking lub tradycyjne formy
sprzedazy N \ .
wany w trakcie sprzedazy na
nosnikach fizycznych
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Public rela- Informacje dla Duze, ze wzgledu na
tions i publi- | mediow Istotne mozliwosé dotarcia do
city Imprezy ,lideréw opinii”
Sprzedaz bez- . Istotne (sprzedaz oparta .
) . Prezentacje oferty | na kontaktach osobi- Bez znaczenia
posrednia stych)

Gdyby sprobowa¢ przyjrze¢ si¢ poszczegdlnym formom promocji, mozna by
zauwazy¢, ze w komunikacji na linii producent—dystrybutor najistotniejsze s3 te
oparte na kontaktach bardziej bezposrednich. Mailing, réznego typu imprezy
branzowe (na przyklad targi lub festiwale) czy prezentacje aktualnej i przyszlej ofer-
ty odgrywaja kluczowa rol¢ w promociji filmu i stuza przekonaniu poszczegélnych
dystrybutoréw do wspétpracy z danym studiem produkcyjnym lub odwrotnie:
przekonaniu producenta, ze konkretny tytul najlepiej zostanie rozpowszechniony
przez konkretna firme zajmujaca si¢ dystrybucja na danym rynku (mowa zaréwno
o rynkach lokalnych, jak i poszczegdlnych polach dystrybucji: kino, ptyty DVD,
stacje telewizyjne itp.). W zasadzie jedyna forma wykraczajaca poza kontakty bez-
posrednie stosowana czasem w marketingu pomi¢dzy producentem a dystrybuto-
rem to ,,block booking”, czyli sprzedaz pakietowa polegajaca na sprzedazy nie po-
jedynczych dziet, ale catych grup utwordéw, do ktérych prawa posiada dane studio.

Przed zupelnie innymi problemami staje dystrybutor. Jego celem jest umiesz-
czenie kopii filmu na mozliwie optymalnej liczbie ekranéw kinowych lub sprzedaz
no$nikéw fizycznych czy praw do emisji — ale te aspekty poming w dalszej czesci
rozwazani. Dla niego formy marketingu czy sprzedaiy bezposredniej odgrywaja
marginalng rol¢. Organizacja uroczystej premiery, konferenqa prasowa czy pokaz
dla d21enn1karzy, informacje dla mediéw zapewniaja mozliwos¢ dotarcia do lide-
réw opinii — krytykéw filmowych, dziennikarzy, lokalnych trendsetteréw. Dzia-
tania te nie zawsze decyduja jednak o ostatecznym wyniku sprzedazy i nie zawsze
sa skuteczne, przede wszystkim ze wzgledu na brak kontroli nad dalszym przeka-
zem. Jak twierdzit teoretyk reklamy Jacek Kall, ,,PR nie sprzedaje produktu” (Kall,
1998, s. 24), a w kontekscie filmu wtéruje mu cytowany juz powyzej Stawomir
Salamon, wspétwiasciciel firmy Syrena Entertainment Group, a od 2003 roku dy-
rektor generalny firmy dystrybucyjnej Forum Film Poland, ktdry pisal, ze:

Konferencja prasowa, wysytanie informacji do dziennikarzy, zrobienie stro-
ny internetowej, dziatania na Facebooku — to wszystko nie sprzeda nam
filmu, to moga by¢ jedynie dziatania dodatkowe. Film sprzedaje si¢ porzad-
nie zrobiona kampania reklamowa. A ta wiaze si¢ z podstawowa rzecza,
mianowicie z koniecznoscia zakupu mediéw. Media po prostu trzeba kupié:
outdoory, reklame w telewizji i w radiu, miejsce na stronach internetowych

(Salamon, 2015, s. 273).

Podstawg promodji filmu pozostaja wigc wcigz, pomimo rosnacej roli cho¢by
mediéw spotecznosciowych, dziatania P&A (print and advertising).
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Zanim jednak przejdziemy do analizy poszczegélnych form reklamy filmu,
wydaje si¢, ze warto przez moment zatrzymac si¢ jeszcze na jednym elemencie,
ktory lezy najezgsciej w gestii producenta, ale odgrywa réwniez kluczowa rolg
w marketingu skierowanym juz bezposrednio do potencjalnego widza. Podsta-
wowym problemem, przed jakim stajg osoby zajmujace si¢ promocjg filmu, jest
fake, ze w zasadzie kazdy produkt (film) musi by¢ reklamowany oddzielnie i wedle
osobnych zasad dopasowanych do konkretnego tytutu. Niezwykle rzadko zdarza
si¢ dzi$, by dzielo kinematograficzne bylo promowane przez nazwe wytwérni pro-
ducenckiej. Do kina chodzimy raczej na kolejny horror czy film z Tomem Hank-
sem, a nie na kolejny produkt Warner Bros. czy 20th Century Fox (wyjatkiem jest
by¢ moze Disney, ale ta wytwérnia sygnuje wyraznie swoja nazwa jedynie filmy
dla dzieci). Stad tez bierze si¢ z jednej strony jednostkowos¢ nie tylko poszczegdl-
nych filméw, lecz takze promujacych je kampanii reklamowych — reklamuje si¢
konkretny produkt (film), a nie brand (wytwdrnia). Z drugiej strony to zapew-
ne réwniez jeden z powodéw dazenia wielkich wytwérni do budowania ,,marek
medialnych” (Jupowicz-Ginalska, 2010, s. 70), a jeszcze lepiej ,transmedialnych”
(Jenkins, 2007, s. 105), ktdre nasilito si¢ w ostatnim czasie. Zjawisko ,,sequelizacji”
wynika nie tylko z ,kultury wyczerpania”, braku nowych pomystéw scenariuszo-
wych czy checi wykorzystania sprawdzonych juz rozwiazan, lecz takze z utatwiert
zwiazanych z komunikacja reklamowa. Naklady na promocje¢ zupetnie nowego
produktu zawsze sa bowiem wigksze niz reklama wytworu, ktéry juz na starcie
budzi pozytywne konotacje zwiazane z istniejacymi juz kampaniami i dzietami.
Stad tez tatwy do odnotowania sukces wieloodcinkowych sag typu Harry Potter
(2001-2011) czy Igrzyska smierci (2012—2015) lub powodzenie produktéw medial-
nych sygnowanych logo Marvela, ktérym udato si¢ skonstruowac rozpoznawalng
marke medialna, znacznie utatwiajaca prowadzenie komunikacji marketingowej.

Jesli jednak — tworzac kampani¢ promocyjna — nie mozemy odwota¢ si¢ do ist-
niejacej juz marki, musimy zacza¢ od stworzenia wyrazistego, zapadajacego w pa-
mieé logo — czyli w przypadku filmu — tytutu. Jak zauwaza Magdalena Sobociriska
w artykule Formy promocji filméw — uwarunkowania i kierunki rozwoju: ,tytut,
aby zostal przez widza zapamictany i aby zachecit do obejrzenia filmu, musi si¢
wyrdzni¢ na tle konkurencyjnych tytutéw filmowych” (2015, s. 194). Jednocze-
$nie jednak trzeba pamietad, ze logo-tytut pozycjonuje film (cho¢by wpisujac go
w okreslony gatunek filmowy), i o tym, ze funkcjonuje ono w kontekscie tak zwa-
nego ,comparable titles”, czyli tytutéw, do ktérych mozemy je poréwnaé, chocby
w konstruowaniu przekazéw reklamowych. Rzecz nieco trywializujac, nawet jesli
stworzyli$my najbardziej autorski film w historii kina, to i tak — cheac go sprzeda¢
dystrybutorowi — bedziemy musieli opisa¢ go jako ,lepsza wersj¢ Amarcord” czy
spolska Glowg do wycierania’.

Znaczenie tytutéw dla wypozycjonowania produktu fatwo przesledzi¢ choéby
na przykfadzie najnowszych polskich komedii romantycznych. Po sukcesie, jaki
odniosty filmy Nigdy w zyciu! (2004, rez. Ryszard Zatorski) i Ja wam pokaze! (20006,

rez. Denis Deli¢), kolejne utwory zaczety by¢ tytulowane przez producentéw w po-
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dobny sposéb, a znakiem wyrézniajacym stat wykrzyknik lub znak zapytania, kt6-
ry pojawit si¢ w takich tytutach jak: Dlaczego nie! (2007), Dzieri dobry, kocham cig!
(2014, oba rez. Ryszard Zatorski), Staba ptec? (2015, rez. Krzysztof Lang), Kochaj!
(2016, rez. Marta Pluciniska). Podobna rol¢ odgrywato uzycie zdaii w funkdji im-
presywnej: Tjlko mnie kochaj (2006, rez. Ryszard Zatorski), Nie klam, kochanie
(2008, rez. Piotr Weresniak), Jeszcze raz (2008, rez. Mariusz Malec), Kochaj i taricz
(2009, rez. Bruce Parramore). Do tej maniery nawigzywali réwniez twércy kome-
dii, ktére nie zawsze mozna opatrzy¢ epitetem ,romantyczna’, lecz niewatpliwie
logo-tytuly tych utworéw prébuja zdyskontowaé popularnos¢ gatunku. Bytyby to
tilmy: fle wazy kot trojariski? (2008, rez. Juliusz Machulski), 7o nie tak, jak myslisz,
kotku (2008), Pokaz kotku, co masz w srodku (2011, oba rez. Stawomir Krynski), Jak
sig pozby( cellulitu (2011, rez. Andrzej Saramonowicz). Co ciekawe, polscy dystry-
butorzy staraja si¢ podobna taktyke stosowaé réwniez do wprowadzanych na nasze
ekrany produkgji zagranicznych, dopasowujac ttumaczenia oryginalnych tytutéw
do tej maniery stylistycznej.

Wspélczesne polskie komedie romantyczne sg tez §wietnym przyktadem tego,
jak mozna pozycjonowaé produkt za pomoca reklamy drukowanej. Wystarczy je-
den rzut oka, by na podstawie plakatu stwierdzi¢ z duza pewnoscia, z jakiego typu
filmem mamy do czynienia. O ile dwa pierwsze filmy, ktére zapoczatkowaty w na-
szym kraju modg na ,.komromy”, czyli Nzgdy w zyciu! i Ja wam pokaze!, promowane
byty za pomoca plakatéw, gdzie gléwne micjsce zajmowaty twarze akrorek odewa-
rzajacych gléwne role (odpowiednio Danuty Stenki i Grazyny Wolszczak), o tyle
kolejne produkeje wypracowa{y juz niemal WZOICOWY szablon, pozwalajacy wi-
dzowi bez trudu rozpozna¢ kolejng ,,romantyczng” produkgje. Biale tlo i ukazane
w planle pelnym (ewentualnie amerykariskim) sylwetk1 przynajmniej tréjki (lecz
czgdciej wickszej liczby) bohateréw i wybity wyraznie odbiegajacymi od tta (czgsto
czerwonymi) literami tytut — to znaki rozpoznawcze filméw wpisujacych sie w ten
gatunek. Od roku 2006 i filmu Zjlko mnie kochaj!, w promocji ktérego po raz
pierwszy zastosowano tego typu stylistyke, pojawila si¢ ona na co najmniej kilku
plakatach reklamowych. W ten sposéb promowane byiy filmy: Nie ktam, kochanie,
Dlaczego niel, Jeszcze raz, Milos¢ na wybiegu (2009) i Sniadanie do tézka (2010,
oba rez. Krzysztof Lang), Dziert dobry, kocham cig!, Staba pte¢?, Kochaj! czy Planeta
singli (2016, rez. Mitja Okorn), a takze utwory, ktére nie miescily si¢ by¢ moze
w petni w formule komedii romantycznej, ale przez komunikacj¢ wizualng sto-
sowang na plakatach reklamowych réwniez do niej nawiazywaty. Takie filmy jak
Francuski numer (2006, rez. Robert Wichrowski), Zestosteron (2007, rez. Tomasz
Konecki, Andrzej Saramonowicz), Lejdis (2008), Idealny facet dla mojej dziewczyny
(2009, oba rez. Tomasz Konecki) czy Piksele (2009, rez. Jacek Lusinski) réwniez
odwolywaly si¢ do poetyki plakatu ,komedii romantycznej”, sugerujac widzowi,
ze ma do czynienia z gatunkiem, ktéry polubil. Oczywiscie pewne produkdje tego
typu wykorzystywaly nieco inne (najczqsaq niebieskie lub fioletowe) tlo plakatéw:
Kochaj i taricz, Rozmowy nocq (2008, rez. Maciej Zak); Mata wielka mitos¢ (2008,
rez. Lukasz Karwowski), Randka w ciemno (2010, rez. Wojciech Wojcik) — ale, co
tez wydaje si¢ znamienne, poza pierwszym z wymienionych filméw, ktéry w ko-
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munikacji marketingowej (i w konstrukeji plakatu) odwotywat si¢ do popularnego
tanecznego show prezentowanego w jednej ze stacji telewizyjnych, pozostate obra-
zy nie byly tak popularne (cho¢ wszystkie osiagnely raczej przyzwoite rezultaty),
jak inne filmy wpisujace si¢ komunikacyjnie w ten gatunek.

Przywolane powyzej odwolywanie si¢ do formatu, ktéry zafunkcjonowat juz
w powszechnej $wiadomosci, wykorzystali réwniez tworcy najpopularniejszych
komedii ostatnich lat, czyli filméw Listy do M. (2011, Mitja Okorn) i Listy do M. 2
(Maciej Dejczer) — oba filmy zebraly ponaddwuipétmilionowa widownie. Zwtasz-
cza w momencie pojawienia si¢ pierwszego filmu uwagg zwracato podobieristwo
promujacego go plakatu do reklamy filmu 70 wtasnie mitosé (2003, rez. Richard
Curtis). Byl to zapewne zabieg celowy i przemyslany, podobne byly bowiem nie
tylko plakaty obu tych filméw, lecz takze nowelowa konstrukgja akeji obu filméw
rozgrywajaca si¢ w czasie $wigt Bozego Narodzenia, a twércy chcieli w promocji
wykorzysta¢ wprost odwotanie do comparable title, nawet jesli bylo ono bliskie
prostemu kopiowaniu.

Obok tytutu i plakatu, ktéry moze by¢ wykorzystywany w formacie outdooro-
wym i jako reklama prasowa, najistotniejsza rol¢ w komunikacji marketingowej
filmu zdaje si¢ odgrywac trailer, czyli krétki film reklamowy prezentujacy dzieto.
Trailer moze zosta¢ wykorzystany zaréwno w reklamie kinowej (wyswietlanej przed
seansami innych filméw), jak i jako reklama telewizyjna czy internetowa (z wyko-
rzystaniem platnych form promocji — na przyktad na cieszacych si¢ popularnoscia
portalach lub jako reklama viralowa — rozpowszechniana na przyklad za pomoca
mediéw spotecznosciowych). Najczestsza formuly stosowang przy tworzeniu zwia-
stunéw to ,formuta teaserowa” W komunikacji marketingowej mianem rekla-
my teaserowej (draznigcej) okresla si¢ przekazy promocyjne zlozone przynajmniej
z dwéch odston. Pierwsza ma zaciekawi¢ konsumenta i przyciagnaé jego uwaga,
dopiero druga wyjasnia, co jest wlasciwym przedmiotem promowanym przez dang
reklame. Trailer pokazuje wigc odpowiednio zmontowane fragmenty filmu, majace
zaciekawic i sktoni¢ widza do obejrzenia catego utworu. Dzi§ rozbudowany system
promocyjny sprawia, ze nawet trailery najpopularniejszych dziet audiowizualnych
maja swoje zapowiedzi, nazywane potocznie wlasnie teaserami, zainteresowanie
produktem buduje si¢ wi¢c etapowo, nie zmienia to jednak faktu, ze wlasnie formu-
ta reklamy drazniacej jest podstawowym wzorcem tworzenia zwiastunéw.

Jesli spojrze¢ na elementy tworzace zazwyczaj zwiastun filmowy, to wydaje sig,
ze s3 one dos¢ state, cho¢ oczywiscie zréznicowane ze wzgledu na produke, kté-
ry zapowiadaja. Nieco inna bowiem be¢dzie marketingowa komunikacja kolejnej
czgsci Harry'ego Pottera niz filmu wyprodukowanego przez niezalezng wytwdrnig
i przeznaczonego do kin studyjnych. Jednak podstawowe sktadowe — dostosowane
do konkretnego tytutu — wydaja si¢ podobne. Trailery najczeéciej zawieraja bo-
wiem:

1. Logo wytwérni producenckiej (lub/i logo dystrybutora). Te elementy nie sg
dzi$ konstytutywne. Wspélczesne powiazania kapitatowe, cho¢by wchio-
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nigcie cz¢$ci wytwdrni niezaleznych przez wytwérnie tak zwanej Wielkiej
Széstki (Warner Bros., 20th Century Fox, Paramount, Columbia, Uni-
versal, Disney), przenoszenia praw autorskich do réznych postaci czy ksia-
zek pomiedzy wytwdrniami, brak statych powiazan pomiedzy twércami
a studiami filmowymi (charakterystyczne dla klasycznego Hollywood)
powoduja, ze dzi§ nazwa studia filmowego czy dystrybutora nie jest czgsto
informacjg niezb¢dna podczas promogji filmu. Jak pisatem powyzej, jed-
nym z wyjatkéw moze by¢ wytwdrnia Disneya, ktéry wyraznie bazuje na
swoim brandzie w promodji filméw animowanych i familijnych, cho¢ — co
ciekawe — ukrywa na przyktad swéj wktad w produkeje kolejnych czesci
Guwiezdnych wojen — informacji o wspdlpracy z Lucasfilm nie sposéb na
przyktad znalez¢ w trailerach promujacych film Zozr 1. Gwiezdne wojny —
historie (2016, rez. Gareth Edwards).

2. Informagje o aktorach wystepujacych w filmie. W dzietach wysokobudze-
towych sa to oczywiscie nazwiska gwiazd majacych przyciagna¢ widzéw
przed ekrany. W filmach majacych ambicje artystyczne nazwisko czgsto
jest opatrzone dopiskiem informujacym, ze byt on lub ona laureatem Osca-
ra (lub byl/byta nominowana do tej nagrody). Czgsto stosowany chwyt to
réwniez odwotanie si¢ do poprzednich rél i przypominanie najwigkszych
kreacji danego aktora/aktorki.

3. Informacje o twércach filmu. Podobnie jak w przypadku aktoréw, w za-
leznosci od typu produkeji podkreslana jest rola producenta (,,Kolejny film
Jerry’ego Bruckheimera, tworcy Piratow z Karaibéw”) lub rezysera zna-
nego widowni z poprzednich dziet lub nagrodzonego w jakims konkursie
czy festiwalu. Rzadko pojawiaja si¢ informacje o innych czlonkach ekipy
filmowej, cho¢ jedli atutem filmu sa zdjecia czy muzyka stworzone przez
rozpoznawalnego twdrcg, tego typu informacja réwniez moze znalez¢ si¢
w zwiastunie.

4. Jesli film zrealizowano na podstawie znanego i cieszacego si¢ popularnoscia
materialu literackiego, w zwiastunie réwniez jest to zaznaczone, najcze-
$ciej w formie: ,Na podstawie bestsellerowej powiesci...”, cho¢ informacja
0 autorze pierwowzoru pojawia si¢ jedynie w momencie, gdy to naprawde
rozpoznawalna postac.

5. Informacje o nagrodach, wyréznieniach, kwalifikacjach do programéw
renomowanych festiwali filmowych itp. Znacznie czgsciej tego typu
informacje beda pojawialy si¢ w odniesieniu do utworéw niebedacych
blockbusterami. Czgsto — z réwnie oczywistych wzgledéw — beda po-
jawialy si¢ w promocji zwiazanej z kolejnymi polami eksploatacji (na
przyktad wydaniem filmu na ptycie DVD czy Blu-ray) lub w momencie,
gdy wprowadzenie utworu na danych rynek bylo znaczaco przesunigte
w czasie i film wprowadzany jest do dystrybucji na przyktad w Polsce juz
po oscarowej gali.
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6. W przypadku czasowego przesuniccia dystrybucji czgsto pojawiaja sig
réwniez opinie recenzentéw zaczerpnigte z prasowych czy internetowych
recenzji. Majg one przewaznie forme tak zwanego blurba, czyli krétkiej,
czgsto jednozdaniowej opinii na temat jakiego$ dzieta, czgsto wyrwanej
z wigkszej caloéci, a nawet kontekstu (nickiedy w blurbie pojawia si¢ na
przyklad stowo ,Niesamowity...”, cho¢ pelne zdanie brzmiato: ,Niesamo-
wity przyktad filmowego kiczu”). Czasami zdarza sig, ze autorzy trailera,
zwlaszcza przy promocji wydan na nosnikach fizycznych, zamieszczaja
réwniez wyrazane liczbowo lub przez rézne symbole graficzne (na przykiad
gwiazdki) zbiorowe opinie internautéw oceniajacych film (,7,8/10 wedtug
uzytkownikéw IMDD”).

7. Czgsto w zwiastunach pojawia si tagline, czyli slogan uzupetniajacy tytut,
wykorzystywany czgsto, choé nie zawsze w identycznej formie, réwniez na
plakatach reklamujacych film, na przyktad ,Poczatek nowej ery magii” —
reklamujacy Fantastyczne zwierzeta i jak je znalezé (2016, rez. David Yates).

8. Znakomita wigkszo$¢ traileréw koriczy si¢ informacja dotyczacg momentu,
gdy dany film pojawi si¢ w dystrybucji. Napis ten moze dotyczy¢ blizej nie-
okreslonej przysztosci (,wkrétce na ekranach”), bardziej skonkretyzowanej
pory roku (,tej wiosny”) lub podawac¢ szczegdtows datg premiery.

Czasami zwiastun przybiera forme teledysku, a obrazom towarzyszy piosen-
ka znanego wykonawcy, wykorzystana pézniej w filmie, najczgsciej jednak ma to
miejsce w trailerach alternatywnych, funkcjonujacych obok zwiastuna gléwnego.

Rzecz jasna, jak w przypadku kazdego dziatania marketingowo-artystycznego,
mozemy odnalez¢ przyktady zwiastunéw oryginalnych, dalekich od przedstawio-
nych powyzej schematéw, jednak spora czgs¢ dzisiejszych traileréw wykorzystuje
z reguty wickszo$¢ opisanych powyzej elementéw.

Warto réwniez nadmieni¢, ze rewolucja cyfrowa znalazta réwniez swoje odbicie
w komunikacji marketingowej filméw. Promocja dziet kinematograficznych wy-
korzystuje cate spektrum mozliwosci, jakie oferuje Internet. Studia filmowe pro-
wadza swoje konta na YouTube, Facebooku, Twitterze i innych platformach spo-
tecznosciowych. Niemal kazdy film ma swoja oficjalng strong internetowa, a firmy
dystrybucyjne eksploatuja réwniez ptatne formy internetowej promocji: bannery,
przyciski reklamowe, linki, tapety reklamowe, okna pop-up czy pop-under, po-
zycjonowanie w najpopularniejszych wyszukiwarkach itp. Istnienie Internetu po-
woduje réwniez, ze promocja moze by¢ bardziej rozciagnigta w czasie: informacje
o przygotowamach do krecenia ZdJQC, fotosy i plotk1 z planu, teasery zapowmdaj ace
pojawienie si¢ traileréw, kolejne wersje zwiastunéw buduja napigcie i oczekiwania
widzéw wzgledem najgtosniejszych premier. Warto jednak pamigtad, ze na tak bu-
dowana komunikacj¢ reklamowa potrzebne s duze srodki finansowe, moga sobie
na nig pozwoli¢ wigc najwicksi gracze medialnego rynku, szczegélnie ci, ktorzy sa
w stanie bazowa¢ na istniejacych juz markach medialnych. O ile bowiem fani z ra-
doscia beda ,,pracowa¢” dla swoich reklamodawcéw-ciemiezycieli, tworzac ama-
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torskie filmiki promujace nowa cz¢$¢ lgrzysk smierci, to trudno si¢ spodziewad, by
réwnie ochoczo interesowali si¢ niszowym debiutem niezaleznego tworcy.

Jak wskazalem w tytule, artykut omawia jedynie kilka podstawowych i naj-
czgsciej uzywanych wspétczesnie form komunikacji marketingowej. Oczywiscie
narz¢dzi promogji jest znacznie wigeej, jednak — jak pokazuje praktyka — nadal
dominuja formy P&A, a sukcesu, cz¢sto podawanego jako przyktad promocgji alter-
natywnej filmu Blair Witch Project (1999, rez. Daniel Myrick, Eduardo Sdnchez),

nikomu dotychczas nie udato si¢ powtérzy¢.
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Basic Forms of Film Marketing Communication

The article presents the most important forms of marketing communication
which are used in film promotion. The author starts from the concept of the mar-
keting mix, appearing in the classic book of Philip Kotler. The main differences in
the perception of marketing tools by producers and distributors of films have also
been discussed. The rest of the article is an analysis of the most important forms of
marketing communication, such as a title, poster or trailer.



