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Whprowadzenie

Bezsprzecznie dostrzegalna w Internecie sita jego oddzialywania — zar6wno
na jednostke, jak i na tworzone przez ludzi wspOlnoty — sprawia, ze rOwnie wielu
jego uzytkownikéw podchodzi do niego sceptycznie, co z ogromnym entuzja-
zmem. Z pewnoscig jednak kazdy, kto korzysta z tego elektronicznego medium
przyzna, ze wywiera ono znaczenie niemalze na wszystkie dziedziny ludzkiego
zycia. Sluszna jest zatem opinia, ze pojawienie si¢ i rozw0j wirtualnego prze-
kazu wywotato nowe zjawisko cywilizacyjne; wspoiczesne spoteczenistwo cha-
rakteryzuje wyraznie cecha informacyjnosci.

Tworzace trzeci tom publikacje — bedace referatami, ktore wygloszone
zostaly podczas zorganizowanej przez Instytut Edukacji Medialnej i Dzienni-
karstwa UKSW konferencji ,,Wirtualne targowisko. O reklamie, marketingu
promowaniu si¢ w Internecie” — stanowia prezentacje zagadnien dotyczacych
wykorzystywania Sieci dla przyblizania spoleczenstwu tematow zdrowia i zasad
komunikacji w wirtualnym $§wiecie. Artykuly te zapewne zainteresujg ich czytel-
nikéw; dotycza bowiem wyjatkowo istotnych dla kazdego czlowieka aspektow
codziennego zycia. Szybki rozwdj techniki umozliwit ludziom dostep do wiado-
mosci 0 zdrowiu i promowanie zdrowego stylu zZycia. W ten sposob dostrzega si¢
jego wplyw na zdrowie publiczne, ktére ksztattuje funkcjonowanie spoteczei-
stwa. Mass media zatem powinny sluzy¢ profilaktyce oraz promocji zdrowia.
Podobne oczekiwania kierowane sa pod adresem zamieszczanych w Sieci twor-
cow informacji. Szybkie i skuteczne zdobycie potrzebnych wiadomosci wplywa
na zmiang sposobu przezywania codzienno$ci. Zmiana ta jednak — o czym nie
mozna zapomina¢ — moze by¢ negatywna wowczas, gdy korzystajacy z Internetu
natrafiajg na informacyjny chaos, nie potrafiag umiejetnie i krytycznie odbierac
medialnego przekazu.

Zaprezentowane w publikacji zagadnienia z zakresu informacji odpowiadaja
na rodzace si¢ w uzytkownikach Internetu takie pytania jak: jaka role odgrywaja
social media w stuzbie »nowej demokracji«? Czym uzasadniona jest opinia, ze
WsZyscy uczestnicy zycia publicznego — kreujac przy pomocy Sieci polityczna rze-
czywisto$¢ — podejmuja si¢ zadan wiasciwych dziennikarzowi? Na czym polega
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proces konwergencji i agregacji mediow? Czy zjawisko Internetu mozna upro-
Sci¢ jedynie do funkcji medium spotecznego komunikowania? Jakie znaczenie
dla rozwoju komunikacji internetowej posiada analiza danych (analiza efektu,
analiza btyskawiczna, analiza przeplywu i analiza tresci)?

Z kolei odnosnie do prezentacji tematéw z zakresu problematyki zdrowia
— zachecajac do ich lektury — wskaza¢ mozna, ze odpowiadaja one (migdzy
innymi) na nastgpujace pytania: dlaczego w internetowych reklamach spotecz-
nych dotyczacych profilaktyki uzaleznien i promocji zdrowia wykorzystywane
jest zjawisko wywolywania szoku (shockvertising)? Na czym polega internetowe
wsparcie na zamkni¢tych forach dla os6b z zaburzeniami odzywiania? Dlaczego
problemy zdrowotne powinny by¢ dostrzegane i rozwiazywane nie tylko od
strony medycznej, lecz takze spoleczno-kulturowej? W jaki sposob wykonujacy
zawody publicznego zaufania (na przyklad lekarze czy fizjoterapeuci) uzywaja
sieciowego »okna na $wiat« dla tworzenia swojego pozytywnego wizerunku?

Ostatnim slowem wprowadzenia do niniejszej publikacji jest wyrazenie
wdziecznosci i zyczenia; dzigkuje Autorom tekstow za wybor nie tylko cieka-
wych, lecz takze aktualnych w obecnych czasach tematéw i naukowe ich przed-
stawienie. Czytelnikom za$ zZycze zar6wno mitej lektury, jak i radoSci korzysta-
nia ze zdobytej w ten sposdb wiedzy.

ks. dr hab. Pawet Maciaszek






Artykut dotyczy roli internetowych paratekstow filméw w ksztaltowaniu obrazu marki zwia-
zanej z danym dzietem audiowizualnym. Recepcja filmu przez wspoiczesnego widza jest uza-
lezniona od szeregu okotofilmowych tekstow kultury. Jedng z istotniejszych funkcji owych
paratekstow jest budowanie przywiazania do oferowanych przez twdrcéw dziet filmowych
treSci, a wigc takze konstruowanie i podtrzymywanie zainteresowania dana marka. Tym
samym w kulturze audiowizualnej coraz czgsciej pojawiaja si¢ wieloplatformowe opowiesci
transmedialne, umozliwiajace dostep do danej marki poprzez r6zne media. Internet staje si¢
natomiast polem wielu eksperymentow na gruncie promocji dziet filmowych.

Przyktady zastosowania paratekstow dziet filmowych w sieci nie tylko doskonale ilustrujg
wspolczesne mechanizmy marketingowe, ale takze stanowig specyficzny rodzaj studium
zachowan odbiorcéw przekazéw audiowizualnych, ktdrzy coraz czeSciej zmuszeni sa do
nawigowania pomi¢dzy réznorakimi treSciami w celu zdobycia interesujacych ich informacji,
co wplywa jednoczes$nie na wzmocnienie przywiazania do danej marki. Powyzsze problemy
przeanalizowane zostaly w oparciu o mainstreamowe opowiesci transmedialne, gdyz to wla-
$nie na gruncie kina gléwnego nurtu wspomniane paratekstowe strategie promocyjne mani-
festuja si¢ najbardziej spektakularnie.

Stowa kluczowe: interaktywno$¢, konwergencja, marka, opowiadanie transmedialne, para-
tekst, zwiastun

Film Paratexts as the Effective Way of Promoting Audiovisual Communications
Online

The article describes the role of the online film paratexts in case of shaping the image of
the brand connected with the specific audiovisual works. The reception of a film by modern
viewer is dependent on a lot of various paratexts, which main roles are to build the connection
between a viewer and the brand, as well as maintaining the interest of the brand. That is why
there are many transmedia storytelling in the contemporary audiovisual culture, which allow
to access to the specific brand by many different media. The Internet becomes a place of
many experiments on the basis of film marketing.

Thanks to the online paratexts we can also investigate a viewer’s behaviour, who is constantly
impelled to navigate between various contents in order to get informations he or she is
interested in, which also strengthens attachment to the brand. All these problems are
analyzed in case of mainstream transmedia storytellings, because the marketing aspect in
mainstream cinema is very spectacular and both interesting.

Key words: interactivity, convergence, brand, transmedia storytelling, paratext, trailer



Adam Andrysek

Uniwersytet Slaski
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Parateksty dziet filmowych
jako skuteczna forma promocdji
przekazow audiowizualnych w Internecie

Konwergencja — oto stowo-klucz wspoiczesnego krajobrazu medialnego.
Jej istnienie jest niepodwazalne: ze swego rodzaju fascynujacej nowosci kofica
XX i poczatku XXI wieku przeksztalcita si¢ ona obecnie w zjawisko tak bardzo
powszechne, ze czesto wrecz niedostrzegalne. Lub tak oczywiste w swym dzia-
taniu, ze nie wymagajace bardziej szczeg6towego opisu. Tymczasem jako funda-
ment aktualnych proceséw zachodzacych na polu nowych mediéw, a szczegolnie
zmian dotykajacych kinematografi¢, doktadniejsze przyjrzenie si¢ konwergen-
cyjnosci ma szczegllne znaczenie.

Kontekst odbioru tekstow i paratekstow filmowych

Obecnie kino to obszar burzliwych przemian. Dotychczas we wszelkich dys-
kursach dotyczacych kinematografii, lub doktadniej — statusu filmu w kulturze
audiowizualnej — wszelkie nowomedialne eksperymenty byly charakteryzowane
w oparciu o kontekst tzw. ,tradycyjnego” filmu, funkcjonujacego w ,klasycz-
nym” odbiorze kinowym. Podobne tendencje, cho¢ na mniejsza skale, w medio-
znawstwie obecne sg takze i dzi§: wszelka refleksja na temat dziet filmowych
najczesciej opiera si¢ na traktowaniu kina jako prymarnego miejsca ich odbioru.

Powyzszy problem pojawia si¢ wigc takze w opisach ,,nowych” sposobow per-
cepcji dziel filmowych: na iPadzie, tablecie, odtwarzaczu muzycznym, smartfo-
nie itd. Prymat kina podkreslany jest réwniez w definicjach filmu. Jako dowod
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zacytuje¢ fragment artykutu 4. Ustawy z dn. 30 czerwca 2005 r. o kinematogra-
fii: ,,filmem jest utwdér dowolnej dlugosSci, w tym utwor dokumentalny lub ani-
mowany, zlozony z serii nastgpujacych po sobie obrazéw z dzwigkiem lub bez
dzwigku, utrwalonych na jakimkolwiek no$niku umozliwiajacym wielokrotne
odtwarzanie, wywolujacych wrazenie ruchu i sktadajacych si¢ na oryginalna
calos¢, wyrazajaca akcje (tres¢) w indywidualnej formie, a ponadto, z wyjat-
kiem utworéw dokumentalnych i animowanych, przeznaczony do wySwietlania
w kinie jako pierwszym polu eksploatacji w rozumieniu przepisow o prawie
autorskim i prawach pokrewnych”.

Zdaje sobie sprawe z faktu, ze rozwazanie kwestii dynamicznych przemian
kinematografii bez wpadnigcia w liczne terminologiczne pulapki, sugerujace
prymat kina jako wzorcowego sposobu odbioru dzieta, jest wyjatkowo trudne.
Nie sposob jednak nie dostrzec, ze wspolczesny krajobraz audiowizualny
domaga si¢ innego opisu. W tym miejscu pozwolg sobie postawié teze, ze wspot-
czesno§¢ zdominowana zostala przez pozakinowa recepcje dzieta audiowizu-
alnego. Nastapifa zmiana wektora, a co za tym idzie, zmiana tego, co dotych-
czas uwazaliSmy za odbidr prymarny dzieta. Obecnie zamiast badania specyfiki
recepcji filmu na odtwarzaczu Blu-Ray z dostepem do Internetu w stosunku do
seansu kinowego, nalezy raczej podjaé sie proby okreslenia, w jaki sposdb kino
powinno sprosta¢ stawianym przed nim wymaganiom, wynikajacym z aktual-
nych sposobdw recepcji innych przekazow audiowizualnych.

Nie znaczy to oczywiScie, ze opisywanie specyfiki nowych zjawisk audiowi-
zualnych stalo si¢ zbedne; wrecz przeciwnie. Nalezy jednak zda¢ sobie sprawe
z ich stopniowej dominacji nad kinem. Na dynamike zmian w duzym stopniu
wplywaja parateksty dziet filmowych, ktoére w niektérych przypadkach odrywaja
si¢ od dzieta bazowego, tworzgc samodzielny twor audiowizualny. Nawigowa-
nie, prowadzace do odkrywania kolejnych paratekstow i zapoznawania si¢ z ich
treécia, niejednokrotnie dla odbiorcy dzieta filmowego staje si¢ rozrywka cie-
kawsza od ostatecznego przekazu, do ktérego owe parateksty powinny doce-
lowo prowadzic.

Do dalszych rozwazan niezbedne jest wiec podjecie proby zdefiniowania para-
tekstu, a takze okreslenie jego odbiorcy, ktory — jak si¢ okaze — r6zni si¢ znaczaco
od tradycyjnego widza. Pojecie paratekstu, po raz pierwszy uzyte przez Gerarda
Genette’a w odniesieniu do literatury, nie doczekalo si¢ jeszcze kanonicznej
definicji sensu stricte. Przyczyna takiego stanu rzeczy moze by¢ specyficzny status
paratekstéw, o ktérym Andrzej Gwo6zdz pisze w ksiazce Pogranicza audiowizual-
nosci: ,,[nlie chodzi zresztg o to, by pojeciu paratekstu przydac rangi fetysza, cze-
gos, co niczym witrynka z szyldem gromadzi zebrane wprzddy zgodne z definicja
okazy, ale raczej o to, by traktowaé go w sposOb operacyjny [pogrub. — A.A.], jako
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pomoc w wyja$nianiu procesow szerszych od niego samego, niz tworzyc¢ kolekcje
paratekstow”l. Tym samym najbardziej trafne wydaje si¢ zaproponowane przez
badacza rozumienie paratekstu jako czegos, ,,co dla kogo$§ w okre§lonej sytuacji
i ze wzgledu na specyfike odbioru taka wlasnie funkcje petni, niezaleznie od tego,
czy jako paratekst zostalo zamierzone czy tez nie”2.

Powyzsze stanowisko warto uzupetni¢ o gltos Iwony Loewe, ktora stwier-
dza, iz ,,[p]aratekst powstaje [...] po wytworzeniu tekstu gtownego, lecz celem
jest jego odbidr przed dzietem gléwnym, poniewaz funkcja paratekstu pozo-
staje zaprezentowa¢ oraz zarekomendowaé dany tekst kultury”3. Okazuje si¢
wiec, ze aspekt marketingowy — przynajmniej zdaniem Iwony Loewe — stanowi
jedna z fundamentalnych cech paratekstu — i to wtas$nie on bedzie centralnym
elementem moich rozwazan. Najpierw nalezy jednak zrewidowa¢ przytoczony
powyzej cytat: obecnie parateksty coraz czesciej poprzedzaja tekst gtowny. Przy-
ktadem takiej sytuacji sa miedzy innymi, opisywane w dalszej czeSci wystapienia,
materialy zwigzane z filmem Hobbit: Niezwykla podroz Petera Jacksona. Rownie
czesto paratekstyzaczynajg domagaé si¢ autonomii, przyémiewajac tekst zasad-
niczy. jak chociazby w przypadku dwuplytowegowydania DVD filmu Wima
Wendersa Nie wracaj w te strony (2005), w ktorym making of dotaczony na osob-
nej plycie jest dtuzszy od produkcji, ktorej powstanie przedstawia.

Parateksty jako narzedzie promodji

Odbiorcy internetowych paratekstow dziet filmowych nie sa juz widzami
w znaczeniu tradycyjnym. To aktywni uzytkownicy, nawigujacy pomiedzy sze-
regiem porozrzucanych w sieci tresci, w celu petniejszego odbioru dzieta bazo-
wego. Co wiecej, jako ze zyjemy w kulturze konwergencji, prezentacja informa-
cji wytacznie poprzez jedng platforme medialna staje si¢ czyms niespotykanym.
Jeden z czotowych badaczy kultury nowych mediow, Henry Jenkins, autor
ksiazki Kultura konwergencji, zauwaza, ze ,,[jlezeli taka sytuacja ma miejsce, to
wylacznie na skutek braku odpowiednich naktadéw finansowych, niezbednych
do multimedialnej ekspans;ji przekazu™4.

Parakeksty filmu funkcjonuja wiec jako element szerszego tworu, ktory
Jenkins okre§la mianem opowiadania transmedialnego. Jest to jeden, wielki,
medialny hipertekst, obejmujacy réznorodne Srodki przekazu (kino, telewizja,

L A. Gwoézdz, Obok filmu, miedzy mediami, w: A. Gwozdz (red.) Pogranicza audiowizualnosci.
Parateksty kina, telewizji i nowych mediow, Warszawa 2010, s. 38.

2 Tamze, s. 40.
1. Loewe, Parateksty w telewizji, w: Pogranicza audiowizualnosci. .., s. 123.

4 A. Andrysek, Konwergencja ekstremalna — ,, The Inside Experience”, Og6lnopolski Rocznik Kot
Naukowych ,,Kwadratura Kota. Pierwsza dekada XXI wieku w obiektywie”, 2011, s. 85.
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gry komputerowe, gry planszowe, ksiazki, produkty kolekcjonerskie itp.), ktore
to, podlegajac wzajemnym wplywom oraz przenikajac si¢, tworza spojna catos¢.
Rozwija si¢ ona ,,na roznych platformach medialnych, a kazdy tekst stanowi
wyrdzniajacg sie i wazng czeS¢ catosci”s. Ponadto, jak twierdzi Jenkins, aby roz-
wazac¢ dang marke w kategorii opowiesci transmedialnej, ,,kazda forma dostepu
do marki powinna by¢ samowystarczalna, abySmy nie musieli obejrze¢ filmu,
by cieszy€ si¢ gra i odwrotnie. [...] Czytanie poprzez rozne media podtrzymuje
takq glebie doswiadczenia, ktdra motywuje do wigkszej konsumpcji”o. Istotne
jest takze to, ze ,,[d]obra marka transmedialna stara si¢ przyciagna¢ odmien-
nych zwolennikdw, inaczej prezentujac tresci w réznych mediach”’. To wtasnie
umiejetnos¢ trafiania marki do wielu zr6znicowanych grup konsumenckich sta-
nowi o jej sukcesie, a co za tym idzie — o zwickszeniu potencjalnego dochodus.

Jednym z pierwszych zaawansowanych, wyjatkowo rozlegtych opowiadan
transmedialnych, ktére ujawnily olbrzymi potencjal marketingowy tkwiacy
w tego rodzaju przekazie tresci, byla marka Wiadca pierscieni, ktorej fundamen-
talnym elementem statla si¢ filmowa trylogia Petera Jacksona. Ilo§¢ powigzan
pomiedzy poszczegOlnymi platformami medialnymi oraz stopief wzajemnej
korelacji sprawial, iz poszczegllne interfejsy zwigzane z marka wzajemnie si¢
dopefnialy. Dzieki temu odbiorca przekazu mdgt zapoznac si¢ z historia Jedy-
nego PiersScienia poprzez r6zne produkty sktadajace si¢ na brand Wiadcy pier-
Scieni bez obaw o niezrozumienie. W promocji niebagatelng — aczkolwiek jak na
dzisiejsze standardy znikoma — role odegraly internetowe parateksty, odsylajace
do filmowej trylogii, pracujace zar6wno na kinowa frekwencje, jak i na p6zniej-
sze wyniki sprzedazy wydan DVD.

Sukces marketingowy Wiadcy pierscieni wytyczyl droge kolejnym opowie-
Sciom transmedialnym, ktore dopracowywaly i rozwijaly narzedzia uzyte przy
promocji trylogii Jacksona, poczawszy od kontrolowanych przeciekéw na temat
postepow w produkcji, poprzez zdjecia z planu, na zwiastunach i innych audio-
wizualnych materiatach publikowanych w sieci konczac. Rozprzestrzenienie si¢
informacji w internecie bylo tylko kwestig czasu — marketing wirusowy jest jed-
nym z najlepszych sposobdéw na szybkie dotarcie do szerokiej grupy odbiorcow:
nalezy jednak pamigtac o jego stosunkowej nieprzewidywalnoSci.

W przypadku Wladcy pierscieni mozna w zasadzie mowic¢ o marketingu pre-
wirusowym. Poniewaz nie istniat jeszcze serwis YouTube, obieg paratekstow

5 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow, Warszawa 2007, s. 95.
6  Tamze, s. 96.

7 Tamze.

8  Zob. tamze.
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odbywat si¢ na znacznie mniejsza skale i za pomoca odmiennych niz obecnie
kanalow: glownie poprzez e-mail oraz fanowskie strony internetowe, groma-
dzace informacje o produkgcji (w przypadku Polski byta to specjalna domena na
serwerach portalu Stopklatka.pl).

Do najbardziej powszechnych paratekstow funkcjonujacych w sieci zaliczy¢
mozna zwiastuny oraz feasery. Funkcje zwiastundw filmowych w literaturze
medioznawczej zostaly juz zanalizowane wielokrotnie, dlatego — jako Ze nie sa
one tematem mojego referatu — chcialbym jedynie przypomniec o ich istotnoSci
w ksztaltowaniu zainteresowania przysztym dzielem. Warto zauwazy¢ jednak,
ze obecnie zwiastuny filméw funkcjonuja gtéwnie w obiegu internetowym, gdyz
zapewnia on znacznie szersze mozliwosci zwigzane z ich prezentacja, nie wspo-
minajac juz o potencjalnie wigkszej grupie docelowej. Czesta praktyka staje si¢
umieszczanie w sieci dwdch (lub wigcej) réznych wersji tego samego zwiastuna.
Jest to szczegblnie charakterystyczne dla filmow przeznaczonych dla dorostej
widowni: dla amerykanskich dziet, ktorym nadany zostaje rating R (ponizej
17. roku zycia wymagana obecno$¢ pelnoletniego opiekuna na seansie) lub
NC-17 (niedozwolone ponizej 18. roku zycia). W takich sytuacjach przygoto-
wane wersje danego zwiastuna, r6znig si¢ kilkoma scenami.

Pierwsza z wersji, przeznaczona do najszerszej dystrybucji, przystosowana
jest na potrzeby kazdej kategorii wiekowej. Druga to tzw. red band trailer, zawie-
rajacy ujecia nieodpowiednie dla miodszych widzow: z tego wiasnie powodu
jego upublicznianie odbywa si¢ gldwnie w Internecie, najczeSciej po przejSciu
dodatkowych procedur weryfikacji wieku uzytkownika. Réznice pomiedzy oby-
dwoma zwiastunami ilustrujg chociazby dwie wersje trailera do filmu Wasza
wysokos¢ w rez. Davida Gordona Greena.

Red band trailer filmu Greena jest diuzszy od ,tradycyjnej” wersji o ponad
minute, a ponadto zawiera przeklefistwa oraz wyrazne zwroty i aluzje o cha-
rakterze seksualnym. W przypadku tego konkretnego frailera interesujaca staje
si¢ rowniez kwestia nie tylko stownej, ale takze wizualnej cenzury dokonane;j
w ,zielonej” wersji. W jednej ze scen komputerowo zakryto posladki aktorki
Natalie Portman (zob. fotografie 11 2). Przypadek ten otwiera w dodatku inte-
resujacy dyskusje dotyczaca szeroko rozumianej ,,poprawnosci” przekazéw
audiowizualnych. Trudno bowiem nie dostrzec, ze obrazy przemocy — szcze-
gblnie w USA — w trailerach badz filmach sg akceptowalne zdecydowanie cze-
Sciej niz (nawet czeSciowa) nagos$¢. Efektem owej specyficznej, amerykanskiej
pruderii jest miedzy innymi opisywana tutaj — w dodatku wyjatkowo kuriozalna
- sytuacja modyfikacji bielizny aktorki za pomocg efektow CGI, ktorej jedynym
uzasadnieniem byla koniecznoS$¢ przejScia odpowiednich procedur weryfikacji
ratingoweyj.
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Fotografia 1, 2: przyktad cenzury wizualnej — por6éwnanie tego samego kadru z ,,zielonej”

i,,czerwonej” wersji trailera do filmu ,,Wasza wysoko$¢

Trailery typu red band, pomimo naktadanych na nie ograniczen dystrybucyj-
nych, zazwyczaj moga poszczyci¢ si¢ wicksza ogladalnoScia, dodatkowo pobu-
dzajac zainteresowanie produkcja, czesto przekonujac takze do dzieta inng
grupe docelowa niz w przypadku ,,zielonej” wersji.

Zwiastuny niektorych produkcji, jak na przykiad pierwszej czesSci Hobbita
w rez. Petera Jacksona, opatrzone sa ponadto kilkoma zakoficzeniami (zob.
fotografia 3). Wybor konkretnego finatu trailera zalezy od decyzji widza. Warto
zwrocié uwage na zalety powyzszego rozwigzania: zainteresowany odbiorca
bedzie chcial zapoznaé si¢ ze wszystkimi zakonczeniami, a tym samym obejrzy
zwiastun (badz przynajmniej jego cz¢é€) kilkakrotnie. Powtarzalno$¢ pewnych
tresci, wzbogaconych o elementy oryginalne, spowoduje giebsze zaangazowanie
widzow w odczytywanie kolejnych paratekstow oraz podejmowanie intertek-
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stualnych gier, czego efektem koncowym jest wzrost zainteresowania tekstem
gléwnym.

Fotografia 3: witryna internetowa filmu Hobbit: Niezwykia podroz,
umozliwiajaca wybor wlasnego jednego z kilku zakonczen trailera do filmu

Zr6d1o: The Hobbit: An Unexpected Journey (brak daty opubl.), http://www.thehobbit.com/#con-
tent=video&section=choose (dostgp: 5.01.2013).

Doskonalym narzedziem promocji dziet filmowych w sieci jest oficjalny pro-
fil filmu na jednym z popularnych portali spoteczno$ciowych, wsrdd ktérych
prym wioda Facebook i Twitter. Konto na jednej z wymienionych platform,
a w szczegOlnoSci na Facebooku, stanowi fundament wspodlczesnej promo-
cji. W omawianym kontekscie profil na portalu sam w sobie nalezy uznaé za
ogromny paratekst dziefa filmowego, sktadajacy si¢ z mniejszych paratekstow,
takich jak wspomniane zwiastuny, fotosy z planu zdjeciowego, informacje doty-
czace castingdw, blogi filmowe, nagrania konferencji prasowych itp.

Nalezy jednak zauwazy¢, iz treSci publikowane na facebookowym profilu
wymykaja si¢ zaproponowanemu przez Iwon¢ Loewe rozumieniu paratekstu jako
tworu powstatego po wyprodukowaniu tekstu wtasciwego. Co ciekawe, miedzy
innymi na tym polega silne oddzialywanie wspdtczesnych strategii promocyjnych,
stosowanych przy wielkich, mainstreamowych obrazach: mozliwo$¢ chociazby
pozornego, bardzo ograniczonego uczestnictwa na biezaco w procesie powstawa-
nia filmu, jest dla wspoiczesnego uzytkownika sieci ciekawsze, niz percepcja kulis
produkcji po obejrzeniu dzieta. Setki wpiséw na profilu superprodukcji w rodzaju
Prometeusza Ridley’a Scotta lub wspomnianego Hobbita sukcesywnie buduja
przywiazanie odbiorcéw do marki, a proces ten rozpoczyna si¢ jeszcze na dtugo
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przed planowang premierg dzieta (okoto roku wczesniej) i jest kontynuowany
nawet po rozpoczeciu jego dystrybuciji na noSnikach typu Blu-Ray czy DVD.

Wspolczesny charakter sieci, okre§lanej mianem Web 2.0, bardzo silnie wigze
si¢ z interaktywnoscig uzytkownikéw. Odbiorcy otrzymali narze¢dzia umozliwia-
jace przebiegajaca w mgnieniu oka przemiang w nadawcow roéznorodnych tresci.
Owa przemiana nie umkneta oczywiScie uwadze wielkich wytworni filmowych,
stojacych za czotowymi, amerykanskimi blockbusterami. Domyslna funkcjonal-
no$¢ Facebooka umozliwita uzytkownikom Internetu nie tylko pasywne, ale
takze aktywne uczestnictwo w przygotowaniach do premiery dzieta filmowego.
Oprocz mozliwoSci komentowania kazdej z umieszczonych na profilu tresci,
osoby zarzadzajace promocja na platformach spotecznoSciowych uatrakcyjniaja
opowiadania transmedialne poprzez liczne linki, prowadzace uzytkownikdéw do
»zewnetrznych” zasobow sieci, jak oficjalna strona internetowa filmu lub inne
witryny powiazane z produkcja.

Tredci umieszczone na niefacebookowych domenach poczatkowo bardzo
czesto maja charakter enigmatyczny, a ich powigzanie z projektem staje si¢
jasne dopiero z uptywem czasu, badZ wraz z postepem w dziataniach uzytkow-
nika dazacego do rozwiklania tajemnicy. Tego rodzaju zabiegi z powodzeniem
stosowano chociazby przy okazji promocji serialu Zagubieni J.J. Abramsa: na
potrzeby produkcji powstat caly szereg stron internetowych poswieconych fik-
cyjnym firmom (np. linie lotnicze Oceanic lub Hanso Foundation), zawieraja-
cych ukryte treSci, ktorych odkodowanie uzupetnialo opowiadanie transme-
dialne o dodatkowe elementy, prowadzac jednocze$nie do kolejnej zagadki.

Wsrdd internetowych paratekstow mainstreamowych produkcji znajdujg si¢
takze r6znorodne aplikacje, poczawszy od gier uruchamianych w przegladarce
internetowej, na mobilnych programach do Sciagniecia na smartfony skofczyw-
szy. Jedna z bardziej interesujacych aplikacji ostatnich miesiecy, funkcjonujaca
jako czes¢ marki Hobbit: niezwykia podroz, nosi nazwe Riddles In The Dark, bez-
posrednio odwotujac si¢ do rozdziatu Hobbita pod tym samym tytutem. Zadanie
uzytkownika jest analogiczne do tego, przed ktdérym postawiony zostal powie-
Sciowy (i filmowy) Bilbo: nalezy odgadnaé kolejne zagadki, ktorych tekst poja-
wia si¢ na ekranie. Oryginalnos¢ aplikacji polega jednak na mozliwoS$ci dodania
wlasnej zagadki do juz istniejacej puli, dzieki czemu inni uzytkownicy sieci beda
mogli zmierzy€ si¢ z owocem naszej kreatywnosci.

Multiplatformowe, spotecznosciowe opowiadanie audiowizualne

Przytoczone przyktady nie wyczerpuja oczywiscie zagadnienia marketingo-
wego aspektu paratekstowosci dziet filmowych. Dynamika zmian sieci sprawia,
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ze calo$ciowy, domkniety opis powyzszej problematyki wydaje si¢ wrecz nie-
mozliwy. Owa dynamike szczeg6lnie wyraznie wida¢ w odniesieniu do specy-
ficznej grupy dziet audiowizualnych, ktorych gtéwnym, a czasami takze jedynym
polem eksploatacji jest Internet. Jako zakonczenie moich rozwazan pozwole
wiec sobie na krotka charakteryzacje zjawiska, ktore w jednej ze swoich publi-
kacji — z racji wymykania si¢ wszelkim dotychczasowym definicjom — okresli-
tem mianem multiplatformowego, spoteczno$ciowego opowiadania audiowi-
zualnego. Pierwszym tego typu innowacyjnym projektem audiowizualnym byt
powstaly w ubieglym roku i wyrezyserowany przez D.J. Caruso The Inside Expe-
rience, zacierajacy granice pomiedzy paratekstem a tekstem gléwnym. Szcze-
gbtowy opis zjawiska znajduje si¢ w moim artykule Konwergencja ekstremalna
— ,, The Inside Experience”, opublikowanym w jednym z numeréw Ogdlnopol-
skiego Rocznika Kot Naukowych ,, Kwadratura Kofa”, natomiast tutaj pozwole
sobie przytoczy¢ jego gtowne tezy®.

Tworcy projektu okreslali The Inside Experience jako ,,do$wiadczenie filmu
spolecznosciowego”10 lub , rozrywkowe do§wiadczenie odbywajace sic W CZA-
SIE RZECZYWISTYM, faczace film oraz media spofeczno$ciowe”!!, podczas
gdy inne witryny opisywaly przedsiewzigcie jako ,.film interaktywny” (,,Reu-
ters”)12, sieciowy serial rozrywkowy promujacy marke” (,,Product Placement
News”)13 czy przyktad kampanii reklamowej opartej na marketingu wirusowym
oraz ARG!4 (MovieViral.com)?5.

Zarys fabularny projektu opiera si¢ na porwaniu 24-letniej Christiny Per-
asso, granej przez Emmy Rossum. Kobieta zostaje zamkni¢ta w pomieszczeniu
wraz z wlasnym laptopem (Toshiba — marka urzadzenia bynajmniej nieprzy-
padkowa) o ograniczonym dostgpie do Internetu. Christina prosi o pomoc na
swoim Facebookowym profilu, ktdry Sledza tysiace uzytkownikow sieci, probu-
jacy na biezaco rozwikta¢ zagadke porwania na podstawie umieszczanych przez
nig zdjec, filmow i wpisow.

9 Dalsze informacje dotyczace The Inside Experience, zob. A. Andrysek, art. cyt., s. 85-94.

10 http://theinsideexperience.com/about, (strona niezarchiwizowana) (dostgp: 10.08.2011).

11 Tamze. Wpisy na wszystkich stronach internetowych stanowiacych cz¢$¢ projektu dokonywane
sa w jezyku angielskim — ttumaczenie wlasne.

12 J. Roettgers, Intel Takes Moviemaking Social with ,, The Inside Experience” z 26.07.2011 r., http://
www.reuters.com/article/2011/07/26/idUS160217075420110726 (dostep: 10.08.2011).

13 D. Castillo, Toshiba and Intel Launch Branded Online Series z 28.07.2011 r., http://productplace-
ment.biz/201107283524/branded-entertainment/toshiba-and-intel-launch-branded-online-se-
ries.html (dostep: 10.08.2011).

14 Skrét od ,,Alternate Reality Game” — ,,gra alternatywnej rzeczywistosci”.

15 Movieviral.com (rézne daty opubl.), http:/www.movieviral.com/category/viralmarketing/args,
w zaktadce tej znajduja si¢ informacje dotyczace najnowszych virali, w tym The Inside Experien-
ce (dostep: 10.08.2011).
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The Inside Experience bez watpienia byto wyjatkowo ztozonym, wieloptasz-
czyznowym, interaktywnym hipertekstem, obejmujacym najwigksze internetowe
serwisy spotecznosciowe: Facebook, Twitter, YouTube, a takze dziesiatki stron
internetowych stworzonych specjalnie na potrzeby projektu (zob. fotografia 4).

Fotografia 4: mapa trop6w prowadzacych do odnalezienia Christiny

Zrodlo: Xtinajpg (brak daty opubl), http://dl.dropbox.com/u/20463442/Xtina.jpg (dostep:
5.01.2013).

The Inside Experience opieral si¢ przede wszystkim na kilkuminutowych frag-
mentach filmowych, za ktérymi stat D.J. Caruso!. Gléwna bohaterka projektu
regularnie publikowata r6znego rodzaju treéci na r6znych platformach interne-
towych: krotkie filmy nagrane kamera laptopal?, wpisy na Twitterze oraz Face-
booku, a takze zdjecia z pomieszczenia, w ktorym byta przetrzymywana.

Najwazniejsza platformg medialng projektu uczyniono serwis spoteczno-
Sciowy Facebook, ktory dzigki natychmiastowosci przekazu umozliwil tysigcom

16 Epizody dostgpne byly migdzy innymi na oficjalnym kanale YouTube The Inside Experien-
ce (filmy niezarchiwizowane), http://www.youtube.com/user/ThelnsideExperience (dostgp:
10.08.2011).

17 Christinaperasso’s channel (filmy niezarchiwizowane), http://www.youtube.com/user/christina-
perasso (dostep: 10.08.2011).
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fanow projektu uczestnictwo w jego fabule w czasie rzeczywistym. Co wigcej,
zarOwno dla gtéwnej protagonistki, jak i jej rodziny oraz znajomych Facebook
takze byt gléwnym medium stuzacym do komunikacji. Uzytkownicy sieci uzy-
skali wigc mozliwo§¢ (oczywiScie ograniczonej) interaktywnosci z przekazem.
Co ciekawe, tworcy projektu zadbali o odpowiednie tto fabularne calej histo-
rii, uruchamiajac fikeyjne profile jego bohaterow jeszcze przed oficjalnym roz-
poczeciem zasadniczej akcji. Warto jednak wspomnieé, ze sie¢ nie byta jedyna
przestrzenig realizacji fabuly projektu: w pewnym momencie The Inside Expe-
rience wykroczyl poza przestrzen Internetu: jego tworcy przeniesli bowiem fina-
fowe rozwiazanie akcji na dworzec kolejowy Union Station w Los Angeles.

The Inside Experience mozna takze uzna¢ za wyjatkowo oryginalng forme
brandingu firm Intel i Toshiba — logotypy tych marek pojawialy si¢ na poczatku
kazdego odcinka ,,serialu” umieszczanego na portalu YouTube. Co wigcej, Chri-
stina Perasso ,,reklamowata” laptop poprzez odpowiednie wpisy na Facebooku,
jak chociazby ten o utracie zasilania: ,,Brak zasilania. Bateria laptopa wytrzyma
jeszcze okolo 6 godzin. To bez znaczenia. Nie mam juz sity”18.

Powyzszy projekt byl pierwszym dzietem z kategorii multiplatformowych,
spotecznosciowych opowiadan audiowizualnych. Nie mam jednak watpliwosci,
ze wkrotce podobng droge obiora réwniez inni tworcy. Zapewne zdecydujg si¢
oni na jeszcze wigksza interaktywno$¢ w obrebie sieciowych paratekstow dziet
filmowych. Firmy Intel i Toshiba wspotpracowaly ostatnio przy kolejnym spo-
tecznoSciowym projekcie filmowym, The Beauty Inside — wida¢ wiec, ze 10zw0j
podobnych dziet nie zostal zarzucony. Mato prawdopodobny jest jednak sce-
nariusz zdominowania pejzazu audiowizualnego przez tego rodzaju projekty,
szczegOlnie w sytuacji, gdy kino staje u progu zmiany zwigzanej z nowym spo-
sobem prezentacji obrazu, czyli technologia HFR, polegajaca na wySwietlaniu
obrazu z predkoScia 48 klatek na sekunde. Z pewnoScia multiplatformowe, spo-
tecznoSciowe opowiadania audiowizualne beda jednak stanowily interesujaca
alternatywe dla ,,tradycyjnych” filmow, a jednoczes$nie fascynujace pole siecio-
wych eksperymentow na gruncie marketingowym.
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Problematyka podejmowana w artykule dotyczy informacyjno-afektywnych funkcji powaz-
nych gier internetowych. Analizowane przekazy nie sa aplikacjami adresowanymi do odbior-
cOw dziecigcych, nie majg rowniez prymarnie walordéw ludycznych. Autor rozpatruje je jako
nos$niki patrzac przez pryzmat teorii mediéw i koncentruje si¢ na ich potencjale wzorcotwor-
czym. Postrzega je w kategoriach mediéw interwencyjnych, ktérych dysponenci, poprzez
negatywne modelowanie wyobrazen o produktach i ustugach, daza do uksztattowania pozy-
tywnych obywatelskich i konsumenckich postaw. Celem tych dziatan jest inicjowanie dysku-
sji o potrzebie komunikowania refleksyjnego. Dysponenci gier zwracaja rOwniez uwage na
koniecznosci rehabilitacji komunikacji interpersonalnej i masowej, poprzez przywrocenie jej
waloru informacyjnoSci.

Stowa kluczowe: powazne gry internetowe, gry jako medium, promowanie postaw, dysonans
poznawczy

Between attitudes promotion and brands negation.
Advertising and anti advertising functions of casual online games

In this paper the author outlines the issue of socio-economical functions of serious online
games. Games are considered like a medium which makes possible transferring messages
taking part during the process of shaping attitudes and cultural patterns, but also pointed
against global brands. Because of these facts online game format transforms into serious
game concept, which is important when attention is being paid on the goals of communication.
Serious games open the discussion about lacks of communication and its fundamentals like
reflective encoding and understanding. Reflective attitude to the exchanging information,
ideas and emotions prevents senders and recipients from a danger of manipulation,
which leads them to the earlier projected behavioral schemes on the advertising markets.
Pointed process is essential for game designers from non-profit organizations. They try to
re-undercover positive potential of commercial communication. Key to success are for them
truly important informative and expressive functions of communication.

Key words: serious online games, games as a medium, attitudes promotion, cognitive
dissonance
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Promocja postaw — negacja marek.
Reklamowe I antyreklamowe
funkcje gier internetowych

Problematyka badan

Ujete w tytule artykulu procesy promowania postaw i negowania marek,
dotyczace wybranych funkcji gier internetowych, determinuja wybor przedmiotu
analiz, dla ktérego najistotniejsze znaczenie majg rozwazania z teorii medidéw
wspierane namyslem nad potencjalem informacyjnym innowacyjnych form
oddziatywania na sfer¢ poznawczo-afektywna odbiorcéw. Przedmiotowe pro-
mowanie i negowanie, jako specyficzne odmiany komunikowania masowego,
nie moglyby zosta¢ zidentyfikowane i poddane analizie, gdyby w mediasferze
czlowieka nie byly obecne homologiczne wzgledem gier komputerowych, gry
dostepne wylacznie w wersji sieciowej i okreslane przez to mianem interneto-
wych. Aplikacje te musza spetnia¢ jednak dodatkowy istotny warunek. Dotyczy
on sytuacji, w ktérej ludycznoS$¢ jako cecha gry jest zastgpowana przez informa-
cyjnos¢. Jesli wskazany postulat jest spelniony, w obszarze dociekan medioznaw-
czych pojawiaja si¢, jako jednostki analizy, odmiany gier internetowych o okre-
Slonym potencjale informacyjnym zaleznym od struktury formy podawcze;.

Rozwazania autora o mozliwosciach kodowania w grach internetowych
zroznicowanych bodzcow warunkujacych dalszy transfer pozadanych informa-
cji sprawiaja, ze wyrdzniane aplikacje internetowe ujmowane sa w kontekstach
uzytkowych dotad rzadko obecnych w dyskursie specjalistycznym dla tych form
oddziatywania.
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Analiza sytuacji, w ktorych obecno$¢ gry internetowej, jako modelu, sprzyja
generowaniu i pozycjonowaniu w Swiadomosci odbiorcéw okre§lonych komuni-
katow, wymaga odmiennego od utrwalonego i stereotypowego wartoSciowania
formatéw uznawanych za stuzace wylacznie rozrywce. Rozpatrywane ponizej
wybrane gry internetowe, reprezentujace typ komunikowania ,,jeden do wielu”,
przeznaczone s3 na rynek masowy. Ich tworcy i dysponenci, na co zwraca uwage
Mark J.P. Wolf, traktuja je jak media komunikowania masowego o charakte-
rystykach przewyzszajacych obecnie prase, radiofoni¢ i telewizje. O zaletach
$wiadczy mozliwo$¢ nielinearnego odbioru komunikatu oraz wigksze, w tym
procesie, zaangazowanie aktywnego uzytkownikal.

Wolne od deprecjonujacych infantylnych i ludycznych skojarzen gry uzyt-
kowe, okres§lane wstepnie jako casual games?, sa formatami odgrywajacymi
w Srodowisku sieciowym fundamentalng role w przedmiotowych dla dalszych
rozwazan analizach mozliwo§ci promowania postaw i negowania wyobrazen
o produktach, zjawiskach, ideach. Namysl nad zidentyfikowanym przez autora
problemem badawczym wynika z inspirujacych spostrzezen poczynionych przez
Stuarta Halla i zawartych w publikacji jego autorstwa zatytutowanej ,,Poza kul-
turg”. Teoretyzujacy na temat jezykdéw naturalnych Hall stwierdzit wowczas:
,»J€zyk nie jest systemem przenoszenia mysli z jednego mézgu do drugiego, lecz
systemem organizujacym informacje i wyzwalajacym mysli i reakcje w innych
organizmach™3.

Jesli rozpatrywad wskazane przez Halla funkcje systemow jezykowych w kon-
tekscie ewoluujacych form komunikowania zapozyczonych przez media elek-
troniczne, jesli uwzglednia¢ w rozwazaniach o nich takze inne, konkurencyjne
formy oddzialywania — przede wszystkim wizualnego, jasne stanie si¢, ze obec-
nie warianty komunikowania kodowanego w piSmie i w mowie, w szczegolnoSci
w paradygmacie kultury masowej, sa rdwnorzedne w stosunku do wariantéw
opartych na oddziatywaniu obrazowym. Sprzyja temu przede wszystkim obec-
nos¢ tzw. medioéw posttelewizyjnych, odpowiedzialnych za akceleracje procesow
komunikowania, ich fragmentaryzacje i symplifikacje, polegajaca na substytu-
cji kodu werbalnego przez ruchomy obraz*. Niebagatelne znaczenie odgrywa
ponadto forma podawcza, czyli sposob w jaki przekaz jest formatowany.

L M.J.P. Wolf, The Video Game as a Medium, w: M.J.P. Wolf (red.), Medium of the Video Game,
Austin 2007, s. 13.

2 Odmiang t¢ definiuja Ian Bogost, Simon Ferrari, Bobby Schweitzer. Zob. 1. Bogost, S. Ferrari,
B. Schweitzer, Gry informacyjne. Dziennikarstwo epoki cyfrowej, ti. J. Gilewicz, Krakow 2012,
s. 112.

3 S.Hall, Poza kulturg, t1. E. Gozdziak, Warszawa 1984, s. 143.

4 Por. M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, Nowe media. Wprowadzenie, tt. A. Sa-
dza, M. Lorek, K. Sawicka, Krakow 2009, s. 323.
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