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      	Poleć książkę


      	Kup w wersji papierowej


      	Oceń książkę

    

  


  
    
      	Księgarnia internetowa


      	Lubię to! » nasza społeczność

    

  


  
    Książkę dedykuję wszystkim, którzy wierzą, że nie miejsce ani czas są determinantami naszego sukcesu, a upartość, wytrwałość i wiara w powodzenie!



    Offonkom, które codziennie udowadniają, że nieważne skąd jesteś, wszędzie możesz robić rzeczy, które kochasz.


    Mojej mamie, która zawsze powtarzała, że mogę w życiu osiągnąć wszystko, czego zapragnę.


    A przede wszystkim dwóm najważniejszym mężczyznom w moim życiu. Bez nich ta książka by nie powstała!


    [image: 4634.jpg]

  


  Na potrzeby tej książki powstała playlista na Spotify z utworami z kampanii video z całego świata!


  Obserwuj playlistę: Video Marketing Music.


  Słuchaj podczas czytania książki.


  Have fun!
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  https://open.spotify.com/user/madziorekattack/playlist/09WRuH6lSIsJREKd0k3FdW



  
    Wstęp
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  Bardzo rzadko zastanawiamy się nad tym, jak działa nasz umysł. Mechanicznie wykonujemy mnóstwo czynności, szybko wpadamy w schematy, a następnie nawyki, i przyjmujemy je za naturalne zachowania. Nie analizujemy tego, dlaczego coś lubimy robić, po prostu to robimy. Otoczenie, w którym przebywamy, i technologia, która towarzyszy nam na co dzień, bardzo mocno wpływają na zmiany naszych zachowań i nawyków. Nagle, choć wcale się nad tym nie zastanawiamy, okazuje się, że nie jesteśmy w stanie żyć bez telefonów. Relacje towarzyskie, które kiedyś utrzymywaliśmy face to face, stały się wirtualne. Komunikacja cyfrowa przestaje nam przeszkadzać w biznesie. W tym procesie zmian społecznych z roku na rok coraz większą rolę zaczęło odgrywać video.


  Aby tworzyć skuteczną komunikację w biznesie, trzeba poznać zasadę funkcjonowania ludzkiego umysłu, zrozumieć, czego potrzebują odbiorcy przekazu i co najskuteczniej do nich przemawia. Istnieje kilka form przekazu stosowanych przez marketerów na całym świecie. Nie przypadkiem jednak to właśnie video staje się najczęściej i najchętniej wybieranym sposobem budowania komunikatu w biznesie. Z biegiem lat powstała ciekawa zależność: ludzie żyją coraz szybciej i intensywniej. Z drugiej strony, liczba informacji, jaka dociera do nas codziennie, rośnie w tempie zastraszającym. Jeszcze nigdy w historii świata nie powstawało tak wiele treści w tak krótkim czasie. Przestajemy zwracać uwagę na komunikaty wokół, jest ich za dużo. Przyswojenie wszystkich informacji, które codziennie do nas docierają, jest nie tylko teoretycznie, ale i praktycznie niemożliwe. Reagujemy tylko na ten przekaz, który kojarzy nam się z czymś lub budzi skrajne emocje. Nasze umysły mają bardzo sprytną umiejętność „zapisywania” w pamięci naszych przyzwyczajeń — w taki sposób powstają nawyki. Kiedy coś staje się dla nas nawykiem, wykonujemy tę czynność prawie mechanicznie, nie obciążając zbytnio umysłu. Dla przykładu: po kilku miesiącach czy latach jazdy nie musimy zastanawiać się nad tym, jak się prowadzi samochód. Prowadzimy go i myślimy o zupełnie innych rzeczach. Nie było tak jednak, kiedy zaczynaliśmy się tego uczyć przed kursem na prawo jazdy. Wtedy nasz umysł poświęcał maksymalną ilość energii na to, aby poprawnie wykonywać potrzebne czynności.


  Poznawanie nowych treści ma to do siebie, że samo w sobie nie może się stać nawykiem. Dlatego zawsze będzie pochłaniało mniejszą lub większą część naszej uwagi. Możemy wypracować u siebie pewne preferencje, np. czytamy w weekendy, kiedy jesteśmy zrelaksowani, w tygodniu zaś wolimy oglądać telewizję, jednak sam proces zapoznawania się z treścią wymaga od nas wysiłku.


  Nasz mózg dzieli się na dwie półkule. Lewa półkula odpowiada za mowę, zdolność logicznego myślenia, pisanie. To dzięki niej wykonujemy skomplikowane procesy analityczne, myślimy logicznie. Prawa półkula zaś to ta część mózgu, która sprawia, że jesteśmy kreatywni, potrafimy sobie coś wyobrazić czy odbieramy wszechświat przestrzennie. To właśnie prawa część mózgu sprawia, że lubimy słuchać muzyki, mamy uzdolnienia artystyczne czy po prostu jesteśmy twórczy. Ten podział funkcji naszego umysłu jest bardzo ważny dla osób projektujących komunikację. Musimy zatem zdawać sobie sprawę z tego, że zupełnie inaczej buduje się przekaz, który ma zostać przez kogoś odebrany racjonalnie, zupełnie zaś odmiennie musimy mówić do kogoś, jeśli chcemy zdobyć jego emocje i serce.


  Komunikacja za pomocą słowa pisanego jest jedną z najstarszych form przekazu marketingowego. Jej siła była szczególnie odczuwalna w czasach, kiedy nie było tak dużego dostępu do nowoczesnej technologii. Dziś, kiedy niemal każdy ma w domu telewizor, a w kieszeni lub torebce nowoczesny smartfon, znaczenie tekstu wyraźnie maleje. By czytać, musimy bowiem bardzo aktywnie korzystać z zasobów naszego umysłu. Jeśli weźmiemy jednak pod uwagę fakt, że liczba codziennych obowiązków i zadań rośnie i czujemy się często przytłoczeni tempem życia, nieświadomie zaczynamy unikać sytuacji, w których musimy w sposób angażujący konsumować treści. Kiedy jesteśmy zmęczeni, stajemy się wygodni. Właśnie wtedy szukamy sposobu na to, by móc poznawać nowe treści w bardziej pasywny sposób. W takich sytuacjach zamiast czytać, zaczynamy oglądać. Zdarza się, że słyszę od swojej rodziny czy znajomych: „Nie mam dziś już siły czytać, pooglądam coś, a później pójdę spać”. To zdanie pewnie Tobie też nie brzmi obco.


  Drogi Czytelniku, mam nadzieję, że nie zrozumiesz mnie źle. Uwielbiam czytać. Ty pewnie też, zważywszy na fakt, że czytasz tę książkę. Prawda jest jednak taka, że nie można mierzyć świata swoją miarą. Jednym z filarów strategicznego projektowania treści w marketingu jest znajomość ludzkich zachowań. Fakty są nieubłagane: coraz mniej osób sięga po książki, świat bowiem oszalał na punkcie video. Filmy sprawiają, że łatwiej jest wzbudzić w odbiorcy uczucia. Jednym z powodów, dlaczego tak się dzieje, jest mechanizm neuronów lustrzanych. Istnieje grupa komórek nerwowych, które odpowiadają za interpretacje uczuć innych osób. To właśnie te neurony sprawiają, że nieświadomie powtarzamy, przyglądając się komuś, jego ruchy. I to właśnie one stają się przyczynkiem do powstawania w nas emocji takich jak empatia. Naukowcy przypisują brak posiadania (lub zaburzenia) neuronów lustrzanych ludziom autystycznym, u których sposób budowania relacji społecznych jest często nieprawidłowy. Właśnie te komórki nerwowe są jednym z najważniejszych powodów, dla których płaczemy i śmiejemy się na filmach.


  Oglądanie filmów jest formą ucieczki od szarej codzienności i od problemów. Nawet kiedy piszę to zdanie, przed moimi oczami pojawia się obraz tak często serwowany przez amerykańskie kino: zrozpaczona, płacząca kobieta, która by zapomnieć o swoich emocjach, ogląda komedie i zjada całe opakowanie lodów. Klisza! Jest w niej jednak ziarnko prawdy.


  Video nie jest narzędziem, lecz formą przekazu. Użyte w przemyślany sposób może się stać potężnym mechanizmem w rękach marketera. Ta książka powstała z myślą o tym, by pokazać, jaka moc drzemie w video marketingu. Chciałabym jednak, byś czytając ją, nie myślał natychmiast o gotowych rozwiązaniach czy konkretnych kanałach komunikacji, jakich chcesz użyć. Pomyśl najpierw, jaki cel chcesz zrealizować poprzez swoją komunikację za pośrednictwem video. Koniec końców, to właśnie cel w marketingu sprawia, że nasze działania zmierzają w konkretnym kierunku. Moim celem jest pokazanie Ci, jak określenie punktu, do którego zmierzasz, może zmienić Twój sposób myślenia i zupełnie zredefiniować to, jak zaczniesz działania. Ta lektura sprawi, że nie będziesz się bał postawić pierwszych kroków w video marketingu.


  


  
    1. Droga do sukcesu
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  Filmy od ponad 100 lat wprawiają ludzi w magiczny nastrój. Uwielbiamy oglądać pełne rozmachu historie na dużym ekranie i wciągające produkcje na kanapie w domowym zaciszu. Znaczenie przekazu filmowego nie zmieniło się dla widzów przez te lata, zmieniło się natomiast ogromnie dużo w kwestii ich dostępności do technologii. W XIX w. kino było dostępne tylko dla niektórych. Dziś serwis YouTube ma ponad miliard zarejestrowanych użytkowników, co stanowi jedną trzecią wszystkich osób na świecie korzystających z internetu.


  Z uwagi na ustrój polityczny, w jakim przyszło żyć ludziom w Polsce do 1989 r., dostęp do dobrodziejstw cywilizacji takich jak kino i telewizja był ograniczony. Kiedy w Stanach Zjednoczonych do kina „pod chmurką” jeździło się całymi rodzinami, w krajach komunistycznych wymarzonym wieczorem było spotkanie sam na sam z książką. Właśnie z tego powodu w krajach postkomunistycznych widać bardzo szybką transformację konsumpcji mediów. Zmiana ustroju politycznego, wzrost standardu życia, a tym samym powszechny dostęp do nowoczesnych urządzeń spowodowały, że kraje byłego bloku wschodniego zaczęły szybko nadrabiać to, co straciły przez lata.


  [image: 1230.jpg]


  Urodziłam się w latach 80. Pamiętam do dziś, jak mój tata wnosił do naszego mieszkania pierwszy kolorowy telewizor. Tak jak w domach większości Polaków i w naszym telewizor szybko stał się nieodzownym elementem rodzinnych spotkań oraz przedmiotem pożądania. Wspomnienie leniwych poranków w łóżku rodziców podczas oglądania animowanych filmów produkowanych przez studio Hanna-Barbera wciąż wywołuje uśmiech na mojej twarzy.


  Od tego momentu minęło blisko 30 lat. W tym czasie telewizor z wielkiego kineskopowego przedmiotu stał się pięknym, czasem skandalicznie drogim urządzeniem, które potrafi już tak dużo, że często nie da się opanować wszystkich jego funkcji. Telewizor w moim domu odgrywa dziś zupełnie inną rolę. Jako że jestem klasycznym przedstawicielem generacji C, dla mnie telewizor to tylko urządzenie, które umożliwia wyświetlanie na większym ekranie tego, co na co dzień robię w sieci. Wiem, że takich ludzi jak ja na świecie i w Polsce jest już coraz więcej. Z ręką na sercu przyznaję, że tradycyjną telewizję oglądam dwa – trzy razy do roku. Mimo to nasz telewizor jest w użyciu przynajmniej kilka godzin w ciągu dnia. Oglądamy na nim video z YouTube, odtwarzamy z dysków Blu-ray ulubione filmy, a wieczorami, kiedy nasz syn zasypia, włączamy konsolę do gier.


  Kiedyś, aby obejrzeć film, musieliśmy pójść do kina. Mimo rosnącej liczby multipleksów nadal chodzimy tam tylko kilka razy w roku. Po ciężkim dniu pracy opuszczenie domowych pieleszy jest trudne, zwłaszcza że mamy już dziecko. Telewizja jest w moim przekonaniu bardzo ważnym elementem całego ekosystemu filmowego. To ona przeniosła nam w pierwszej kolejności kino do domu. Później stała się też miejscem, w którym mogliśmy znaleźć dobrą rozrywkę. Wydaje mi się jednak, że to medium w pewnych obszarach po prostu się „wypala”. Oczywiście zawsze znajdą się tacy, którzy z chęcią zobaczą kolejny sezon tańczących celebrytów czy format, w którym matki próbują wyswatać swoich synów. Jeśli jednak ktoś chce znaleźć nieco bardziej wysublimowane rozrywki, okazuje się, że w polskiej telewizji już od dawna nie ma czego szukać. Pojawiają się zatem stacje, które nie tylko tworzą wartościowe i uwielbiane przez ludzi na całym świecie formaty, mówią one też „nie” reklamodawcom, wprowadzając model subskrypcji. Dzięki temu widz, płacąc za pakiet telewizyjny, nie musi przerywać swojego ulubionego serialu 15-minutowym blokiem reklamowym. Stacje takie jak Netflix, Hulu czy Amazon Video już dawno zrozumiały potrzeby człowieka takiego jak ja, stworzyły nową kategorię w świecie telewizji i powoli zmieniają sposób konsumpcji mediów.


  Przez ostatnie kilkadziesiąt lat zarówno kino, jak i telewizja miały ogromny wpływ na sposób spędzania wolnego czasu przez ludzi na całym świecie. To jednak znacznie się zmieniło w momencie, kiedy pojawił się internet. Może pamiętasz jeszcze odgłos łączenia się modemu z internetem? Dla mojego pokolenia był to dźwięk ekscytujący, zwiastujący ogromne zmiany. Dziś aby oglądać filmy, nie musisz mieć telewizora, nie musisz przebywać w domu ani w kinie. Możesz tę czynność wykonywać z dowolnego miejsca na Ziemi. Mało tego: możesz sam te filmy tworzyć.


  Większość osób, które dziś korzystają z nowoczesnych rozwiązań technologicznych, musiała nauczyć się ich obsługi w dorosłym życiu. Na pewno niejednokrotnie zdarzyło Ci się pomagać rodzicom w zmianie ustawień w ich smartfonie czy w podpięciu nowego odtwarzacza do muzyki. Im jesteśmy starsi, tym nowości bardziej nas przerażają, przytłaczają. Dziś ludzie niemal rodzą się ze smartfonami w rękach. Dwu- trzyletnie dzieci potrafią czasem lepiej od swoich rodziców obsłużyć telefon, tablet czy telewizor. Z jednej strony jest to przerażające, z drugiej nieuniknione. Świat rozwija się w zastraszającym tempie, a kto jest w stanie lepiej za nim podążać niż młodzi ludzie?
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  Socjolodzy dzielą pokolenia i nadają im nazwy, by uchwycić wspólne cechy osób urodzonych w pewnych przedziałach lat. Zmiany społeczno-polityczne, o których wyżej wspomniałam, mają ogromny wpływ na kształtowanie się pewnych unikalnych cech pokoleń, tj. generacji Y czy Z. Jednak świat byłby nudny, gdyby ludzie urodzeni w jednym przedziale czasowym charakteryzowali się tymi samymi cechami. To trochę tak jak określenie w briefie klienckim grupy docelowej, która mówi o ludziach w przedziale wiekowym 25 – 30: wiadomo, że osoby ujęte w tę grupę zupełnie inaczej żyją, różnie spędzają czas, a wartości ważne dla nich w życiu mogą się wzajemnie wykluczać.


  Rozwój mediów cyfrowych, zwłaszcza serwisów takich jak YouTube, spowodował, że jakiś czas temu wykrystalizowała się pewna grupa ludzi, którą w marketingu nazywa się generacją C. Aż 65% osób należących do generacji C to ludzie w wieku poniżej 35 lat 1. Urodzili się w czasach największego boomu technologicznego. Od dziecka postrzegali świat przez pryzmat narzędzi, które umożliwiały im kontakt nie tylko z najbliższym, ale i z dalszym otoczeniem. Najczęściej definiowani są za pomocą czterech słów kluczowych: Connection, Community, Creation i Curation (z ang.: komunikacja, społeczność, kreacja i selekcja treści). Właśnie ten ostatni element, czyli Curation, tak bardzo różni osoby z generacji C od ich rodziców.


  Podejmując próbę dookreślenia elementu Curation, można zauważyć, że w wymiarze społecznym element ten niesie ze sobą bardzo ważny dla dzisiejszego marketingu trend. Młodzi ludzie nie chcą korzystać z mediów mainstreamowych. Szukają takich kanałów i takich treści, wokół których skupione są osoby podobne do nich, autentyczne.


  Przedstawiciele generacji C wierzą, że ich przyszłość zależy tylko od nich. Aby czuć się szczęśliwymi, muszą nadać swojemu życiu sens i odczuwać go w każdym działaniu. Taka postawa rodzi konflikty międzypokoleniowe: ich rodzice nauczeni są codziennego działania, którego efektem ma być zapewnienie warunków bytowych. Generacja C chce podejmować decyzje w zgodzie ze swoim ja. Jej bohaterami są gwiazdy YouTube czy gracze e-sportowi, którzy zarabiają na życie, bawiąc się i robiąc to, co kochają.


  Czterdzieści procent osób należących do generacji C przyznaje, że jest otwarta na komunikację z markami za pomocą kanału YouTube2. Marki, które rozumieją ludzi należących do tej generacji, wiedzą, jak tworzyć angażujące treści wpisane w potrzeby młodych osób. Świetnymi przykładami są tutaj Red Bull i GoPro. Obie marki postawiły w swojej strategii na wykorzystanie user-generated content (UCG, z ang. treści wytwarzane i nadawane przez użytkowników), zapewniając użytkownikom niezbędny do realizacji materiałów filmowych sprzęt z logotypami. To działanie proste i skuteczne, tym bardziej, że 65% osób z generacji C przynajmniej raz w życiu nakręciła film i wrzuciła go na swój kanał YouTube. A trzeba pamiętać, że aż 25% z nich robi to przynajmniej raz w tygodniu3.


  Komunikacja mediów z ludźmi jeszcze do niedawna przypominała kilkupasmową autostradę w jedną stronę, bez możliwości kupna biletu powrotnego. Rodzice ludzi z generacji C byli przyzwyczajeni do oglądania telewizji i słuchania radia, które bez cienia wątpliwości były mediami jednokierunkowymi — przekaz informacji następował tylko w jedną stronę. Jeśli ktoś nie zgadzał się z tym, co było prezentowane w ramówce telewizyjnej, nie pozostawało mu nic innego, jak pokrzyczeć do telewizora. Ludzie z generacji C urodzili się już w czasach, w których mają prawo głosu, a media, jakie akceptują, to tylko takie, które to prawo głosu im dają. Jednokierunkowy przekaz mainstreamowych stacji czy prasy jest dla nich często nie do przyjęcia. Oni chcą móc wyrazić siebie, swoje opinie — tylko wtedy czują się dobrze z przekazem, jaki przygotowują dla nich marki.
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  Model konsumpcji mediów w ciągu ostatnich kilkudziesięciu lat zmienił się nie do poznania. Mnogość kanałów dystrybucji treści sprawiła, że nie ma już jednego czy dwóch kanałów, które wiodą prym w dostarczaniu informacji i rozrywki. Tych kanałów są dziś setki, a nawet tysiące. Dlatego wybór jednego bądź dwóch kanałów, które jeszcze 10 – 20 lat temu były efektywne dla wielu grup docelowych, dziś jest już niemal niemożliwy. Dziś, aby skutecznie dotrzeć do klienta, marka musi stworzyć mapę wielu mniej uczęszczanych ścieżek prowadzących do celu.
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    2. Siła obrazu
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  Niemal 63% Polaków nie przeczytało w 2015 r. żadnej książki. Co gorsza, w tej grupie znajdują się również osoby, które nie przeczytały artykułu dłuższego niż kilka stron. Tylko co dziesiąty Polak deklaruje, że czyta więcej niż siedem książek w roku4. Jak to możliwe, zapytasz. Odpowiedź jest bardzo prosta: przekaz słowny wypiera forma wizualna.


  Aż 90% informacji, jakie odbiera nasz mózg z otoczenia, to przekaz wizualny. Obraz przemawia do nas 60 000 razy szybciej niż tekst5. Te dane mówią same za siebie. Marketerzy na całym świecie budują komunikację, wykorzystując tę wiedzę. Bardzo często w nawiązaniu do wyższości przekazu wizualnego nad tekstowym cytuje się znane chińskie przysłowie: „Jeden obraz jest wart tysiąc słów”.


  Nasza koncentracja podczas przyswajania informacji jest coraz mniejsza. Utrzymanie uwagi czytelnika czy widza jest zatem jednym z kluczowych zadań osób zajmujących się tworzeniem treści. Coraz częstszym zachowaniem staje się szybkie „skanowanie” tekstu przez czytelnika. Umieszczenie w tekście internetowym dodatkowych elementów, takich jak zdjęcie czy film, pozwala przyciągnąć uwagę czytelnika, co często wpływa na wydłużenie czasu spędzonego przez odwiedzającego na stronie.


  Popularność przekazu wizualnego w postaci zdjęć czy infografik była w ostatnich latach skrzętnie wykorzystywana przez marki na całym świecie. Jest jednak taki format wizualny, który wpływa zdecydowanie skuteczniej na nasze zmysły, a tym samym na budowanie wizerunku marki i na sprzedaż — to video.


  Video pozwala jak żaden inny przekaz wywołać w widzu emocje, a te są w stanie sprzedać nawet najdroższy produkt. Nie twierdzę, że nie jesteśmy zdolni poczuć emocji, czytając książkę czy oglądając fotografię, jednak film oddziałuje na nas na wielu płaszczyznach jednocześnie i to jest jego siła. Bardzo często tę samą postać w książce dwie czytające osoby mogą wyobrażać sobie inaczej. W filmie historia jest pokazana dokładnie tak, jak wyobraził ją sobie jej twórca. To bardzo ważne w działaniach marketingowych, gdyż te nie mają pozostawiać pola do wyobrażeń o wizerunku marki, a precyzyjnie ten wizerunek klientowi wskazywać.


  Istnieje pięć elementów, które wpływają na siłę przekazu filmowego. Są to elementy, które pojawiają się w naszym codziennym życiu na każdym kroku, jednak ich połączenie w formacie filmowym może stworzyć wyjątkowo perswazyjny i niepowtarzalny komunikat.


  Pierwszy z nich to ludzka twarz. Istnieją dowody naukowe, że to twarz człowieka jest punktem, na którym widz skupia swoją uwagę, i właśnie z twarzy odczytuje sygnały, które sprawiają, że wierzy w przekaz. Kilka lat temu Rockstar Games (jedna z największych stajni gier komputerowych) zdecydowała się na wykorzystanie bardzo pracochłonnej i kosztownej technologii face capture do oddania emocji bohaterów w grze L.A. Noire. Decyzja ta była podyktowana linią fabularną, w której bohaterem gry jest detektyw. Musi on przesłuchiwać świadków, aby odgadnąć, czy zeznają prawdę. Technologia face capture była niezbędna do osiągnięcia celu twórców gry. Bez realnego odwzorowania mimiki aktorów grających postaci realizacja założeń gry byłaby niemożliwa.
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  Drugim elementem wpływającym na siłę przekazu w formacie video jest język niewerbalny, czyli praca ciała aktora grającego w filmie. Nawet jeśli twórca filmu decyduje się na brak narracji czy dialogów, jest w stanie bardzo dużo przekazać właśnie za pomocą niewerbalnego języka aktorów. Albert Mehrabian, amerykański naukowiec badający zachowania niewerbalne, twierdzi, że 55% informacji czerpiemy z komunikacji niewerbalnej6. Nasze ciała często mówią dużo więcej niż to, co przekazujemy słowami. Nietrudno jest po sposobie zachowania rozpoznać, kiedy ktoś mimo usilnych starań denerwuje się lub jest podekscytowany. Przy użyciu gestów, ruchu czy nawet mimiki aktora można oddać w filmie emocje bardziej dosadnie i wielopłaszczyznowo.


  Trzecim filarem skutecznego materiału video jest narracja w postaci głosu aktora lub podkładu lektorskiego. O tym, jaki efekt może zapewnić dobrze dopasowany do tematyki filmu głos, świadczy choćby przykład Krystyny Czubówny, która wszystkim Polakom kojarzy się z filmami przyrodniczymi i trudno sobie wyobrazić kogokolwiek innego w roli lektora w takich produkcjach. Znanych i charakterystycznych głosów w polskich produkcjach filmowych jest znacznie więcej. Charakterystyczne głosy zapadają nam głęboko w pamięć. Nawet aktor mniej znany, użyczający głosu w produkcji, kiedy zagra swoją rolę ze zrozumieniem i z pełnym zaangażowaniem, może sprawić, że efekt będzie imponujący. Narracja w filmie niejednokrotnie stanowi dopełnienie obrazu. Ten zabieg artystyczny stosowany jest chętnie przez producentów filmów pełnometrażowych. Ponieważ jednak komunikacja wykorzystująca format video upodabnia się stopniowo do „dużego ekranu”, coraz częściej w produkcjach reklamowych można usłyszeć urzekające dialogi właśnie w postaci narracji aktorskiej.


  Czwartym, bardzo ważnym elementem przekazu wizualnego jest ruch. Najlepsi reżyserzy na świecie wiedzą, że zaplanowana z chirurgiczną precyzją praca kamery jest w stanie zmienić nawet najmniej ciekawy obiekt w filmie w wyciskacz łez. Czasem ruch w filmie dzieje się tylko na poziomie tego, co znajduje się w nieruchomym kadrze kamery. W innych sytuacjach nieruchomemu obiektowi kamera nadaje właściwy kontekst poprzez odpowiednie ujęcie. Ruch w filmie to właśnie to, czego często z pozoru nie dostrzegamy, a co w nieoceniony sposób wpływa na nasz odbiór emocjonalny produkcji. Osadza nas on również w nieznanej przestrzeni. To, jak reżyser pracuje kadrem, powoduje, że widz może odbierać przekaz bardzo skrajnie. Ciasny kadr często wywołuje poczucie prawie klaustrofobiczne, skupione na jakimś elemencie. Szeroki kadr może nadać przestrzeni dodatkowe znaczenie. Dzięki temu widz może, oglądając film, poczuć emocje, takie jak chęć ucieczki czy odkrycia nowych krain.


  Muzyka to ostatni składnik sukcesu świetnego filmu, dla wielu widzów nieodzowny. Muzycy komponujący podkłady dźwiękowe do hitów kinowych nierzadko tworzą arcydzieła na potrzeby zbudowania odpowiedniego klimatu. Ścieżek dźwiękowych do wyjątkowych filmów słucha się często jeszcze długo po obejrzeniu filmu, by przypomnieć sobie klimat i emocje, które urzekły nas w produkcji. Muzyka może (i powinna) dopełnić całości produkcji video. Źle dobrana może zaprzepaścić nawet najlepiej zapowiadający się film. Dobrze dobrana czy skomponowana ścieżka dźwiękowa lub podkład do filmu są nieprzecenionymi elementami budowania historii. Za ich pomocą twórcom filmowym udaje się sprawić, by świat w filmie był bardziej przekonujący. Muzyka jest fenomenalnym środkiem służącym do podkreślenia emocjonalnego wydźwięku sceny. Stanowi też naturalne tło dla obrazu. Filmy, które nie mają podkładu muzycznego, odbiera się zupełnie inaczej. Jeśli reżyser chce podkreślić narastające emocje, najlepszym narzędziem do wydobycia tej płaszczyzny w filmie będzie właśnie odpowiednio dobrany utwór.


  Video jest fenomenalnym narzędziem do opowiadania historii. Jeśli się nad tym dłużej zastanowisz, zauważysz, że każdy przekaz, jaki Cię otacza, to historia. Filmy, piosenki, książki czy nawet opowieści Twoich znajomych to wszystko są otaczające Cię na co dzień historie. Nie wszystkie jednak są dobrze opowiedziane. Od tysięcy lat ludzie opowiadają sobie historie, zmienia się tylko forma przekazu. Nośna opowieść była kiedyś w stanie przetrwać wiele pokoleń, jednak jej przekazywanie było żmudne. Dziś ten sposób narracji przeniknął do świata biznesu. Marki nauczyły się opowiadać swoje historie, by stworzyć więź z klientami. Firmy, które nie doceniają siły przekazu emocjonalnego i są przekonane, że aby przetrwać na rynku, wystarczy dobra strategia sprzedażowa, mogą się bardzo zdziwić. Budowanie relacji w marketingu bowiem nie jest już fanaberią, a koniecznością. Ci, którzy potrafią to robić skutecznie, wygrywają!
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