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PRODUCT PLACEMENT W FILMIE

PRODUCT PLACEMENT IN FILMS

Streszczenie: Celem artykutu jest ukazanie produkt placement jako innowacyjnego, dobrego rozwia-
zania w komunikacji marketingowej. Autorki wyjasniaja mechanizmy oddziatywania, wskazuja wady
i zalety tej formy komunikacji z odbiorca-konsumentem. Druga czes$¢ artykulu stanowi refleksje na
temat product placement w filmie kinowym w kontek$cie koncepcji marketingu narracyjnego. Zostaje
réwniez postawiona teza, ze strategia filmowego lokowania produktu lub marki stuzy nie tylko odwzo-
rowaniu $wiata, ale takze tworzeniu rzeczywistosci symbolicznej.

Stowa kluczowe: lokowanie produktu/marki, marka, marketing narracyjny, produkt, rzeczywisto§¢
symboliczna, reklama

Summary: The paper aims to present product placement as innovative, good solution in marketing
communication. The authors explain the mechanisms of product placement interactions and point out
to the advantages and disadvantages of this method of communication with receivers-consumers. The
second part of the article is a consideration of the product placement strategy using in movies with ref-
erence to the concept of narrative marketing. The main point is that a product placement may not only
participate in copying an actual reality, but it can also forming and transforming the symbolic reality.

Key words: brand, narrative marketing, product, brand/product placement, symbolic reality
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Wstep

By coraz lepiej i skuteczniej komunikowac si¢ z klientami, firmy szukaja nowych narzedzi,
efektywnych form komunikacji z nabywcami. Nie ma bowiem watpliwosci, ze nie wystarczy
dzi$ wyprodukowa¢ dobry produkt, aby osiagna¢ sukces. Product placement pozwala wzbo-
gaci¢ dzialania z zakresu PR, wplywa bowiem na umocnienie wizerunku oraz rozpozna-
walnos¢ produktu, marki. Wzmacnia takze dzialania w obszarze reklamy, skoro jego celem
jest rowniez wzrost sprzedazy. Wydaje sie wigc, Ze nie powinno si¢ pomija¢ w publikacjach
z zakresu marketingu tej formy promocji, zwlaszcza ze wyniki badan wskazuja dos¢ wysoka
akceptacje odbiorcow dla product placement (na poziomie 40%)'.

Product placement to ,$wiadome umieszczanie w okreslonych przekazach za wynagro-
dzeniem $cisle wybranych rekwizytéw, w celu wywotania skutku reklamowego. Taki sposéb
prezentacji towaru (ustugi) omijajacy ograniczenia przewidziane dla dziatalnos$ci reklamo-
wej, spelnia zwykle zatozony cel promocyjny, pokonujac nadto psychologiczne bariery, jakie
zdazyla wytworzy¢ w §wiadomosci odbiorcow tradycyjna reklama™.

Odplatny Product placement moze by¢ w Polsce stosowany w: filmach kinowych, filmach
lub serialach wytworzonych na uzytek audiowizualnych ustug medialnych, audycjach spor-
towych, audycjach rozrywkowych. Nieodplatne lokowanie produktu mozliwe jest natomiast
wylacznie jako udostepnienie towaru lub ustugi w charakterze nagrody lub rekwizytu w réz-
nego rodzaju programach i audycjach. Nalezy oznaczy¢ graficznie lub dzwigkowo audycje,
w ktorych beda lokowane produkty’.

Dzialania product placement zakazane s3 w audycjach dla dzieci, niezgodne z prawem
jest rowniez nadmierne eksponowanie produktu i zachgcanie do jego zakupu oraz lokowanie
produktéw, ktorych reklama jest zabroniona (np. papieroséw, alkoholu) .

1. Product Placement a reklama - mechanizmy oddzialywania.
Analiza porownawcza

Reklama przestata by¢ poteznym sposobem wplywania na konsumenta, a tym samym na
poziom sprzedazy i wielko§¢ udzialéow w rynku. Wptyw reklamy zostal ograniczony przez
mechanizm zappingu (czyli ciagle przelaczanie kanatéw telewizyjnych), nadmiar komunika-
tow reklamowych, szumy komunikacyjne, nieche¢ odbiorcéw do reklam. Konsument $wia-
domy mechanizméw manipulacyjnych przestal by¢ bezbronny wobec perswazji reklamowe;.

Nie nalezy jednak przeceniac roli product placement. Na wyniki sprzedazy czy postrzeganie
wizerunku, na caly kontekst zachowan konsumenckich wplyw maja wszystkie elementy marke-
tingu. Niemniej jednak — majac na uwadze zmeczenie i znudzenie odbiorcéw reklamg °- nalezy
poszukiwa¢ innowacyjnych rozwigzan w komunikacji marketingowej.

! K. Kumor, Spoleczna recepcja Public Relations, [w:] Spoleczna recepcja Public Relations, red. K. Kubiak, Warszawa 2011.
> E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Wydawnictwo Univeristas, Krakow 2001, s. 127.

> www.wirtualnemedia.pl/artykul/zakazany-product-placement-33-proc-czasu-w-radiu-dla-utworow-w-jezyku-
polskim, 29.03.2011. Zob. wigcej na temat uregulowan prawnych product placement w: K. Kumor, Spoteczna recep-
cja..., op. cit.

* Drziennik Ustaw z 2011 r. Nr 85, poz. 459.

> Wyniki badan wskazuja, ze 43% Polakéw unika blokéw reklamowych, 53% jest znudzonych reklama, 30% czuje
irytacje. Zob. www. Ipsos.pl/reklama_2009.
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Tabela 1. Product placement a reklama - analiza poréwnawcza

Product Placement

Reklama

Product placement jest widziany najczeéciej
raz - w czasie ogladania filmu, spektaklu, pro-
gramu telewizyjnego. Nie ma pewnosci, do jak
duzej widowni okreslony komunikat dotrze.

Reklama produktu emitowana jest wielokrot-
nie (takze w ciggu jednego dnia), dzigki temu
dociera do bardzo licznego grona odbiorcéw.

Krotki czas eksponowania produktu, najcze-
$ciej kilka sekund (cho¢ np. w programach
$niadaniowych znacznie dluzszy).

Czas eksponowania produktu powyzej 15 se-
kund.

Produkt lub logo marki nie obejmuje wiek-
szo$ci ekranu.

Produkt lub znak towarowy w czasie prezenta-
¢ji zajmuje wieksza cze$¢ ekranu.

Widzowie nie sa bezposrednio naklaniani
do zakupoéw a jedynie moga obserwowac, ja-
kich produktéw uzywaja bohaterowie filmu
czy przedstawienia, badz osoby wystepujace
w programach telewizyjnych.

Komunikat ukryty, niejednoznaczny.

Wyrazna namowa do zakupu okreslonego
produktu.

Komunikowanie wrazenia.

Komunikowanie faktow i wrazenia.

Nastawienie widzow na relaks, odbior inte-
resujacego programu, filmu, badz spektaklu
ostabia krytycyzm w ocenie przekazu.

Odbiorcy majg $wiadomo$¢, ze celem prze-
kazu reklamujacego produkt jest naméwienie
ich do zakupu. Moga wi¢c $wiadomie analizo-
wac przekaz, przyjmowac krytyczng postawe.

Strategia product placement wykorzystuje
wplyw autorytetéw (dla okreslonych grup
docelowych). Istnieje prawdopodobienstwo,
ze sympatia, ktéra widz darzy osoby znane
(aktorow, muzykow, sportowcow itd.) zosta-
nie przeniesiona na produkt.

W reklamie réwniez wykorzystuje si¢ oso-
by znane i lubiane, by wplyna¢ na percepcje
i oceng cech produktu.

Prawdopodobny jest wplyw pozytywnego
kontekstu sytuacyjnego na wyzszg oceng pro-
duktu.

W przypadku komunikatu reklamowego jest
podobnie, jednak odbiorca ma $wiadomos¢
dziatania perswazyjnego.

Perswazja peryferyczna, czyli nie w pelni
uswiadomione oddzialywanie.

Muzyka, scenografia, rekwizyty, atmosfera,
czyli elementy poboczne moga mie¢ klu-
czowy wplyw na ksztaltowanie postaw przy-
sztych konsumentow.

Perswazja centralna, czyli bezposrednie na-
ktanianie do zakupu produktu. Celem prze-
kazu reklamowego jest oddzialywanie kogni-
tywne (by odbiorca mial §wiadomos¢ istnienia
produktu), afektywne (by przekona¢ odbior-
ce) i konotatywne (by odbiorca byt gotowy do
dzialania - zakupu).
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Przypadkowe uczenie sig, ,uczenie bez udzia-
tu $wiadomosci”, ,,uczenie si¢ bez zaangazo-
wania”

Swiadome lub czesciowo $wiadome uczenie
sie.

nizsze koszty (w pordwnaniu z kosztami
wyprodukowania spotu reklamowego i jego | wysokie koszty
emisji)

Zrodlo: oprac. wlasne na podstawie: K. Kumor, Spoteczna recepcja Public Relations, [w:] Spoteczna
recepcja Public Relations, red. K. Kubiak, Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa 2011; A. Falkowski, T.
Tyszka, Psychologia zachowa# konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006;
A. Czarnecki, Product placement. Niekonwencjonalny sposéb Promocji, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2003.

2. Product placement w przestrzeni kultury

Product placement to narzedzie, ktore czyni z produktu element $wiata filmu badz te-
atru. Producenci licza na to, ze w mozaice filmowej czy teatralnej widz dostrzeze produkt lub
znak firmowy a tym samym, Ze pojawig si¢ emocjonalne skojarzenia (przyjemnos¢, bezpie-
czenstwo, zadowolenie), ktore beda przechowywane w pamigci. Wiadomo, ze przypadkowe
uczenie si¢ moze by¢ rownie skuteczne jak to $wiadome®. Jednak efektow product placement
nie zaobserwujemy bezposrednio, nie wiemy, czy widz zachowa w umysle wrazenie, postawe,
sad, stanowisko czy wniosek. Warto zauwazy¢, ze coraz wigcej jest takze komunikatéw re-
klamowych bazujgcych nie na informacji ale na pofaczeniu wizerunku produktu z pewnym
doswiadczeniem wzrokowym.

Product placement pozwala na istnienie produktu w przestrzeni filmowej lub teatralnej na
rozmaite sposoby. Produkt moze sta¢ si¢ tematem dialogéw bohateréw, moga oni rozmawiaé
o swoich preferencjach zakupowych. Widzowie odbieraja takie dialogi naturalnie, konsump-
cja jest dzi$ przeciez ,,gléwna narracja codziennosci™.

Mozna uczyni¢ znak towarowy elementem tla wydarzen (np. restauracja okreslone;j sie-
ci w tle a widzowie obserwuja scene poscigu). Wazne, by tlo bylo zauwazone, zapamigtane
i wzbudzalo pozytywne konotacje.

Uczestnicy programu, bohaterowie filmu moga spozywac lub stosowac okreslone pro-
dukty (samochody, sprzety, kosmetyki). Trzeba pamigtac, ze aktorzy, uczestnicy rozmaitych
programow, ludzie znani staja sie dzi$ ,,Swietymi spoleczenstwa konsumpcyjnego™, ikonami
popkultury, nowg kategoria symboli spotecznych. Istnieje jednak zawsze ryzyko, ze niechec¢
do danego aktora zostanie przeniesiona na produkt (podobny mechanizm obserwujemy
w reklamie). Mozemy takze pokazywac logo czy produkt w wybranych scenach filmowych.

¢ M. Sutherland, A. Sylvester, Reklama a umyst konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 60-65.
7 Z. Melosik, Ponowoczesny swiat konsumpcji, [w:] Cialo i zdrowie w spoleczeristwie konsumpcji, red. Z. Melosik,
Poznan 1999, s. 71.

8 A. Kaliszewski, Gtéwne nurty w kulturze XX i XXI wieku, Warszawa 2012, s. 135.
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Rysunek 1. Rodzaje product placement

Product placement

plot placement script placement screen placement
Znaczaca rola produktu, produkt lub marka jako  produkt lub nazwa marki jako marki
w programie, filmie,  cz¢$¢ scenariusza tlo, w planie spektaklu (element fabuty)

Zrodto: oprac. wlasne na podstawie: K. Kumor, Spoleczna recepcja Public Relations, [w:] Spoteczna
recepcja Public Relations, red. K. Kubiak, Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa 2011.

Trudno oszacowac, jaki sposdb eksponowania produktéw czy znakéw towarowych przyniesie
oczekiwane korzysci. Jedli na przyklad film zbierze negatywne recenzje, nie wzbudzi entuzjazmu
widzow, moze utrwali¢ sie takze negatywny wizerunek produktu. Nikt nie jest w stanie przewi-
dzie¢, czy film, spektakl beda cieszyly sie zainteresowaniem odbiorcow, zwlaszcza tych zalicza-
nych do grupy docelowej (szczegolnie ze uptywa znaczny okres czasu miedzy produkcjg a emisja).

Swiat kultury coraz bardziej interesuje sie product placement, bo kultura coraz mocniej
podporzadkowana jest prawom ekonomii (wzrastajg koszty produkcji programéw telewizyj-
nych, filméw, spektakli). Za$ producenci majg swiadomos¢, ze zyjemy w $wiecie konsume-
ryzmu (czyli konsumpcji uwolnionej od funkcjonalnosci)’. Coraz rzadziej méwimy o ,,upo-
wszechnianiu kultury” a coraz czgsciej o jej sprzedazy.

Konstytutywna cecha wspolczesnej kultury masowe;j jest takze stymulowanie i proba za-
spokojenia potrzeby przyjemnosci, hipertrofia rozrywki. Polgczenie wigc obszaru konsumpcji
(produkt) z obszarem rozrywki (program telewizyjny, serial, film) moze przynies$¢ zamierzony
efekt (kreacja nowej marki, jej rozpoznawalno$¢, umocnienie wizerunku, wzrost sprzedazy).

Trzeba tez zauwazy¢, ze product placement pozwala na uwiarygodnienie zaréwno produktu,
jak i $wiata filmu. Widz-konsument zostaje poddany dzialaniu dwdch bodzcéw — bezwarun-
kowemu (scena filmowa wywolujaca uczucie przyjemnosci) i warunkowemu (scena z uzyciem
produktu) na zasadzie styczno$ci. Oczekiwana reakcja warunkowa to pozytywne skojarzenia
i emocje zwigzane z produktem. Uwiarygodnieniu podlega jednak takze $wiat filmu, trudno
bowiem stworzy¢ dzi$§ przestrzen bez marek, bez znanych sieci restauracji, hoteli itd.

3. Filmowy product placement w kontekscie marketingu narracyjnego

A. Cholinski wskazuje na pewna funkcje wyplywajaca z réznorodnego sposobu uzycia marko-
wych produktéw w filmach, serialach, sztukach teatralnych itp. Twierdzi bowiem, ze wykorzysty-
wanie ich przez twércow kultury masowej dyktowane jest proba odwzorowania rzeczywistosci'.
Wskazuje na to, ze strategia lokowania produktu moze ukaza¢ w sposob realistyczny naturalne uzyt-

° Z.Bauman, Konsumujgc Zycie, ,,Journal of Consumer Culture” 2001, t. 1.
10 A. Cholinski, Product placement. Planowanie, kreacja i pomiar skutecznosci, Wolters Kluwer, Warszawa 2013, s. 15.
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kowanie danych produktéw;, co widoczne jest w trakcie ekspozycji w filmie kinowym''. Idea odwzo-
rowania rzeczywistosci siega gleboko do podwalin kultury, do jednej z najczesciej przywolywanych
funkgji sztuki'”. Natomiast dzi§ moéwi sie o wszechobecno$ci marek w réznych wytworach kultury,
czy wrecz o metkowaniu swiata znakami firmowymi, jak to czynit D. Nowacki w odniesieniu do
prozy wspolczesnej®. Jednak wydaje sie, Ze wykorzystanie markowych znakow czy produktéow moze
stuzy¢ nie tylko odwzorowaniu $wiata. Moze réwniez tworzy¢ nowa rzeczywisto$¢ symboliczna.

Jedng z charakterystycznych cech product placementu jest ubogacenie no$nika o dodat-
kowe tresci'*. Tresci te zmierzajg do powstania lub utrwalenia pewnych przekonan czy po-
staw wzgledem lokowanych produktéw lub marek. W niektdrych przypadkach tresci te moga
wykracza¢ poza prosty przekaz promocyjny — moga tworzy¢ pewne opowiesci czy narracje.

W poprzednim stuleciu naukowy watek narracji czesto poruszano na gruncie filozofii i lite-
raturoznawstwa gltéwnie pod wplywem przedstawicieli paradygmatu postmodernistycznego (tj.
R. Barthes, J. Derrida, C. Levi-Strauss czy J.-E. Lyotard). Ostatnio coraz cz¢sciej mozna odnalez¢ te
ide¢ w marketingu, gdzie zwraca si¢ uwage na pozycjonowanie marek w sposob zblizony do opo-
wiadania historii, co widoczne jest np. w propozycjach Selling by Storytelling R. Grovera, Narrative
Branding R. Ringera i M. Thibodeaua >, czy Brand Storytelling, ktérego jednym z rzecznikdw jest
R. Jensen'®. Z kolei w Polsce, za sprawg E. Mistewicza, zaczeto mowic o szerszej strategii marketingo-
wej odwolujacej sie do idei opowiadania historii, a mianowicie o tzw. marketingu narracyjnym"’. Mi-
stewicz stwierdza, ze na zabieganych w dzisiejszym $wiecie konsumentow dzialajg juz tylko opowie-
$ciinarracje, dlatego tez odwotanie do tych form stanowi skuteczny sposéb kreowania wizerunku'®.

Na zbieznos$¢ miedzy product placement i opowiadaniem historii wskazuje P. Koniak™.
Stwierdza, ze typowy dla filméw czy literatury charakter narracyjny moze u odbiorcy po-
wodowac reakcje uczestniczenia, czyli wejscia w zaprojektowany swiat dzigki skupieniu na
rozwoju akcji przedstawionej w sposob uporzadkowany®. Zwraca réwniez uwage na sku-
teczno$¢ przekonywania za pomoca opowiesci oraz dostrzega, ze promowane marki staja
sie dodatkowymi bohaterami fabuly. Coraz rzadziej bowiem product placement polega na
~wsadzeniu bohatera do konkretnego samochodu™.

Wplatanie lokowania produktéw i marek bezposrednio w fabule filmow (plot connection)
staje si¢ coraz czestsza tendencja®. Wyniki badan® wskazuja na zwigkszong skutecznos¢
product placementu w oddzialywaniu na ksztaltowanie postaw konsumentéw w przypad-
ku dobrego dopasowanego do nosnika rozrywkowego w odréznieniu od zle dopasowanych
i narzucajacych si¢ ekspozycji, ktére mogac wywiera¢ efekt przeciwny do zamierzonego. Za

1 Zob. ibidem, s. 109.

12 Zob. np. W. Tatarkiewicz, Dzieje szesciu pojec, PWN, Warszawa 1988, s. 312-339.

B D. Nowacki, Metkowanie swiata. O znakach firmowych w prozie wspolczesnej, [w:] S. Buryla, L. Gasowska,
D. Ossowska (red.), Mody w kulturze i literaturze popularnej, TAIWPN UNIVERSITAS, Krakéw 2011, s. 293-308.
" A. Cholinski, Product placement, op. cit., s. 23.

15 Zob. P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, thum. M. Zawislak, J. Sroda, REBIS, Poznan 2012, s. 313-314.

16 Zob. M. Staniszewski, Czas na rytualizacje marek?, ,Nowe Media” 2012, nr 1, s. 127.

17 Pelny opis tej strategii mozna odnalez¢é w: E. Mistewicz, Marketing narracyjny. Jak budowa¢ historie, ktére
sprzedajg, Onepress/Helion, Gliwice 2011.

'® Ibidem, s. 8-11.

¥ P. Koniak, Historie, ktére budujq sprzedaz, ,Charaktery” 2012, nr 8, s. 50-54.

% Odwolujac sie do dzialania mechanizméw psychologicznych, autor przeniesienie w §wiat narracji okresla mia-
nem syntezy ,uwagi, wyobrazen i uczu¢” - ibidem, s. 52.

2l Tbidem, s. 54

> Zob. P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, op. cit., s. 551.

% A. Cholinski, Product placement, op. cit., s. 311.
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kluczowy skladnik skutecznego lokowania produktu uchodzi natomiast silne powigzanie
promowanej marki z fabulg, zwane high plot placement™.

Mistewicz stwierdza, ze przy tworzeniu narracji wykorzystuje sie ,,site archetypow i mitow
wspdlnych dla danej spolecznos$ci”, ktdre nazywa tlem narracyjnym®. Dostrzega réwniez, ze
»hie kupujemy juz marek, ale mity i archetypy przez nie symbolizowane. Kupujemy dobre opo-
wiedci”. Mimo iz Mistewicz akcentuje budowanie narracji w obrebie zaprojektowanej strategii
promocyjnej, mozna dostrzec, ze product placement wnosi o wiele wiecej do $wiadomosci kon-
sumentdw niz jedynie prezentacja misji i wartoéci firmy. Wydaje sie, ze w obrebie marketingu
narracyjnego filmowe lokowanie produktu moze by¢ odczytywane w wymiarze symbolicznym.

Mozna zaltozy¢, ze product placement, a w szczego6lnosci ten, ktory jest dobrze dopasowa-
ny i silnie powigzany z fabula, moze wplywac na tworzenie si¢ opowiesci o marce, ktora —
jako integralna cze$¢ fabuly — moze nie tylko ,,odgrywac role” gléwnego bohatera, ale i nie§¢
za sobg pewne wartosci, czy wrecz aspirowac do bycia symbolem okreslonych dobr (niekiedy
nawet o zasiegu kulturowym). Przyklady silnego zaangazowania marki w fabule moga sta-
nowi¢ zamieszczone w filmie Cast Away (2000) w rezyserii R. Zemeckisa product placement
firmy kurierskiej FedEx oraz ekspozycje pitki Wilson.

Bohater omawianego filmu, pracownik FedEx, trafia na bezludng wyspe jako jedyny oca-
laty po katastrofie lotniczej firmowego samolotu. W jego posiadaniu pozostaja jedynie paczki
z rozbitego wraku, ktdre wykorzystuje w sposéb ulatwiajacy mu przetrwanie. Nie narusza jedy-
nie zawartosci jednej z paczek, ktora po wielu latach udrek i upragnionym powrocie do kraju
dostarcza do adresata. Paczka ta jest dla niego symbolem nadziei na przetrwanie. Natomiast
rysunek zamieszczony na niej staje sie bezposrednig inspiracja do znalezienia sposobu na wy-
dostanie si¢ z wyspy. Sam moment dostarczenia paczki jest rowniez symbolem otwarcia nowe-
go etapu w zyciu. Film Cast Away jest opowiescig, ktora niesie ze sobg wydzwigk symboliczny,
lokowanie produktu jest za$ integralna czescia tej narracji, zwlaszcza ze historia paczki dostar-
czanej przez FedEx stanowi klamre narracyjng tej opowiesci — otwarcie i zamkniecie fabuty.

Jesli chodzi o product placement pitki Wilson, podkresla sie, ze film Cast Away stanowi je-
den z najbardziej znanych przykladéw wykorzystania promowanej marki jako bohatera historii®.
Pitka Wilson zostaje bowiem odnaleziona przez bohatera wérdd paczek z rozbitego samolotu.
W konsekwencji osamotnienia bohater wykorzystuje ja do pelnienia roli rozméwcy i ja antropo-
morfizuje - nadaje imie (Wilson), domalowuje twarz, odnosi si¢ do niej jak do czlowieka i przezy-
wa jej strate w taki sposob, w jaki ludzie przezywaja zalobe po odejsciu bliskiej osoby. Promowany
produkt staje sie w tej historii symbolem potrzeby komunikacyjnej i budowania relacji osobowe;.

Mozna wiec dostrzec, ze filmowy product placement, nie tylko jako symbol firmy, czy
koncernu, ale jako symbol danych wartosci przejawiajacych si¢ w rzeczach z pozoru zwy-
ktych, moze wspiera¢ budowanie opowiesci o marce. Warto si¢ w tym miejscu odwota¢ do
stow A. Dudy dotyczacych waznosci symbolu w kontekscie reklamy: (...) [symbol - przyp.
M.H.] przedstawia rzeczywisto$¢ glebsza, esencjalng, rzeczywisto$¢ wykraczajaca poza gra-
nice naturalnego doswiadczenia. (...) Na plaszczyznie symbolu dokonuje si¢ dowartosciowa-
nie (...) kazdej zwyklej rzeczy, ktdéra zaczyna wyrazac cos wigcej”’.

24 Tbidem, s. 149.

> E. Mistewicz, Marketing narracyjny, op. cit., s. 54.

% Zob. A. Cholinski, Product placement, op. cit., s. 152.

¥ A.Duda, Jezyk mitu w reklamie, Wydawnictwo KUL, Lublin 2010, s. 103.
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Niektore product placement moga tworzy¢ opowies¢ o marce poprzez przenikanie do
rzeczywistos$ci symbolicznej w nieco inny sposob od omawianego filmu. W amerykanskim
kinie (post)apokaliptycznym powstalo wiele produkcji, w ktorych lokowany produkt (lub
marka) moze zosta¢ odczytany jako pelnigcy funkcje symbolu dobr cywilizacyjnych lub kul-
turowych, ktdre w wyniku drastycznych przeobrazen §wiata — pod wplywem wojen, upadku
przemystu i zmian naturalnych warunkéw zycia - przestaly tworzy¢ ludzka rzeczywistosc.

Przykladem nadania symbolicznego znaczenia marce jest Coca-Cola wkomponowa-
na w fabule filmu The Road (2009) w rezyserii J. Hillcoata. Historia przedstawia wedréwke
ojca i syna w $wiecie po upadku cywilizacji. Jako ze ziemia przestala obfitowaé w roslinnos¢,
a wiekszo$¢ fauny wymarla w wyniku blizej nieokreslonego kataklizmu, ludzie utracili pod-
stawowe warunki bytowania. Aby przetrwac¢, niektorzy siegneli po tak drastyczne $rodki jak
kanibalizm. Dlatego puszka Coca-Coli odkryta w jednym z opustoszalych budynkow staje
sie dla gléwnych bohateréw cennym znaleziskiem. Ojciec przekazujgc jg synowi pozwala
mu poczu¢ smak minionej cywilizacji. Coca-Cola staje si¢ symbolem przesztosci obfitujacej
w dobra, ktorych syn nigdy juz nie doswiadczy.

Inny przyklad moze stanowi¢ film The Book of Eli (2010) w rezyserii braci Hughes, w kto-
rego fabule wkomponowano product placement ipoda marki Apple. Gtéwny bohater filmu,
Eli, przemierza pustkowia postapokaliptycznej Ameryki, niosac ze sobg ostatni istniejacy
egzemplarz Biblii, zmierzajac do utworzonego na wyspie Alcatraz archiwum débr kultury.
Ipod, ktéry towarzyszy bohaterowi w tej wyprawie, mimo krétkiego czasu ekspozycji, moze
by¢ — w kontekscie calej filmowej historii — potraktowany zarazem jako symbol, jak i nosnik
materialny dobr minionej bezpowrotnie kultury.

Mimo ze obydwa przyklady product placementu nie sg tak silnie powigzane z fabulg, jak
w przypadku filmu Cast Away, moga by¢ odczytane w wymiarze symbolicznym. Promowane
produkty przywolujg wspomnienia dawnej §wietnosci oraz symbolizujg historie cywilizacji
(Coca-Cola) albo kultury (ipod). Dla przykladu, dawniej role symboli o takim zasiegu pet-
nily inne wytwory ludzkie, jak chociazby Statua Wolnosci (np. w filmie Planeta matp z 1968
roku w rezyserii EJ. Schaffnera). Dlatego tez przyklady te dobrze obrazujg tendencje nadania
znaczenia symbolicznego wykorzystywanga w strategii lokowania produktu. Z kolei, product
placement Pepsi w filmie World War Z (2013) w rezyserii M. Forstera przedstawia inng sym-
bolike. Sam film stanowi opowie$¢ o epidemii zombie, ktéra — ogarniajac caly §wiat — dopro-
wadzila do globalnego chaosu. Gléwny bohater podejmuje si¢ walki z nadchodzacy zagtada
ludzkosci i wynajduje sposob na jej uniknigcie. Przypieczetowaniem i zarazem symbolem
zwyciestwa jest tyk pepsi.

Inne sposoby naznaczania symbolicznego wykorzystujace product placement pojawiaja sie
w takich filmach jak Youve Got Mail (1998) w rezyserii N. Ephron oraz I, Robot (2004) w re-
zyserii A. Proyasa. W obydwu przypadkach lokowane produkty staja sie forma symbolicznego
samookreslenia bohateréw. W pierwszym z wymienionych filméw kawiarnia Starbucks stano-
wi miejsce faczace pare gldwnych bohateréw i zarazem miejsce, w ktérym poprzez dokonanie
wyboru rodzaju kawy czlowiek definiuje to, kim jest. Z kolei w drugim - noszone przez boha-
tera buty Converse wyrazaja zarazem jego nieche¢ do nowoczesnosci, jak i tesknote za przeszto-
$cig pozbawiong cech nadmiernej zaleznosci cztowieka od techniki. Wykorzystanie product
placement marek Converse i Starbucks wciela mysl, sformutowang przez krytykéw konsumpcji,
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dotyczaca wytwarzania tozsamosci przez uzytkowane towary®. Na podobng rzecz wskazuje
A. Duda twierdzac, ze ,,kultowe marki chcg nadawa¢ swoim klientom nowg tozsamo$¢™?. Do-
strzega rOwniez, ze marka jest materialnym uciele$nieniem mitu. Zgodnie za$ z koncepcja R.
Barthesa i jego diagnozy mitéw kultury masowej — wszystko moze by¢ mitem*, natomiast we-
dlug Dudy podstawg mitéw reklamowych sg wartosci uniwersalne?'.

Zakonczenie

Od wielu lat zwraca si¢ uwage na to, ze sfera konsumpcji wymaga umagicznienia®
i przenika nawet do sfery duchowej czlowieka®. Dzisiejsze tendencje proponuja dalej idace
rozwigzania, na przyklad P. Hanlon sformutowal koncepcj¢ budowania marki na wzér roz-
budowanego systemu wierzen*. Mistewicz w propozycji strategii marketingu narracyjnego
wskazuje na mozliwos¢ wykreowania ,religii marki” skupionej wokdt opowiesci®. Z kolei
M. Staniszewski akcentuje wage nie tylko opowiesci i mitdw, ale i rytuatéw oraz wskazuje
na skutecznos¢ strategii ,,rytualizacji marki™**. W ostatnich latach coraz czesciej opisuje si¢
wykorzystywane strategie marketingowe w odniesieniu do rytualéw?. Realizatorzy filmo-
wych product placement niekiedy wplataja do fabuly filméw opowiesci na temat promowane;j
marki lub instruujgce widzéw o sposobie uzytkowania promowanego produktu®*. W obliczu
najnowszych tendencji wydaje si¢, ze najblizsze lata mogg przynies¢ strategie wykorzysta-
nia product placement do wykreowania ,,rytuatéw’, czy raczej sformalizowanych zachowan
konsumenckich, zwazywszy na potrzebe oczarowywania wymagajacego odbiorcy w coraz to
bardziej wyrafinowany sposob, zwlaszcza w perspektywie tego, ze we wspodlczesnej kultu-
rze bardzo on zyskal na znaczeniu®. Powstaje jednak pytanie: jak bardzo tego typu strategie
moga wplyna¢ na radykalng transformacje zbiorowego - moéwiac stowami P. Bergera i Th.
Luckmanna - ,,symbolicznego uniwersum’, dzialajacego na rzecz ,,uprawomocnienia biogra-
fii jednostki i porzadku instytucjonalnego™?

# Uwagi na temat kontekstu koncepcji méwiacych o ,,wytwarzaniu” tozsamosci formutuje A. Pitrus w: Znaki na
sprzedaz. W strong integracyjnej teorii reklamy, RABID, Krakéw 2005, s. 42-43.

# A.Duda, Jezyk mitu..., op. cit., s. 203.

30 Zob. A. Kisielewska, Serial telewizyjny jako forma mitologizacji kultury, [w:] taz (red.), Miedzy powtérzeniem
a innowacjg. Seryjnos¢ w kulturze, RABID, Krakow 2004, s. 206.

' A. Duda, Jezyk mitu..., op. cit., s. 202-203.

32 Zob. np. G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, thum. L. Stawowy, Warszawskie Wydawnictwo Literackie
MUZA SA, Warszawa 2012, s. 23-26.

3 Zob. np. B.R. Barber, Dzihad kontra McSwiat, thum. H. Jankowska, Warszawskie Wydawnictwo Literackie
MUZA SA, Warszawa 2001, s. 75.

3 Zob. P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, op. cit., s. 314.

* E. Mistewicz, Marketing narracyjny, op. cit., s. 27, 88.

36 M. Staniszewski, Czas na rytualizacje marek?, op. cit., s. 128.

% Np. M. Lindstrom, Zakupologia. Prawda i ktamstwa o tym, dlaczego kupujemy, ttum. M. Zieliniska, ZNAK,
Krakéw 2009, s. 88-102.

% A. Cholinski, Product placement, dz. cyt., s. 160.

¥ Jest to do tego stopnia znamienne, Ze w naukach o kulturze zwyklo si¢ méwi¢ o nowym typie kapitalizmu
- kapitalizmie prosumpcyjnym, charakteryzujacym si¢ wzrostem sity oddzialywania odbiorcéw na wyglad pro-
duktow kultury popularnej - zob. P. Siuda, Kultury prosumpcji. O niemoznosci powstania globalnych i ponad-
patnistwowych spoleczeristw fanéw, Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, Oficyna Wydawnicza
ASPRA-JR, Warszawa 2012, s. 32.

0 P. Berger, T. Luckmann, Spoleczne tworzenie rzeczywistosci, thum. J. Niznik, Panstwowy Instytut Wydawniczy,
‘Warszawa 1983, s. 158.
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O waznosci wykorzystania strategii lokowania produktu nie trzeba nikogo przekonywac.
Filmowy product placement w powigzaniu z ostatnio modnym marketingiem narracyjnym
moze dwukierunkowo przenika¢ rzeczywisto$¢ symboliczna: moze przyczynic si¢ do ksztal-
towania nowych symboli i budowania §wiadomosci marki, jak réwniez przenosi¢ promowa-
ne produkty do tej rzeczywisto$ci poprzez nadanie im nowych sensow.
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