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Marketingowe funkcje spoilera?

1. Wprowadzenie

Spoiler jako gatunek medialny, rozwijajacy sie w Internecie oraz w innych me-
diach interaktywnych, jest czeScig szeroko pojetej popkultury, bez ktorej nie mogl-
by funkcjonowac. Stanowi tez wazny element komunikowania o tekstach kultu-
ry, wywotujac w odbiorcach ambiwalentne emocje — od zadowolenia po gniew.
Przekazy spoilerowe pelnig tez w zaleznosci od intencji nadawcy zréznicowane
funkcje, z ktorych najistotniejsza wydaje sie funkcja perswazyjna. Z jednej stro-
ny spoiler moze stanowi¢ argument przekonujacy fanéw danego tekstu kultury
do stusznosci teorii zwigzanej z rozwojem fabularnym dziela (w szczegolnosci
utworow wieloczesciowych jak np. saga, czy serial), a z drugiej strony moze by¢
elementem wprzezonym w pieczotowicie opracowang kampanie marketingowa
zaprojektowang przez producentow.

2. Spoiler jako ,,szum komunikacyjny”

W klasycznym modelu komunikacyjnym Shannona i Weavera® ,,szum” mozna
thumaczy¢ jako zewnetrzne zakldcenia odbioru komunikatu, czy tez bariere je-
zykowa. Ja natomiast chce ukazac ,,szum” w zupehlie innym kontekscie. Kiedy
nadaweca tre$ci — tu twérca filmu lub innego produktu medialnego — tworzy swoje
dzielo, a nastepnie udostepnia je szerszej widowni w kinach (medium jest kino,
telewizja) czy tez w serwisach streamingowych (medium to sie¢ internetowa),
szum moze wynika¢ z problemoéw technicznych, braku dostepu do okreslonych
mediow czy tez poprzez brak pewnych kompetencji kulturowych odbiorcy. Sa to

1. Studentka I roku II stopnia kierunku produkcja medialna

2. Artykut powstat na podstawie pracy licencjackiej napisanej w Zaktadzie Dziennikarstwa pod kierunkiem dr hab.
Jakuba Nowaka Spoiler jako popkulturowy gatunek sieciowy. Praca zdobyta nagrode gtéwna w konkursie na najlep-
sza prace licencjacka z zakresu Produkcji Medialnej w roku akademickim 2018/2019 organizowanym przez Wydziat
Politologii i Dziennikarstwa UMCS w Lublinie.

3. Model komunikacji Claude Elwood Shannona i Warrena Weavera — model komunikacji opublikowany w 1949 roku
w ksigzce C.E. Shannona i W. Weavera Theory of Communication; ukazuje on przeptyw informacji od nadawcy do
odbiorcy przy pomocy nadajnika i odbiornika, sygnat odbierany rézni sie od sygnatu wysytanego tym, ze jest zmody-
fikowany wszechobecnym szumem komunikacyjnym.
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podstawowe problemy, ktore nie sq jednak przedmiotem moich badan. ,,Szumem”,
ktory moze zaktocic odbior treSci moze stac sie spoiler — znany szerzej jako ,,nisz-
czyciel” obcowania z kulturg popularng i jej tresciami. W przypadku spoilera zro-
diem zakldcen jest cztowiek i idaca za nim wiadomos¢ o szczegotach fabularnych,
przekazana szerszej publiczno$ci umyslnie lub przypadkowo.

Spoiler definiuje sie jako informacje zdradzajaca zakonczenie lub szczegoty
na temat fabuly m.in. utworu literackiego, filmowego, telewizyjnego lub innej
tresci medialnej czy tez komputerowej (gry). Jego forma jest dowolna — od infor-
macji tekstowych czy zwyktych wypowiedzi w trakcie rozmowy, az po zdjecia,
filmy czy inne, niekiedy interaktywne rodzaje. Spoiler moze stanowi¢ kluczowy
punkt, fragment lub temat ,,wypowiedzi”, ale moze by¢ réwniez tylko jej elemen-
tem — dodatkiem w zupelnie innej formie, ktorej jest czeScia. Zdradzenie fabuty
jest niepozadanym zjawiskiem wtedy, kiedy osoba majqca stycznosc¢ ze spoilerem
danej treSci, nie poznata wczesniej catego utworu lub po prostu nie chce poznac
szczegotow fabularnych ze wzgledu na zwigzek emocjonalny taczacy jq z danym
tekstem kultury.

Nazwa ,,spoiler” wywodzi sie z angielskiego stowa spoil czyli psu¢. Odniesienie
to nadaje spoilerowi negatywny wydzwiek, podkresla jego ,,niszczycielska” role.
Spoiler jako gatunek posiada warstwe emocjonalnego wpltywu na odbiorce. Jest
on jednak zalezny od sytuacji osoby, ktora ma z nim stycznos¢, dla jednych moze
by¢ to nic nieznaczaca informacja wynikajgca z braku kontaktu z tekstem kultury,
ktorego ,,niszczyciel” dotyczy, a dla tych, ktérzy poznali juz fabule utworu, ele-
ment zaskoczenia nie odegra wiekszej roli. Inaczej jednak zareaguje osoba, ktéra
chce poznac tekst kultury na wilasna reke i przypadkowo natknie sie na spoiler.
Wtedy odbidr jest zupehie inny, konsument traci mozliwos$¢ poznania tresci we-
dhug wilasnych zasad. Utrata kontroli wywotuje rézne emocje u odbiorcow — od
rozczarowania, az po smutek, a nawet ztosc. Strach przed obiorem spoilera znalazt
nawet swoja nieoficjalna nazwe — okresla sie go jako spoilerofobia. Uzywa sie
jednak w negatywnym kontekscie, poniewaz strach przed spoilerem wielu uzyt-
kownikow sieci odbiera jako rodzaj paranoi. Jednym ze sposobow zapobiegania
negatywnym skutkom emocjonalnym zwigzanych ze spoilerami, jest ich odpo-
wiednie oznaczanie na forach lub w recenzjach®.

Mozna zatem powiedzieC, ze spoilerowanie jest grqg prowadzong miedzy od-
biorcami kultury, a jej producentami. Nie chodzi tu jednak tylko o producentéw-
-konsumentow, ale takze o przemyst produkujacy tresci kulturowe na skale maso-
wa. To wiasnie jego tworcy maja najwiekszy wplyw na odbiorcow. Konsumenci
kultury, posiadajac wiedze na temat danego filmy czy epizodu, moga zachowac te

4. Najpopularniejszym sposobem oznaczania spoilerow jest komunikat SPOILER ALERT umieszczany w tytule lub
w gornej czes¢ tresci, ktére moga zawiera¢ w sobie informacje zdradzajace informacje o fabule.
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wiedze dla siebie lub omowic¢ ja w wybranym gronie. Spoilerowanie jest z jednej
strony samodzielnym wyborem tworcy spoilerow, z drugiej natomiast, producenci
treSci medialnych sami dopingujq fanéw do poszukiwania informacji o przysztych
losach lubianych produkcji, aranzujqc sytuacje sprzyjajace spekulacjom, ktore fi-
nalnie mogg przybrac¢ charakter spoilerow. Dzieje sie tak, poniewaz w ten sposob
mozna pobudzic i podtrzymac zainteresowanie promowana trescia. Jest to z jednej
strony zagrozenie dla branzy medialnej, z drugiej strony zas jest sposobem sprze-
dawania swojego produktu w nieco niekonwencjonalny sposob.

3. Spoilery w kampaniach marketingowych

W teorii kultury popularnej to odbiorca, bez wzgledu na nacisk stawiany ze
strony tworcow, sam wybiera, jakie produkty kultury bedzie odbieratl i wyko-
rzystywat na wilasny uzytek (Fiske 2010). Autorzy tresci moga jednak stosowac
liczne metody, ktore beda zachecac¢ potencjalnych konsumentow do skorzystania
z ich oferty. Wykorzystuja do tego promocje. Jest to polityka komunikowania sie
producentow i przedsiebiorstw z otoczeniem, czyli potencjalnymi nabywcami to-
wardow i ustug (Dejnaka 2013,11). Promocja ma na celu wptywanie na zachowania
konsumentow na rynku, wywieranie wptywu na to, co nabywaja. Proces promocji
danego produktu opiera sie o dlugotrwatlq, starannie przemyslang strategie. Na tym
etapie tworzy sie ,wizerunek” promowanej tresci, formutuje sie cechy pozadane
przez nabywcow oraz uwypukla jego walory, co zwieksza atrakcyjnos¢ (Dejnaka
2013, 151). Marketing polega na sprzedazy produktéw, nie poprzez zachecenie
nowymi funkcjami, ale dzieki uswiadomieniu konsumenta o tym, Ze potrzebuje
on tego produktu w swoim zyciu. Powtarzalno$¢ schematow marketingowych nie
wnosi niczego nowego, dlatego specjalisci zajmujacy sie promocjg muszg szukac
nowych, alternatywnych form sprzedajacych tresci i ustugi.

Kampanie marketingowe tresci kulturowych opierajq sie przede wszystkim na
udostepnianiu odbiorcom istotnych informacji o produkcji. Pierwsze informacje
dotycza obsady oraz terminow prac nad produkcja. Na tym etapie odbiorcy otrzy-
mujq réwniez ogdlne wiadomosci na temat zarysu fabularnego. Gdy prace nad
treScig zostang zakonczone, rozpoczyna sie wlasciwy etap promocji. Wowczas
publikowane sg pierwsze plakaty, fotosy, krotkie sceny z produkcji oraz zwiastuny
i inne formy zapowiedzi. Powielany schemat moze by¢ nudny dla konsumentow,
dlatego tworcy poszukujq nowych metod przyciagniecia widza.

Spoiler przez diugi czas uwazany byt za zagrozenie dla wspotczesnej kultu-
ry i jej produktow. Wiazat sie takze z niebezpieczenstwem utraty zyskow przez
producentow — nie kazdy odbiorca po zapoznaniu sie ze spoilerem, chce miec
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styczno$¢ z catlym dzielem. Zauwazono jednak potencjal promocyjny tkwiacy
w tym gatunku — che¢ odkrywania tajemnic fabularnych, wynikata takze z zain-
teresowania produkcjg i potrzeba dzielenia sie informacjami o tekscie kultury,
a takze budowaniem zaangazowanej spotecznosci fanow.

Spoilery wykorzystywane w kampaniach promocyjnych przybierajq rézne for-
my. Pojawienie sie ich zawsze wywotuje wiele emocji nie tylko wsrdd obiorcow,
ale i mediow, ktore skutecznie przekazuja spoilerowe tresci szerszemu audyto-
rium. Taka taktyka marketingowcow sprawdza sie za kazdym razem — oni zdra-
dzaja fragment (np. zdjecie z planu filmowego lub wypowiedz autora), a wtedy
widz ma otwarte pole do poszukiwania odpowiedzi na to co zobaczyt lub ustyszat.
Wowczas rodza sie pierwsze teorie i dyskusje wsrod fanéw na réznorodnych fo-
rach internetowych. Producentom, zalezy na zaciekawieniu widza, ale bez zdra-
dzania zbyt wielu sekretow.

4. Zwiastun jako przyklad spoilera w funkcji perswazyjnej

Spoiler jako forma promocji nie jest samodzielnym elementem; w wiekszosci
przypadkéw jego funkcjonowanie aczy sie z innymi rodzajami reklamy przyje-
tymi w kampanii marketingowej. Trzeba zaznaczy¢, ze zaden spoiler pojawiajacy
sie na etapie promocji danego tekstu kultury nie jest przypadkowy. Osoby odpo-
wiedzialne za formy promocji doskonale wiedzg, ktore ze spoilerow uchyla rabka
tajemnicy odbiorcom i zachecg ich do dalszego pogtebiania wiedzy, a ktore moga
negatywnie wptyna¢ na dystrybucje i odbiér dzieta. Wybiera sie z nich te, ktére
przypuszczalnie byly tatwe do wywnioskowania przez konsumentéw, na przyktad
w zblizajacym sie odcinku serialu spodziewali sie wielkiej bitwy, ale dopiero wi-
dzac informacje przedpremierowe, potwierdzili swoje przypuszczenia. Informacja
ta nie zniecheca ich do obejrzenia nowego epizodu, wrecz przeciwnie, w czasie
oczekiwania rozpoczynaja sie gorgce dyskusje na forach grup fanowskich.

Kiedy spoilery majq najwiekszy wplyw marketingowy na odbiorce? Najwieksze
emocje u odbiorcow tekstow kultury wywotuja te spoilery, ktére dotycza tresci
takich jak serial, trylogia czy kolejna czeS¢ danej serii — widz przywiazuje sie
przedstawionego Swiata i bohaterow, przez co spoiler wplywa na konsumenta
w wiekszym stopniu. Widz rozumie mechanizmy znanej mu rzeczywistosci,
dlatego informacja o czyms, czego jeszcze nie widzial lub nie czytal, sprawia,
ze ciekawo$¢ i czas oczekiwania na nowa cze$¢ lub odcinek sg jeszcze bardziej
emocjonujace.
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Jedna z najpopularniejszych form, jakq spoiler przybiera w kampanii promo-
cyjnej jest zwiastun®. To krétki film zapowiadajacy najczesciej film pelnometra-
zowy lub serial zmontowany dynamicznie z jego najatrakcyjniejszych momen-
tow (Encyklopedia kina 2010, 1092), ktére przyciagng odbiorcow dzieki swojej
efektownosci. Fragmenty zapowiadajace wydarzenia sq odpowiednio wyselekcjo-
nowane, ukazujq juz wczesniej przedstawiony zarys fabularny, ale nie ujawniajg
najwazniejszych szczegotow. Niejednokrotnie, kiedy tekst kultury juz wczesniej
posiadat grono fanéw, jego zwiastuny sg szczeg6lnie dokladnie analizowane, klat-
ka po klatce, aby wyciagnac¢ z nich jak najwiecej informacji. Tworcy zwiastunow
w ten sposéb bawia sie z odbiorcami, dajq im materiat, ktore zawiera rézne infor-
macje, ale dopiero precyzyjne przejrzenie go pozwala wyciagna¢ wszystkie za-
warte w nim spoilery. W ten sposéb producenci osiggaja zainteresowanie widow-
ni, pozwalajq na odkrywanie czesci tajemnic, ale dopiero kontakt z catym dzielem
moze potwierdzic teorie, ktore odbiorcy budowali.

Przyktadem zwiastuna-spoilera, ktory zdradzit zbyt duzo byla trzyminutowa
zapowiedz filmu Cast away — poza swiatem (2000). Zwiastun nie tylko stresz-
czal w sobie calg fabule filmu, ale co najwazniejsze, zdradzal widzom zakoncze-
nie i powrot gtownego bohatera do domu }acznie z fragmentem ostatniej sceny.
Kolejnym przykladem zwiastuna, ktory zawiera w sobie spoiler, jest zapowiedz
filmu Spiderman: Daleko od domu (2019). W tym wypadku jednak twércy zacho-
wali ostroznos$¢, z uwagi na to, ze do publikacji zwiastuna w sieci doszto zaledwie
dwa tygodnie po premierze Avengers: Koniec gry, ktérego bohaterami sg rowniez
postaci wystepujace w Spidermanie. Na poczatku zapowiedzi widzimy odtworce
glownej roli — Toma Hollanda, ktéry w kilku zdaniach informuje, zZe zwiastun
zawiera spoilery dotyczace zakonczenia Avengers: Koniec gry, wiec jesli ktos nie
widziat jeszcze filmu, a chce zobaczy¢, powinien w tym momencie wyjs¢ z tej
strony.

Przyklady te pokazuja, jak wiele zmienito sie na przestrzeni blisko dwudziestu
lat w swiadomosci tworcow zwiastunoéw. Obecnie wieksza wage przywiazuje sie
do zawartych w zapowiedziach informacji. Selekcjonuje sie i udostepnia tylko
takie, ktore nie zdradzq wszystkiego. Jesli natomiast, tak jak w przypadku naj-
nowszej czesci Spidermana, moga zdradzi¢ jedno z najwazniejszych wydarzen
w filmie, ostrzegaja przed nim odbiorcow, tym samym promujac dwa dzieta filmo-
we i podkreslajac zwiazki miedzy nimi.

5. Spoilery w kampaniach marketingowych moga przybiera¢ réwniez formy fotoséw oraz nagran, czyli materiatéow
przedstawiajacych prace na planie produkcji, stworzonych przez samych cztonkéw ekipy, ktérzy niejednokrotnie re-
lacjonuja efekty pracy na swoich profilach spoteczno$ciowych. Kolejna forma sa wywiady udzielane przez twoércéw
i aktorow. Czesto zawarte w nich spoilery (na pierwszy rzut oka przypadkowe) sa zaplanowane, a ich zadaniem jest
wzbudzenie ciekawosci odbiorcow. Do spoileréw promocyjnych zaliczy¢ mozna réwniez fake spoilery, czyli wycieki
spoilerow, ktdre zdradzaja tre$¢ nie zdradzajac jej — ich zadaniem jest tylko i wylacznie wywotanie dyskusji wsréd
odbiorcéw. Nie zawieraja one w sobie prawdziwych informacji o fabule.
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5. Podsumowanie

Spoiler, bedacy poczatkowo gatunkiem medialnym i formgq o tekstach kulturo-
wych, odnalazt swoje zastosowanie w marketingu medialnym, nie tracqc jednocze-
Snie swojej pierwotnej funkcji. Spoilery marketingowe to wciaz tresci, ktore majq
za zadanie przekazac nieznane informacje dotyczace tresci tekstow kulturowych.
Ich promocyjna cecha sprawia jednak, ze wszystkie takie ,,wycieki” sg catkowicie
kontrolowane przez tworcow, ktorych tekstu dany spoiler dotyczy. Zauwazalna
jest tu obustronna korzys¢ — odbiorca otrzymuje materiat, ktéry zaspokaja jego
ciekawos$¢ na temat produkcji, a tworcy moga kontrolowac pojawiajqce sie wokot
nich spekulacje. Marketingowe spoilery réwnoczesnie daja okazje do zyskania
nowej grupy fanéw i potencjalnych odbiorcéw, ktorzy zachecenie nowinkami fa-
bularnymi zechca w przysztosSci poznac cate dzielo.

Spoiler przestatl by¢ zagrozeniem dla wspotczesnej kultury i jej produktow. Stat
sie doskonalg forma medialng i promocyjng, ktéra buduje napiecie miedzy od-
biorca, a spoilerowang produkcja. Jego sita tkwi w ludzkiej potrzebie odkrywania
tajemnic.
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