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Kultura konwergenc;ji i fani
oktorantka Instytutu
Celem artykulu jest analiza zludnego poczucia sprawstwa wéréd widzéw tse?jjj;c;?;sz;i
serialu Sherlock Holmes. Wspolczesnie zacierajg sie granice pomiedzy uzyt- w Zakiadzie Socjologi
kownikami sieci a producentami, konsumpcja a uczestnictwem, profesjona- |\ omunkach Spofecznej
p ) pcjd » P ] Specjalista ds. promociji
lizacja a amatorstwem, realnoscia a wirtualnoscig. Wedtug Jenkinsa (2006)  w krakowskiej Szkole
konwergencja reprezentuje zmiang kulturowa, ktéra polega na zachecaniu 5!22;’:1'_":8:"\‘/’\1’1‘223
odbiorcéw do szukania nowych informacji, a nastepnie tworzenia potaczen  agawczej zajmuie
pomiedzy tresciami rozproszonymi w réznych srodkach przekazu. W artykule  sie coworkingiem
przedstawione zostang wyniki analiz wskazujace na to, ze celem przemystu 'r;:f;gg;]';it:ﬁ”a
filmowego jest zaproszenie widzéw do zglebiania bogatego $wiata, ktéry okazal
sie za duzy na jeden pelnometrazowy film, odcinek czy nawet sezon serialu.
Odbiorca ma poczucie, Ze jest integralng czgscia spotecznosci ogladajacej
filmy i seriale oraz zyje w przeswiadczeniu, ze jego pomysly czy uwagi kry-
tyczne sg wykorzystywane przez tworcéw. Producenci serialu Sherlock Holmes,
ktérzy w trzecim sezonie przedstawili mozliwe rozwigzania dalszych loséw
Sherlocka zaproponowane przez fanéw, wykonali ukton w strone widza, lecz
réwnoczesnie wzmocnili jego poczucie sprawstwa. Stawiam hipotezg, ze
przemyst filmowy tworzy iluzj¢ sprawstwa (uczestnictwa w tworzeniu). Widz
pomimo wielo$ci kanaléw komunikacyjnych i narzedzi nie jest twérceg filmu
czy serialu, stuzy jedynie za barometr dla producentéw i dzialu marketingu.
W kontekscie kultury konwergencji za pomoca technologii producenci
szukajg nowych rynkéw zbytu i sposobéw promowania swych marek. Poprzez
dodatkowe kanaty nadawcy prezentujga tresci, a widzowie sg odbiorcami,
ktérzy cheg znalez¢ inne, ciekawe formy wspotuczestnictwa w tych zjawi-
skach oraz mozliwosci ich wspéttworzenia. Wydaje sig, ze to rozwéj Web 2.0
jest odpowiedzialny za wiare w mozliwo$¢ prawdziwego uczestnictwa oraz
posiadanie demokratycznej wiadzy. Obok profesjonalnych nadawcéw maja
szanse tworzy¢ i produkowaé wszyscy uzytkownicy sieci, a wigc tez amatorzy.
Dzisiaj kazdy moze by¢ nie tylko odbiorcg tresci, lecz takze aktywnym ko-
mentatorem, ekspertem, krytykiem, a nawet autorem internetowego zasobu.
Warto jednak podkresli¢, ze oprécz kultury uczestnictwa spotykamy
sie réwniez ze zjawiskiem iluzji. Wolni i niezalezni twdrcy sg pionkami,
stuza za barometr, ktéry ma wskaza¢ odpowiedni kierunek rozwoju strategii
marketingowych. Na tak rozumianej iluzjonistycznej partycypacii zarabiaja
firmy. Sebastian fuczak, specjalista od public relations, podkresla niezwykty
potencjal tkwigcy w spolecznosciach internetowych. Internauci posiadajacy
pomysly, czas i umiejetnosci, moga tworzy¢ reklaméwki, wymyslaé koncepcje,
naglasnia¢ akcje, a nawet konstruowac marki, a $wiadomosé ich wykorzystania
w marketingowym celu wcale im nie przeszkadza, o ile nie prébuje si¢ ich
oszuka¢ (Fuczak 2008).
W kulturze konwergencji mamy do czynienia z zanikiem modelu marke-
tingowego i komunikacyjnego push (pchnij), gdzie oferowane produkty i ustugi
byly rezultatem okre$lania, przewidywania i planowania popytu, na rzecz
modelu pull (przyciagnij), w ktérym stosowane sg dopasowane do indywi-
dualnych potrzeb oferty, ze szczegdlng dbaloscia o budowanie §wiadomosci
marki i identyfikowania si¢ z nig. Co nie jest bez znaczenia, zmieniajg si¢
réwniez kanaly dystrybucji i promocji — na takie, ktére angazuja odbiorcéw,
wykorzystuja ich zdolnosci i wiedzg (Jaskowska 2008).
Autorzy raportu Kultura 2.0: wyzwania cyfrowej przyszlosci podkreslaja,
ze w gospodarce opartej na selekeji i przycigganiu débr przez konsumentéw
(pull) kluczowy role odgrywa informacja. Dzigki intensywnemu obiegowi
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informacji odbiorcy moga zorientowa¢ si¢ w bogatej ofercie, a producenci
otrzymujg z rynku informacje zwrotne, pozwalajace dostosowa¢ produkeje do
oczekiwan widzéw (Hofmokl i Tarkowski 2007: 34). Dla producentéw cenne
jest nie tylko zaangazowanie konsumentéw, lecz takze wydobycie tkwigcego
w nich potencjatu i wykorzystanie proponowanych przez nich innowacji.

Poczucie wspéltworzenia wszystkich zasobéw internetowych prowadzi do
iluzji bycia tworca. Wystarczy przeczytaé, klikna¢ ,lubig to” i juz. A jednak
to, ze uzytkownicy staja si¢ inspiracjg oraz stuzg jako wskazniki trendéw,
nie oznacza, ze s3 wspoltwoércami. Producenci seriali wykorzystujg zdobyte
informacje, ale nigdy nie zapraszaja innych do tworzenia produkeji. Nie jest
to rola uzytkownikéw internetu, widzowie maja by¢ zadowoleni, a aby tak si¢
stalo, wezesniej stuzg za swiadomych, ale czesciej nieswiadomych informatoréw.
Sa barometrem zmieniajacych si¢ nastrojéw widzéw. Natomiast producenci
sg autorami utworu jakim jest w tym przypadku serial.

Jesli ocenimy wspélezesne filmy wedlug starych kryteriéw dotyczacych
$wiata linearnego, dzisiejsze dziela moga si¢ wydac bardziej fragmentaryczne,
mozaikowe — jest tak po to, by widz mégt je zlozy¢ w calosé w swoim czasie
i na swéj sposéb. Mozaikowy obraz filmu wymaga natomiast spolecznego
uzupelniania i dialogu, ktéry w sprytny sposéb wykorzystywany jest przez
producentéw filmowych przy réwnoczesnym podsycaniu w widzach poczucia
sprawstwa i kontroli.

Skupieni w fandomach fani to grupa odbiorcéw tekstéw
medialnych niezwykle zaangazowana w proces odbioru.
Po pierwsze, majg oni ogromng wiedze na temat ulubio-
nego produktu, wielokrotnie go odczytuja, obcuja z nim
nie raz czy dwa, ale wrecz kilkadziesiat, jesli nie wigcej.
Po drugie, fan jest idealnym konsumentem, starajacym
sie zakupi¢ wszystko lub prawie wszystko, co z danym
produktem jest zwigzane. Po trzecie, fan poprzez wtér-
ng produkeje dazy do intensyfikacji swojej przyjemnosci
wynikajacej z kontaktu z danym tekstem — jest nie tylko
konsumentem, ale i twércg. (Siuda 2008: 239)

Skupmy si¢ na tych trzech gléwnych cechach. Po pierwsze kosnument jest
entuzjastyczny, nie postrzega produktu jako zamknietej calosci, ale raczej
jako marke, ktéra daje przestrzen do nieustannego odczytywania, powracania
do tekstéw, odkrywania kolejnych znaczen. Jak pisza Czapliriska i Siuda
»[...] sam tekst nie jest najwazniejszy, ale §wiat stworzony na podstawie
tekstu kulturowego” (Czapliriska i Siuda 2008: 52). Taki fan nie zadowoli si¢
pojedynczym aktem konsumpciji.

Po drugie mamy do czynienia ze strategia dopowiadania. Skoro fan jest
wielokrotnym konsumentem, a $§wiat produktu rozrasta sie, to fan poszerza
swoja wiedze na temat tekstu wyjSciowego na podstawie wszystkich mate-
rialéw, jakie s3 mu dostepne, zaréwno zZrédlowych, jak i pobocznych. Dzieto
wyjsciowe dla fana to nie calo$¢, wazne jest dopowiadanie.

Po trzecie dziata wtérna produkeja, ktérej rozprzestrzenienie si¢ na taka
skale bylo mozliwe dzieki nowym technologiom. Wedlug terminologii Jeana
Baudrillarda sg to ,,obrazy obrazéw”, ktére pelnia role komentarza do oficjal-
nych dziel kultury. Fani zaskakujg swoimi technologicznymi kompetencjami,
innowacyjnoscia czy umiej¢tnoscia tworzenia. We wspolezesnej kulturze ko-
mentarze czy modyfikacje nie sa mniej uprawnione niz tradycyjny bierny odbiér.
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Wedtug Filiciaka obecnie ,wszyscy jestesmy fanami” (Filiciak 2006).
Mechanizmy marketingowe prowadza do tego, aby$my stali si¢ fanami
idealnymi, wszechogarniajacymi konsumentami. Jak twierdzi autor, ma to
tez swoja druga strone, a mianowicie dzisiaj mamy do czynienia z nowym
konsumentem, dla ktérego dzielo niedajace si¢ przeksztalcac jest dzielem
marginalnym, co zmusza producentéw do zredefiniowania systeméw konstru-
owania i promowania marek, ale réwniez prowadzi do ponownego okreslenia
adresata (Filiciak 2006). Uwazam jednak, ze era Web 2.0 pozwala poszerzaé
grono tworcéw, ale nie ma wplywu na utwory, ktére zostaly juz stworzone.
Fani w kontekscie takich dziet sa, jak podkreslalam, wskaznikami tego czy
jest to dla nich atrakcyjne czy nie, ale nie mozemy myli¢ tego ze wspéitwo-
rzeniem, bo twdrca, autor nie pozwoli odebraé sobie przywileju tworzenia
(chyba ze takie jest zalozenie danego dziela), nie zaprosi nieznanych mu
ludzi do wspéltworzenia, wykorzysta ich raczej jako widownie, ktéra wskaze
w ktérg strong is¢.

Mechanizmy marketingowe
| wykorzystanie Web 2.0

Mechanizmy marketingowe w przemysle filmowym sa wielorakie, poczawszy
od wykorzystywania rankingéw popularno$ci materialéw, przez gre z widzami,
az do marketingu wirusowego. Dla wytwérni nie ma lepszej sytuacji niz ta,
gdy serial reklamuje si¢ sam.

Jako pierwszy przyklad przedstawi¢ serwis Netflix. Jest to amerykanski
serwis voD, oferujacy za stalg oplatg abonamentowa wypozyczanie filméw
i ogladanie ich on-line. Swoje ustugi oferuje w krajach Ameryki Pétnocne;
i Poludniowej, Wielkiej Brytanii, Irlandii, Szwecji, Danii, Norwegii, Fin-
landii i Holandii.

Serwis wykorzystuje rankingi popularnosci materialéw wideo po to, aby
podja¢ decyzje o zakupie kolejnych filméw i seriali do oferty. W ten wiasnie
spos6b Netlix stal si¢ waznym graczem na $wiatowym rynku vop. Okazuje
sie, ze firma bada gusta uzytkownikéw miedzy innymi poprzez sprawdzanie
popularnosci seriali i filméw w pirackich witrynach. Netflix zamiast bezsku-
tecznie walczy¢ z piractwem postanowil wykorzystaé potencjal i zasieg tych
serwiséw do zbadania, ktére produkcje cieszg si¢ faktycznie zainteresowaniem
i wykorzysta¢ to marketingowo.

Kolejnym przykladem mechanizméw marketingowych jest gra z widzami.
Moze ona polega¢ na pozostawianiu wskazéwek widzom, jak robili to na
przyklad producenci serialu Miasteczko Twin Peaks lub Zagubionych albo
krecenie falszywych scen jak w Zagubionych i Sherlocku Holmesie. Widzowie
Miasteczka Twin Peaks w poniedzialtkowe poranki, przy kawie, dzielili si¢
wrazeniami. Dzisiaj nie jest inaczej, ale dzigki nowym technologiom mozli-
wosci §ledzenia pozostawionych wskazéwek sg duzo wieksze. Kultowe dzielo
Davida Lyncha nie moglo by¢ zatrzymywane i odtwarzane scena po scenie,
aby wychwyci¢ jeden drobny szczegét, jaki pojawial si¢ na ekranie przez kilka
sekund, a umozliwial rozwiktanie zagadki, poniewaz nowe technologie, ktére
by to umozliwialy, nie byly powszechne. Krecenie falszywych scen tez nie
jest niczym nowym. Rezyser jednego z odcinkéw Sherlocka Holmesa, Jeremy
Lovering, przyznal, ze ekipa nakrecita kilka falszywych scen i udostepnita je
w internecie, po to, aby wprowadzi¢ w blad fanéw i weszacych ciekawskich.



Praktyka krecenia falszywych scen, by unikna¢ przecieku szczegéiéw fabu-
larnych, nie jest niczym nowym w §wiecie serialowym, zdarzalo si¢ to miedzy
innymi na planie Zagubionych.

Chciatabym réwniez zwréci¢ uwage na marketingowy potencjal Web
2.0, ktéry jest przejawem dziatan komercyjnych podejmowanych w duchu
kultury konwergencji. Idealnie nadaje si¢ do zwigkszania $wiadomosci marki,
budowania lojalnosci klientéw i posrednio do zwigkszania zyskéw. Mozna
wyréznié trzy dzialania w tej sferze:

* integrowanie grupy odbiorcéw wokét portali spotecznosciowych — uzyt-
kownicy dzielg si¢ miedzy soba wiedza i do§wiadczeniem,

* zachecanie do tworzenia przekazéw reklamowych — kazdy internauta
moze stworzy¢ propozycje bannera, hasta reklamowego i tak dalej,

* marketing wirusowy — zainicjowanie dobrowolnego przesylania informacji
o firmie, ustugach, produkcie w celu budowania wizerunku marki. , To
strategia promocyjna, ktéra stworzy¢ ma okazje¢ do lawinowego rozprze-
strzeniania si¢ i oddzialywania komunikatu” (Ostrowska i Dworucha
2007: 65).

Bez watpienia nie ma wigkszego blogostawienistwa dla wytwérni filmowych
i stacji telewizyjnych niz film lub serial, ktéry reklamuje si¢ sam, poprzez
widzéw. Jest to nie tylko najtariszy, lecz takze najskuteczniejszy sposéb
promocji. Wszystkie inne dzialania promocyjno-marketingowe, takie jak
gra z widzem poprzez pozostawianie wskazéwek i odnajdywanie ukrytych
znaczen, sg kluczem do wzrostu popularnosci serialu.

Przypadek Sherlocka Holmesa —
momenty w ktérych widz

jest rzekomo zapraszany

do partycypacji

Fenomen serialu Sherlock Holmes polega na przelozeniu §wietnych detek-
tywistycznych zagadek na wspolczesny jezyk i aktualne zagrozenia oraz
niebezpieczenistwa takie jak terroryzm, wszechobecna komunikacja i kontrola,
mafia czy eksperymenty naukowe. Trzy péttoragodzinne odcinki w kazdym
sezonie zabieraja widza do wspdélczesnego Londynu, do mieszkania na
Baker Street, oraz przedstawiajg przyjazn miedzy oschlym, lecz genialnym
Sherlockiem a lojalnym Watsonem. Powstalo wiele ekranizacji opowiadari
sir Arthura Conan Doylea, lecz ta produkcja ujmuje widzéw mi¢dzy innymi
dzigki wigzi, jaka wytworzyli aktorzy grajacy Sherlocka (Benedict Cumber-
batch) i Watsona (Martin Freeman) — napi¢ciu mi¢dzy przyjaznia i irytacja.
W kazdym z odcinkéw mamy wiele odniesieri do spolecznosci fanowskie;.
Od prowadzenia przez Watsona bloga, poprzez zaplanowane w scenariuszu
postacie fanéw stojacych pod drzwiami na Baker Street i czekajacych na
autograf, az do odcinka, w ktérym przedstawiane sag mozliwe scenariusze
$mierci Sherlocka wymyslone przez fanéw. Odcinek The Empty Hearse to
pokazanie pomystéw dotyczacych tego, jak Sherlock mégt sfingowaé swoja
$mier¢. Twoércy, §wiadomi ze w obliczu tylu koncepcji nie sg w stanie przed-
stawic wersji, ktéra zadowoli wszystkich, zdecydowali si¢ na specyficzng gre.
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Zamiast udawad, ze nie wiedzg o licznych teoriach fanéw, czynig z nich cze¢sé
historii. Hipotezy pojawiajg si¢ kilka razy i stanowig ciekawg zabawe z fanami.
Sa bowiem tym, co przez dwa lata pojawialo si¢ na réznego rodzaju forach czy
blogach. Kiedy Sherlock wreszcie wyjawia, jak wszystko rozegral, rezyserzy
przedstawiaja takze spodziewang reakcje wielu fanéw. Dajg im w ten sposéb
znak, ze doskonale wiedza, co dzialo si¢ przez ostatnie dwa lata w internecie
(bo tyle czasu mingto pomigdzy sezonami).

I cho¢ hipotezy i pomysty na sfingowang $mier¢ Sherlocka mogly pochodzi¢
od fanéw, to nie sg ich wkladem twérczym w dzielo, jakim jest odcinek Zhe
Empty Hearse, ale od poczatku zaplanowanym dziataniem marketingowym,
ktére ma prowadzi¢ do wzrostu ogladalnosci serialu. Jednak widz moze
mie¢ poczucie, ze skoro niektére z propozycji fanéw zostaly wykorzystane,
to kazdy jest wspoitworcg serialu. Fani sa wspottwércami, ale rzeczywistosci
i $wiata, ktéry powstaje dookola serialu, nie mozna méwié, ze wspéttworza
sam serial.

Czynnikiem, ktéry moze réwniez wplywaé na wzmacnianie przekonania
o wspéltworzeniu serialu, jest prawdziwa historia, ktéra rozegrala sie wiele lat
temu, kiedy sir Artur Conan Doyle usmiercit Sherlocka. Czytelnicy brytyjscy
tak przywiazali sie do genialnego Holmesa, Ze po u$émierceniu bohatera
nosili czarne przepaski na znak zaloby. Protesty czytelnikéw spowodowaly,
ze detektyw pojawil si¢ znéw, cudownie ocalony. Tym razem nie by} to zabieg
zaplanowany od samego poczatku, tak jak w przypadku producentéw serialu,
ale cel zostal osiagnigty. Listy z pogrézkami oraz ttumy pod drzwiami Conan
Doyle’a staly si¢ nie do zniesienia i dzigki temu powstaly kolejne opowiadania
o Sherlocku Holmesie.

Odcinek The Empty Hearse byl krecony niewatpliwe z mysla o fanach.
Odwotujac si¢ do fenomenu, jakim stat si¢ Sherlock, dostarcza scen, o ktérych
mogg marzy¢ widzowie, przekracza granice migdzy fikcja a rzeczywistoscig.
Spelnia marzenia najbardziej zagorzatych fanéw. Wielokrotnie producenci
irezyserzy organizowali spotkania dla fanéw. Czasami wrazenie partycypacji
w serialu jest wigksze, bo fani stoja po tej samej stronie co twérey. Przyktad
z naciskiem na Conan Doyle’a pokazuje, ze czytelnicy (odbiorcy) moga mieé
wplyw nie tyle na treé¢, co na kontynuowanie serii (ksigzek, filméw, odcinkéw
seriali). Jest to pewien rodzaj sprawstwa, na ktére niewatpliwie ma wplyw
rozwdj technologii interaktywnych.

Fani i widzowie s3 na pewno tymi, ktérzy wspéitworzg swiat zognisko-
wany dookola serialu. Od producentéw dostajg zaproszenie do zglebiania
$wiata, ktory okazal si¢ za duzy na przedstawienie go w péitoragodzinnym
odcinku czy nawet calym sezonie. Widzowie moga, ale nie musza, by¢ jego
wspéltwércami, choé jego reguly i konstrukeja sg dzielem autoréw serialu,
to istnieje w tym miejscu przestrzen dla twérczosci fanowskiej.

Widzowie sg tymi, dla ktérych producenci przescigaja si¢ w tworzeniu
coraz lepszych i ciekawszych postaci i scenariuszy seriali i filméw. Nowoczesne
technologie daja poczucie sprawstwa i zachecaja do partycypacji, ktéra nie
jest mozliwa w procesie produkeji serialu. Fani sg barometrem wskazujacym,
w ktorg strone producenci czy rezyserzy powinni péjsé, co si¢ bedzie podobad
a co nie, czego oczekujg i co chetnie obejrza widzowie, a w konsekwenciji co
przyniesie wigksza ogladalnoscii przelozy si¢ na wynik finansowy. Widzowie
mogg by¢ wspéltwércami §wiata dopowiadanego do gtéwnego dzieta. Czasami
celowo, czasami nie wprowadza si¢ ich w blad, przekonujac, ze sg réwniez
wspoltwércami samego dziela jakim jest serial — ale w moim przekonaniu
nimi nie s3.
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Tego typu fenomen wydaje si¢ przypisany do komercyjnego modelu
funkcjonowania mediéw. To nie tylko nowa technologia, lecz takze ogla-
dalnos¢ (stupki) i przewidywane zyski sktaniaja do uwzgledniania potrzeb
(opinii) widzéw.
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