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Mediatyzacja dyskursu filmowego na przykladzie filmu
»Zimna wojna” (2018) Pawla Pawlikowskiego - wyniki
badan wlasnych

Mediatization of Film Discourse on the Example of Pawet Pawlikowski’s Film
“Cold War” (2018) - Results of Research

Abstrakt. Celem artykulu jest zaprezentowanie zagadnienia mediatyzacji dyskursu filmowego w kon-
tekscie brandingu narodowego oraz okreslenie roli kinematografii w procesie kreowania marki kraju.
Zamierzeniem autorki bylo przyjrzenie sie formom promocji kina za granica oraz udowodnienie, ze
odpowiednie zorganizowane dzialanie w tym zakresie moze by¢ skutecznym narzedziem bioracym
udziat w tworzeniu marki narodowej kinematografii. Obszar badan dotyczyl przede wszystkim zme-
diatyzowanej krytyki filmowej oraz sposobéw promocji polskich filméw za granica, a zastosowane
narzedzia badawcze zostaly opracowane w oparciu o dane uporzadkowane i udostepnione w Inter-
necie. W artykule przedstawiono analize zagranicznych recenzji Zimnej wojny Pawla Pawlikowskiego
oraz pozycje filmu na najpopularniejszych zagranicznych portalach gromadzacych miedzynarodowa
krytyke, takich jak Rotten Tomatoes i AlloCiné. Otrzymane dane pozwolily na poznanie opinii kryty-
kow i widzoéw na temat tego filmu, stanowiac punkt wyjscia do rozwazan o funkcjonowaniu polskich
filméw w globalnym obiegu i roli, jakg odgrywa w nim kinematografia polska.

Stowa kluczowe: mediatyzacja dyskursu filmowego; branding narodowy; Pawlikowski; polska kine-
matografia

Abstract. The aim of the article is to present the issue of mediatization of film discourse in the con-
text of national branding and to define the role of cinematography in the process of creating a nation
brand. The aim of the author was to investigate the forms of promoting cinema abroad and prove that
properly organized promotion can be an effective tool for creating a national brand of cinematography.
The research area concerned mainly mediatized film criticism and methods of promoting Polish films
abroad, and the research tools used were developed on the basis of structured and available data on the
Internet. The article presents an analysis of foreign reviews of the Cold War by Pawel Pawlikowski and
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the position of this film on the most popular foreign portals gathering international criticism, such as
Rotten Tomatoes and AlloCiné. The results made it possible to learn the opinions of critics and viewers
about this film, constituting a starting point for considerations on the functioning of Polish films in the
global circulation and the role of Polish cinematography.

Keywords: mediatization of film discourse; national branding; Pawlikowski; Polish cinematography

Wprowadzenie

Mediatyzacja kultury staje si¢ coraz bardziej dynamicznym procesem, ktory na
dobre przeksztalca sposob funkcjonowania poszczegolnych dziedzin sztuki, wprowa-
dzajac je w nowe konteksty spoteczne. Procesy te czynig kulture bardziej dostepna dla
ogotu spoteczenstwa, zmieniajac przy tym sama nature praktyk kulturowych (Hja-
rvard & Nybro Petersen, 2013, s. 54). Przez dlugi okres badania mediatyzacji koncen-
trowaly si¢ gléwnie na polu politycznym (Encheva, Driessens, & Verstraeten, 2013;
Hepp, 2011; Hjarvard, 2013), ale juz w 2008 r. opublikowano pierwsze prace opisujace
zalezno$ci zachodzace migdzy mediami i kultura. Stig Hjarvard pisal w owym czasie:

Réwniez na sztuke wplywa rynek — sztuke pojmowang zaréwno jako dziedzine, w ktorej
zawodowi arty$ci zarabiaja na zycie, zajmujac sie tworzeniem dziel, jak i dziedzing polityki,
poniewaz polityka kulturalna umozliwia artystom pokazywanie swoich prac oraz zapewnia
im stypendia. Sztuka rozumiana w ten sposob jest tez zalezna od mediéw, poniewaz ekspo-
zycja medialna jest kluczem do rozglosu i stawy, ktoére moga zostaé przeksztalcone w inne
formy wartosci na rynku sztuki lub w kontekscie polityki kulturalnej. (Hjarvard, 2008, s. 126,
tlum. wlasne)

W podobny sposdéb rosnace oddzialywanie mediéw na swiat kultury ujal Johan
Fornas:

W dziedzinie kultury istnienie mediéw zmienia zasady estetycznej kreacji, metod
rozpowszechniania oraz uzycia dzwigku, obrazu i tekstu. W wysokim stopniu mediatyzacja
wplywa na sposoby czytania, branze¢ wydawniczg oraz szkole, stuchanie i branze muzyczna,
teatr, film oraz kulture wizualna, zaréwno w wymiarze sztuk pigknych, jak i w sferze kultury
popularnej. (Fornis, 2011, s. 5, za: Kaun & Fast, 2014, s. 10, tlum. wlasne)

Kultura nie istnieje w oderwaniu od swojego ekonomicznego otoczenia - jest uza-
lezniona od mechanizméw rynkowych, globalizacyjnych i medialnych, a zatem moze
by¢ traktowana jako element polityki. Tak jak turystyka, markowy eksport, polityka czy
inwestycje zagraniczne i ludzie, bierze udzial w procesie kreowania marki narodowej
(Anholt & Hildreth, 2005, s. 14). W obliczu mediatyzacji, inicjujacej pojawianie sie
i stosowanie nowych kanatéw i form komunikacyjnych, kultura wydaje si¢ nieoczy-
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wistym i skutecznym $rodkiem promocyjnym, ktéry moze uczestniczy¢ w procesie
kreowania wizerunku kraju. Szczegélnie interesujaca w tym kontekscie jest sztuka fil-
mowa, umozliwia bowiem dostep do masowej publicznosci, dzigki czemu wyrdznia si¢
nieporéwnywalng do innych sztuk pieknych sitg oddzialywania (Adamczak, 2010, s. 9).

Celem artykulu jest zaprezentowanie zagadnienia mediatyzacji dyskursu filmo-
wego w kontekscie brandingu narodowego oraz okreslenie roli kinematografii w pro-
cesie kreowania marki kraju. Gléwna hipoteza badawcza zaklada, ze odpowiednio
zorganizowana promocja kina za granica moze by¢ skutecznym narzedziem biorgcym
udziat w kreowaniu marki narodowej. Przedstawiona w opracowaniu analiza stanowi
fragment badania, ktérego celem byt opis korespondencji miedzy zagadnieniem bran-
dingu narodowego a konkretnymi dzialaniami podejmowanymi w tym zakresie na
polu rodzimej branzy filmowej. W zwigzku z tym opisano funkcjonowanie instytucji
odpowiedzialnych za promocj¢ kinematografii za granicg, przeprowadzono wywiad
z przedstawicielem Panstwowego Instytutu Sztuki Filmowej Robertem Balinskim, od-
powiedzialnym za wspoélprace migdzynarodowa (Hess & Najbor, 2020), a takze prze-
analizowano case study filmu Zimna wojna (2018) w rezyserii Pawta Pawlikowskiego,
ktory w drugiej dekadzie XXI w. odnidst ogromny sukces na arenie migdzynarodowej.
Przedstawione w artykule studium przypadku skfada si¢ z analizy statystycznej danych
zastanych (wyniki boxoffice’'u, przeglad zagranicznych rankingéw) oraz zawartosci
zagranicznych portali i recenzji filmu. Celem badania byto okreslenie, czy wskaza-
ne tresci zawierajg elementy, ktore moga ksztaltowa¢ marke narodowa kraju i jego
kinematografii. Interpretacja zebranych danych pozwolita na okreslenie stosunku
zagranicznych widzoéw i krytykéw do polskiej produkgji, a takze na wskazanie dziatan,
ktére powinny zosta¢ podjete przez organy zaangazowane w popularyzacje kultury
polskiej, aby promocja polskiego kina za granicg byta jeszcze skuteczniejsza i mogta
przyczynia¢ sie do wzmocnienia marki narodowe;j.

Dyskurs filmowy w erze nowych mediéw

W erze kultury konwergencji trudno traktowac film jako autonomiczny tekst ar-
tystyczny i jako$¢ catkowicie niezalezng od swojego otoczenia. W kontekscie ucy-
frowienia medioéw oraz internetyzacji wspoélczesnej kultury dzieto filmowe utracito
autonomie i wyrazisto$¢ jako ,niezalezne” medium, stajac si¢ swoistym ,,medium
zbiorczym’, w ktérym lacza si¢ rézne sposoby obrazowania. Coraz czgsciej film nalezy
rozpatrywa¢ w kontekscie odmiennych form przedstawieniowych, réznigcych sig
od siebie estetyka, technologia, spolecznym odbiorem i sposobem dystrybuowania
(Skowronek, 2016, s. 190).

Mediatyzacje filmu mozna zatem interpretowa¢ w kontekscie zaréwno przemian
samej sztuki filmowej, jak i ewolucji dyskursu filmowego. Dyskurs ten, klasyfikowany
jako autonomiczna odmiana dyskursu medialnego, zostal opisany przez Bogustawa
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Skowronka jako jezyk, ktory pojawia sie¢ w produkcji filmowej, a takze jako wszelkie
zjawiska werbalne kontekstualnie powigzane z filmami, czyli parateksty ,otaczaja-
ce” filmy. To m.in. dyskurs reklamy i materiatéw promocyjnych, opisy i komentarze
materialéw DVD, formy dziennikarstwa i krytyki filmowej oraz ksigzkowe wydania
scenariuszy (Skowronek, 2016, s. 191). Dyskursem filmowym beda zatem ,teksty
drugie” (por. Fiske, 1987), czyli wypowiedzi przedstawicieli oficjalnych dyskurséw
(dziennikarzy i krytykéw filmowych), ale i ,,teksty trzecie”, czyli to co widzowie sami
pisza i méwig na temat filmoéw. Klasyfikacja B. Skowronka prosi si¢ o uzupelnienie
dyskursu zjawisk werbalnych réwniez o zjawiska audiowizualne, zwigzane z rozwo-
jem nowych mediéw (Levinson, 2009, s. 1-3), w wyniku ktérych powstaja takie for-
my dziennikarstwa filmowego jak wideorecenzje, eseje filmowe czy podcasty, ale tez
rozwijaja sie coraz to nowsze platformy medialne, dedykowane dla branzy filmowe;j
(Kopecka-Piech, 2011, s. 123). W komunikacji okolofilmowej niebagatelna staje sie
rola nowych kanatéw komunikacyjnych, w tym rola mediéw mobilnych (Humphreys,
2013; Kopecka-Piech, 2012; Wei, 2013) i spolecznosciowych, oddolnie upowszechnia-
jacych konkretne tytuty oraz rozszerzajacych zréznicowanie uczestnikéw debaty, ktora
ma szans¢ wyjs¢ poza ,,zamkniety obwdd odbiorcow, subskrybentow, profesjonalnych
recenzentow i branzy” (Balme, 2014, s. XI). Dyskurs filmowy przenosi si¢ z pism
branzowych na portale spotecznosciowe, takie jak Facebook, Instagram czy YouTube,
co zamazuje rozréznienie pomiedzy profesjonalng krytyka filmowa a bezplatna dzia-
talnoscig amatoréw (Levinson, 2009, s. 1-3) oraz ksztaltuje sam dyskurs krytyczny
juz nie w narodowym odosobnieniu, lecz w szerszym ujeciu miedzynarodowym. Co
wigcej, coraz czesciej tradycyjne, stare media (Szpunar, 2008, s. 40) poddawane s3
procesom ucyfrowienia i digitalizacji, umozliwiajac internautom zdalny dostep do
materialow telewizyjnych, publikacji prasowych lub nagran audycji radiowych (takze
zagranicznych), ktére niegdys byly trudno dostepne lub byty zupelnie niedostepne.
Usieciowiony i zmediatyzowany dyskurs filmowy, rozumiany jako czes¢ sktadowa
kultury danego kraju, moze stanowi¢ element szczegdlnie istotny w procesie kre-
owania nie tylko marki narodowej kinematografii, ale tez marki narodowej w ogdle.

Promocja kinematografii a marka narodowa

Choc¢ na przestrzeni lat pojecie marki narodowej doczekato si¢ wielu profesjonal-
nych oméwien (Anholt, 2005; Dinnie, 2009; Gad, 2016; Olins, 2014), to wciaz zdaje
sie by¢ pojeciem enigmatycznym, przysparzajacym specjalistom wielu definicyjnych
problemoéw (Herezniak, 2011, s. 20). Podstawowa definicja, zaproponowana przez
Instytut Marki Polskiej, zaktada, ze ,,marka narodowa to spdjna calos¢ (kompozycja)
wizerunku, reputacji oraz autorytetu kraju, stanowigca sume wartosci funkcjonalnych
oraz warto$ci emocjonalnych, ktére kraj dostarcza otoczeniu (§wiatu), a ktére znaja,
cenig i ktoérych pozadaja interesariusze Polski, czyli kraje, organizacje grupy i ludzie,
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ktorzy moga wywiera¢ wplyw na Polske lub na ktérych Polska moze wywiera¢ wplyw”
(za: Olins, 2014, s. 281). W tym kontekscie tworzenie marki narodowej to zaplanowane
dziatanie promocyjne, bazujace na okreslonych wyobrazeniach, ktére przypisywane
s3 danemu panstwu. Celem brandingu jest ksztaltowanie pozytywnego wizerunku
kraju w oczach odbiorcow (przede wszystkim obcokrajowcow) oraz polepszenie jego
pozycji na rynku. Projekt ten musi by¢ jednak spdjny z kultura, historig i polityka
danego obszaru, a to odréznia go od marketingu tradycyjnego (Krowicki, 2014, s. 48).
Umiejetnie wykorzystana marka narodowa moze dziala¢ jak silna i skuteczna bron,
z ktérej posiadania wynika wiele ekonomicznych i kulturowych korzysci (Anholt &
Hildreth, 2005, s. 199). Niegdys branding wigzal si¢ przede wszystkim z aktywnoscia
ekonomiczng i polityczng panstw, natomiast obecnie sg to raczej obszary komercyjne:
turystyka, eksport, bezposrednie inwestycje zagraniczne, ale takze kultura (Gawron-
ski, 2011, s. 15). Ekonomika tej ostatniej wcigz jednak zajmuje do$¢ paradoksalne
miejsce wsréd metod promocji kraju (Bowen & Baumol, 1966). Z jednej strony celnie
trafia w sfer¢ emocji odbiorcow, ktdre s3 wiarygodnym miernikiem wizerunku naro-
dowego, z drugiej za$ nie zawsze przynosi tak wymierne i natychmiastowe zyski, jakie
gwarantuje inwestycja w turystyke lub w marki komercyjne (Anholt, 2005, s. 192).

Za jeden z najsilniejszych obszaréw marki kulturalnej mozna uzna¢ dzis kinema-
tografie, w ktorej da si¢ na masowa skale uchwycic to, co dla danego kraju niepowta-
rzalne i unikatowe. Fabularna historia jest w stanie zawrze¢ tzw. ducha narodu i przy-
blizy¢ jego specyfike obcokrajowcom - czgsto jest to zabieg nie§wiadomy, powstajacy
wskutek posiadania okreslonej tozsamosci, co tylko wzmacnia poczucie obcowania
z produktem prawdziwie ,,markowym’, ktéry nie chce imitowa¢ zadnego innego.

Tabela 1. Metody budowania wizerunku kraju

Posrednie Bezpo$rednie
Dzialanie agencji informacyjnych Sprzedaz markowych produktéw za granicg
Dzialalnoé¢ kulturalna za granica Akcje promocyjne
Oficjalne wizyty zagraniczne Dzialalno$¢ turystyczna
Udzial w targach Oddzialywanie poprzez produkty kultury maso-

wej (m.in. filmy)

Lobbing
Wplyw na kulture wewnatrz kraju

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan Beaty Ociepki (Krowicki, 2014, s. 51).

Odnoszac si¢ do wynikow badan Beaty Ociepki (tabela 1), mozna wysnu¢ wniosek,
ze marka narodowej kinematografii budowana jest poprzez sukcesy filmowcéw na
miedzynarodowych festiwalach oraz poprzez komentarze i recenzje, ktére pojawiaja
sie w zagranicznej prasie, ksztaltujac tamtejsza opini¢ publiczng. Na gruncie rynku
audiowizualnego dochodzi zatem do polaczenia metod posrednich i bezposrednich
w procesie budowania wizerunku kraju (Krowicki, 2014, s. 51). Istotne sg zaréwno
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dziatania posrednie i oddolne, czgsto niezwigzane bezpos$rednio z kultura, jak i te
bezposrednie, czyli m.in. aktywno$¢ agentéw miedzynarodowych, sprzedaz polskich
produkeji zagranicznym dystrybutorom, rozbudowywanie systemu zachet majacych
przyciagnac do Polski zagranicznych inwestoréw, wspoétpraca z migdzynarodowym
srodowiskiem krytykow czy tez organizacja przegladow filmowych i festiwali. Istotne
jest réwniez odpowiednie planowanie strategii rozwoju branzy oraz trafny wybor
produkgji, na ktdre przeznacza sie $rodki publiczne. Granice wyznacza w zasadzie
tylko kreatywnos¢ propagatoréw rodzimej kultury oraz budzet, ktérym dysponuja.

Material empiryczny i metody badawcze

Aby przesledzi¢ wspodlczesne metody promocji polskiej kinematografii za granica,
autorka zdecydowala si¢ na analize jednego, konkretnego przypadku polskiej pro-
dukgji, ktory szczegolnie wyroznit sie na arenie miedzynarodowej w drugiej dekadzie
XXIw. Za kryterium postuzyla liczba otrzymanych nagréd, krajow dystrybuujacych,
zywot w obiegu festiwalowym, liczba recenzji w zagranicznej prasie oraz wyniki ame-
rykanskiego boxoffice'u. Po konsultacji z gtéwnym przedstawicielem Panstwowego
Instytutu Sztuki Filmowej Robertem Balinskim, odpowiedzialnym za wspolprace
miedzynarodows, a takze po przesledzeniu nagréd, ktére otrzymaly polskie pro-
dukcje na zagranicznych festiwalach, okazalo sig, ze filmem, ktory szczegélnie trafit
do zagranicznej publicznosci, byta Zimna wojna (2018) P. Pawlikowskiego. To film
produkeji polsko-francusko-brytyjskiej, ktéry w trakcie przeprowadzania badan byt
wys$wietlany na ekranach ponad 60 krajow, a jego twércy mogli pochwali¢ si¢ ponad
20 nagrodami na zagranicznych przegladach i festiwalach, m.in. nominacja do Oscara
dla najlepszego filmu nieanglojezycznego.

Ze wzgledu na specyfike podjetego zagadnienia brak bylo wielu zastanych zrodet.
Cho¢ tematem polskiej produkcji filmowej interesuja si¢ m.in. Anna Wrdéblewska
(2014), Ewa Gebicka (2006, 2015) czy Marcin Adamczak (2010), to zadne z nich nie
poswiecito wiele uwagi metodom popularyzacji kultury poza granicami kraju, tym
bardziej w kontekscie mediatyzacji i brandingu narodowego. Skad dokladnie widz
zagraniczny czerpie informacje o filmie polskim? Kto i w jaki sposéb dystrybuuje
polskie kino za granica? Na te pytania nie sposob znalez¢ jednoznacznej odpowiedzi,
poniewaz nie znaja jej nawet wlasciciele praw autorskich, czyli producenci sprzeda-
wanych za granice polskich filmoéw.

Aby uwiarygodni¢ przytoczong argumentacje, w badaniu zdecydowano sie za-
stosowa¢ triangulacje metodologiczng, zawierajaca analize statystyczng danych za-
stanych (wyniki boxoffice’u, przeglad zagranicznych rankingéw), analize zawartosci
recenzji opublikowanych w zagranicznej prasie oraz wywiad zindywidualizowany,
przeprowadzony w celu poznania strategii promocji Panstwowego Instytutu Sztuki
Filmowej (zob. Hess & Najbor, 2020). W artykule przedstawiono analiz¢ zagranicz-
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nych recenzji Zimnej wojny oraz pozycje filmu na najpopularniejszych zagranicznych
portalach gromadzacych miedzynarodowa krytyke, takich jak Rotten Tomatoes i Al-
loCiné (tabela 5).

Za material badawczy w analizie tresci postuzyly teksty dotyczace Zimnej wojny
opublikowane w zagranicznej prasie. Jednostke analizy stanowita recenzja. W sumie
analizie poddano 34 zagraniczne recenzje z 11 krajow, ktore zostaly opublikowane
miedzy 11 maja 2018 r. (premiera filmu na festiwalu w Cannes) a 17 stycznia 2019 .
(premiera filmu w USA). To wystarczajaca liczba, aby zauwazy¢ pewne prawidlowosci
dotyczace odbioru dzieta. Zgromadzone materialy przebadano zgodnie z wcze$niej
przygotowanym kluczem kategoryzacyjnym. W pierwszej kolejnosci analizie poddano
teksty z 10 dziennikéw o najwiekszym naktadzie w USA (tabela 2) oraz z 10 dzienni-
kéw europejskich (tabela 3). W przypadku prasy ze Starego Kontynentu dobdr tytulow
okazal si¢ znacznie trudniejszy, autorka nie dotarta bowiem do wiarygodnego rankin-
gu pism o najwiekszym zasiegu, ktore bylyby dostepne bezplatnie. Majac na uwadze
przede wszystkim zasieg tekstow, sprawdzono jednak, ktore dzienniki sa w danym
kraju najpoczytniejsze, a potem uporzadkowano je pod wzgledem liczby ludnosci.
Przy doborze krytyki amerykanskiej kierowano si¢ z kolei konkretnym rankingiem,
przeprowadzonym 3 stycznia 2019 r. przez Alliance for Audited Media (AAM).

Tabela 2. Niezalezne dzienniki o najwigkszych naktadach w USA (wedlug naktadu)

Tytut Naktad Recenzja Zimnej wojny
,USA Today” 1621091 tak
»The Wall Street Journal” 1011200 tak
,The New York Times” 483 701 tak
New York Post” 426 129 nie
,Los Angeles Times” 417 936 tak
,The Washington Post” 254 379 tak
»Star Tribune” 251 822 tak
»Newsday” 251473 nie
,»Chicago Tribune” 238103 tak
,The Boston Globe” 230756 tak

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W prawie wszystkich dziennikach (oprécz ,,New York Post” i ,,Newsday”) udato
sie dotrze¢ do recenzji Zimnej wojny; w niektérych tytulach mozna bylo znalez¢ na-
wet dwie - krotsza i dtuzsza (,,The Guardian’, ,,El Pais”, ,New Yorker”, ,Le Figaro”).
W przypadku Rosji, kraju o najwigkszej liczbie mieszkancéw, natknieto sie na ogra-
niczenia dostepu do pozadanych informacji, a takze pojawil si¢ problem z wyznacze-
niem dziennika najbardziej odpowiedniego dla tego zestawienia. Po przejrzeniu kilku
pism w wersjach online zdecydowano si¢ na uwzglednienie recenzji Zimnej wojny
opublikowanej w dzienniku ,,Izviestija’, ktéry ma poréwnywalnie wysoki naklad co
najpopularniejszy ,,Moscow Truth’, ale w tym przypadku byt mozliwy dostep online.
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Tabela 3. Niezalezne dzienniki o najwigkszych nakladach w wybranych europejskich krajach
w 2019 r. (wedlug liczby mieszkancéw)

Kraj Tytut Naktad Recenzja

Rosja »Moscow Truth” 300 000 nie

Llzwiestija” 234500 tak
Turcja ,Hiirriyet” 341 805 tak
Niemcy ,Studdeutsche Zeitung” 361 507 tak
Francja »Le Monde” 269 584 tak

,Le Figaro” 305701 tak
Wielka Brytania | ,,The Sun” (brak dzialu recenzji), ,,Dailymail” 587 803 tak
Wiochy Corriere della Sera” 690 000 tak
Hiszpania ,El Pais” 359 809 tak
Ukraina ,Ekspres” 1223700 nie
Rumunia »Evenimentul Zilei” 13 000 nie
Kazachstan »Astana Times” brak danych nie

Zroédlo: opracowanie whasne.

Pragnac uwzgledni¢ w zestawieniu rowniez prase jakosciowa i opiniotworcza,
autorka poprosita o przygotowanie rankingu najwazniejszych zagranicznych tytutéw
branzowych dr. Milosza Stelmacha, redaktora naczelnego czasopisma naukowego
»Ekrany” oraz wykladowce na kierunku filmoznawstwo i wiedza o nowych mediach
Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie (tabela 4).

Tabela 4. Ranking najwazniejszych tytuléw branzowych wedlug dr. Milosza Stelmacha

Pisma filmowe Branzowe pisma Pisma kulturowe Wazne portale
filmowe
Cahiers du cinéma” JVariety” »New York Times” Senses of Cinema
,Film Commenté” ,Hollywood Reporter” | ,Guardian” Indiewire
,Sight & Sound” »Screen International” |, New Yorker” Slate Magazine
,Cinema Scope” ,Chicago Sun-Times”
,Empire” ,Chicago Tribune”
,Los Angeles Times”

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W centrum zainteresowan postawiono kwestie, czy recenzje Zimnej wojny posze-
rzajg w jakiej$ formie odbidr kina polskiego oraz czy sa w stanie zwiekszy¢ wiedze na
temat ojczyzny Andrzeja Wajdy i Krzysztofa Kieslowskiego. Z tego powodu szczegdlng
wage przylozono do wszelkich wartosciujacych wyrazen sugerujacych stanowisko
i opinie recenzentéw. Podstawowym celem analizy byto sprawdzenie, jaki wizerunek
kina polskiego i Polski przekazuja recenzje oraz czy przyczyniaja sie do promocji po-
szczegdlnych elementow sktadowych dziefa filmowego (np. aktorstwa, zdje¢, muzyki).
Analiza tekstow miata takze pomdc w okresleniu, czy krytyka polskich produkcji
autorstwa zagranicznych autoréw przyczynia si¢ do budowania marki Polski, czyli
tworzenia konkretnego wyobrazenia o Polsce u obcego widza (czytelnika).
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Przebieg i wyniki badania
1. Publiczno$¢ - zagraniczne portale i wyniki boxoffice'u w Stanach Zjednoczonych

Do najpopularniejszych zagranicznych portali gromadzacych migdzynarodowa
krytyke naleza Rotten Tomatoes i AlloCiné (tabela 5). W maju 2019 r. na Rotten
Tomatoes zgromadzono 224 recenzje Zimnej wojny z prasy calego $wiata, a $rednia
ocena filmu w dniu badan wynosita 8,21. Film spodobat si¢ wowczas 92% krytykow.
Produkcje pozytywnie ocenilo 206 recenzentéw, a negatywnie lub ambiwalentnie —
jedynie 18. W przypadku ocen uzytkownikéw portalu (amatoréw) nalezy wskazac,
ze na film zaglosowaly 1603 osoby, co pozwolito mu osiagna¢ ocene 3,95 i uzyska¢
82% pozytywnych ocen.

Z kolei na gromadzacym krytyke francuskojezyczng portalu AlloCiné zamiesz-
czono odsylacze do 30 recenzji z francuskiej prasy, ktérych srednia ocena wynosita
wowczas 4,0. Oprocz tego na portalu zastosowano gwiazdkowy system ocen: az 9 ma-
gazynow przyznalo filmowi maksymalna liczbe pigciu gwiazdek, 15 - cztery, 4 - trzy,
1 - dwie, 1 - jedna. Jednoczesnie odbywalo si¢ gtosowanie uzytkownikéw portalu,
ktérzy oddali wtedy na film 1461 gloséw, z czego tylko 161 bylo krytycznych, a az
1300 - pozytywnych.

Tabela 5. Zagraniczne portale filmowe - zestawienie ocen

Nazwa portalu Rotten Tomatoes AlloCiné
Oceniajacy krytycy amatorzy krytycy amatorzy
Llczbaf)cen/ 224 recenzje 1608 ocen 30 recenzji 1461 ocen
recenzji
Srednia ocen 8,21/10 3,95/5 4,0/5 3,9/5
Rodzaj opinii | 92% pozytywnych |82% pozytyw- | 80% pozytywnych 89% pozytywnych
opinii: nych opinii opinii: 9 recenzentéw | opinii:
206 pozytywnych, przyznalo pig¢ gwiaz- | 1300 pozytywnych,
18 negatywnych dek, 15 - cztery, 161 negatywnych
4 - trzy, 1 - dwie,
1 - jedng

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W analizie owych rankingdw najbardziej rzuca si¢ w oczy liczba oceniajacych.
Otoz zagraniczne recenzje mozna liczy¢ w setkach, a oddane przez pojedynczych
uzytkownikéw glosy — w tysiacach. Nie do$¢, ze prawa do filmu zostaly wykupione
przez rekordowa liczbe krajow, to jeszcze zostal on obejrzany przez tysiace osob,
ktore zdecydowaly sie na skomentowanie go w sieci. Przywotane wyniki zarysowuja
masowg skale oddziatywania produkcji P. Pawlikowskiego, wskazujac, jak ogromny
wplyw (przynajmniej w niektorych kregach odbiorcéw) przynosi odpowiednia nagro-
da i sprawny system promocji. Jak mozna wywnioskowac¢ z wynikéw amerykanskiego
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boxoffice’u (tabela 6), znalezienie si¢ wsréd kandydatéw do Oscara w styczniu 2019 .
zwigkszylo popularno$¢ Zimnej wojny w USA o 223%, sprawiajac, ze film z dnia na
dzien zaczal zarabia¢ niemal trzykrotnie wigcej niz na poczatku. To potwierdzenie
zaleznosci, ze dla niezaleznych, artystycznych produkeji dostrzezenie na festiwalach
lub wazna, miedzynarodowa nagroda to przewaznie jedyna mozliwos¢, aby odnies¢
komercyjny sukces i zaistnie¢ w zbiorowej swiadomosci.

Tabela 6. Obecno$¢ Zimnej wojny na ekranach amerykanskich kin (w tygodniach)

L Przychod | Od- . .
Miejsce Sredni y .,
Data wran- | week set.e k Kina | Zmiana | przychéd Przychéd | Tydzieft
kingu end zmian (USD) (USD) #
(USD) | (%)

21-23.12.2018 35 54,353 - 3 - 18,118 54,353 1
28-30.12.2018 37 44,330 | -18,4 3 = 14,777 143,546 2
4-6.01.2019 33 90 763 | +105,0 6 +3 15127 272118 3
11-13.01.2019 34 97 507 +7,4 10 +4 9751 410931 4
18-20.01.2019 24 263352 | +170,0 39 +29 6753 718 185 5
18-21.01.2019% 27 314 648 | +223,0 39 +29 8068 769 481 5
25-27.01.2019 26 552420 | +110,0 111 +72 4977 | 1424759 6
1-3.02.2019 25 525 654 -4,8 | 217 | +106 2422 | 2143599 7
8-10.02.2019 24 520 694 -0,9 | 270 +53 1928 | 2902 394 8
15-17.02.2019 27 415755 | -20,2 | 247 -23 1683 | 3562322 9
15-18.02.2019* 27 503 763 -3,3 24 -23 2040 | 3650330 9
22-24.02.2019 29 300778 | -27,7 | 259 +12 1161 | 4095568 10
1-3.03.2019 37 134119 | -554| 128 | -131 1048 | 4358 690 11
8-10.03.2019 47 60368 | -55,0 60 -68 1006 | 4477 063 12
15-17.03.2019 66 26921 -55,4 45 -15 598 | 4533425 13
22-24.03.2019 72 9657 | -64,1 16 -29 604 | 4557943 14
29-31.03.2019 75 7913 | -18,1 17 +1 465 | 4572 545 15

* Czterodniowy weekend.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Box Office Mojo (www.boxofficemojo.com).
2. Krytyka (analiza recenzji)

Recenzja filmowa jest wypowiedzig krytyczna, pelni funkcje dydaktyczng i perswa-
zyjna, a jej podstawowym celem jest zachecenie lub — wrecz przeciwnie — zniechecenie,
widza-czytelnika do obejrzenia danego filmu (Szczgsna, 2002, s. 97). Recenzja, z za-
sady niedluga, zawsze powinna zawiera¢ kilka podstawowych elementéw: fragmenty
informacyjne, takie jak nazwiska tworcow i krétkie streszczenie fabuly; opis poszcze-
gdlnych czesci sktadowych, zabiegéw formalnych (aktorstwo, rezyseria, muzyka itp.);
analize krytyczng z komentarzem na temat waloréw i wad dzieta; subiektywng ocene
autora. Jest wigc to forma nie tylko prosta, ale i niewdzigczna w naukowej analizie.
Z jednej strony to wypowiedz silnie zsubiektywizowana, w ktérej wymagane jest czy-
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telne stanowisko autora, majace kluczowe znaczenie dla czytelnikéw. Autor recenzji
ma moc ksztaltowania gustu odbiorcéw, a to jest szczegolnie istotne w przypadku
brandingu narodowego. Silne nacechowanie emocjonalne utatwia badanie recepcji
opisywanego utworu. Z drugiej strony schematyczno$¢ organizacji tekstu czesto spro-
wadza recenzje do utartych jezykowych klisz, w ktorych trudno doszukac si¢ inwencji
piszacego; takie teksty nieraz pelnig funkcje wytacznie informacyjng. Niemniej i takie
odtworcze uwagi zawierajg zakamuflowang wiadomos¢ na temat wartosci ocenianego
dzieta, chociazby juz przez sam fakt publikacji danego materiatu.

Analizie poddano 34 recenzje, ktére na pierwszy rzut oka réznig si¢ w nieznacz-
nym stopniu dtugoscia, trescig i nacechowaniem. W wigkszosci (56%) recenzenci
pelnili funkcje etatowych dziennikarzy redakcyjnych. Przynaleznosci czesci pisza-
cych (35%) nie dato si¢ okresli¢ bez poszukiwania w innych miejscach dodatkowych
informacji na temat ich dziatalnosci zawodowej (rysunek 1).

35%

9%

= Dziennikarz redakcyjny Autor spoza redakcji Nie da sie stwierdzi¢

Rysunek 1. Przynalezno$¢ redakcyjna recenzentow
Zrédto: opracowanie wlasne.

Wiekszos¢ recenzji posiadato autorski tytul; zaledwie 8 recenzji opatrzono neu-
tralng nazwa informacyjna Cold War: Review; 12 pism juz w tytule posiadato wy-
razng sugestie oceny dzieta - w poszczegdlnych nazwach tekstu pojawialy sie takie
okreslenia warto$ciujace jak ,neat-perfect movie” (,Washington Post”), ,,sexy affair
to remember” (,,Chicago Tribune”), ,terrific drama that burns clean” (,,Time”) czy
»stunning, white-hot romance” (,,Los Angeles Times”). Pietnascie tekstéw opatrzono
neutralnym tytutem, sugerujacym subtelnie tematyke filmu, czesto poruszajac kwestie
polityki i mitosci, a zarazem stronigc od wartosciowania dzieta (Love without borders
- »New York Times”; In “Cold War”, Pawel Pawlikowski tells his parents” love story —
»New Yorker”; Love in a communist climate — ,The Guardian”).
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Zdecydowana wigkszos¢ tekstow, bo az 24, zajmowala calg strong lub wiecej. Trzy
recenzje mialy dlugos¢ od okoto pét do calej strony, cztery - od jednej czwartej do
polowy strony, a tylko trzy zmiescily si¢ na mniej niz jedna czwarta strony. Czternascie
tekstow opatrzono wprowadzajacym leadem, informujacym o dalszej tresci wywodu.
W wielu wypadkach po lekturze takiego wprowadzenia czytelnik nie musi juz czytaé
recenzji dalej, gdyz juz z samego leadu dowiaduje sie, czy film jest wart inwestycji
srodkéw i czasu. Publikacja dlugiej recenzji, bedacej z zalozenia krotka formg dzienni-
karska, $wiadczy o tym, ze uznano dany tytut za wart szerszej i doktadniejszej analizy.
Podobng warto$¢ ma fakt dodawania do recenzji fotosa z filmu, co nie zawsze jest
niezbednym wymogiem ilustracyjnym - w analizowanym materiale miato go 82%
recenzji. Co wigcej, 85% publikacji w calosci poswieconych jest wylacznie Zimnej
wojnie, nie stanowi wiekszego fragmentu innej, autorskiej catosci (15% recenzji to
zestawienia roczne, ale tylko takie, w ktorych opis filmu mozna juz formalnie uznac¢
za recenzje, a nie za notatke prasows).

Jesli chodzi o skale oceny filmu w formie gwiazdek, to nie we wszystkich pi-
smach jest ona stosowana. W badanych tytutach gwiazdki pojawity si¢ wylacznie
w 11 pismach (32%) i wystepowaly w skali 5-stopniowej. Zdecydowanie najwiecej
recenzentdw przyznalo filmowi ocene 4, co ilustruje rysunek 2. Znakomita wigkszos¢
artykutow (33 recenzje, czyli 97%) zawierala réwniez streszczenie fabuly. Tylko w jed-
nej notce (,Cahiers du Cinéma”) - ze wzgledu na jej skrétowy charakter — krytyk
przeszedt od razu do opisu i oceny dzieta.

Ocena 3,5 Ocena 4 Ocena 4,5 Ocena 5

Rysunek 2. Oceny przyznawane przez recenzentow Zimnej wojnie

Zrédlo: opracowanie whasne.
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Celem analizy bylo réwniez sprawdzenie, czy autorzy recenzji odwoluja si¢ do in-
nych filméw P. Pawlikowskiego lub bezposrednio odwoluja sie do spuscizny filmowej
Polakéw. Poprzednie dzieta rezysera przywolane zostaly w 25 tekstach (74%), nato-
miast nawigzanie do polskiego kina ogétem wystapito wylacznie w 4 recenzjach (12%).
W jednym wypadku jest to odniesienie do wspoélczesnych tendencji w polskim kinie
(,Cahiers du Cinéma”), w trzech za$ jest to przywolanie nazwisk innych polskich twor-
cow: w tekscie z ,,Chicago Tribune” jest to Roman Polanski i jego film N6z w wodzie
(1961), w ,The Guardian” - Agnieszka Holland i Andrzej Wajda, a w ,,Film Comment”
- Andrzej Wajda, Wojciech Jerzy Has i Jerzy Skolimowski. Trzy z wymienionych
tytulow (oprocz ,,Chicago Tribune”) to magazyny branzowe, ktore trafiaja gtéwnie
do pasjonatéw i 0s6b poszukujacych wiarygodnych zrédel. Co istotne, przywolanie
w amerykanskim, wysokonaktadowym pismie tworczosci R. Polanskiego z okresu,
kiedy tworzyt jeszcze w Polsce, jest przyktadem na to, ze taka dodatkowa wiedza
bywa przez recenzentéw poczytnych dziennikéw od czasu do czasu eksponowana.

Duzo czesciej dochodzi do poréwnan filmu z innymi - najczesciej wspolczesnymi
- produktami kultury. Takie odwotania znajdujg si¢ w ponad potowie badanych recen-
zji (56%). Najczestsze skojarzenia to najnowsze produkcje, ktoérych wybrane elementy
przywodza na mysl recenzentom $wiat wykreowany przez P. Pawlikowskiego: Roma
(2018) Alfonso Cuarona, czyli gléowny konkurent Zimnej wojny w walce o Oscara,
zostala wymieniona 4 razy, a La La Land (2016) (ze wzgledu na swoj muzyczny cha-
rakter i watek melodramatyczny) Damiena Chazellea - 3 razy. Oprocz tego recenzenci
niejednokrotnie przywoluja francuska, polska i czeska Nowa Fale (6 recenzji), Ni¢
widmo (2017) Paula Thomasa Andersona (1), New York New York (1977) Martina
Scorsese (1), Doktora Zywago (1965) Davida Leana (1), Platformy (2000) Zhang Ke
(1), Smier¢ Stalina (2017) Armando Iannucciego (1), twérczos¢ Alfreda Hitchocka
(1) i Kiritta Sieriebriennikowa (1), a takze elipsy czasowe podobne do tych zastoso-
wanych w Kiedy Harry poznat Sally (1989) Roba Reinera (1). Nie brak tez konota-
¢ji muzycznych: z jazzowymi motywami Georgea Gershwina, kompozycjami Billa
Haleya & His Comets, tworczo$cig Dorothy Parker, Chetem Bakerem, dzialalnoscia
etnomuzykologiczng Alana Lomaxa w Missisipi (wspomniato o nim dwoch recen-
zentéw) oraz Ewana MacColla w Wielkiej Brytanii. Skojarzenie z literaturg miat tylko
jeden recenzent (,,El Pais”), ktéry nawiazat do eseju Franza Kafki pt. Milczenie syren.

W badaniu zdecydowanie wyréznila sig liczba pozytywnych i drobiazgowych uwag
dotyczacych aktorstwa. Taka ocena jest jednym z podstawowych wymogéw formal-
nych recenzji, ale w przypadku analizowanych tekstéw doszto do ponadprzecietnego
entuzjazmu zwigzanego z tym wymiarem dzieta. W 19 recenzjach (56%) pojawily sie
pochwaly aktorstwa Joanny Kulig (16) i Tomasza Kota (7), ktérego poréwnano do
Clivea Owena (,,Iime”), postaci z filméw Godarda (,,Boston Globe”) oraz ,eleganckiej
kotwicy” (,Variety”), a jego usmiech recenzentowi przypominal nawet u§émiech kota
z Cheshire (,,Chicago Tribune”). Co ciekawe, wrazenie, ktére wywarla na recenzentach
J. Kulig, szczegolnie wyrdznia sie na tle analizowanych elementéw, to zas wydaje sie
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bardzo znaczace. Recenzenci pisza o niej bowiem m.in.: ,,(...) at the heart of it all is
Kulig, who here delivers a star-making performance of astonishing range and depth”
(»,The Guardian”); ,,Kulig, who radiates a mid-century movie-star quality that enlivens
even the most circumscribed sequence” (,,Cinema Scope”); ,,Kulig giving a breakout
performance that would give a French New wave choking on their Gitanes”(,Em-
pire”); ,Kulig’s performance literally lights up the screen” (,,Boston Globe”). Dziennik
»Le Figaro” poswigcil polskiej aktorce caly pierwszy akapit, a ,,Stiddeutsche Zeitung”
pordéwnat ja do Brigitte Bardot. Liczba okreslen wyrazajacych skrajna aprobate wzgle-
dem talentu polskiej aktorki moze by¢ wskazdwka dla specjalistow od marketingu
personalnego, poniewaz wyraznie podkresla on moment pojawienia si¢ nowej, bardzo
silnej marki aktorskiej. Weze$niej tylko Poli Negri udalo si¢ na stale zapisa¢ w historii
filmu $wiatowego (Lewicki, 2016, s. 221) - by¢ moze silny trend J. Kulig ma potencjal,
by te sytuacje zmieni¢. Oprocz tego recenzenci docenili takze prace operatora Lukasza
Zala (10) oraz muzyke (6).

Dane uwzglednione na rysunku 3 wskazuja na sposéb prezentacji filmu przez
piszacych oraz nacechowanie emocjonalne ich recenzji. Wigkszos¢ z nich (68%,
30 tekstow) wyrazila jednoznaczny entuzjazm wzgledem filmu P. Pawlikowskiego,
16% mialo stosunek ambiwalentny (7), 11% - neutralny (5), a 2% - negatywny (1).
Autorzy dwuznacznych recenzji powoluja sie z jednej strony na doskonate dopracowa-
nie estetyczne filmu, z drugiej za$ wyczuwalna jest sugestia, ze moze to by¢ wylacznie
pusty zabieg formalny, za ktérym nie kryje si¢ zadna istotna tres¢ (,,Cinema Scope”,
»Le Monde”). Podstawowym celem tekstow neutralnych jest przede wszystkim kla-
syczny, raczej ogolnikowy i zachowawczy opis fabuly. Czytajac te recenzje, czytelnik
moze zapozna¢ sie z fabulg i informacjami o twdrcach, ale brak w nich okreslen
warto$ciujacych oraz oceny.

17%

2%

71%

= Neutralny Ambiwalentny Negatywny Pozytywny

Rysunek 3. Sposéb prezentacji Zimnej wojny przez autordw recenzji

Zrédlo: opracowanie whasne.
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Koncowy fragment recenzji przeznaczony jest na autorska refleksje, dlatego trudno
wyznaczy¢ dla tej czedci jeden wspdlny mianownik. Niektorzy recenzenci probuja
traktowac film lub przedstawione w nim postaci jako alegorie, np. zdaniem recenzenta
»Chicago Tribune” tajemnicza i niebezpieczna bohaterka Zula to symbol zniszczone;j
Polski. By¢ moze to zbyt daleko idaca interpretacja, ale kreuje bardzo konkretne
i wyraziste wyobrazenie o ojczyZnie rezysera. Podobna sugestia pojawila sie w recen-
zji ,The Guardian”. Andrew Pulver pisze w niej: ,,(...) from headlong infatuation to
persistent longing to a kind of desolate, self-harming stasis, we can sense Pawlikowski
intends this as an emotional biography of Poland itself” (Pulver, 2018). Tworzenie
»emocjonalnej biografii samej Polski” oraz watek nostalgii wzgledem rodzimego kra-
ju, ktéra dominuje kompozycje i przenika tkanke catego dzieta, pojawit si¢ rowniez
w krytycznej recenzji ,,Cahiers du Cinéma”

Whioski i podsumowanie

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze recepcja Zimnej wojny za granica byla sze-
roka i réznorodna, a przy tym zdecydowanie entuzjastyczna. Glos zabrali nie tylko
zawodowi recenzenci, lecz takze amatorzy — aktywni uzytkownicy portali filmowych.
Obie grupy wyrazily ponadprzecietnie pochlebne opinie na temat polskiej produkji.
Na podstawie analizy treéci recenzji mozna wysnu¢ wniosek, ze film przyczynit si¢ do
popularyzacji polskich artystow zaangazowanych w ten projekt (P. Pawlikowskiego,
J. Kulig, T. Kota, L. Zala), umozliwiajac im dalszy rozw6j kariery poza granicami kraju.
Ponadto autorzy tekstow docenili oprawe plastyczng i muzyczng dzieta, doszukujac
sie licznych poréwnan do innych dziet kultury, przede wszystkim wspolczesnych
produkgji zagranicznych.

Skutkiem ubocznym badania okazala si¢ fragmentaryczna wiedza na temat ro-
dzimego kina za granicg, co zdaniem Arkadiusza Lewickiego moze mie¢ zwigzek
z niewystarczajaca liczbg zagranicznych publikacji dotyczacych polskiego kina; co
wiecej,w anglojezycznych ksiazkach naukowych przewijajg si¢ w kdtko te same na-
zwiska polskich rezyseréw (Lewicki, 2016, s. 219-220). Stan wiedzy na temat polskiej
kinematografii autoréw analizowanych tekstéw wydaje sie szczatkowy, co oczywiscie
moze by¢ spowodowane rygorystyczng i ograniczajaca forma recenzji. Element ten
nalezaloby zatem w przyszlosci potwierdzi¢ empirycznie w formie badan z wykorzy-
staniem m.in. ankiet dla 0s6b piszacych o polskich filmach, a takze dla ich czytelnikow.

Na podstawie badania mozna wysnu¢ wniosek, ze przez rodzimych specjalistow od
dystrybucji filmowej i marketingu nie jest podejmowany wystarczajacy wysitek w za-
kresie wspotpracy z zagranicznymi mediami, czyli w tym wypadku z recenzentami
i krytykami filmowymi. Takie platformy medialne jak Rotten Tomatoes czy AlloCiné
przyczyniaja si¢ do kreowania ,mody” na dang kinematografi¢ i konkretne nazwiska,
majg bowiem ogromny zasieg i spolecznosciowy potencjal. Przyklad Zimnej wojny
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pokazuje, ze liczba recenzji i ocen w zagranicznej prasie moze przekladac si¢ na realne
zyski. Promocja zagraniczna to nie tylko liczba nagréd i ekranéw wyswietlajacych film,
lecz takze opinie, ktore sg wyglaszane na biezaco przez (mniej lub bardziej) predesty-
nowane do tego osoby, bedace jednak w niektérych kregach autorytetami. Znaczenie
aktywnosci z zakresu public relations podkreslal juz w 2002 r. Jerzy Plazewski, piszac,
ze wspolpraca z zagraniczng krytyka jest ,,jawnie niedostateczna” przede wszystkim dla-
tego, iz przeznacza si¢ na nig niewystarczajace srodki. Przeprowadzona analiza pozwala
stwierdzi¢, ze najprawdopodobniej niewiele si¢ w tej kwestii od tego czasu zmienilo. By¢
moze oprocz wysylania polskich filméw na festiwale oraz organizowania przegladow
archiwalnych polskich filméw za granicg nalezaloby réwniez opracowa¢ mechanizm
promogji zagranicznej wewnatrz kraju, inicjujac spotkania z zagraniczng krytyka na
miejscu lub zapraszajac ja do Polski na rodzime festiwale, np. na festiwal w Gdyni (jak
to niegdys robil Michat Oleszczyk, poprzedni dyrektor artystyczny festiwalu).

Cho¢ opracowane zestawienie tresci portali filmowych oraz recenzji stanowi dopiero
wprowadzenie do szerszych badan nad recepcjg kina polskiego za granicg, to poswiadcza
ono skale miedzynarodowego sukcesu Zimnej wojny, wskazujac elementy, ktore szcze-
gblnie przypadly do gustu zagranicznej publiczno$ci. Oczywiscie poddane interpretacji
materialy - mimo ze istotne w procesie kreowania wizerunku - nie s3 wystarczajacym
wyznacznikiem pozwalajacym na ocene faktycznego wplywu na ksztaltowanie marki
narodowej kinematografii. Maja one raczej moc symboliczng - sugeruja, ze podobne
tre$ci mogg stanowic realny, by¢ moze dotychczas niewystarczajaco eksponowany ele-
ment promocji marki rodzimego kina. Aby okazaly si¢ w pelni skuteczne, powinny
wspolgrac z popularyzatorska dzialalno$cig Panstwowego Instytutu Sztuki Filmowej
oraz innych zaangazowanych w miedzynarodowa promocje firm i instytucji. Na tym
etapie celem badan bylo raczej sprawdzenie, jakie wysitki sg aktualnie podejmowane na
polu instytucjonalnej promocji oraz wskazanie ewentualnych luk i mozliwosci w tym
zakresie niz empiryczne potwierdzenie skutecznosci dotychczasowych przedsiewzigc.
Problem relacji miedzy zakresem i narzedziami promocji filmu za granicg a postrzega-
niem polskiej kinematografii jest ztozony i wymaga dodatkowych, pogtebionych badan,
podobnie jak relacji miedzy nakladami na promocje a ich autentycznymi efektami.
W przysziosci warto byloby przesledzi¢ takze efekty podejmowanych akeji promocyj-
nych oraz skutki wprowadzenia zachet podatkowych. Na podstawie analizy Zimnej
wojny oraz wnioskow ptynacych z rozmowy z przedstawicielem Panstwowego Instytutu
Sztuki Filmowej udalo sie jednak potwierdzic¢ teze, ze sukces Zimnej wojny przetozyt
sie na zwigkszenie zainteresowania polskim kinem, a promocja kinematografii ma po-
tencjal, by pozytywnie kreowa¢ branding kraju. Nie uzyskano jednak ,,przepisu” na
idealne narzedzia promocyjne, co tez byto spodziewane, bo gdyby taka formula istniata,
korzystatyby z niej juz zapewne rézne - nie tylko panstwowe — podmioty i instytucje.
Cho¢ jeden film to za malo, aby méwi¢ o realnym wptywie na marke narodowej ki-
nematografii, to mozna zalozy¢, ze Zimna wojna zapoczatkowata pozytywne zmiany
w zakresie promogiji i recepcji polskiego kina na swiecie (Lewicki, 2014, s. 219-220).
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