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Zwiastuny sa kinem nadchodzacych atrakeji. Oferujac publicznosci krétkie
i bezposrednio adresowane teksty kinowe, ktére stuza réwniez jako rodzaj per-
swazji, zwiastuny umozliwiaja publicznosci odczytanie zjawiska opowiadania
promocyjnego w szczeg6lny sposéb. Ani teoria reklamy, ani teoria filmu nie
znajduja wlasciwych rozwiazan dla konsekwencji, jakie aktualnie moze nies¢
wszechobecnos¢ przekazu promocyjnego wobec wspélczesnych definicji i tego,
jak rozumie si¢ filmowe formy narracyjne.

Poniewaz status zwiastuna w przestrzeni medialnej i kulturowej wciaz sig
zmienia, mozna zada¢ sobie pytanie: Czym w dobie konwergencji mediéw jest
zwiastun? Wydaje sig, ze istnieje on gdzie$§ migdzy kinem a reklama, w sze-
rokim wachlarzu sztuki i komercji, lecz w sytuacji, gdy zwiastuny fanowskie
i zwiastuny — parodie stajg si¢ coraz bardziej wyrafinowane i nasladowcze wo-
bec tego, co rzeczywiste, nawet te kryteria traca swoja uzyteczno$é, i to tym
bardziej, jesli si¢ wskaze reklamy, ktére — odwrotnie — udaja zwiastuny filmo-
we.

W pierwszej czgsci artykutu okresle, jak wazne miejsce w strategii marke-
tingowej filmu zajmuje zwiastun, zwlaszcza w zwiazku z przelomem cyfrowym
w dystrybucji, gdzie przeformutowaniu ulegla cata sfera promocji i reklamy.
Produkcja zwiastunéw stanowi istotny segment branzy reklamowej. Kluczowe
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staje si¢ takie skonstruowanie zwiastuna, aby przyciagnat uwage publicznosci,
a takze przekonat ja, ze reklamowany film jest tym, ktéry powinna zobaczy¢.
Dla osiagnigcia tego efektu tworcy traileréw stosujg podobne strategie, kon-
wencje i narzgdzia. W artykule zaprezentujg¢ poglady na ten temat czotowych
twércow zwiastunéw: Andrew J. Kuehna, Shauna Farringtona, Marka Wool-
lena czy Anthony’ego Slomana.

W drugiej czgéci tekstu ulokuje problematyke zwiastuna filmowego w sze-
rokim kontekscie przestrzeni kulturowej, w ktérej istnieje i funkcjonuje. Przed-
stawi¢ gléwne kierunki badan nad zwiastunami (c m.in. Lisa Kernan, Keith
M. Johnston, Jonathan Gray, Daniel Hesford, Barbara Klinger, Kathleen Wil-
liams), konsekwentnie prowadzace ku refleksji nad paratekstualnoscig zwia-
stuna, osadzonej we wspélczesnym dyskursie teoretycznym i w samych prak-
tykach ekranowych.

Wejscie na rynek (na ekrany kin, do dystrybucji DVD) jakiegokolwiek no-
wego filmu musi by¢ kazdorazowo mniej lub bardziej ztozonym projektem
marketingowym. Dla wigkszych, wysokobudzetowych produkeji tworzona jest
odrebna strategia marketingowa, wieloetapowa i wieloptaszczyznowa, wyko-
rzystujaca szereg narzedzi i kanatéw komunikaciji.

Zwiastun filmowy, czy to kinowy, czy poprzedzajacy premier¢ wydania
DVD, jest bardzo istotnym elementem tej strategii i jednym z podstawowych
no$nikéw komunikatu promocyjnego, skierowanego do potencjalnych widzéw
obrazu. Coraz cz¢éciej w ramach zapowiedzi jednego filmu powstaje szereg
zwiastunéw, adresowanych do poszczegdlnych grup docelowych albo wyko-
rzystywanych w réznych kanatach komunikagji.

Komunikacja reklamowa to zlozony proces polegajacy na przesytaniu in-
formacji w celu wywotania u klienta (publiczno$ci) zamierzonej w reklamie
reakeji (Westwood, 1998). Producenci filmowi stosuja metody reklamowe, od-
dziatujac zwiastunami na psychologiczne procesy poznawcze widza, analogicz-
nie producentéw innych towaréw i ustug.

Model AIDA, ktéry zaktada, ze zwiastun ma za zadanie przeprowadzi¢ po-
tencjalnego widza przez kolejne fazy, zblizajace go do obejrzenia filmu, obra-
zuje, jaka role odgrywa on w procesie dokonywania zakupu (odbioru) przez
konsumenta (widza). Zgodnie z formulag AIDA kontakt publicznosci ze zwia-
stunem przebiega w czterech etapach: pierwszy — zwrécenie uwagi (Attention),
drugi — zainteresowanie (/nterest), trzeci — wzbudzenie pragnienia, checi obej-
rzenia (Desire), czwarty — dzialanie w celu obejrzenia (Action) (Lodziana-Gra-

bowska, 1996).
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Punktem wyjscia do analizy skutecznosci zwiastuna rozumianego jako re-
klama jest wg Charlesa Colleya jest podziat potencjalnych nabywcéw na pigé
grup reprezentujacych okreslony stosunek do produktu — filmu: pierwsza gru-
pa — nieswiadomi — naleza do niej osoby, ktdre jeszcze nie slyszaty o filmie;
druga grupa — $wiadomi — ci, ktérzy juz si¢ dowiedzieli o istnieniu filmu;
trzecia — rozumiejacy — ci, ktérzy dowiedzieli si¢ o filmie i znaja jego cechy;
czwarta — przekonani — ci, ktdérzy sa $wiadomi wyzszosci danego filmu nad in-
nymi tego typu i zamierzajg go zobaczy¢; piata — aktywni widzowie — odbior-
cy, ktérzy juz obejrzeli film i przewiduja mozliwo$¢ ogladania kolejnej emisji/
projekcji. W tym modelu rola zwiastuna sprowadza si¢ do przeprowadzania
potencjalnego widza przez nastgpujace szczeble zblizajace go do odbioru: swia-
domo$¢, zrozumienie, przekonanie oraz zachowania odbiorcy (Lodziana-Gra-

bowska, 1996).

Gléwnym adresatem aktywnosci marketingowych jest widz — jego pragnie-
nia i oczekiwania, do zaspokojenia ktérych zmierza producent filmu. Bardzo
wazna jest prawidtowa identyfikacja oczekiwan widza co do obrazéw — szero-
kie zastosowanie znajduja tutaj réznego rodzaju badania rynku, dzigki ktérym
odkrywa si¢ oddzialywania spoteczne, wptywajace na oceny i wybory widzéw.
Z badan korzystaja duze firmy medialne, np. The Walt Disney Company, ale
zdarza si¢ réwniez realizowad projekty badawcze mniejszym, w tym polskim
dystrybutorom filmowym.

Reklama buduje swoja skuteczno$¢ poprzez powtérzenie, przekaz reklamo-
wy musi dotrze¢ do odbiorcy, lecz z uwagi na brak czasu na krytyczne prze-
twarzanie informacji przez odbiorcéw, kontakt z reklama musi by¢ wielokrot-
ny. Elementem ksztattujacym strategic oraz poszczegélne dziatania wchodzace
w jej sktad jest realny zasi¢g kampanii. Kampanie najcz¢sciej planujg i realizuja
wyspecjalizowane domy mediowe. Strategia mediowa wyznaczana przez nie
powstaje w oparciu o wskazniki mediowe, odnoszace si¢ do grupy docelowej
(target group, TG), w tym: wspdtczynnik dopasowania (affinity index, AFI),
wskaznik efektywnego zasiggu reklamy (effective reach, ER), wskaznik efek-
tywnej cze¢stotliwosci reklamy (effecive frequency, EF), wskaznik intensywnosci
kampanii reklamowej (gross rating points, GRP), wskaznik dotarcia do audyto-
rium reklamy (cosz per point, CPP) (Kozielski, 2004).

Jak zauwaza Stawomir Salamon, Dyrektor Generalny Forum Film Poland,
Lfilm sprzedaje si¢ porzadnie zrobiong kampania reklamows. A ta wiaze sig
z jedna podstawowa rzecza, mianowicie z koniecznoscia zakupu mediéw”(Sala-
mon, 2015, s. 273). Wedtug danych Kantar Media drugie miejsce w rankingu
najwickszych reklamodawcéw w Polsce w roku 2017 zajat dystrybutor filmowy

134 PAN@PT'KUM ...........................................................................

..................................................... Women in Cinema



Anna Gorny

Kino Swiat z inwestycjami w media w wysokosci blisko 885 mln zi, 0 27,3
proc. wyzszymi w poréwnaniu z rokiem 2016 (Goczal, 2018).

Jezeli chodzi o wysokobudzetowe produkcje amerykarskich studiéw fil-
mowych, dzialania marketingowe musza mie¢ charakter globalny. Globalna
dystrybucja prowadzi do uniformizacji dzialari marketingowych, — komuni-
katy musza by¢ tak redagowane (we wszystkich warstwach: stownej, wizual-
nej), aby promowane tresci byty zrozumiate dla potencjalnych widzéw, nawet
w skrajnie odmiennych kulturowo krajach. Gwiezdne wojny sa tu doskonatym
przykladem.

Kampania towarzyszaca promogji filmu dzieli si¢ na kilka etapéw. Naj-
weze$niej widzom prezentowany jest tzw. teaser — nawet na rok przed premiera,
jest on z reguty krétszy od wlasciwego trailera i zawiera znacznie skromniejszy
material filmowy. Petny kinowy trailer, realizowany niekiedy w kilku réznych
wersjach, trwa do trzech minut i wchodzi na ekrany kin w okresie 1-3 miesi¢cy
przed premierg .

Zwiastuny nie s zatem kategoria jednorodna, w ich ramach wyrdznia si¢
kilka podgatunkéw, determinowanych polem dystrybucji oraz okresem poprze-
dzajacym premiere:

— teaser trailer/teaser — 1-2,5 min. zapowiedZ, obecna w kinach w okresie
18-3 miesigcy przed premiera;

— zwiastun kinowyl/trailer, pojawiajacy si¢ zazwyczaj kilka miesi¢cy przed
premierg filmu i obecny na ekranach az do daty premiery — trwa ok. 2,5-3

minut;

—zwiastun telewizyjny/spot telewizyjny, o znormalizowanej dtugosci 15, 30,
45 sek. (z uwagi na wymogi cennikowe stacji telewizyjnych), emitowany
w telewizji w okresie okotopremierowym.

Zwigkszajaca si¢ rola zwiastunéw wymusita na producentach zmiany w struk-
turze kampanii promocyjnych filméw. Szczegélnie jezeli chodzi o tzw. glos$ne pro-
dukcje wysokobudzetowe albo o kontynuacje hitowych sag lub serii, zaintereso-
wanie widzéw — fanéw ogniskuje si¢ juz niemal na chwili rozpoczgcia produkgji
obrazu. To zainteresowanie nie moze pozostaé bez reakdji studia filmowego, stad
niekiedy pierwsze teasery pojawiaja si¢ wraz z rozpocze¢ciem zdjgé na planie. Za-
wieraja kilka uje¢ z filmu, nazwiska twércéw, hasto promocyjne, na tym etapie nie
ma jeszcze materiatu filmowego wystarczajacego dla zbudowania pelnego zwia-
stuna czy spotu telewizyjnego. W miar¢ postgpéw produkgji filmu wypuszczane
s kolejne teasery, ktére majg za zadanie pobudzi¢ i podtrzyma¢ zainteresowanie
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przysztych widzéw, zamieszczane w sieci i emitowane w kinach. Budowanie at-
mosfery oczekiwania na premierg filmu stwarza wokét niego aurg ,waznosci” —
skoro tak dtugo czekamy i rozmawiamy o powstajacym filmie to znaczy, ze jest
to co$, waznego, wartego uwagi, co$ co koniecznie trzeba zobaczy¢, gdy wejdzie
na ekrany.

Aktualnie stacje telewizyjne wspotzawodniczg o pierwszeristwo emisji naj-
bardziej oczekiwanych zwiastunéw i reklamuja je de facto poza blokami rekla-
mowymi, nawet w programach informacyjnych. Réwniez serwisy internetowe
informuja o wyjatkowych zwiastunach. Mozna powiedzie¢, Ze w pewnym sensie
mamy w tym przypadku do czynienia z promocjg promocij.

W zgodnej opinii dystrybutoréw miara sukcesu zwiastuna jest ogladalno$¢
trailera w sieci w ciagu pierwszych 24 godzin. Dobrym przyktadem jest trailer
superprodukeji Avengers: Wojna bez granic (Avengers: Infinity War) (2018), ktéry
okazat si¢ najchetniej ogladanym w historii, w ciagu 24 godzin zapowiedz fil-
mu wyswietlono 230 milionéw razy. Poprzedni rekord ustanowit horror 7o (1z)
(2017), ktérego zwiastun wygenerowat 197 milionéw odston przez jedna dobg.
Doswiadczenie wskazuje, ze wyniki ogladalno$ci zwiastuna odzwierciedlaja p6z-
niejsze wyniki ogladalnosci promowanego obrazu.

Producenci, rezyserzy, dyrektorzy wykonawczy, dyrektorzy ds. promodji
i reklamy przyznaja, ze zwiastun to jeden z najmocniejszych srodkéw reklamy.
Zwiastun — krétka forma audiowizualna, zawiera skondensowane do kilkuset
sekund kompendium wiedzy o promowanym filmie i daje przedsmak przezy¢
i emodji, czekajacych na widza, ktéry zdecyduje si¢ na obcowanie z filmem.
Oprécz whasciwej strategii mediowej bardzo wazna w promodji filmu z wykorzy-
staniem zwiastuna filmowego jest oczywiscie strategia kreatywna — produkeja.

Produkcja zwiastunéw jest, marketingowo patrzac, bardzo efektywna kosz-
towo, gdyz poziom rozpropagowania go w promocji filmu jest nieadekwatnie
wysoki do kosztéw poniesionych na jego wyprodukowanie. Budzety na realiza-
cje zwiastuna rosna, przez to przestaty one by¢ wyltacznie zlepkiem odrzuconych
w montazu fragmentéw filmu. Niejednokrotnie zdarza si¢, ze materiat do zwia-
stuna jest krgcony zupetnie odrebnie, na planie filmowym tworzy si¢ kolejne
dzieto sztuki, obok obrazu gléwnego.

Przemyst filmowy przyktada duza wagg do produkeji zwiastundw, jest to przed-
miot odrebnej specjalizacji — istnieja nawet szkoly ksztalcace rezyseréw traileréw.
Rozwinat si¢ swoisty przemyst produkgji zwiastunéw — na rynku istnieje szereg
wigkszych i mniejszych firm, zajmujacych si¢ wylacznie ich produkeja, funkcjonu-
ja w strukturach podobnych do wspéczesnych agencji reklamowych.
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W Polsce pierwsza tego rodzaju firma, powstatag w 2009 roku, jest Trailer and
More. Do najwickszych sukceséw agenciji zalicza si¢ zdobycie nagrody Golden
Trailer w kategorii Best Foreign Romance Trailer, za zwiastun filmu Rézyczka.

W Stanach Zjednoczonych, az do lat 60., National Screen Service, byta gtéw-
na organizacja zajmujacy si¢ produkeja i rozpowszechnianiem zwiastunéw dla
wytworni. Jej absolutnie dominujaca pozycja na rynku produkeji zwiastunéw
zostata podwazona przez dziatania jednego wizjonera: Andrew J. Kuehna, ktéry,
wraz ze stworzong przez siebie firma Kaleidoscope Films, potozyt podwaliny pod
dzisiejszy przemyst zwiastunowy w Hollywood. Miarg oceny osiagni¢¢ Kuehna
bylo przyznanie mu, w 1994 roku, na festiwalu filmowym w Cannes, nagrody
za osiggnigcia zycia. Kaleidoscope Films, oprécz dziatalnosci osobistej Kuehna,
obejmowata patronatem najzdolniejszych ludzi, ktérzy pédiniej przyczyniali sig
do sukcesu firmy, a przy tym wytyczali nowe $ciezki rozwoju zwiastundéw.

Tysigce traileréw wyrezyserowanych przez Kuehna uksztattowaty sposéb
patrzenia na filmy. Zrealizowany przez niego w 1964 roku, zwiastun do Nocy
Iguany (The Night of the Iguana) - do dzi§ uznawany jest za epokowe wyda-
rzenie w dziedzinie traileréw i dowdd na to, ze, podobnie jak teledyski, takze
zwiastuny filmowe moga by¢ malymi dzielami sztuki, ze swoja stylistyczng
i narracyjng perfekcja (Benedict, 2015). Mozna si¢ spotkac z opinia, ze Kueh-
nowi Hollywood zawdzigcza to, jak reklamuje swoje produkty. Niedoscigniona
umieje¢tno$¢ napisania krétkiego tekstu, zajawiajacego, intrygujacego, przycia-
gajacego do obejrzenia zapowiadanego filmu, to znak rozpoznawczy Kuehna.
Swiadectwa jego kunsztu to slogany: ze wspomnianego zwiastuna Nocy iguany
(,Jeden mezczyzna, trzy kobiety, jedna noc”) czy Powigkszenia (1969; ,Czasem
rzeczywisto$¢ jest najdziwniejsza ze wszystkich fantazji”), ale takze Obcego —
dsmego pasazera Nostromo (1979; ,W kosmosie nikt nie ustyszy twego krzyku”).
Dalszy wktad Kuehna w rozwéj traileréw, az do czaséw wspélczesnych, obej-
mowat szerokie stosowanie ostrego montazu oraz wykorzystywanie kultowych
piosenek (chociazby zwiastun do filmu 70p Gun z 1986). Wiedzial, ze przy
uzyciu wlasciwej muzyki mozna kontrolowaé caly wachlarz nastrojéw, od ko-
medii po horror i od filmu akcji az po romans, a wlasciwy akord na wlasciwym
instrumencie wyzwala wlasciwe emocje. Tworzac trailer do filmu Alana Parke-
ra Przyjdz zobaczyc raj (Come See the Paradise) (1990), osadzonego w realiach 11
wojny $wiatowej, Kuehn wykorzystal motyw przewodni Randy’ego Edelmana.
Melodia Edelmana, pracujacego dla firmy Immediate Music, okazata si¢ tak
popularna wéréd producentéw zwiastunéw, ze udzielil na jej wykorzystanie
licencji do az 27 kampanii reklamowych. Edelman, na bazie samych tylko
zwiastunéw filmowych i spotédw telewizyjnych, uzyskal wigkszy dochdd z ty-
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tutu praw do tego jednego motywu muzycznego, niz caly film Parkera od po-
czatku jego wyswietlania (Benedict, 2015).

Wspélczesne zwiastuny sa obecnie wielkim biznesem, a ich produkcja kosz-
tuje od 40 do 100 tys. dolaréw, a nawet wigcej (Kernan, 2004). Jednakze, jak
zauwaza Vinzenz Hediger, zwiastuny charakteryzuja si¢ wysoka efektywnoscia
kosztowa, poniewaz wykorzystuja tylko ok. 4.5% budzetu reklamowego na dany
film, generujac co najmniej 20% przychodu kasowego (Hediger, 2004).

Dzisiejsza wrazliwo$¢ widzéw sprawia, ze najchetniej i najezeéciej ogladanym
i lubianym zwiastunem jeszcze niedawno byl The Social Network — to pewien
wzorzec. Kilkanascie lat temu takim punktem odniesienia byl zwiastun Bla-
ir Witch Project, a wczesniej — Trainspotting. One wyznaczaty nowe kierunki
w konstruowaniu zwiastunéw, przetamywaly pewna norme, schemat. Bardzo
trudno byloby powiedzie¢ o jakim§ zwiastunie, ze jest najlepszy i dystansuje
wszystko, co pojawilo si¢ na rynku. Rynek tak szybko si¢ zmienia, ze niewiele
zwiastunéw wytrzymuje prébe czasu.

Shaun Farrington, zalozyciel i dyrektor artystyczny Zealot, firmy z obszaru
kreatywnego marketingu, majacej swe oddziaty w Sydney, Londynie i Nowym
Jorku, specjalizujacej si¢ w zwiastunach' twierdzi, ze warunkiem skutecznosci
zwiastuna jest co$, co on nazywa ,momentami zwiastunowymi”. Konstrukeyjnie
do tworzenia zwiastuna uzywa si¢ duzej liczby ujeé, nawet nie zawsze pochodza-
cych z reklamowanego filmu. Umiej¢tny montaz, polegajacy na zestawieniu ele-
mentéw w okreslonej kolejnosci czy w specjalny sposéb oraz okraszenie warstwy
wizualnej odpowiednim dZwigkiem, powoduje, Ze te zestawienia moga kreowaé
wyobrazenie o zdarzeniach czy obrazach, ktére faktycznie w materiatach teksto-
wych nie wystgpuja — daje to twércom szerokie pole do manipulowania historia
opowiadang przez zwiastun, po to, aby widz byt przekonany, ze zapowiadany film
zawiera tresci, sceny, obrazy, emogje, ktérych on oczekuje. Budowanie tych wiasnie
»momentéw zwiastunowych”, czy to rzeczywistych (odpowiadajacych zdarzeniom
wystepujacym w filmie), czy tez wytworzonych wylacznie na potrzebe przezycia
zwiastunowego, wymaga bardzo precyzyjnej gry na wielu elementach warstwy wi-
zualnej (sceny, ujecia, efekty wizualne, cigcia, efekty Sciemniania do czerni, $wiatlo
i barwa) oraz dZwickowej (lektor, dialogi, efekty dZzwickowe, efekty interpunkdji,
muzyka) (Johnston, 2013).

Mark Woollen, jeden z najbardziej uznanych montazystéw zwiastundéw
w branzy, odpowiedzialny za Social Network (The Social Network) (2010), Dziew-

! Dziatalnoéc Farringtona wyrézniono nagrodami Key Art i Golden Trailer za migdzynarodowe
kampanie filmowe m.in. Czlowicka na linie (2008), Bekartéw wojny (2009), Samotnego mezczyzny
(2009) i Jak zostac krélem (2010).
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cgyng z tatuazem (The Girl With the Dragon Tattoo) (2011), Drzewo zycia (The
Tree of Life) (2011), czgsto odrzuca tradycyjna tréjaktows strukture zwiastundw.
Z jego punktu widzenia w budowie zwiastunéw wazne jest wlasciwe zestawienie
postaci i sytuacji, nastgpnie zderzenie tego ukladu z konfliktem lub przeszko-
da. Zainteresowanie widza jest mozliwe, jezeli to wszystko zostanie pokazane
w krétkiej formie, zrealizowanej w odpowiednim tempie i z zachowaniem wta-
$ciwego stylu — tylko wéwczas zwiastun jest w stanie widza zaintrygowac i za-
skoczy¢, wywolujac u niego silng chec obejrzenia reklamowanego filmu (Kehe,
Palmer, 2013).

Anthony Sloman, pracujacy w brytyjskiej branzy filmowej od lat 60. jako
producent, rezyser, montazysta, a takze producent zwiastunéw — Nie dzis, ko-
chanie (Not Tonight Darling) (1971), Orzet wylgdowat (The Eagle Has Landed)
(1976), Dtugi wielki pigtek (The Long Good Friday) (1980), Supergirl (1984) —
podkresla, ze zwiastun jest przede wszystkim narzedziem sprzedazowym, wigc
jesli produkowany jest zwiastun westernu, widownia chce zobaczy¢ kowbojéw,
jesli jest to film wojenny — oglada¢ wybuchy, a jesli jest to romans — pocatunki.
Nie przecenia roli wystgpujacych w filmie aktoréw, zaznaczajac, ze w dzisiejszym
kinie status gwiazdy nie jest dany raz na zawsze i zywot medialny trwa duzo
krécej, niz w poczatkach kina (Johnston, 2013).

Woolen silnie akcentuje role $ciezki dZwickowej, jako warunku stworzenia
atrakcyjnego zwiastuna. Dobry podktad muzyczny jest w stanie atrakcyjnie za-
prezentowaé nawet staby film i odwrotnie, staby — moze sprowadzi¢ trailer do
nudnego przezycia, niemal odstreczajacego widzéw. Woolen, podkreslajac rolg
muzyki, zwraca uwagg , ze czgsto 70—80 % pracy to proba znalezienia wlasciwe-
go utworu. W zwiastunach chodzi o rytm, tempo i uczucie, dlatego tak wazne
jest, zeby montazysta miat wiedz¢ o réznych gatunkach muzycznych i stuchat
duzej porcji muzyki regularnie. Jego zdaniem wyboru wlasciwej muzyki do-
konuje si¢, korzystajac z wezesniej zgromadzonej przez siebie fonoteki, z ktérej
w kazdej chwili mozna skorzysta¢ we wlasciwym momencie. Tak wiasnie byto
przy produkgji zwiastuna do The Social Network, Woolen miat przez 6 lat w swo-
im iTunes piosenke Creep zespotu Readiohead, ktéra idealnie pasowata do zwia-
stuna (Kehe, Palmer, 2013).

Farrington réwniez uwaza, ze nie da si¢ przeceni¢ wartosci muzyki. Wiasciwa
muzyka jest no$nikiem emocji i dodaje filmowi wiarygodnosci. Zwazywszy na
to, ze wigkszo$¢ zwiastunéw tworzy si¢, zanim ukoriczona zostaje $ciezka dZwig-
kowa filmu, w 99 % przypadkéw Sciezka nie odpowiada zwiastunowi, a ponie-
waz muzyka w zwiastunach jest, zdaniem Farringtona absolutna, jego podstawa,
wykorzystywane sa, wspomniane wezesniej przez Woolena, biblioteki muzyczne,
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natomiast przy duzych projektach filmowych pojawia si¢ mozliwo$¢ zakupienia
$ciezki komercyjnej — tak wlasnie bylo przy okazji zwiastuna do Jak zostac kro-
lem. Kompozycja Philipa Glassa, odr¢bna od $ciezki dZzwigkowej filmu, okazata
si¢ doskonale dopasowanym do tego zwiastuna (Johnston, 2013).

Woolen podkresla takze znaczenie autorskiego charakteru zwiastunéw pro-
dukowanych przez wybitnych twércéw. Uwaza on, ze rezyser powinien oddad
w zwiastunie swéj jasno rozpoznawalny styl tak, aby widzowie mogli na podstawie
ogladu trailera przypuszczaé, co ich moze czekaé podczas projekeji filmu. Efeke
ten moze by¢ osiagnicty wylacznie w sytuacji, gdy estetyka zwiastuna odpowiada
estetyce filmu. To indywidualne pigtno rezyserskie nie tylko pomaga ,sprzeda-
wa¢” film w okresie okolopremierowym, ale sprawia, ze zwiastun, sam w sobie,
moze sta¢ si¢ ponadczasowy. Przy niektérych filmach zwiastuny powinny by¢
szczegdlnie bliskie stylistyce rezysera. Dotyczy to zwlaszcza obrazéw, okreslanych
przez podejécie estetyczne rezyseréw i ich artystyczne wybory. Szczegdlnie wazne,
a zarazem ponadczasowe, zdaniem Woolena, sg zwiastuny Kubricka, ktére dalej
odciskajg swe pigtno i inspiruja. Jednym z najciekawszych i najoryginalniejszych
z nich byt zwiastun filmu Lsnienie (The Shining) (1980). Bardzo cickawa wypo-
wiedzig artystyczng jest zwiastun Jean-Luka Goddarda do jego wlasnego obrazu
Do utraty tchu (A bout de souffle) (1960). Podkreslajac znaczenie autorskiego cha-
rakteru zwiastunéw, kreowanych przez wyjatkowych twércow, nie sposéb pomi-
na¢ Alfreda Hitchcocka — luminarza kina autorskiego, ktéry miat istotny wktad
w rozwdéj sztuki zwiastundw.

Wraz z rozpowszechnieniem zwiastuna jako formatu ogladanego poza salg
kinowa, wskazujac zmiany estetyczne i strukturalne, jakim podlegaly zwiastuny
na swej drodze z kina na iPody, nalezy podkresli¢ ich: mobilno$¢ i interakeyw-
no$¢, inng strukturg obrazu (zwlaszcza nowa estetyke dla mniejszego ekranu,
bazujaca bardziej na zblizeniach niz spektaklu w wigkszej skali), jak i unikalne
opgje estetyczne (m.in. szybki, ,nadaktywny” montaz, wymagajacy wielokrot-
nego ogladania), a przede wszystkim wigksza rol¢ dZzwicku — najmocniejszego
elementu strukturalnego mobilnego zwiastuna — przy braku wyraznych efektéw
wizualnych, muzyka, efekty dzwickowe i dialog sprzedaja rysujaca si¢ opowies¢,
wyjasniaja cz¢$¢ akgji na ekranie i sugeruja, nawet jesli tylko czgéciowo, atrakdje,
ktéra chee stworzy¢ montaz wizualny (Johnston, 2008).

Zwiastuny musialy si¢ dostosowa¢ do przemian wywotanych ,cyfrowa re-
wolucja”, ktéra m.in. zmienita sposdb i zakres recepcji kina przez widza. Rozwi-
jajace si¢ dynamicznie multimedia, niosace ze soba nowe, dotychczas nieznane
mozliwosci techniczne i formy wyrazu sprawily, ze wspélczesny widz posiadt
umiejetno$¢ przyswajania kina na wielu poziomach réwnoczesnie i przezywa-
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nia interdyscyplinarnych wydarzeri duzo glebiej. Nowa rzeczywisto$¢ stawia
wyzwania takze przed twércami zwiastunéw, gdyz widzowie w nich poszukuja
tych doznan, ktdre gwarantuje im wspéiczesny film i wydarzenia multimedialne
(Serdiukow, 2012).

W zwiastunach obrazy sa wybierane i faczone tak, aby da¢ pierwszefistwo uwa-
dze widza w wigkszym stopniu niz podtrzymaniu spéjnosci narracyjnej. A jednak
zwiastuny takze podtrzymuja relacje do opowiesci, ktéra promuja, a w tej relacji
miedzy przyciagajacymi obrazami reklamowymi, a sp6jna narracjq filmowa lezy
jedyna w swoim rodzaju cecha, ktéra konstytuuje retoryke zwiastunéw. Precyzyj-
nie rzecz ujmujac, zwiastuny sg paratekstami filmowymi. Paratekst (fr. paratexte,
ang. paratext) to termin, zaproponowany przez francuskiego teoretyka literatu-
ry Gérarda Genette’a, na okreslenie elementéw, kedre funkcjonuja wokét tekstu
whasciwego (Genette, 1987). Genette scharakteryzowat je jako te elementy, ktére
wylaniaja si¢ z tekstu (literackiego) i nadaja mu znaczenie, ale nie sa uwazane za
integralng cz¢s$¢ tych tekstéw, ,,sa jedynie ich akcesoriami” (Genette, 1987, s. 410).
Wielu badaczy uwaza, ze w odniesieniu do zjawisk audiowizualnych definicja pa-
ratekstu, sformutowana we wprowadzeniu do Sewils, powinna by¢ redefiniowana.

Andrzej Gwézdz opowiada si¢ za nieco odmiennym rozumieniem paratek-
stu w odniesieniu do audiowizualnosci nowego, cyfrowego typu, czemu zreszta
sprzyja Genettowska konstatacja, ze parateksty otaczaja i przedtuzajq teksty, stu-
zac do ich prezentacji; w konsekwencji zatem kazdy kontekst wykazuje znamiona
paratekstu.

Wyjsciowa definicja paratekstéw bedzie wige okreslala je jako wiazki prakeyk
dyskursywnych, dzi¢ki ktérym bazowy tekst (audio)wizualny lub samo medium,
w obrebie ktérego on funkcjonuje, wlaczone zostajg do Srodowiska szerszego niz
to, ktére zapewnia pratekstowi jego baza tekstowa (medialna). Wskutek tego tra-
fia on do odbiorcy na rézne, wydtuzone poza sam tekst sposoby i réznymi dro-
gami, czasami na przefaj, to znaczy takze za pomoca innych mediéw (Gwoézdz,
2010, s. 36).

Wedtug Genette’a paratekst funkcjonuje jako prég znaczeniowy, gdzie widz
moze bada¢ pewien rodzaj intertekstowego przejscia granicznego — co$, co on na-
zywa strefa pomigdzy tym, co wewnatrz, a tym, co na zewnatrz, wskazujac zaréw-
no na tekst, jak i na dyskurs $wiata na jego temat (Genette, 1987). GwozdZ zwraca
uwage na ,owg strefe przejscia na styku kodowania zewnatrz- i wewnatrztek-
stowego, otwierajacg pole negocjacji i transakeji pomiedzy nadawca a odbiorca,
zwlaszceza to, co dalej od centrum, wykazujace znamiona genette’owskiego epi-
tekstu” (Gwézdz, 2010).
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Lisa Kernan i Keith Johnston, a takze Jonathan Gray i Daniel Hesford, opie-
rajg swe analizy zwiastunéw, réwniez w kontekscie poszukiwan czynionych przez
Genette’a, na polu peryferyjnych tekstéw, okreslanych wtasnie mianem paratek-
stéw, ktore cho¢ niejednoznacznie powigzane z tekstem, funkcjonujg po to, by
go otoczy¢ i poszerzy¢. Kernan nazywa zwiastuny paratekstami filmowymi, za$
takie wlasnie ich umiejscawianie jest korzystne pod katem petnego zrozumie-
nia ich potencjatu kinowej ekspresji. Zdaniem Kernan zwiastuny mozna widzie¢
jako przyktady publicznego ,epitekstu” danego dziela, a z uwagi na ich mocno
przytoczeniowy aspekt, sposéb, w jaki retorycznie rekonfiguruja one sceny z fil-
mu, nadajac im kontekst perswazyjny, badaczka sugeruje takze, ze zwiastuny sa
zaréwno para- jak i metatekstami (Kernan, 2004).

Zwiastuny petnia funkeje czegos o wiele wigcej niz narzedzi sprzedazowych,
stuzac jako punkt odniesienia dla powaznych rozwazan i mysli lub, jak to opisuje
Gray, tworzac metatekstowe ,ramy i filtry”. Zdaniem Graya podtytul dzieta Ge-
nette’a Thresholds of Interpretation (progi interpretacji) jest intrygujacy, poniewaz
sugeruje, ze znaczenie, czy przestanie mozna budowad i moze si¢ ono zaczynad
wiasnie od tych rodzajéw forpoczty dziela, a nickoniecznie od niego samego.
A to z kolei, czesto stawia nas przed dos¢ radykalnym twierdzeniem, ze dzieto,
ktére badamy, czy to film, czy ksigzka, nabiera znaczenia i jest interpretowane
w wielu miejscach, z ktérych cz¢$¢ wydaje si¢ wazniejsza, niz to, czym jest samo
dzieto (Gray, 2010). Przedstawiona przez Genette’a charakterystyka paratekstu
ujawnia si¢ réwniez w obecnej dyskusji na temat zwiastunéw, w ktdrej czgsto
odnotowuje si¢ dychotomig sztuki i komercjalizmu.

Kernan umieszcza zwiastun w ramach ,specyficznej formy prezentacji filmo-
wej”, w ktorej ,tacza si¢ promocyjny dyskurs i przyjemno$é narracyjna” (Kernan,
2004, s. 7), podczas gdy Johnston omawia rol¢ formatu w ,marketingu filmo-
wym, prezentowanym w réznorodnych mediach, jako cz¢$¢ kluczowego pomostu
tekstowego miedzy studiem filmowym i publiczno$cia” (Johnston, 2009, s. 21).

Daniel Hesford, powotujac si¢ na idee Genette’a, rozwaza dzialanie zwiastu-
na jako przedstawieniowego punktu sprzedazy nowych typéw ekspresji kinowej,
stawiajac przy tym nowe pytania w istniejacej dyskusji teoretycznej. Idea przed-
stawienia kinowego, uzyta zostala przez badacza w korelagji z teatralnym skoja-
rzeniem pojecia — sugerujac pewien rodzaj rozwazan, interpretacji, wystawiania
i prezentowania pierwotnego materiatu tekstowego. Hesford uwaza, ze poza réz-
nymi rodzajowymi i tematycznymi tropami, charakterystycznymi dla poprze-
dzajacego filmu, sam akt do$wiadczania kina jest zakodowany w przedstawieniu
zwiastuna — odbywajac si¢ w niezdefiniowanym miejscu paratekstowym, pomie-
dzy tekstem a czytelnikiem, produktem a konsumentem (Hesford, 2013).
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Barbara Klinger, w swym eseju Digressions at the Cinema, bada pojecie recep-
qji dygresywnej, wskazujac, jak ,spoteczne i intertekstowe oddziatywania w fonie
kultury masowej wytwarzaja recepcj¢ wychodzaca poza granice tekstowe” (Klin-
ger, 1989, s. 4). Klinger opisuje szereg zjawisk paratekstowych i epitekstowych,
i skupia si¢ konkretnie na formach promocyjnych, ktére stanowig przyktad relacji
miedzy intertekstowoscig a estetycznym utowarowieniem. Poglady Klinger na
temat receptywnej dygresji tego, co filmowe, rozciagaja si¢ na zwiastuny, ktdre
zaréwno na poziomie amatorskim, jak i profesjonalnym, s3 tworzone jako wyrazy
hotdu lub jako parodie badz pastisze, wolne od jakiegokolwick celu handlowego.
Brak konwencjonalnego celu komercyjnego tworzy szczegdlny rodzaj kontekstu
receptywnego, ktéry podkresla cechy przedstawieniowe (Klinger, 1989).

Kathleen Williams omawia, obecng w parodiach, tendencj¢ do ,bawienia”
si¢ formatem zwiastuna, jednoczesnie pozbawiajac go funkcji komercyjnej. Be-
dac czym$ wiccej niz tylko aktem symulagji, uzycie komercyjnych motywéw
i konwengji kinowych stanowi gest performatywny. Williams omawia na przy-
ktadzie parodii zwiastuna Tajemnicy Brokeback Mountain (Brokeback Mountain)
(2005) popularny trend zapozyczania szczegdtowych elementéw ze wspomnia-
nego zwiastuna i wstawiania ich w sekwencje z innych filméw tak, aby stwo-
rzy¢ nowy zwiastun. Liczne parodie Brokeback cieszq si¢ duza popularnoscig na
YouTubie nieprzerwanie od 2006. Czyms, co natychmiast pozwala zidentyfiko-
waé zwiastun do Brokeback, jest muzyka Gustavo Santaolallego, wykorzystana
w oryginalnym zwiastunie. To sygnalizuje, ze zwiastun do Brokeback Mountain
sam byt tak kultowy, ze wykorzystanie $ciezki dZwickowej z niego natychmiast
jest rozpoznawalne, za$§ ponowne uzycie muzyki i tekstu sugeruje, ze przerabiane
zwiastuny wzmacniaja owg ikonografie i jej kapital, poprzez wizualne akcento-
wanie tego, co niesie denotacj¢ Brokeback Mountain. Williams stawia teze, ze
przerébka zwiastuna moze zosta¢ wyzwolona od filmu fabularnego, ktéry przy-
woluje, poprzez przekonanie, ze jest samodzielna, spéjna forma filmowa. Cho¢
tradycyjnie zwiastuny dziataly w celu zyskania publicznosci dla nieuchronnego
wejscia filmu do kina, przerébka ma jedynie ambicje stworzenia publicznosci dla
siebie samej (Williams, 2009).

Kluczowe jest tu zrozumienie promocyjnej formy i konwencji: konkretne
cechy komercyjne ulatwiaja osiagnigcie efektu parodii. Swietnym tego przy-
kfadem jest m.in. stawna parodia zwiastuna obrazu Stanleya Kubricka Lsnienie
(The Shining) (1980), bedaca jego paratekstowq reinterpretacja, przedstawia-
jaca film, jako lekka komedia rodzinng o ojcu pragnacym odzyskaé kontakt
z synem. Ponury i ztowieszczy tekst zrédlowy Kubricka zostaje przeedytowany
z uzyciem zabawnego glosu lektora i $ciezki dZwigkowej Petera Gabriela, ktére
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to chwyty, skfaniaja nas ku zupetnie nowej interpretacji (Watercutter, 2013).
Wymienione teksty — zwiastuny dotykaja jedynie wierzchotka géry lodowe;j
twérczosci dostgpnej w sieci, ale kazdy z nich, w rozmaitym zakresie, angazuje
widza w co$, co mozna nazwa¢ przedstawieniem filmowym, stanowiac prébe
naktonienia czy przekonania poprzez reinterpretacj¢ i szczeg6lny rodzaj rezy-
serii materiatu tekstowego.

Vinzenz Hediger rozszerza pojecia interpretacji przedstawieniowej, charak-
teryzujacej uzycie tekstéw Zrédlowych w zwiastunach jako procesu przytacza-
nia, poniewaz sktadaja si¢ one niemal wyltacznie z cytatéw z filméw, do ktérych
przynaleza. W tym sensie wszystkie zwiastuny mozna uwazac za performatyw-
ne — ich celem jest przekonanie potencjalnych konsumentéw, poprzez interpre-
towanie lezacego u ich Zrédel materiatu tekstowego, jednak zwiastun zrobiony
przez fana, albo taki, ktdry stanowi parodig, wlasnie rodzi si¢ z, lub bazuje na,
braku celu komercyjnego, a w niektérych przypadkach nawet samego tekstu —
poprzednika (Hediger, 2004).

Parodie zwiastunéw, pozbawione dajacych si¢ promowaé komercyjnie tek-
stéw — poprzednikéw, stanowia problem dla konwencji paratekstowej: do jakiego
stopnia mozna méwi, ze sa tekstami promocyjnymi? Jesli sa reklamami, to co
reklamuja? Jesli stanowig przedpremierg, to czego?

Pytania te rodza konsekwencje nie tylko dla statusu paratekstu, ale takze
dla kinowych interpretacji czasoprzestrzeni. Definicja Genette’a opiera si¢ na
roli czasoprzestrzennej, w ktorej paratekst dziata jako uobecnienie poprzedza-
jacego go tekstu, w kazdym tego stowa znaczeniu, w tym takze zapewniajac
jego obecnos¢ w swiecie (Genette, 1997). Rozumiane jako przedpremiera lub
reklama nadchodzacych filméw zwiastuny, znajduja si¢ doktadnie na paratek-
stowym progu. Kieruja nas ku przysztemu momentowi kinowemu, ale wyko-
rzystuja obrazowanie wydarzen z przeszltosci, a wigc w tym sensie jednocze$nie
spogladaja wstecz. W przypadku parodii moment przyszty (wkrétce na ekra-
nach) jest zamierzony i rozumiany jako iluzoryczny, zas odnosniki w czasie
do tekstu — poprzednika (w przesztosci lub juz wkrétce), sa ukazywane jako
catkowicie wirtualne.

Jednym z najbardziej znanych przykladéw odmiany rodzaju parodii jest
trailer Maczety, czgéci dylogii Quentina Tarantino i Roberta Rodrigueza, Grin-
dhouse (2007). W Grindhouse chwyt dylogiczny rozszerzony zostaje na przerwe
wewngtrzfilmowa pomi¢dzy filmem Rodrigueza Planer Terror, a obrazem Ta-
rantino Death Proof. Przerwe w caloéci pochtaniaja reklamy lokalnych restauracji
i innych obiektéw i, co ciekawe, zwiastunéw nadchodzacych atrakgji.
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Zwiastun — parodia Maczety Rodrigueza jest szczegdlnie godny uwagi, po-
niewaz jego sukces ostatecznie doprowadzit do rozwinigcia go w film fabularny,
niezwigzany z Grindhouse. Ten komercyjny obraz, w duchu pierwotnego przed-
stawienia w nurcie kina eksploatacji, otrzymal swdj wlasny zwiastun, co stwa-
rza mozliwo$¢, by poréwnaé obie produkgje. Performatywny charakter kazdego
z obu zwiastunéw Rodrigueza jest inny: zwiastun faktycznego filmu stuzy jako
postmodernistyczna reinterpretacja autentycznego celu komercyjnego — nie jest
parodia, podczas gdy wczesniejsza parodia go nie zawiera. Odbierany jako przed-
stawienie, zwiastun — parodia Maczety ogniskuje dyskusje Klinger na temat teorii
dygresywnego odbioru oraz przedstawien czasu Deleuz’a, wskazuje na nowe kon-
teksty recepdji kina i dos$wiadczenia filmowego (Hesford, 2013).

Mozliwo$¢ stworzenia przedstawienia kinowego, poprzez przyjecie for-
muly zwiastuna, pozwala, by inne teksty skorzystaly na jego mocy afektyw-
nej. Wiele typéw mediéw obecnie przyswaja forme¢ zwiastunéw, by kreowaé
przedstawienia filmowe. W 2010 roku powies¢ fantasy George’a R.R. Martina
Taniec ze smokami (A Dance With Dragons) otrzymala ,zwiastun” z animo-
wanymi planszami tekstowymi i $ciezka dZwigkowa nagrang przez orkiestre,
odzwierciedlajacy filmowy charakter ksiazki. Wykorzystanie zwiastunéw do
tworzenia przedstawien filmowych stalo si¢ kulturowa waluta o duzej warto-
$ci, do tego stopnia, Ze nominowany przez Parti¢ Republikariska w wyborach
w 2012 roku Rick Perry opublikowat reklam¢ wyborcza, ktéra w rzeczywi-
stoéci byta, niezaleznie od przy$wiecajacych jej intencji i celéw, zwiastunem
filmowym. , Polit - zwiastun” jasno wskazuje na komunikatywna ambicj¢ oraz
prébe przedstawienia procesu politycznego w stylu podnoszacego na duchu
hollywoodzkiego hitu kasowego, ze znana dobrze emocjonalng narracja. Jakie
by nie byty sktonnosci polityczne, cigzko nie odpowiedzie¢ na proven leadership
poprzez odebranie tego tekstu jako promocji filmu, ktéry ma wej$¢ na ekra-
ny (Hesford, 2013). Podobny przyktad ,Polit - zwiastunéw” mozemy wskazad
przy okazji wyboréw prezydenckich w Polsce w 2015 roku, kiedy w Internecie
pojawito si¢ wiele parodii spotéw wyborczych obecnego Prezydenta RP An-
drzeja Dudy, w stylistyce zwiastunéw House of Cards. Media mainstreamowe
szeroko komentowaty podobieristwa kampanii do wspomnianego amerykani-
skiego serialu. Wykorzystujac t¢ popularno$¢ poréwnar, jedna z komercyjnych
stacji radiowych — Radio ZET, nawiazujac do House of Cards, wyprodukowata
reklamg audycji wyborczej swojej anteny, postugujac si¢ typowa dla zwiastu-
na filmowego House of Cards kompozycja. W reklamie obecny byl réwniez
gléwny motyw muzyczny autorstwa Jeffa Beala, wykorzystywany w czotéwce
i w zwiastunach pierwszych sezonéw serialu.

<lama. Seman

una filmowego

Miedzy kinem a rel tyczne przestrzenie zwiast
e
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Moc performatywna zwiastuna — parodii pokazuje potrzebg reinterpretacji
teorii odbioru oraz definicji paratekstu. Tradycyjny odbiér zwiastuna utoz-
samia go z reklama, ale parodia miesza tu szyki, jesli chodzi o cel — jest nim
publiczno$¢, a nie konsumenci, a kierowany jest on do odbiorcy jako tekst,
a nie paratekst.

Paratekstowe narzedzia staly si¢ tak wyrafinowane, ze nawet podwaza si¢ ich
status jako paratekstu. W wielu przypadkach narzedzia tylko przypominaja pa-
ratekstowe, a teraz stuza celom stricte tekstowym. Metaopowies¢ staje si¢ nie do
odréznienia od opowiesci, a tekst od paratekstu.

Rola zwiastuna w kulturze filmowej oraz jego ekspansja z pewnoscia powinny
sta¢ si¢ przedmiotem dalszych badan. Zwiastun jest obecnie ograniczony jedy-
nie przez swg nomenklaturg, termin ten ulegt ogromnej metamorfozie poprzez
dziesigciolecia ewolugji.

W $wiecie rosnacej konkurencji ze strony telewizji i gier wideo, gdzie wszy-
scy konkuruja o ograniczony zaséb — czas i pienigdze widzéw — rola zwiastuna
jako ruchomego i méwiacego przedstawiciela filmu, fatwo przyswajalnego przed
gléwna atrakcja i fatwo udostgpnianego w mediach spoltecznosciowych, jeszcze
nigdy nie byta tak istotna.

Zwiastun nie oznacza juz czegos, co jest ,z tytu”. Jest wazna i widoczna czg-
$cig prawie kazdego hasta w kanonie filmowym. Reprezentuje sobg nagroma-
dzenie energii tworczej, a czgsto stanowi ,poczatek”, a nie ,zwijanie” procesu
tworczego, w ktérym nowatorstwo i autoekspresja ustgpuja dazeniu do zysku
i komercj.

Zwiastuny nie sg juz tylko peryferyjne, w kazdym razie nie w posiadanym
przez nie potencjale. Interesujace jest nie tylko to, co otacza film, tworzy jego
wizerunek, zanim nie przekonamy si¢, czym dana rzecz jest w istocie, wazne
takze jest to, jak recenzje — twérczo$¢ fanéw, a takze inne parateksty powstate
péiniej, moga zmieni¢ nasze rozumienie post factum, stad to pojecie takze zdaje
si¢ by¢ niewystarczajace.

Nastawienie, jakie wnosimy do jakiegokolwiek przezycia filmowego, jest nie-
zwykle wazne, a parateksty czgsto odgrywaja kluczowa role w jego kreowaniu.
Jednoczesnie opowies¢ weale si¢ nie koriczy z chwilg zakonczenia seansu, bo
parateksty mogg odmieni¢ to przezycie. By¢ moze jakie$ fanowskie video kaze
nam pomysle¢ o filmie w nowym $wietle albo tekst napisany przez fana podwazy
nasze zrozumienie bohatera. Rosyjski teoretyk narracji, Michait Bachtin, ktérego
cytowal Johnatan Gray w wywiadzie udzielonym Jenkinsowi, poetycko napisat,
ze ,zadne znaczenie nigdy nie jest martwe i ze kazde znaczenie kiedy$ przyjdzie
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do glowy. A wigc, podobnie jest we wszystkim w mediach, co nie jest ustalone:
moze ulec przewarto$ciowaniu” (Jenkins, 2010).

Oczywiscie, w swej najbardziej przyziemnej formie, czgsto nie da si¢ odréz-
ni¢ zwiastuna od reklamy i naznaczony jest on w sposdb, ktéry wielu odbiera
jako tozsamy z propaganda, jednak w przedstawionych w artykule przykladach,
zwiastun podwaza klisze i konwencje poprzez zmiang naszych oczekiwan, co do
mozliwosci tkwigcych w filmie. Stanowi przestrzen, w ktérej potencjat uwidacz-
nia si¢ i jest wykorzystywany jako kanat przekazu szerszego przezycia filmowe-
go. Zwiastun wywalczyt dla siebie swa wlasng przestrzert kulturowa, generujac
whasne przestrzenie filmowego wyrazu.

Zwiastun odwoluje si¢ do naszej potrzeby badania i delektowania si¢ czasem
pragnienia — estetyzujac oczekiwanie poprzez eksport tego, co kinowe poza samo
kino — do calej plejady zewngtrznych mediéw i sfer kultury. Budzace emocje, hu-
morystyczne i widowiskowe zwiastuny czgsto nie sprzedajg juz filméw — sprzeda-
ja same siebie (Hesford, 2013).

Bedac czyms wiecej niz tylko substytutem filmu fabularnego, do ktérego si¢
odnosi, zwiastun jest czgécia sktadowa sukcesu kina i ciagtego uroku, jaki rozta-
cza ono przed widownia. Wraz z przenikaniem zwiastuna do nowych obszaréw
kulturowego pejzazu, prowokuje on nowe dyskursy, majace swoje wlasne znacze-
nie historyczne, spofeczne i kulturowe.
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Abstract

Trailers are the theatre of the good things coming soon. Since the status of
the trailer in the media and cultural space is constantly changing, the question
can be asked: What is a trailer in the era of media convergence? It seems to exist
somewhere between cinema and advertising, in a wide range of art and com-
merce, but in a situation where fan trailers and parody trailers are becoming
more and more sophisticated and imitative of the real thing, even these criteria
are losing their usefulness, and all the more so if you point out advertisements
that, conversely, pretend to be film trailers.

The first part of the article will determine how important the trailers are
in the marketing strategy of a film. The production of trailers is an important
segment of the advertising industry. It is crucial to construct the trailer in such
a way as to attract the audience’s attention and convince them that the film be-
ing advertised is the one they should see. To achieve this, the creators of trailers
use similar strategies, conventions and tools. This article will set out to present
views of the leading trailer makers: Andrew J. Kuehn, Shaun Farrington, Mark
Woollen and Anthony Sloman. In the latter part of the text, the issues of the film
trailer will be placed in the broader context of the cultural space in which it exists
and functions. The main areas of research on trailers will be presented (featur-
ing Lisa Kernan, Keith M. Johnston, Jonathan Gray, Daniel Hesford, Barbara
Klinger, Kathleen Williams, among others), consistently leading to reflection
on the paratextual nature of the trailers, embedded in contemporary theoretical
discourse and in the screen practices themselves.

Key words: paratexts; trailers; media convergence



