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Plakat filmowy jako forma komunikacji marketingowe;j

Obraz jest czym$ skonczonym, dzietem samym w sobie; plakat rozpo-
czyna pewien proces, jest sSrodkiem komunikacji miedzy twdrca ko-
munikatu a odbiorca, czyms$ na ksztatt graficznego telegramu. Twoérca
plakatu petni taka sama role jak telegrafista; to nie on jest inicjatorem
przekazu, on nim tylko rozporzadza. Nikt go nie pyta o opinie; jego za-
daniem jest jasno, adekwatnie i wyraznie przekaza¢ komunikat.

(Bernstein 2004: 32)!

Celem mojego artykulu jest zbadanie plakatu filmowego jako komunikatu mar-
ketingowego w latach 1990-2010. Wybratam historie tej formy informowania
o utworze filmowym od roku 1990, poniewaz data ta wyznacza pewng granice.
Uwolnienie rynku i zastgpienie socjalizmu demokracjg poczynity liczne zmiany
w szeroko pojetym Srodowisku kulturowo-spotecznym. Nastgpily tez znacza-
ce zmiany w polskiej kinematografii. Po latach prawie monopolizacji dystrybucji
w kinach, zupetnie nagle zostata ona wyparta przez filmy amerykanskie, najczesciej
nie z najwyzszej potki. W takiej sytuacji zaistniata i istnieje do tej pory koniecznos$¢
zmierzenia sie z konkurencja, zwtaszcza zachodnia. Chodzito nie tylko o poziom sa-
mej sztuki filmowej, atrakcyjne tematy czy lepsza jako$¢ techniczng utwordéw, ale tez
walke z bezwzglednymi prawami rynku o skuteczne promowanie filméw polskich.

W swojej pracy nie analizuje dokonan estetycznych w dziedzinie plakatu. Nie
rozstrzygam tez, czy dzisiejsze plakaty sg dzietami sztuki, czy nie. Tekst ten jest je-
dynie préba pokazania, jak plakat filmowy funkcjonuje od lat 90. ubiegtego wieku,
czy i w jaki spos6b spetnia swa marketingowa misje, jakimi narzedziami sie postu-
guje. W jaki sposob plakaty ,méwia”, w czym tkwi ich perswazyjna sita, i co do nas
,mowia”.

W celu odpowiedzi na pytania zwigzane z marketingowym funkcjonowaniem
tego przekazu wizualnego przejrzatam 354 polskie plakaty filmowe zebrane na
stronach www.filmpolski.pl.

Dokonania tych dwudziestu ostatnich lat s3 odmienne od wcze$niejszych,
zwanych ,szkola polska”. Pracom artystéw plakatu, a takze ich uznaniu za granica,
poswiecono wiele publikacji, zwtaszcza prasowych?. Pokutuje powszechne stwier-
dzenie, Ze sztuka plakatu upadta, w zwigzku z odej$ciem od ,szkoty” oraz faktem,

! Stowa Cassandre (wtasc. Adolf Mauron).

2 Temat polskiego plakatu, takze filmowego, czesto podejmuje M. Matkowska na tamach
,Rzeczpospolitej”, a o popularnosci plakatu polskiego za granica pisal m.in. Sz. Bojko (1975).
Pojecie ,szkoty polskiej” jest umowne. O mitologizacji tego pojecia oraz zamknieciu okresu
zwanego ,szkota” por. m.in. M. Knorowski (2009).
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ze tworcami plakatow w wiekszos$ci stali sie graficy komputerowi, a nie artysci.
Sytuacja nie jest jednak tak jednoznaczna. W kraju stato sie po prostu to, co w kul-
turze zachodniej jest znane od dawna: specjalizacja twdrcow.

Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze plakaty z lat 1990-2010 wyznaczajg
nowy etap w dziedzinie komunikowania o filmie. Ta jakos¢ nie oznacza kompletnej
rewolucji, ale inne roztozenie akcentéw. Sygnalizuje przewage tworzenia obrazu -
znaku filmu, opartego w wiekszym stopniu na fotografii i wzorcach amerykanskich.
Medium to zawsze taczyto w sobie komercje i artyzm. Dzisiaj plakat ,przesunat sie”
bardziej ze sfery sztuki w strone reklamy i perswaz;ji.

Plakat: definicja zjawiska

Plakat filmowy jest szczegdlnym rodzajem przekazu, ikonicznym znakiem
utworu ekranowego na papierze. Dorota Folga-Januszewska (2009: 5) pisze:
,W plakacie filmowym doszto do intelektualnego przeciecia zmystéw i mysli, syn-
tezy i analizy, trwania i jednorazowosci”. Medium to jest ponadto fuzja innych ele-
mentoéw: oczekiwan producentéw, osobowosci tworcy, sponsoréw oraz odbiorcow,
wymogow otwartej przestrzeni. Plakat powigzany jest z kulturg miasta, jego bogata
ikonosferg, kalejdoskopowoscia wrazen wizualnych nastepujgcych po sobie, na-
ttokiem ikonograficznych kodéw. Jest tez, jak mato ktory rodzaj medium, mocno
powiazany z czasem historycznym oraz panujacg moda i trendami w grafice. Jego
forma a priori powinna by¢ wyrazista i wymowna, zauwazalna ,w mgnieniu oka”,
czesto z duzej odlegtosci, przez odbiorce, ktory znajduje sie w ruchu.

Komercyjny plakat filmowy ma zadanie stricte sprzedazowe. Poprzez swa syn-
tetyczna forme ma poinformowac o utworze w klarowny sposob, zareklamowac go,
zwerbowac potencjalnego widza. Jak powiedziat Roland Barthes (1985: 289-290):

Signifies przekazu reklamowego tworzone s3 z danych a priori pewnych cech reklamo-
wanego produktu i owe signifies musza by¢ przekazane jak najwyraznie;j. Jesli obraz za-
wiera znaki, to w przypadku reklamy mamy pewnos¢, ze znaki te sg petne, tworzone
w celu umozliwienia najlepszej lektury: obraz w reklamie jest wyrazisty (franche) albo
przynajmniej emfatyczny.

Plakaty filmowe peinig wspoétczesnie funkcje podobne do reklam produk-
tow i ustug zwigzanych ze spedzaniem wolnego czasu. Oferujg przezycie. Poprzez
stosowane schematy odwotuja sie gtéwnie do emocji. Jest to marketingowo uza-
sadnione. Tak jak nabywca produktu dokonuje dzi§ wyboru na podstawie tego,
czy dana rzecz wpisuje sie w jego styl zycia i czy wyraza sobg jaka$ fascynujaca
idee - do$wiadczenie, ktorego chciatby ,dotkna¢”, tak samo plakat filmowy - znak
filmu, jest abrewiacja ikoniczng oferowanych emocji. Potencjalny widz zazwy-
czaj bez wiekszego problemu odczytuje intencje autora. Ogladajac afisz, wybie-
ra uczucia, ktérym chciatby sie poddaé. Przezycie, obietnica s3 konstruowane
i oferowane przez pokazanie obrazu i stowa w okre$lonym stylu.
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Plakat: elementy ,sktadowe”

Jak kazdy plakat reklamowy, réwniez filmowy jest potaczeniem stowa
i obrazu. Udane, harmonijne zespolenie tych dwéch elementéw stanowi o jego
sile. Odczytywanie potaczonego przekazu jezykowego oraz ikonicznego odbywa
sie na trzech poziomach: zrozumienia przekazu stownego, denotacji oraz konotacji
obrazéw.

Istotnym elementem plakatu jest tekst. Przekaz stowny (paratekst) dany jest
ogladajacemu ,o0d razu”, w cato$ci. W materii afisza jest to tytut filmu, nazwiska
aktorow, rezysera, scenarzysty, nazwa producenta, a takze czesto tekst, ktérego
zadaniem jest dodatkowe zachecenie widza do obejrzenia obrazu. Paratekst petni
funkcje stricte marketingowa, jest swego rodzaju ,,opakowaniem” obrazu. Jak pisze
Iwona Loewe:

Istnieje psychologiczna potrzeba, by teksty odpowiednio zaprezentowac/eskortowac,
by konsumenci wyrazili zaciekawienie nimi oraz chcieli je mie¢ - by przeczytali artykut,
zobaczyli film, kupili i przeczytali ksiazke, otworzyli okreslong strone internetowa itd.
Parateksty oferuja wszak posta¢ skrécong tekstu wiasciwego, waloryzujac go pozytyw-
nie - mniej lub bardziej dobitnie?.

Waznym aspektem istnienia przekazu lingwistycznego na plakacie jest typo-
grafia, ktéra czesto jest ,widzialnym stowem”. Czasem nawet stanowi ona esencje
komunikatu wizualnego w plakacie.

Niezaleznie od tresci przestania czy metody transmisji informacji liternictwo $wiad-
czy o nabytej kulturze plastycznej. Umiejetnosci w zakresie kompozycji ida tu w parze
z dyscypling i rygorem intelektualnym. Niepisang zasadg harmonii plakatu jest wspoét-
brzmienie tych dwdch elementéw, znalezienie odpowiedniej proporcji, zestrojenie kilku
odmian liter, ich wielko$ci, barwy, efektéw specjalnych etc. (Knorowski 2009: 243).

Liternictwo jest wiec cze$cia nalezaca tak naprawde do sfery ikonicznej, samo
w sobie jest elementem ilustracyjnym. Kréj pisma stanowi niepowtarzalny element
stylu, dodaje reprezentacyjnosci ciaggom liter, ktore staja sie znaczace.

Aksjomatem w dziedzinie plakatu jest dziatanie przede wszystkim obrazem.
Jest to drugi, nie mniej wazny element sktadowy. Dorota Folga-Januszewska (2009:
111) pisze wprost: ,Plakat nie musi juz méwi¢, po informacje siegamy do Internetu,
plakat jest obrazem”. Sytuacja jest tu ztozona. Komunikat wizualny jest zazwyczaj
kilkuwarstwowy. Sktada sie z przekazu ikonicznego kodowanego (nieciagtego)
i niekodowanego, ktére trudno od siebie oddzieli¢. Przekaz dostowny jest podpo-
ra przekazu ,,symbolicznego”, jeden system naktada sie na drugi. Do odszyfrowania
i zrozumienia obrazéw potrzebujemy ,naturalnej” (nabytej w toku dorastania) wie-
dzy zwiazanej z percepcja oraz wiedzy ogélnokulturowej, ktéra odsyta do dalszych
signifies. Utworzona przez grafika mozaika ikoniczna uruchamia cate bogactwo
sensow.

Na pierwszym poziomie mozna moéwi¢ o obrazie ,rejestracyjnym” - zazwy-
czaj fotografii (czasem w plakacie zdarza sie rysunek, ktéry wedtug badacza jest

3

http://www.google.pl/search?hl=pl&source=hp&q=parateksty&aq=1&aqi=g2&aql=
&oq=paratek&gs_rfai= [dostep 7.11.2010].
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przekazem kodowanym). Zdjecie to dla Rolanda Barthesa medium najbardziej
»,adamowe”. Utracitlo swg ekwiwalencje i jest paradoksalnym przekazem bez
kodu, jest nam ,dane”, naiwne, czyste. Barthes sygnalizuje jednak pewng uto-
pijno$¢ denotacji. Juz sam pojedynczy znak fotograficzny moze zawiera¢ w so-
bie dodatkowe elementy znaczace (np. rekwizyty, scenografie, kostium aktora).
Tak wiec zaden obraz w reklamie, nawet dostowny, nie jest obrazem ,naiwnym”,
na kazdym bowiem odbiorca nadbudowuje swoje znaczenia, czynigc go swo-
ja wlasnoscia. Obraz wychodzi poza wtasng ,litere”, staje sie prywatny. Trudno
o obiektywne odczytanie juz na tym pierwszym poziomie. W przypadku zdje¢ do
plakatow filmowych, ktére zawieraja najczesciej podobizny aktoréw, kwestia zna-
czenia jeszcze bardziej sie rozwarstwia. Widz uruchamia cigg kolejnych znaczen,
wiaze je z innymi rolami przedstawionych oséb i kontekstami kulturowymi, two-
rzac spersonalizowane, wtasne narracje, czesto nawet niezalozone przez tworce
przekazu.

Najczesciej koncepcja graficzna to nie jeden, ale zesp6t obrazoéow, ktore tacza
sie ze soba, wchodza w rozmaite zwigzki i interakcje. To potgczenie tworzy poziom
drugi, przekaz kodowany, symboliczny.

Obraz denotowany, wedtug Barthesa, przyswaja przekaz symboliczny, wyja-
$nia semantyczne zageszczenie konotacji.

obecno$¢ przedmiotdw na fotografii wydaje sie naturalna o tyle, o ile ostateczny jest
przekaz dostowny [...]. Prosta prawdziwo$¢ systemow otwarcie semantycznych wy-
pierana jest ukradkiem przez pseudoprawde. Brak kodu dezintelektualizuje przekaz,
gdyz ten zdaje sie wnosi¢ w naturze znaki kultury. To bez watpienia wazny historycz-
nie paradoks: im bardziej technika rozwija rozpowszechnianie informacji (a zwtaszcza
obrazdéw), tym wiecej dostarcza Srodkéw, aby pod pozorem sensu danego ukry¢ sens
konstruowany (Barthes 1985: 298).

Obrazy i tekst, aby okazaty sie skuteczne marketingowo, musza by¢ skonstruo-
wane w okreslonym stylu. Jest to trzeci wazny sktadnik plakatu. Pokazanie obrazu
w okreslony sposdb jest najmocniejszym konotatorem, uruchamia syntagme zna-
czen. Jest swego rodzaju ,naktadka”, dzieki ktérej rozumiemy wizerunkowg intencje
grafika. Oznacza on odwotanie do pozgdanych emocji.

Styl jest pojeciem z obszaru sztuki i estetyki. Pojecie to funkcjonuje takze
w marketingu. Definiuje wyrdzniajaca sie jakos¢ lub forme, ktore stanowig przejawy
ekspresji, ewokuja okreslone funkcje: kreujg $wiadomo$¢ marki, wywotuja intelek-
tualne i emocjonalne skojarzenia, pomagajg klientom kategoryzowac produkty, do-
konywac podziatéw w catym asortymencie wyrobéw. Modeluje mieszanine towa-
réw na rynkach docelowych. W strategii marketingowej jednym z podstawowych
celéw jest doprowadzenie do tego, aby organizacja i jej marka zawsze kojarzone
byly z wlasciwym dla nich stylem. Sktada sie on z rozpoznawalnych elementéw
wzrokowych, dzwiekowych, dotykowych, smakowych i zapachowych. W przy-
padku materiatéw wizualnych licza sie bodzce wzrokowe, na ktére sktadajg sie:
ksztatty, kolory i rodzaj pisma (o ktérym juz wspomniatam wcze$niej). Wszystkie
odpowiednio ze sobg zaaranzowane (Schmitt, Simonson 1997: 127-128). ,Ksztatty
przyczyniajg sie do wytworzenia statego skojarzenia czy «§wiadomo$ci», spetniajac
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tym samym najwieksze marzenia wszystkich specjalistdw od marketingu” (Schmitt,
Simonson 1997: 132).

Rozpoznawanie marek takich produktéw jak Coca-Cola, Chanel N°5 czy ket-
chup Heinz nastepuje tylko dzieki jednemu sktadnikowi estetycznemu - ksztattowi
butelki. Wiekszo$¢ klientow ma natychmiastowe skojarzenia i odczucia zwigzane
z kazdym z tych znakéw towarowych. Ksztatty sa tez podstawowym sktadnikiem
logo, co wida¢ na przyktadzie Nike, Apple i wielu innych marek. Jako symbole wi-
zualne, w przeciwienistwie do nazw, stosunkowo tatwo przekraczajg granice kultur,
wytwarzajg wszedzie podobne impresje.

Pojawienie sie okre$lonych skojarzen uzaleznione jest przede wszystkim od
specyficznych cech przedmiotéw, ktérych ksztatty sa nasladownictwem, a takze
od ich cech swoistych, takich jak kanciasto$¢, symetria, proporcja i rozmiar.
[...] Wykorzystanie kombinacji tych czterech podstawowych cech przynosi za-
zwyczaj spektakularny efekt w postaci wywotania odpowiednich wrazen i spo-
strzezen klientéw (Schmitt, Simonson 1997: 132).

Czesto na plakatach filmowych widzimy zdjecia w formach kanciastych: kwa-
dratéw, prostokatdw, tréjkatéw. Kanciastos¢ taczy sie z takimi pojeciami jak kon-
flikt, dynamizm i meskos¢. Afisze filmow akcji, a takze komedii, zwtaszcza sensacyj-
nych, ktére majg oferowac wartka akcje, czesto postuguja sie prostymi ksztattami,
ktoére sa symbolami gwattowno$ci, ostrosci i wzburzenia. Formy owalne, czyli te,
ktdre nie zawieraja w sobie katéw ostrych, sg obecne zazwyczaj w przedstawieniach
ikonicznych filméw psychologicznych, obyczajowych, komedii, utworéw pozbawio-
nych agresji. Owalno$¢ przywotuje skojarzenia z harmonig, pieknem, miekkoscia
i kobiecoscia.

Z ksztattem wigze sie tez pojecie symetrii, czyli lustrzanej formy lub kompo-
zycji po obu stronach podziatu osi lub ptaszczyzny. Wprowadza ona réwnowage,
na podstawie ktérej odczuwamy wizualne oddziatywanie danego przedstawienia.
Tworzy wrazenie uporzadkowania, fagodzi napiecie. Asymetria przeciwnie - ewo-
kuje napiecie, pobudza, niepokoi. ,Symetrie zestawia sie czesto z asymetria, by stwo-
rzy¢ wrazenie rownowagi zmaconej odrobing poruszenia i podniecenia” (Schmitt,
Simonson 1997: 134).

Kolejnym waznym sktadnikiem ksztattu jest proporcja. Dtugie, kanciaste, pro-
stokatne ksztatty, ktére dominowaty w sztuce barokowej, powodujg, ze pole widze-
nia odbiorcy poszerza sie, co umozliwia wieksze wykorzystanie przestrzeni. Krétkie,
kanciaste ksztatty wydaja sie bardziej przystepne, wrecz ,przytulne”. W przypadku
owali symetria jest jakby naturalna, odczuwamy tu delikatnos¢ i doskonatos¢.

Ostatnia cechg ksztattu jest rozmiar. ,Duze ksztatty, wysokie lub szerokie, cze-
sto odbierane s3 jako silne i mocne, podczas gdy ksztatty o niewielkich rozmiarach,
krotkie lub waskie, wywotujg wrazenie delikatnosci i stabosci” (Schmitt, Simonson
1997: 135).

Kolor to kolejny element tozsamos$ci produktu i wazny element symboliki.
Wywotuje on silne skojarzenia i ekspresje. Odpowiednie zestawienie i nasycenie
barw sugeruje, czy mamy do czynienia z filmem ,mocnym”, czy raczej ,lekkim”.
Kazdy wymiar koloru powoduje odmienne reakcje behawioralne, np. im bardziej
nasycony kolor, tym wieksza reakcja emocjonalna odbiorcéw, im jasniejszy - tym
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blizszy staje sie ludziom. R6znorodne barwy wytwarzaja tez zr6znicowane wraze-
nia co do odlegtosci, kolor niebieski i zielony sprawiaja wrazenie wiekszego oddale-
nia niz czerwony i z6tty.

Mozna zauwazy¢, ze sktadnia wizualna afiszy odnoszacych sie do filmoéw sty-
pizowanych: komedii romantycznej, sensacyjnej, filméw grozy, historycznych, psy-
chologicznych i obyczajowych, jest rowniez stypizowana, ,stylowa”. Tektonika pla-
katoéw sugeruje gatunki. Oczywiscie zdarzajg sie tez dzieta oryginalne, kontynuujace
tradycje ,,szkoty polskiej”, funkcjonujg one jednak w pewnej niszy.

Analiza wybranych plakatow

Rozpoznawalne, spolaryzowane s3 afisze filmow sensacyjnych. Kwintesencja
stylu jest tu plakat do Essential Killing z 2010 roku (cho¢ nie jest to tylko film sen-
sacyjny, ale ta warstwa filmu jest najbardziej eksponowana). Mamy tu przede
wszystkim zastosowanie trzech zdje¢, w postaci pionowo utozonych prostokatow,
pod nimi - monumentalny zapis tytutu. Liczba trzy naturalnie kojarzy sie z bra-
kiem harmonii miedzy ludzmi, z zaburzeniem porzadku: prostokatne zdjecia ko-
biety - Emanuelle Seigner, mezczyzny - Vincenta Gallo, rozdzielone s3a zdjeciem
komandosa celujacego prosto w widza, na tle ognia i helikoptera. W sferze deno-
tacji mamy zatroskang i zaniepokojona kobiete, wartka akcje oraz obraz wiezZnia,
w charakterystycznym kostiumie z amerykanskiego wiezienia, znanego z licznych
filmoéw oraz relacji medialnych z Guantanamo. W sferze konotacji prostokatne for-
my przywotuja skojarzenia z meskoscig, energia, adrenaling, konfliktem. Uzyte bar-
wy - czern, czerwien i biel - mocno ze sobg kontrastuja, przywotujac skojarzenia
z krwig, piektem, napieciem, ale tez pustka, Sniegiem, Smiercig, niebem. Grecy, jak
pisze Maria Rzepinska w Historii koloru, nie odrézniali pojec bieli i czerni od poje¢
jasnosci - ciemnosci (Rzepinska 1989: 67). ,Czern nie jest kolorem, lecz brakiem
Swiatta” (Rzepinska 1989: 212). Sugeruje wiec piekto, brak Boga, $mier¢. Czcionka
w kolorze biatym, monumentalna, konotuje ostros¢, zime, surowos$¢. W efekcie
otrzymujemy ekstrakt wizualny mocnego, ostrego kina, pelnego skrajnych emocji
i spolaryzowanych skojarzen- miedzy niebem a piektem, miedzy byciem przestepca
a ofiara.

Podobng poetyke i schemat prostokatnych ksztattéw, skontrastowanych
barw, symboli wykorzystano m.in. w plakatach do filmu: Pitbull (2005), Prawo
ojca (1999), Kiler (1997), Ostatnia misja (2000), Kameleon (2000), Reich (2000),
Moja Angelika (1999), Aleja gowniarzy (2007), Bezmiar sprawiedliwosci (2006),
a takze... Swinki (2009) i Wolnos¢ jest w nas (2009). Co ma plakat filmu o boha-
terskim ksiedzu wspdlnego z filmami stricte sensacyjnymi? Odwotanie sie do
znakéw powigzanych z symbolem broni, np.: ideogram celownika. Plakaty fil-
moéw sensacyjnych czesto je wykorzystuja. Na afiszu do Wolnosci... znak ten
nawigzuje do stylistyki reklam filmowych Jamesa Bonda. Tym samym stra-
tegia marketingowa tego obrazu odwotuje sie do mtodszych widzéw, kto-
rzy chetnie zobacza w ksiedzu sensacyjnego bohatera. Proba odnalezienia sie
w tej stylistyce jest takze plakat do filmu 7 minut (2010). Jednak poziomy uktad pro-
stokatow oraz brak jednoznacznych scen z kina akcji powoduje pewien dyskomfort
u widza. Jak na sensacyjny film za mato tu dynamiki, jak na dramat psychologiczny
za duzo sensacji. Przekaz jest wiec nieczytelny.
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Oczywiscie wiele plakatéw sugeruje formy graniczne, gatunki ,zmiesza-
ne”. Plakatami na pograniczu kina akcji i kina psychologicznego sa np.: wizu-
alne abrewiacje do Katynia (2007) oraz Generata Nila (2009) czy Chrztu (2010).
Afisze te s3 oszczedne w formie, wrecz ascetyczne. W Chrzcie najwieksza cze$c¢
obrazu zajmuje szare tto. Po prawej stronie widzimy trzy doroste postacie - ko-
biete i dwdch mezczyzn oraz dziecko. Elementem przyciaggajagcym uwage jest
jednak kanciasty w formie, architektoniczny tytut filmu przypominajacy ottarz
z krzyzem (w literze T). Napis dynamizuje gleboka czerwien, peiniagca funkcje
informacyjno-ekspresyjna. Oto mamy do czynienia z krwig, barankiem, ofiara.
Dodatkowo kolorem czerwonym wyréznione zostaty pojedyncze litery w nazwi-
skach aktorow. Jest tu wiec zawarta sugestia, wzmocniona obecno$cig dziecka,
symbolu niewinnosci, ofiary kazdej z tych postaci, co jest elementem niepokojg-
cym. Réwnoczes$nie przewaga spokojnej szarosci sugeruje co$ wiecej niz kino akcji.
Kolor ten przywotuje skojarzenia z dokumentalng, czarno-biatg fotografia, ale tez
z uniwersalng opowiescig, moralitetem, czasem przesztym, czyms$ skonczonym
i nieodwotalnym.

Podobnie w plakacie do filmu Katyn - o filmie opowiada uzyta czcionka - mo-
numentalna, kamienna, nawigzujaca do nagrobkéw, a wiec przywotujgca $mierc.
W dali czarno-biate ofiary, oficerowie Wojska Polskiego i sprawca ich dramatu -
czerwona gwiazda, konotujgca Zwigzek Radziecki, komunizm, ale i krew, i ofiare,
i Smier¢. Szaro$¢ przywotuje stylistyke dokumentu, takie wartosci jak autentycz-
nos¢ i uniwersalnos¢. Zdjecia sa zmultiplikowane - historia tych postaci to tez histo-
ria innych Polakow.

W plakacie do filmu Generat. Zamach na Gibraltarze (2009) - sensacyjno$¢ hi-
storii dostownie zaznacza obraz samolotu zatopionego w oceanie, a dodatkowo pod-
kreslajg ostre katy skrzydet i kadtuba, ciemne, powazne barwy wiekszo$ci wydruku.
Czcionka w kolorze czerwonym wydaje sie juz by¢ zarezerwowana dla filméw pa-
triotycznych. U gory za$ widzimy zdjecia gtéwnych bohaterow, ,postaci dramatu”.
Prosto ztozone kadry, blisko siebie, nadaja dynamiki i przywotujg stylistyke afiszy
filméw historycznych.

Afisze komedii obiecujg zabawe. Przekaz jest zazwyczaj prosty - widzimy po-
stacie z filmu, czesto fotografie aktora ze Smieszna ming (wykorzystujace jego na-
turalng vis comica) lub zawierajacy komiczng scene, jednoznacznie optymistyczne
kolory. Czesto sa one parodig ideograméw plakatéw gatunkéw powazniejszych,
ich odbiciem w krzywym zwierciadle. Mozna je przyréwnac do plakatéw Coca-Coli.
Reklamy te rzadko sg wyrafinowane. Mimo jednak swej prostoty, posunietej czasem
do naiwnosci, zawsze silnie reklamujg marke. Kompozycja afisza to najczesciej para
albo trojkat, albo tez jedna posta¢ - protagonista - utozona centralnie, za$ postacie
drugiego planu - peryferyjnie. Podobne do siebie sg plakaty do filméw: Rozmowy
kontrolowane (1991), Komedia matzeriska (1993), Operacja ,,Koza” (1999), Gulczas
- a jak myslisz (2001), Haker (2002), Kariera Nikosia Dyzmy (2002), Superprodukcja
- kulisy skandalu (2002), Polisz kicz projekt (2003), Zrébmy sobie wnuka (2003),
Wesele (2004), Krotka histeria czasu (2005), Hi way (2006), Dublerzy (2006),
Francuski numer (2006), Job (2006), Testosteron (2007), U Pana Boga w ogrédku
(2007), Rys (2007), Ranczo Wilkowyje (2007), Lejdis (2008), Drzazgi (2008), To
nie tak jak myslisz kotku (2008), Idealny facet dla mojej dziewczyny (2009), Mitos¢
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na wybiegu (2009), Zamiana (2009), Ztoty srodek (2009), Milion dolaréw (2010),
Projekt dziecko (2010).

W wiekszosci ksztalty na tych plakatach sg owalne, cho¢ czasami, aby zdyna-
mizowac przekaz, grafik stosuje kanciaste formy. Jest to takze jeden z najprostszych
sposobow zawarcia jak najwiekszej ilosci informacji o tresci utworu, pokazanie ka-
dréw. Schemat ten, jako wyznacznik dynamiki stylu, powtarzaja nie tylko komedie.
Zastosowany zostat na przyktad na przedstawieniach ikonicznych do: Pséw (1992),
Dotknij mnie (2003), Zakochanego (2005), Nie ma takiego numeru (2005), Lekcji
pana Kuki (2007), Serca na dtoni (2008), Sennosci (2008), Helu (20097), Mniejszego
zta (2009), Ostatniej akcji (2009), Wojny polsko-ruskiej (2009), Fenomenu (2010).

Czytelng poetyke majg tez plakaty do filméw kostiumowych, historycznych (tak-
ze tych o odcieniu fantastycznym). Wtasciwie na calym Swiecie powtarzaja te same
schematy, niezmienne od lat, np.: Stara basn (1999), Ogniem i mieczem (1999), Pan
Tadeusz (1999), WiedZzmin (2001), Quo vadis (2001), W pustyni i w puszczy (2001),
Janosik (2009), mozna poréwnac z plakatami do filméw amerykanskich, np.: Troja,
Gladiator, Wtadca pierscieni. Zazwyczaj w eksponowanym miejscu pokazuja zdjecie
gtéwnego bohatera - protagonisty. Jest ono wieksze od pozostatych, co skupia na
nim uwage i oznacza wazno$¢ postaci. Czesto wokoto umieszczone sg podobizny
postaci pobocznych albo kadry znaczacych scen, zwtaszcza batalistycznych, podkre-
$lajacych sensacyjnos¢ i dynamike akcji. Plakaty do tego rodzaju filméw najczesciej
postuguja sie kolazem zdje¢ z utworu, co stosowano juz w latach 30. XX wieku. Jak
pisze autorka albumu Ach! Plakat filmowy:

Plakat filmowy tego typu odwotuje sie do najstarszej tradycji ikonograficznej Europy -
wyboru scen z Pisma Swietego i symultanicznego ukazania ich na jednej ptaszczyznie.
Proste z pozoru wyciecie i zestawienie ,kadrow” musiato mie¢ jednak wyksztatconego
kulturowo odbiorce, ktéry bez trudu czytat taki zabieg przeczacy nastepstwu w czasie.
Fotomontaz - bo o nim mowa - byt odkryciem i chwytem awangard, zabawa epoki, no-
wym polem semantycznym (Folga-Januszewska 2009: 25).

Przekaz ikoniczny filméw historycznych jest wiec najbardziej zanurzony
w tradycji.

Czytelny styl maja takze plakaty filméw o mitosci i to zar6wno komedii, jak
i filméw obyczajowych. Do wyrazenia ich tresci graficy wykorzystuja gtéwnie wra-
zenie symetrii lub jej braku. Na tych przedstawieniach widzimy przede wszystkim
ludzkie postacie. Uzycie twarzy ludzkiej w reklamie ma uwiarygodni¢ przekaz,
pokaza¢ uczciwos¢ intencji, wazno$¢ komunikowanych tresci. Twdércy zazwyczaj
wykorzystuja zdjecia aktoréw kreujacych gtéwne postacie. Widzimy pare, czesto
tréjkat albo grupe, jesli perypetie rozgrywaja sie miedzy kilkoma osobami. Para
pojawila sie na plakacie do filmu m.in.: Papierowe matzeristwo (1991), Na koniec
Swiata (1990), Uprowadzenie Agaty (1993), Kolejnos¢ uczué¢ (1993), Zakochani
(2000), To my (2000), Pragnienie mitosci (2002), Laweczka (2004), Zakochany aniot
(2005), Samotnos¢ w sieci (2006), Mata wielka mitos¢ (2008), Jeszcze raz (2008),
Droga do raju (2008), Jak zy¢ (2008), Kochaj i taricz (2008), Miasto morza (2009).
Fotosy pokazuja dwdjke ludzi, miedzy ktérymi zachodzi jaka$ interakcja. Widzimy
kontakt wzrokowy, najczesciej spogladanie sobie w oczy (Laweczka, Jeszcze raz),
dotyk (Ile wazy kon trojariski 2008) albo kadr z ich zblizenia (Samotnos¢ w sieci).



Plakat filmowy jako forma komunikacji marketingowej [121]

Koncentracja na postaciach jest rownoczesnym zwréceniem uwagi na uczucie, ich
wzajemng wiez. Zwrocenie aktorow ku sobie jest gestem, ktory wyklucza widza,
réwnoczesnie ,wpuszczajac go” w intymny Swiat kreowanych postaci. Tym sa-
mym kieruje uwage ogladajacego do wewnatrz i daje poczucie obcowania z czym$
istotnym, niewazne, czy to komedia romantyczna, czy film o mitosci opowiedziany
w powazniejszym tonie. Podgladamy cudze zycie, intymno$¢ wymyslong, ale ekscy-
tujaca, bo obca. Kontakt postaci wyznacza rame, poza ktérg widz jest kims na ksztatt
voyera. O tym, czy mamy do czynienia z komedia, decyduje dostowny przekaz, war-
stwa denotacyjna zdjecia, wyrazona w mimice twarzy, np. ,czytelnik” afisza wie,
ze uSmiech oznacza lekkos¢, a wiec bedzie miat do czynienia najprawdopodobniej
z komedia.

Obecnosc¢ trzech lub wiecej postaci oznacza zazwyczaj ktopoty, mitosny tréjkat
i perypetie spod znaku ,mam wybér i musze go dokona¢”. Burzy symetrie i wpro-
wadza element napiecia. Tak jest na plakacie do Przedwiosnia (2001) - tu Cezary
i trzy kobiety, Tylko mnie kochaj (2006) i Ja wam pokaze (2006), Dlaczego nie (2007),
Hustawki, Mitosci na wybiegu, Randki w ciemno (2009), Zamiany (2009). Trojkat wy-
korzystany zostat tez w plakacie do Matej Moskwy (2008), jednak tu od razu wiemy,
ze nie mamy do czynienia z komedia. Grafik pokazat kobiete i dw6ch mezczyzn na
trzech zdjeciach. Fotografie te sa w ksztatcie wydtuzonych prostokatéow (element
twardy - meski, dynamiczny), przedarte (konotuja wiec ztos$¢, wielkie emocje
iuczucia, a takze czas przeszly catej historii). Charakterystyczne jest przeciecie wpo6t
postaci kobiecej, sugerujacej rozdarcie miedzy dwoma mezczyznami. Ponadto lewa
strona kobiecej twarzy (strona serca!) jest pokazana w cieplym Swietle, prawa -
w zimnym. Sens jest tu wiec czytelny - uczucie do postaci po lewej stronie jest petne
zycia, po prawej - odczuwamy chtéd, zimno. Dodatkowo Kkréj czerwonej czcionki
w tytule filmu sugeruje okreslony okres historyczny - czasy komunizmu. Z pota-
czenia zastosowanych srodkow wytania sie oczywisty sens, jasny komunikat - dra-
mat kobiety zaplatanej w trojkat, a afisz staje sie tym, o czym moéwit polski artysta
Henryk Tomaszewski - destylatem, skrotem, w tym przypadku obrazu Waldemara
Krzystka.

Bardziej zréznicowane i nie dajgce sie tatwo stypizowac sa plakaty do filméow
obyczajowych i psychologicznych. Autorskos¢ i ,,osobnos$¢” tych drukéw taczy sie ze
zréznicowanymi opowieSciami, budowaniem wymykajacych sie konwencjom nar-
racji, spersonalizowanych historii. W tym znaczeniu s3 to plakaty najbardziej orygi-
nalneitworcze, aczkolwiek ich zindywidualizowane formy odwotujg sie do ogdlnych
praw percepcji i estetyki. Konotujg one jednak psychologiczng gtebie, uczucia, nie-
proste historie. Nastrdj buduje sie tymi samymi $rodkami stylistycznymi: ksztattem
i barwa, konfiguracja postaci. Afisz do tego rodzaju filméw zazwyczaj pokazuje poje-
dynczego cztowieka, czesto w oddaleniu, na dalszym planie, tym samym podkresla-
jac jego wyalienowanie, osobnos¢. Plakat do filmu Wenecja (2010) - owalne ksztat-
ty, ciepty, sptowialy braz - sugeruje przeszto$¢, wspomnienia, kraj lat dziecinnych,
dodatkowo wzmocniony widokiem miasta z tektury i wedka. Nostalgicznos$¢ pla-
katu pogtebia liternictwo imitujgce dzieciece pismo. Afisz ten wpisuje sie w modny
Jtradycyjny” trend w nowoczesnym wzornictwie, ktérego targetem jest konsument
na nowo odkrywajacy korzenie narodowe i kulture wysokg, poniewaz umozliwia
mu powrdt do solidnych wartosci. Sielsko$¢ obrazka burzy skupiona mina chtopca.
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Warto poréwnac ten plakat z plakatami do filmu Pogrzeb kartofla (1990), Dwa ksie-
zyce (1993), Wrony (1994) czy Zmruz oczy (2003) - wszystkie ewokujg nostalgie za
minionym czasem, niewinno$cia, dziecinstwem.

Plakat do obrazu Cztery noce z Annq (2008) wykorzystuje monochromatyczne
barwy i skojarzenie z nocg, niebezpieczenstwem, niepokojem, do Placu Zbawiciela
(2006) gingce we mgle postaci, co sugeruje przejscie do innego $wiata. Na plakacie
do filmu Chtopiec na galopujgcym koniu (2006) widzimy dwojke dorostych idacych
polna Sciezka z dzieckiem. Droga oznacza zycie, gtebie, uptyw czasu, los i uniwer-
salno$¢ - skads idziemy i ku czemu$ zmierzamy, gdzie$ jest kres tej drogi, a wiec
naszego tutaj bytowania. Symbol drogi, cho¢ inaczej, wykorzystuje tez plakat do
filmow Edi (2002) i Mistrz (2005) Piotra Trzaskalskiego. W Mistrzu para stoi na to-
dzi na jeziorze, woda oznacza zycie, splecione dtonie odwrdconych tytem do widza
postaci - wspolnos¢ loséw, ale tez samotno$¢, co dodatkowo podkresla zimny od-
cien zieleni odbijajacej sie w wodzie. Zielen jest barwa dajaca wrazenie oddalenia.
Asymetryczne linie: pion postaci, poziom t6dki, maty rozmiar sfotografowanych ak-
torow i duzy tta, wody, wzbudza niepokoj. Podobnie na plakacie do Ediego na dtu-
gim pomoscie wida¢ malg odwrdcong tytem sylwetke, wszechobecna woda znéw
jest metaforg zycia.

Odmienna poetyke, a czesto erudycyjna gre z widzem proponujg plakaty arty-
styczne (malarskie), kontynuujace tradycje polskiego plakatu. Jest to jednak temat
na inny artykut.

Podsumowanie

Plakat jest dzietem semantycznym. Znaczenie rodzi sie w wyniku odczytania
wszystkich zawartych na obrazie znakéw, ktdre, cho¢ ze swej natury nieciagte,
tworza ze sobg spdjng catos¢ (chyba ze plakat nie jest udany, a jego kompozycja
,<rozsypuje sie”, co jednak rzadko sie zdarza). Odczytanie sensow zalezy zawsze od
wiedzy odbiorcy, jego kompetencji poznawczej, praktycznej, estetycznej, narodo-
wej, kulturowej. Jedna i ta sama leksja uruchamia rézne leksyki, jak stwierdzit autor
Retoryki obrazu (Barthes 1985: 299). Jednak mimo to cato$¢ objeta jest systemem
sensu. Plakat filmowy jest niejako niezalezny od ,idiolektow” ogladajacego, czytelny
dzieki swej denotacyjnej naktadce. Tak wiec konotatory (symbole stanowigce cechy
nieciagle obrazu) sg taczone, ,méwione” za posrednictwem syntagmy denotacyjne;j.
Lektura samych konotatoréw nie wyczerpuje leksji obrazu, konieczne jest przecie-
cie obu tych pozioméw. Autor Mitologii konstatuje:

Wszystkie wytwory komunikacji masowej taczg z pomoca réznych dialektyk i z ré6znym
powodzeniem fascynacje natury wtasciwg opowiadaniu, diegezie, syntagmie oraz inteli-
gibilnos¢ kultury chroniacej sie wsréd kilku nieciggtych symboli, ktére cztowiek ,,odmie-
nia” pod ostong swej zywej parole (Barthes 1987: 302).

Konstruowanie sensu w celu dotarcia do widza wida¢ szczegdlnie w ostatnich
dwudziestu latach sztuki plakatu. Grafik w spos6b swiadomy buduje przekaz, taczy
stowa, denotatory (obrazy ,surowe, dostowne”, najczesciej zdjecia aktoréw) i ko-
notatory, aby zbudowa¢ komunikat perswazyjny, sprowokowac¢ widza do decyzji
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pojscia do kina. ,Lektura” plakatow pokazuje, ze jej tworcy postuguja sie pewnymi
regutami wizualnej ,leksji”, tworza plakaty w okreslonym ,stylu”.

Artykut ten jest zaledwie szkicem i wstepem do bardziej szczegdétowych
rozwazan. Pokazuje, ze plakat jest zjawiskiem zlozonym, ale tez stypizowanym.
Skonwencjonalizowanie jest pomocne w budowaniu jasnego przestania reklamo-
wego. Konstruowaniu potrzeby i obietnicy. Udany plakat wywotuje pragnienie. Tak
jak inne no$niki reklamy daje impuls do dziatania, a wiec kupna towaru lub ustu-
gi. Wpisuje sie w podstawowa marketingowgq regute AIDA (Attention - przyciagnac
uwage, Interest - zainteresowac produktem, Desire - wywota¢ pragnienie zakupu,
Action - pobudzi¢ dziatanie do zakupu)*.

Juz tych kilka wstepnych obserwacji pokazuje, ze afisz poprzez operowanie
obrazem buduje okreslone impresje, majgce za zadanie przyciagna¢ widza do kina.
Kody ikoniczne obecne byty juz w latach 30. ubiegtego wieku, np. kod reklamowy
komedii:

Forma graficzna musiata by¢ zarazem czytelna i dowcipna. Dla tej komediowej narra-
cji redagowano zart wizualny w podobnym tonie. Nie zawsze jesteSmy w stanie dzi-
siaj poprawnie go odczyta¢, wynikal on bowiem z ducha filmu, czasem z delikatnej gry
przedmiotdw i sztafazu, z programowej niestosownosci zestawien i celowych btedow
jezykowych (Folga-Januszewska 2009: 15).

Ta tradycja myslenia o plakacie wydaje sie, po okresie traktowania plakatu
jako metafory, obiektu artystycznego, kontynuowana.

Za pomoca warstwy ikonicznej - obrazu i typografii - tworca grafiki konstruuje
okreslony sens skierowany do zatozonego w strategii marketingowej widza. Afisz
jest komunikatem reklamowym bardziej niz kiedykolwiek w swej historii. David
Bernstein, tworca agencji The Creative Business, odbiorca jednej z najbardziej pre-
stizowych w dziedzinie reklamy nagrody Advertaising Association’s Macintosh
Medal, sformutowat osiem regut, ktérym powinien sie ,rzadzi¢” plakat reklamowy.
Zatozenia te sg dzi$ realizowane takze w odniesieniu do afisza promujacego sztuke
filmowa. S3 to: prostota, jeden dominujacy obraz, $miato$¢, wyrazna, czytelna i od-
powiedniej wielkosci czcionka, kilka stéw wywotujacych odpowiedni efekt, odpo-
wiednio kontrastujace barwy oraz zgodnos¢ z wizerunkiem marki (Bernstein 2005:
73). Marka bylby tutaj gatunek filmowy.

Odwotywanie sie do estetycznych schematéw wydaje sie warunkiem sine qua
non spojnosci i czytelnosci przekazu marketingowego oferowanego towaru - filmu
oraz jego ikonicznej reklamy. Okres$lony styl pomaga w zrozumieniu, czym jest dany
obraz, jakie przezycia nam proponuje. W tym sensie plakat filmowy spetnia sie jako
medium utatwiajgce dotarcie do potencjalnego widza.
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Plakat filmowy jako forma komunikacji marketingowej [125]

Film poster as a form of marketing communication

Abstract

The aim of the article is to investigate a film poster as a marketing message in 1990-2010.
1990 marks a borderline in Polish culture. However, after years of monopoly, Polish films
disappeared from cinemas. Thus, there has been a necessity to face the competitors i.e. US
films. The point is not only in quality of the film art itself, attractive topics, better technical
quality, but also - considering the ruthless laws of the market - in more intensive endeavors
to promote Polish films. The poster is the most common advertising form of the film art and
an important part of its marketing strategy. The paper is an attempt to present how the film
poster has been functioning since 1990s, how it has played its marketing mission, what
instruments have been used and how it has presented the film content. Contemporary film
posters function like advertisements of products and services related to free time. They offer
experience. Through the schemes applied they relate to emotions, which is justified from the
marketing point of view. Poster representation of the film is an iconographic abbreviation
of emotions that it offers. A potential viewer can usually read without major problems the
author’s intensions and while watching the advertisement she/he chooses the emotions that
she/he would like to experience. The promise of the experience is constructed and offered by
means of pictures and words in a particular style. The author shows that although the poster is
a complex phenomenon it is also standardized, which is helpful in creating a clear advertising
message. A successful poster arises desire to buy goods or services. It follows the basic AIDA
marketing principles. With the help of iconographic layer of picture and typography, the
designer constructs a defined image directed at the target audience. At present, the poster is
mostly rather an advertisement. Just like a commercial related to the brand it advertises, the
film poster is consistent with the type of film. Thus, the film poster implies what the viewer
can expect.

Stowa kluczowe: plakat filmowy, strategia marketingowa, estetyka w marketingu

Keywords: a film poster, marketing strategy, aesthetics in marketing
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