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RUCHOMY WIELOKROPEK
JAKO METODA EKSPOZYCJI MARKI
NA PLAKACIE FILMU PEWNEGO RAZU... W HOLLYWOOD

Przedmiotem artykutu jest ukazanie uzycia delimitacji sktadniowej jako sposobu wykorzystania marki ,,Hol-
lywood” na wybranym plakacie filmowym oraz zbadanie celowosci takiego zabiegu syntaktycznego. Przepro-
wadzona interdyscyplinarna analiza dzieli komunikat zawarty w plakacie na czg¢$¢ informacyjng i graficzna/
artystyczna, ukazujac jednocze$nie wewngtrzna spojnosé tresci zawartych na catym plakacie. Ustalenie impli-
katur ujawniajacych tres¢ plakatu jako multimodalnego komunikatu wymaga odwotania si¢ do kilku systemow
semiotycznych i odniesien do réznych poje¢ teoretycznych. Studium obejmuje warstwe graficzng, leksykalna,
a takze kontekst kulturowy. W rezultacie przeprowadzonych analiz mozna sformutowaé¢ odpowiedz na pytanie
o celowos$¢ zmiany oficjalnego tytutu filmu w stosunku do materialéw promocyjnych, ukazujac jednoczes$nie
przydatnos¢ wieloaspektowych badan semiotycznych.

Stowa kluczowe: marka, sktadnia, plakat filmowy, semantyka barw, redundancja, funkcje jezyka, przekaz
multimodalny

WPROWADZENIE

W roku 2019 odbyla si¢ $wiatowa oraz polska premiera filmu w rezyserii Quentina
Tarantino pt. Pewnego razu... w Hollywood. Wysokobudzetowa produkcja zostata skonstru-
owana tak, by odnie$¢ wieloaspektowy sukces, przy czym aspekt finansowy jest nie mniej
wazny od przekazu artystycznego. Pewnym standardem dla obrazow, w ktore zainwestowano
dziesiatki czy setki milionéw dolardéw, jest przeznaczenie niematej czgsci budzetu na dzia-
fania promujace superprodukcje. Nie jest wigc szczegdlnym zaskoczeniem, ze tak tez sig¢
stalo w przypadku filmu Tarantino. Rozbudowane dzialy zajmujace si¢ promocja filmowa
pracowaly nad zaistnieniem i rozpoznawalnoscig produkcji w przestrzeni medialnej i sferze
publicznej. Srodkiem przekazu, ktory szczegdlnie zwraca uwage w kontekscie dziatan mar-
ketingowych, popularyzujacych obraz Tarantino, jest klasyczny (a takze cyfrowy) plakat
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filmowy. Co ciekawe, widnieje na nim tytul (w polskim thumaczeniu): ,,Pewnego razu w...
Hollywood”, ktéry w subtelny sposob rdzni si¢ od ,,Pewnego razu... w Hollywood”. Cho¢
zmiana syntaktyczna jest drobna, to wiele wskazuje na intencjonalno$¢ jej zastosowania.

Rozdzwigk pomigdzy oficjalnym tytulem a tym, ktory widnieje na plakacie, zaintereso-
watl Stephanie Goodman (2019), dziennikarke ,,The New York Times”, a artykut probujacy
rozwikla¢ zagadke ,,ruchomego” wielokropka pojawil si¢ w wydaniu drukowanym oraz
internetowym. Zurnalistka skontaktowala sie z przedstawicielem dystrybutora filmu, czyli —
bez wdawania si¢ w zawitosci holdingowe — z pracownikiem Sony. Uzyskata odpowiedzZ po-
twierdzajaca jej przypuszczenia, ze miejsce wielokropka na materiatach promocyjnych nie jest
przypadkowym przeoczeniem, a jak to ujeto: ,,kreatywna decyzja”. Co wigcej poinformowano
ja, ze w celu poprawnego odwotania si¢ do tytutu filmu w recenzji nalezy umiesci¢ wielo-
kropek przed przyimkiem ,,w”, niejako potwierdzajac, ze tak brzmi oficjalny tytut produkcji.
Syntaktyczna zagadka filmowa zostata nakreslona, lecz niestety pozostala nierozwigzana.

Problem ten stal si¢ inspiracja dla niniejszego artykutu, ktérego celem jest przyblizenie
intencji owej roszady sktadniowej, ustalenie tresci implikatur zawartych na plakacie, a takze
doglebne przeanalizowanie zastosowanych zabiegéw semiotycznych. Wspomniana analiza
dotyczy dwoch systemow semiotycznych — werbalnego oraz wizualnego, obejmujac swoim
zakresem takie elementy plakatu, jak: typografia, kolorystyka, rozmieszczenie poszczego6lnych
elementow (facznie z postaciami). Metodologie badania dopelnia interpretacja, ktorej przed-
miotem stata si¢ semantyka barw, cel wykorzystania marki ,,Hollywood”, a takze problematyka
przektadu. Artykut udziela odpowiedzi na zagadke postawiong przez redaktor Goodman oraz
ukazuje multimodalng spojnos¢ tresci przekazu na afiszu. Co wigcej, przeprowadzona analiza
ukazuje rowniez szersze zjawisko, wystepujace takze w amerykanskiej kulturze, a mianowicie
autoreferencyjna nature srodkéw masowego przekazu. Artykut przedstawia, w jaki sposob za
pomoca jednego nieskomplikowanego zabiegu syntaktycznego mozna stworzy¢ niezwykle
szerokie spektrum interpretacyjne, wpisujac si¢ jednoczes$nie w istniejace mechanizmy me-
dialne i kulturowe, ukazujac przy tym sit¢ znaku i sktadni.

Gléwnym przedmiotem niniejszej analizy bedzie oryginalny, angielskojezyczny plakat
filmowy, ktory od jego polskiego odpowiednika rézni si¢ w niewielkim stopniu. Graficznie
te materialy promujace sa identyczne, a r6znig si¢ §ladowa iloscia thumaczen angielskiego
tekstu w polskiej wersji plakatu. Nalezy mie¢ tu na uwadze, ze przedmiotem translacji stat
si¢ przede wszystkim tytut filmu, pozostate thumaczenia sg kosmetyczne, a cz¢$¢ angielskich
zwrotow pozostata niezmieniona. Dzigki skupieniu uwagi na oryginalnej grafice tatwiej bedzie
mozna zauwazy¢ dychotomie¢ syntaktyczng, ktora mogtaby zostaé rozmyta, gdyby zaanga-
zowac¢ wybrang teori¢ przektadu na poczatkowym stadium analizy. Problem translacji moze
wysungc¢ si¢ na pierwszy plan dopiero po gruntownej analizie materialu w oryginale, ukazujac
trudnosci zwigzane z odwotaniami kulturowymi (w szczegdlnosci intertekstualnymi), a takze
obrazujac dbatos$¢ o spdjng konstrukcje implikatur na wielu rynkach.

DEFINICJATROLA PLAKATU FILMOWEGO

By nalezycie zrozumie¢ istot¢ opisywanego zjawiska, warto odwotaé si¢ do jego defini-
cji. Stownik terminologiczny sztuk pieknych (2003, s. 317) definiuje plakat jako ,,artystyczny
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gatunek grafiki uzytkowej, spetniajacy funkcje informacji, reklamy, propagandy i agitacji
politycznej”. Co ciekawe, juz w samej eksplikacji tego hasta mozna dostrzec rolg, ktorg
to medium odgrywa. Przytoczona definicja odnosi si¢ do wszystkich gatunkow plakatu,
dookreslenie kategorii medium bedacego w centrum uwagi niniejszego artykutu umozliwi
przeanalizowanie jego funkcji w wezszym ujeciu. Zrobila to juz Aleksandra Smyczynska
(2011, s. 114), ktora piszac o roli plakatu filmowego, zauwaza, ze ,,Plakaty filmowe pelnig
wspolczesnie funkcje podobne do reklam produktow i ustug zwigzanych ze spedzaniem wol-
nego czasu”. Merkantylne przedstawienie opisywanego medium nie wyklucza mozliwosci
rozpatrywania go jako dzieta sztuki, wszakze sktania do tego sama definicja owego $srodka
przekazu, wskazuje ona takze na wyrazny zwiazek pomiedzy artyzmem i uzytkowoscia tego
gatunku grafiki. Realizacja funkcji informacyjnej przy jednoczesnym skupieniu na warstwie
graficznej odbywa si¢ takze na afiszu bedacym przedmiotem niniejszej analizy.

Plakat promujacy obraz Once Upon a Time... in Hollywood w wielu aspektach nie rézni
si¢ drastycznie od plakatow filmowych innych produkcji. Mozna wigc przyjac, ze jest egzem-
plifikacja hollywoodzkich standardow. W gornej czgéci powickszong czcionkg wyeksponowane
jestnazwisko rezysera, a zaraz pod tg informacja widnieja wizerunki aktoréw promujace film.
Centralng pozycje¢ zajmuje Leonardo DiCaprio, a po jego bokach znajduja si¢ Brad Pitt oraz
Margot Robbie. Ich nazwiska widnieja takze w dolnej czesci plakatu tuz nad tytutem filmu,
ktéry w tym miejscu brzmi: ,,Once Upon a Time... in Hollywood”. Ten fragment grafiki to
element standardowy i znany jest w anglojezycznym kregu filmowym jako billing block.
W centralnej czesci grafiki znajduja si¢ z kolei postacie aktoréw drugoplanowych, sg one
uszeregowane w taki sposob, ze tworza krag wokot znajdujacego si¢ na zielonym tle zwrotu
»Once Upon a Time in... Hollywood”.

FUNKCIE JEZYKA WYZNACZNIKIEM REDUNDANCIJI

Mamy zatem do czynienia z dwukrotnym uzyciem tytutu filmu na plakacie. Czy wyste-
puje tu zatem redundancja, ktora, jak pisze Janusz Zydron (za: Matocha-Krupa, 2003, s. 17),
W swoim pierwotnym znaczeniu jest bledem stylistycznym? Jesli twierdzaco odpowiemy
na to pytanie, to nalezy takze przeanalizowac, z jakiego rodzaju redundancjg mamy w tym
przypadku do czynienia i czy jest ona pewnym mankamentem czy tez ,,[...] redundancja
jézyka naturalnego umozliwia efektywna komunikacj¢ nawet w warunkach bardzo duzych
zaklocen” (Matocha-Krupa, 2003, s. 18—19). Gdy mowa o informacji powtdérzonej, bardzo
wazne jest zadanie pytania o aspekt funkcjonalny tych (w tym przypadku) dwéch przekazow.
Czy spetniajg one t¢ samg funkcje jezykowa, czy tez rozwijaja przekaz, majgc uwypuklié
nowa wilasciwosc¢ tekstu?

Wskazanie na realizacj¢ funkcji przedstawieniowej, nazywanej takze informacyjna, tytutu
znajdujacego si¢ w tzw. billing block nie budzi watpliwosci. Ta czg$¢ plakatu jest egzemplifi-
kacja pewnego kanonu, ktéry w materiale promujacym film Tarantino jest zastosowany w dos¢
tradycyjnej formie oraz umiejscowiony klasycznie. Warto ten standard zestawi¢ z kreatywnym
zastosowaniem billing block w innych plakatach filmowych, jak choéby w materiatach pro-
mujacych filmy takie jak: Inside Man, 40 Days and 40 Nights czy The Illusionist, w ktorych
to opisywana cz¢$¢ informacyjna wkomponowana jest w elementy graficzne i wspottworzy
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ksztalty na plakacie, np. imitujac posta¢ mezczyzny w ostatniej z przytoczonych grafik. Co
ciekawe, w billing block, oprocz nazwisk aktorow oraz innych osoéb o znaczacym wkladzie
w realizacje filmu pojawiajg si¢ takze logo instytucji zaangazowanych w produkcj¢ i promocj¢
obrazu. Logo w czgsci informacyjnej realizuje przede wszystkim funkcje przedstawieniowa.
Jego zastosowanie jest niejako wymuszone ograniczong ilo$cia miejsca na plakacie rekla-
mowym, ale poniewaz jest to komunikacja odbywajaca si¢ za pomocag obrazéw i form, to
umozliwia ona wprowadzenie réznorodno$ci znakowej, przyciaga takze uwage bogactwem
organizacji tekstu. Wystepowanie takich znakow jest sygnatem, ze takze w czeSci informa-
cyjnej jest mozliwa cz¢$ciowa realizacja drugiej waznej funkcji jezykowej — poetyckie;j.

Wigkszos¢ plakatow filmowych ma dwudzielng strukture. Sg one podzielone na czesé
graficzna/artystyczna i informacyjna, a linia podziatu wyznacza wspomniany wczesniej billing
block. Akcenty drugoplanowe w czg$ci informacyjnej (w analizowanym przyktadzie jest to
m.in. funkcja poetycka) odgrywaja pierwszorzedna role w obrebie cztonu artystycznego.

Funkcja poetycka wypowiedzi nie wytania si¢ zatem w cze$ci informacyjnej plakatu, do-
strzec ja mozna w czlonie graficznym. Jak juz zostalo zauwazone, tytut w czgsci artystyczne;j
rozni si¢ od oficjalnego tytutu filmu umiejscowieniem wielokropka. Redaktor Goodman (2019)
sugeruje nawet, ze jezeli zalezaloby to od redakcji ,,The New York Times”, wyeliminowa-
liby ten znak interpunkcyjny z tytulu. Warto dodaé, ze w przytoczonym artykule uzyty jest
termin ellipsis, ktory po przettumaczeniu na jezyk polski moze by¢ rozumiany zaréwno jako
wielokropek, jak i elipsa (inaczej wyrzutnia), co wigze si¢ z nieco inng optyka wypowiedzi
amerykanskiej dziennikarki w zalezno$ci od obranego thumaczenia. Powigzanie wielokropka
i funkcji poetyckiej tylko na pozor budzi watpliwosci. Otoz przesunigcie przyimka in przed
wielokropek umozliwia specyficzna, intencjonalng delimitacje tekstu (ujawniajac tym samym
funkcj¢ poetycka wypowiedzi), ta z kolei otwiera droge do rozwiazania zagadki syntaktycz-
nej, postawionej przez redaktor Goodman. Wersyfikacja tytutu w czesci graficznej plakatu
po zmianach rysuje si¢ nastgpujaco:

ONCE
UPON A TIME IN...
HOLLYWOOD

Przesunigcie syntaktyczne, o ktorym mowa, umozliwito szczegélne wyeksponowanie
rzeczownika ,,Hollywood”. Gdyby przyimek in w czgsci graficznej plakatu pozostat w miej-
scu, w ktorym umieszczono go w oficjalnym tytule, to grafik postawiony zostatby przed
nastepujacym wyborem:

1. zachowany zostaje przytoczony wczesniej porzadek wersyfikacyjny, lecz przyimek
znajduje si¢ na koncu wersu, co jest niedobrg praktyka adiustacyjnag,

2. przyimek przeniesiony zostaje do wersu trzeciego, uniemozliwiajac szczegolne wyeks-
ponowanie rzeczownika ,,Hollywood”.

Dlaczego wspomniana ekspozycja jest wazna? Aby prawidlowo oceni¢ jej role, nie
mozna ograniczy¢ si¢ jedynie do tradycyjnej analizy jezykoznawczej, dopiero po skorzy-
staniu z narzedzi, ktore oferuje semiotyka wizualna, mozliwe jest holistyczne spojrzenie na
przekaz. Zanim to jednak nastapi, juz na tym etapie analizy mozna zauwazy¢, ze dwukrotne
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uzycie tytutu na afiszu tylko pozornie prowadzi do redundancji. Tytut realizuje inng funkcje
jezykowa w zaleznos$ci od miejsca wystgpowania.

SEMANTYKA BARW KLUCZEM
DO PRAWIDLOWEGO ODCZYTANIA KOMUNIKATU

W prawidlowym odczytaniu implikatur graficznej czgéci plakatu kluczowe znaczenie ma
dychotomia kolorystyczna poszczegoélnych wyrazéw. Czcionka w pierwszych dwoch wersach
jest zolta, w ostatnim wersie uzyto koloru biatego. Ttem dla tytutu sg rézne odcienie zielonego.
Taka kolorystyka pozwala zauwazy¢, ze jest to bezposrednie odwotanie do charakterystycznego
elementu krajobrazu Los Angeles, a mianowicie do napisu ,,HOLLYwOOD” umieszczonego na
Mount Lee, w tancuchu gér Santa Monica. Na taka interpretacj¢ wskazuje takze uzyta czcion-
ka, ktora jest bardzo podobna do zastosowanej w stynnej atrakcji turystycznej lub identyczna
jak ona. Wszelkie zas watpliwosci rozwiewa charakterystyczne pofalowane ulozenie znakoéw
na plakacie, ktéore w duzej mierze odpowiada znakom na Mount Lee. Cho¢ nalezy zwrécic¢
uwagg, ze wspomniana typografia zalezy od perspektywy widza, a pofalowanie powigzane
jest z katem, pod jakim patrzy si¢ na napis HoLLywoob. Niemniej jednak zachodzi relacja
podobienstwa pomie¢dzy elementem krajobrazu a jego odwzorowaniem. Oznacza to, ze
rzeczownik ,,Hollywood” wystgpujacy na plakacie nie moze by¢ rozpatrywany jedynie jako
cze$¢ mowy, lecz nalezy go uznac za znak ikoniczny, i to wlasnie w takiej roli wystepuje on
na materiale promujacym film Tarantino.

Przyjrzyjmy si¢ jeszcze barwom, ktore zostaty uzyte na afiszu. Najwazniejsze, najbardziej
znaczace kolory zostaty juz wymienione, sg to biaty, zotty i zielony, lecz na nich nie konczy
si¢ spektrum barwne. Na wielokolorowym materiale widniejg takze: czerwony, pomaranczowy,
niebieski i czarny oraz inne barwy, ktore nie odgrywaja wielkiej roli znaczeniowej. Zostato
juz wspomniane, ze kolor zielony jest tlem na napisu HOLLYWOOD i stanowi centralng czgs¢
plakatu, natomiast obramowanie oznaczone jest barwg kremowa. W nim zamknigty jest
gléwny fragment obrazu. W jego gornej czeSci, za popiersiami aktorow dominuja odcienie
czerwonego i pomaranczowego, ulozone w charakterystyczne pasy, ktore moga kojarzy¢ sie
z reflektorami lub ostatnimi promieniami zachodzacego stonica nad Hollywood. Jak pdzniej-
sza analiza wykaze, taki przekaz moze okaza¢ si¢ symboliczny. Interpretacje prowadzong
w tym duchu dopetnia konotacja owego ,,czerwonego stonca”. Jak zauwaza Ryszard Tokarski
(2004, s. 92): ,,[...] zachodzace czerwone stonce wyzwala nastroj smutku, zagrozenia, Smierci
[...]”. Warstwa emocjonalna przekazu wydaje si¢ w sposob spojny i przemys$lany prowadzié
odbiorce w stron¢ odczytania celu kulturowego analizowanego plakatu. Nastroj zatobny,
w konteksScie dalszej czgéci analizy, nie bedzie tu przesadzony, szczegélnie, ze Tokarski
wyraznie zaznacza, ze ,,[ ...| zachodzqce stonce oznacza kres czegos$, kres jasnosci i dnia, po
ktérym nastepuje noc” (Tokarski, 2004, s. 92).

Powyzsze odczytanie grafiki sprawia, ze mozliwa jest jej analiza, rozpatrujgca przekaz
jako potaczenie dwodch systemow semiotycznych, wizualnego i werbalnego, ktore zostaly
polaczone wewnatrz tytutu filmu, a nie jak ma to zazwyczaj miejsce, wylacznie na styku
grafiki i tytuhu. Innymi stowy, w przekazie multimodalnym, jakim zawsze jest plakat filmowy,
inkorporowano dodatkowy subpoziom poszerzajacy mozliwosci interpretacyjne.
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Uzycie znaku ikonicznego HOLLYWOOD sprawito, ze reprezentacja mentalna tego przekazu
mogta by¢ formowana dwutorowo, wizualnie i werbalnie. W badaniach kognitywnych, korzy-
stajacych z teorii podwdjnego kodowania Allana Paivio (1990, s. 59), jest ona konstruowana za
pomocg imagenéw i logogendw. Jezeli w tym kontekscie przyjmie si¢ perspektywe preferowane;j
modalnosci sensorycznej, w waskim rozumieniu oznaczajacg ,,[...] dominujacy u danej osoby
rodzaj zmystu [...]” (Juszezyk, 2009, s. 56), mozna wnioskowac, ze zabiegi wersyfikacyjne
na plakacie filmu Once Upon a Time... in Hollywood sa proba utatwienia akwizycji wiedzy
odbiorcy materiatow promocyjnych, ktére moga rowniez prowadzi¢ do maksymalizacji retencji
owej wiedzy. Natomiast przez przyjecie szerszej definicji, tzn. ujecie modalnosci jako syste-
mu semiotycznego, mozna wilaczy¢ kod werbalny do zestawu sposobdw przekazu informacji
(Mackiewicz, 2017, s. 34), nie ograniczajac si¢ przy tym wylacznie do stymulacji sensoryczne;j.

MARKA ,,HOLLYWOOD” A PRZEMIANY SPOLECZNO-RYNKOWE

Po zabiegu delimitacji tekstu nie zmienit si¢ desygnat znakéw, nadal odnosi si¢ on do
amerykanskiego przemystu filmowego. Podobnie rzecz si¢ ma z zakresem konotacyjnym,
niezaleznie od wyeksponowania napisu ,,HOLLYwoOOD”, nadal asocjacja znaczeniowa odnosi si¢
do sukcesu, stawy, pieniedzy, rozrywki itp. Powyzsze twierdzenie znajduje odzwierciedlenie
w jezyku angielskim; internetowe wydanie stownika Merriam-Webster (2021) rzeczownikowe
hasto ,,Hollywood” na pierwszym miejscu definiuje jako amerykanska branz¢ filmowa, kolejne
objasnienia dotyczg uzycia przymiotnikowego, by finalnie odnies¢ si¢ do ,,Hollywood” jako
nazwy geograficznej. Ponadto nalezy wzig¢ pod uwage indywidualny charakter konotacji,
zalezny od osobistego doswiadczenia, wyksztalcenia, kregu kulturowego itd. Stownik metafor
i konotacji nazw wlasnych (Rutkowski, 2012, s. 56-57) hasto ,,Hollywood”, podobnie jak
stownik Merriam-Webster, definiuje jako ,,centrum produkcji filmowej”. Rdznica zaznacza
si¢ w kolejnym znaczeniu; nastgpna wartos¢ konotacyjna opisana jest jako ,.kino komercyjne;
filmy nieskomplikowane, na pograniczu kiczu”, prymarny denotat nazwy w jej podstawowe;j
funkcji figuruje jako ,,dzielnica Los Angeles, uwazana za stolicg $wiatowego kina”.

Korzysci z wyeksponowania opisywanego znaku ikonicznego sg inne niz prosta mody-
fikacja tresci znaczeniowej desygnatu lub konotacji, mianowicie odwotanie si¢ do tradycji
oraz promowanie marki. Grzegorz Urbanek slusznie zauwaza, ze ,,Na marke mozna spojrze¢
szerzej, nie tylko jako narzedzie ksztaltujace postrzeganie produktu, ale rowniez jako na na-
rzedzie ksztattujace postrzeganie rzeczy, podmiotow czy idei” (Urbanek, 2019, s. 28). Innymi
stowy, marka ,,Hollywood” konsoliduje szerokie spektrum podmiotdéw i idei zwigzanych
z amerykanska branza filmowa.

Powstaje pytanie, czy amerykanskiemu przemystowi rozrywkowemu potrzebna jest auto-
promocja, ktora zostala zawarta na plakacie filmu Tarantino, skoro od wielu dekad jego ranga
na $wiecie jest niepodwazalna? Jaki moze by¢ cel kulturowy tak przygotowanego plakatu?

Podjecie tematyki amerykanskiej branzy filmowej przez Tarantino moze by¢ wynikiem
dwoch wypadkowych:

1. osobistych — skoncentrowanych wokot decyzji o pracy tworczej rezysera;

2. spotecznych — zorientowanych wokoét sytuacji rynkowej, kulturowej i technologiczne;j.

54



Ruchomy wielokropek jako metoda ekspozycji marki...

Quentin Tarantino zapowiedziat, ze po Once Upon a Time... in Hollywood nakreci jeszcze
tylko jeden film (www.wprost.pl, 2021). Rezyseria obrazu autotematycznego moze by¢ zatem:

1. klamra spinajaca dotychczasowa kinematografi¢, proba podsumowania;

2. jedng z ostatnich mozliwo$ci ukazania kina w jego dotychczasowej formie.

Szczegoblnie ta druga kwestia wydaje si¢ cickawa w odniesieniu do stow Barry’ego Dillera,
bylego prezesa i dyrektora Paramount Pictures i 20th Century Fox, ktory stwierdzit wprost:
,»Biznes filmowy w dotychczasowej formie jest martwy i nigdy nie powrédci” (www.tvp.info,
2021). Diller swoja teze¢ opiera na spadku sprzedazy biletow, zamknigciu wielu kin, ale przede
wszystkim na zmianie sposobu dystrybucji rozrywki. Zauwaza on znaczacy wzrost pozycji
mediéw strumieniowych (tzw. streamingu) na rynku, co w konsekwencji ogranicza mozli-
wosci funkcjonowania kina tradycyjnego. Z uwagi na powyzsze zmiany spoteczno-rynkowe
transformacji ulegt takze sposob promocji obrazéw filmowych. Diller wspomnial, ze:

»|...] niegdy$ premiery poprzedzat »okres przygotowawczy« pochtaniajacy wiele czasu, energii
i pieniedzy wydawanych przez studia na dystrybucje¢ i kampanie reklamowe. Uzasadniat to pra-
gnieniem wywolania zainteresowania i entuzjazmu dla nowych filmow, co si¢ juz si¢ bezpowrotnie
skonczyto” (www.tvp.info, 2021).

Jest to zatem odpowiedz na pytanie zadane wczesniej, a mianowicie o cel kulturowy
plakatu wykorzystujacego marke ,,Hollywood”. W konteks$cie stow Dillera mozna zauwa-
zy¢, ze zarowno plakat promujacy, jak i sam film Tarantino, to wspomniana juz wcze$niej
jedna z ostatnich mozliwosci ukazania kina w jego dotychczasowej formie. W konsekwencji
nowych trendéw dystrybucyjnych mozna przypuszczaé, ze takze plakat filmowy przejdzie
metamorfoze¢ lub catkowicie zniknie, by zrobi¢ miejsce formom promocji lepiej dostosowa-
nym do mediow cyfrowych.

Skoro mowa o trendach dystrybucyjnych, to w kontekscie niniejszych rozwazan warto
zada¢ pytanie: czy zmiany tytutow filmow przez producentéw lub dystrybutoréw sa zjawi-
skiem nagminnym, czy tez wyjatkowym i niespotykanym w branzy? Kroll (2020) pisze, ze
takie modyfikacje nie sg czgste, przytacza jednak dziesig¢ filmow, w ktorych takie zmiany
zaszly, przy czym owa lista nie jest kompletna. Wsérdd wielu przyczyn takich modyfikacji na
wyroznienie zastugujg zabiegi marketingowe, ukierunkowane na maksymalizacj¢ zysku oraz
proby dostosowania tytutu do rynku, na ktérym ma on by¢ dystrybuowany. Zmiana tytutu
filmu, nawet po jego premierze, nie jest wiec decyzja zupetie niespotykang. Incydentalnym
zjawiskiem jest natomiast umieszczenie na materiatach reklamowych tytutu, ktory nie pokrywa
si¢ z tytutem promowanego filmu.

AUTOREFERENCYJNE WYKORZYSTANIE MARKI ,,HOLLYWOOD”

Analizowany afisz moze by¢ rozpatrywany jako istniejacy wytacznie w celu odniesienia do
innego tworu kultury. Jezeli pomini¢ta zostanie ontologia plakatu, to skupiajac si¢ juz na jego
treéci, w analizowanym afiszu, narcystyczna natura mediow uwidacznia si¢ poprzez autorefe-
rencyjne odwotanie do marki ,,Hollywood”. Agnieszka Kula (2017, s. 163) zauwaza ponadto,
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ze: ,,W autoreferencyjno$¢ wpisuje si¢ rowniez tematyzacja samego procesu powstawania
materiatu w mediach [...]”. Tak tez si¢ dzieje w specyficznie skonstruowanej spirali odwotan,
ktorej poczatek znajduje si¢ na afiszu. Sledzac jej poszczegdlne czesci sktadowe natrafia sie
na plakat odwotujacy si¢ do filmu o tworzeniu filméw i to w ,,Hollywood”. Pamigtajmy przy
tym o przytoczonej juz stownikowej definicji hasta ,,Hollywood”, ktora rozumiana jest jako
branza filmowa. Wyraznie widaé, ze autoreferencyjnos¢ w opisywanym przypadku jest nie
tylko zawita, ale takze wielopoziomowa, obejmuje réznorodne media (plakat, film), nawiazujac
bezposrednio do superprodukcji (Once Upon a Time... in Hollywood), a takze symboliczne
do calej branzy (,,Hollywood”). Doceniajac kunszt misternie skonstruowanych odwotan, nie
mozna zapominac, ze nie jest to zjawisko incydentalne ani nowe. Agnieszka Kula (2017,
s. 152) pisze wrecz, ze: ,,Dyskurs narcystyczny, stajacy si¢ kulturowa norma, wraz z rozwojem
mediéw wizualnych jest silnie obecny, opiera si¢ na ciaglym dowodzeniu wlasnej waznosci,
wyjatkowosci, atrakcyjnosci, przekonywaniu, ze zastuguje si¢ na podziw, szacunek”.

W te norme odwotan wiaczyt si¢ plakat filmowy promujacy film Tarantino, wykorzystujacy
sktadniowe wyeksponowanie rzeczownika ,,Hollywood”, zmieniajac go tym samym w znak
ikoniczny. Nie jest to wiec odwotanie wytacznie do abstrakcyjnego, blizej nieokreslonego
»przemystu filmowego”, ale do realnie istniejacego miejsca, konkretnej tradycji kinemato-
graficznej i rozpoznawalnej na catym $wiecie marki.

PROBLEM PRZEKLADU

Elementem dopelniajacym przemys$lany spojny charakter analizowanego plakatu sa
odwotania kulturowe samego tytutu reklamowanego filmu. Naturalnie pewna barierg w tym
wzgledzie jest tzw. praktyczna, wzgledna nieprzektadalnos¢ tresci na inne jezyki etniczne,
ktorych przyczyn mozna upatrywaé¢ w réznicach kulturowych i jezykowych (Hejwowski,
2012, s. 71). Pomimo tych trudnosci warto rozwazy¢ odwotania kulturowe (w szczegdlnosci
intertekstualne) w jezyku angielskim i poréwnac je do polskiego przektadu.

Tytut znajdujacy si¢ na angielskiej, oryginalnej wersji plakatu mozna rozpatrywac jako
odwotanie do innych obrazoéw i tworczosci rezysera o uznanej marce. Ze wzgledu na podo-
bienstwo tytutow nasuwaja si¢ odwotania do wtosko-amerykanskiej koprodukcji Once Upon
a Time in the West w rezyserii Sergio Leone czy do dramatu Once Upon a Time in America
tego samego rezysera. Jednak uwzgledniajac autotematyczny charakter filmu Tarantino,
mozna odnie$¢ wrazenie, ze to nie hotd dla Sergia Leone jest gléwna inspiracja tytutu, lecz
odwotanie do pewnego schematu opowiadania historii. ,,Once upon a time...” to stowa za-
czynajace wiele bajek 1 basni, u Tarantino moze by¢ to odwotanie do samej sztuki tworzenia
ciekawych, przejmujacych opowiesci, ale takich, ktore juz mingty, sytuuja si¢ w przesztosci.
Czasy przeszte z kolei bardzo tatwo idealizowaé¢, wspomina¢ z pewnym sentymentem, stad
bajkowy lub basniowy charakter tytutu, ktory jest zatem intertekstualng, autotematyczna
préba nawigzania do procesu tworczego, a nie odwotaniem wytacznie do jednego obrazu czy
tekstu kultury. Takie ujecie stosowane jest zazwyczaj, gdy pewien okres w kulturze zbliza
si¢ ku koncowi i podejmowane sg proby jego podsumowania, co koreluje z toposem ,,konca
Hollywood”, ktéry na réznych plaszczyznach przebija si¢ zarbwno w samym obrazie, jak
i plakacie filmu Tarantino.

56



Ruchomy wielokropek jako metoda ekspozycji marki...

Skupiajac si¢ na oryginalnym tytule, nie mozna zapomnie¢ o trudnym zadaniu thtumaczy
plakatu filmowego. Problem translacji w analizowanym afiszu polega na tym, ze filmy Leone
nie byly tltumaczone w sposéb spojny w jezyku polskim, Obraz Once Upon a Time in the
West zostat przettumaczony jako Pewnego razu na Dzikim Zachodzie, natomiast Once Upon
a Time in America to na polskim rynku Dawno temu w Ameryce. Ttumacz plakatu filmu
Tarantino nie mogt zatem skorzysta¢ z dorobku swoich poprzednikéw i wybraé translacje
spdjng kulturowo, musiat dokona¢ wyboru, jednocze$nie zdajac sobie sprawe z braku moz-
liwosci zachowania koherencji. Ow dylemat wynika z thumaczenia poszczegdInych tytutow,
ktore traktowane byly jako osobne, zamknigte calosci, jednostki kulturowe. Takie podejscie
nie odebrato natomiast mozliwos$ci intertekstualnego odwotania si¢ do schematu bajkowego
lub basniowego, gdyz zarowno forma , pewnego razu” oraz ,,dawno, dawno temu” umoz-
liwiajg jego realizacje. Warto takze zauwazy¢, ze wersyfikacyjne wyeksponowanie napisu
,,HOLLYWOOD” oraz jego kolorystyczne odznaczenie zachodzi we wszystkich thumaczeniach
plakatu na jezyki narodowe. Dzieje si¢ tak nawet na rynku chinskim, gdzie ze wzgledu na
zasady wersyfikacji rzadzace jezykiem mandarynskim zadanie stojace przed thumaczem bylo
wyjatkowo trudne. Nie mozna wykluczy¢, ze owa stato$¢ (pomimo innych zmian graficznych)
na afiszach skierowanych na rézne rynki jest wynikiem stosowania szablonu, rozumianego
pozytywnie i §wiadczacego o dbatosci o spdjna konstrukcje implikatury.

PODSUMOWANIE

Z powyzszej analizy plakatu filmowego wynika, ze petnia przekazu mozliwa jest do od-
czytania dopiero po doglebnej, holistycznej analizie, uwzgledniajacej nie tylko metodologie
lingwistyczna, ale takze dorobek innych dziedzin i dyscyplin naukowych. Warstwa leksykalna
komunikatu jest zawsze podstawa odczytania przekazu, ktora dopelniana jest kontekstem
(w tym kontekstem kulturowym). Innymi stowy, implikatura to wypadkowa eksplikatury
i kontekstu. Potwierdzaja to stowa Ryszarda Tokarskiego (2004, s. 25), ktéry napisat: ,,Gdy
[...] spojrzymy na jezyk jako na czastke ogdlnie rozumianej kultury, wéwczas dane etnografii,
psychologii czy malarstwa moga spelnia¢ pomocnicze 1 dopetniajace funkcje uzasadniania
i potwierdzania cech konotacyjnych, wynikajacych z kontekstow uzy¢ stowa”.

Zintegrowang metod¢ badawcza, uzyta w niniejszej analizie, mozna wykorzysta¢ do in-
terpretacji innych tekstow kulturowych. Moze by¢ ona szczego6lnie przydatna w sytuacji styku
réznych modalnosci, zwtaszcza przy wspdtistnieniu kodu werbalnego z innymi modalno$cia-
mi sensorycznymi. Bardzo czgsto takie zestawienie wystepuje w materiatach reklamowych.
Dziatania marketingowe sa polem, na ktorym wspomniana metoda badawcza ma szerokie
zastosowanie, jednak ptaszczyzne styku stowa z obrazem mozna réwniez zaobserwowac
w innych wytworach kulturowych. We wspomnianym przez Tokarskiego malarstwie tytul
dzieta (o ile wystgpuje) moze nadawa¢ kompozycji pewna lini¢ interpretacyjna, zawe¢zajac
kontekst, tworzagc tym samym uklad podobny (cho¢ z innym rozktadem akcentéw) do tego,
ktéry wystepuje w analizowanym plakacie, dzielagc wytwor kulturowy na czg¢s¢ informacyjna
(tytut) i graficzng/artystyczng (dzielo malarskie).

Na plakacie promujgcym film Tarantino sktadnia zostata intencjonalnie zmodyfikowana
w stosunku do oryginalnego tytutu tak, by mozna byto skorzysta¢ ze znaku ikonicznego, ktéry
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wprowadza poszerzone mozliwo$ci interpretacyjne, te zas sa tworzone na podstawie konotacji
z uzytym znakiem ,,HoLLYWooOD”. To wiasnie owa przemyslana decyzja o modyfikacji tytutu
w czesci graficznej afisza w potaczeniu z zabiegami delimitacyjnymi i wersyfikacyjnymi
umozliwita wykorzystanie marki ,,Hollywood”, wzbudzajac przy tym konsternacje wsrod
dziennikarzy ,,The New York Times”. Kreatywne wykorzystanie znaku interpunkcyjnego
to ciekawa i oryginalna metoda zastosowana w celu ekspozycji marki, pozwalajaca na au-
toreferencyjne odwolanie do amerykanskiej tradycji kinematograficznej i rozpoznawalnego
znaku. Umozliwia ona realizacj¢ celow artystycznych (szczegdlnie biorac pod uwage tematyke
reklamowanego filmu) przy jednoczesnej promocji obrazu, wykorzystujac marke ,,HOLLY-
wooD” w celach marketingowych. Biorac pod uwage warstwe graficzna, leksykalng oraz
kontekst kulturowy, przekaz wynikajacy z plakatu promujacego film Once Upon a Time...
in Hollywood jest spojny, jednoznaczny, skonstruowany tak, by mozna byto go odczytaé na
wielu ptaszczyznach, uzywajac réoznych modalnosci. Odbiorca, ktéremu umknat fragment
komunikatu w jednej modalnosci, nadal jest w stanie poprawnie odczytaé przekaz dzigki
spojnej, chwilami redundantnej konstrukcji afisza, co zwielokrotnia potencjalng liczbg oséb,
do ktérych informacja moze zosta¢ skierowana, zwigkszajac tym samym szanse na sukces
komercyjny dzieta. Tak skonstruowany plakat spelnia podstawowa funkcje, do ktorej zo-
stat stworzony — skutecznie reklamuje film Tarantino. Analizowany afisz jest doskonatym
dopetieniem produkcji filmowej, wchodzac na poziom metatematyczny, niesie podobny
jak sama superprodukcja komunikat, ktorym jest implikacja ,,$mierci Hollywood” w jego
dotychczasowej formie. Na afiszu gloszone sg zatem, oprocz przekazu reklamowego, istotne
tresci kulturowe, a sam plakat taczy forme uzytkowa z artyzmem.
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MOBILE ELLIPSIS AS A BRAND EXPOSURE METHOD
ON THE ONCE UPON A TIME... IN HOLLYWOOD MOVIE POSTER

The aim of the article is to present syntax delimitation as a way to use the ,,Hollywood” brand on a chosen
movie poster and to investigate the purpose of such syntactic measure. The conducted interdisciplinary analysis
divides the message on the poster into an information segment and a graphic/artistic segment, presenting the
internal content koherence throughout the entire poster. To determine the implicatures which reveal the message
of the poster as a multimodal communication, one needs to refer to several semiotics systems and to various
theoretical concepts. In the result of the conducted analysis one can formulate an answer to the question about
the purpose of changing the official movie title on the marketing materials, at the same time revealing the
usefulness of multiperspective semiotic research.

Keywords: redundancy, brand, multimodal communication, syntax, movie poster, colour semantics, functions
of language

Zgloszenie artykuhu: 20.08.2021
Recenzje: 28.12.2021

Rewizja: 20.01.2022
Akceptacja: 21.01.2022
Publikacja on-line: 31.03.2022

© 2022 Autor. Jest to publikacja ogdlnodostepna, ktora mozna wykorzystywac, rozpowszechnia¢ i kopiowa¢ w do-
wolnej formie zgodnie z licencjg Creative Commons CC-BY 4.0


https://studiadecultura.up.krakow.pl/article/view/1579/1372
https://www.tvp.info/54772782/byly-szef-paramount-pictures-biznes-filmowy-jest-martwy
https://www.tvp.info/54772782/byly-szef-paramount-pictures-biznes-filmowy-jest-martwy
https://www.wprost.pl/prime-time/10453433/quentin-tarantino-o-swoim-ostatnim-filmie-kiedy-pojawi-sie-w-kinach.html
https://www.wprost.pl/prime-time/10453433/quentin-tarantino-o-swoim-ostatnim-filmie-kiedy-pojawi-sie-w-kinach.html

	SH 21_1 druk naklad 49
	SH 21_1 druk naklad 50
	SH 21_1 druk naklad 51
	SH 21_1 druk naklad 52
	SH 21_1 druk naklad 53
	SH 21_1 druk naklad 54
	SH 21_1 druk naklad 55
	SH 21_1 druk naklad 56
	SH 21_1 druk naklad 57
	SH 21_1 druk naklad 58
	SH 21_1 druk naklad 59

