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Teksty na granicy jezyka

Abstract: The present article deals with the issue of text and textuality in such ,,unstable” and not-
-so-easy-to-grasp forms as advertising campaigns. The main contention of the article is that we need
to reformulate the classical concept of text based on verbal transmission, and enhance it by taking
into account visual elements as well as such formally indefinite phenomena as presuppositions and
inferences. This is also implied by the necessity to reformulate the concept of intention and by the
assumption that the text is always ,,text for a receiver”, or something that is contituted by the latter’s
intention.

Keywords: tekst, advertisement, connotation horizon, visualization, visual culture, rhetoric, adver-
tising campaign

Streszczenie: Artykut rozwaza zagadnienie tekstu i tekstowosci w przypadku takich ,,niestabil-
nych” i trudno uchwytnych form jak na przyktad kampania reklamowa; teza artykutu jest koniecznos¢
redefinicji klasycznego pojecia tekstu zbudowanego na przekazie werbalnym i uzupetnienie go o ele-
menty wizualne, a takze elementy tak trudno uchwytne formalnie jak presupozycje i inferencje. Wy-
nika to rowniez z koniecznosci przeformutowania pojecia intencji i zatozenia, ze tekst jest zasadniczo
tekstem dla odbiorcy”, czyli tekstem, ktorego konstytuuje intencja poznawcza odbiorcy.

Stowa kluczowe: tekst, reklama, horyzont konotacyjny, wizualizacja, kultura wizualna, retoryka,
kampania reklamowa

We wspotczesnych badaniach nad komunikacja i poszczegdlnymi jej
przypadkami, na przyktad komunikacja promocyjna (marketingowa), mu-
simy przekroczy¢ granice zjawisk czysto werbalnych i wej$¢ w dziedzing
komunikacji wielokodowej, w ktorej heterogenicznie zestawione sygnaly
informacyjne niosa ze soba znaczenia i wytwarzaja sensy nie tylko dzigki
uzyciu kodu werbalnego, ale takze przy wspotudziale innych systemow ko-
dowych oraz elementow rzeczywistosci, ktore uzyskuja incydentalnie status
znakow. Oznacza to, ze odbierajacy je podmiot dostrzegt ich ztozony znako-
wy charakter i zbudowat spdjny tekst/komunikat obdarzony cecha akcepta-
bilnosci, czyli ze zostat odebrany jako przekaz/tekst 1 okazal si¢ mozliwy do
interpretacji'. Za tekst (tekst kultury) uzna¢ mozemy nie tylko spdjne kon-

! W klasycznej juz pracy Roberta de Beaugrande’a i Wolfganga Dresslera czytamy, ze warunkiem istnienia

tekstu bytaby mozliwoé¢ wyznaczenia SPOINOSCI rozumianej jako KOHERENCIA, czyli najogélniej
spojnos¢ pragmatyczna i KOHEZJA jako spojnos¢ o charakterze gramatycznym, INTENCJIONALNOSC
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strukcje werbalne, tradycyjnie pisane (spisane, napisane, zapisane) i oralne,
ale wlaczymy takze do tekstow komunikaty mieszane: werbalno-ikoniczne,
audiowizualne, czysto ikoniczne, a zatem takie, ktore byly przygotowane
jako przekazy symboliczne, ale jednoczesnie 1 takie, ktore jedynie maja po-
tencjatl symboliczny. Beda to na przyktad obrazy lub ich fragmenty wbudo-
wane w innotekstowa rzeczywisto$¢, zdjgcia, filmy, réznego rodzaju napisy
okazjonalne, szyldy, koScioty, fabryki i muzea, w koncu tez supermarkety,
parki, ogrody czy nawet miasta, poniewaz wszystkie one, takze przestrzenie
miejskie, maja Ow potencjat symboliczny 1 organizuja si¢ wedle zasad komu-
nikacyjnej spojnosci przekazu tekstowego?.

We wszystkich tych wypadkach, od reklamy po miasto, bedziemy mieli
do czynienia z tekstami o charakterze multikodowym, tekstami opartymi
na wielu kodach genetycznie réznych, wzajemnie morfologicznie niejed-
norodnych, jak stowo 1 obraz, muzyka i stowo, barwa i1 dzwigk, wreszcie
na wszystkich tych kodach jednoczes$nie. Napisy, drogowskazy, przewodni-
ki, elementy architektoniczne 1 rzezby, oznakowane $ciezki turystyczne two-
rza w sprzyjajacych okolicznos$ciach spojny przekaz o miescie — to warunek
sine qua non, jesli odwotac si¢ do klasycznej teorii tekstu — oparty na wiazce
informacji przekazywanych heterogenicznie, synergicznych, wzmacniaja-
cych 1 budujacych sens komunikatu i, co najwazniejsze, interpretowalnych
jako uchwytna catos$¢. Nosnikiem sensu beda zatem nie tylko stowa, ale tak-
ze elementy rzeczywistosci wytwarzajace swoje znaczenia podczas wysitku
interpretacyjnego odbiorcy i majace dla niego charakter komunikatu. Swiat,

zawsze interpretowana przez odbiorcg i przez niego zatozona, AKCEPTABILNOSC, czyli mozliwo$¢ in-
terpretacji znakow w porzadku syntagmatycznym, SYTUACYINOSC jako osadzenie tekstu we wspolnym
z odbiorcg fragmencie rzeczywistosci i INFORMATYWNOSC (REFERENCJALNOSC) jako odniesienie
do zatozonego (wspolnego dla nadawcy i odbiorcy) swiata. Por. R. de Beaugrande, W. Dressler, Wstep do
lingwistyki tekstu, thum. A. Szwedek, Warszawa 1990.

2 K. Lynch, The Image of the City, Cambridge 1960 oraz tenze, Good City Form, Cambridge 1984; Czytanie
miasta — pisanie miasta, red. A. Seidler-Janiszewska, ,,Studia Kulturoznawcze”, Poznan 1997; M. de Cer-
teau, Wynalez¢ codziennos$é: sztuki dziatania, tham. K. Thiel-Janczuk, Krakow 2008; E. Rewers, Post-po-
lis. Wstep do filozofii ponowoczesnego miasta, Krakow 2005; K. Nawratek, Miasto jako idea polityczna,
Krakow 2008; K. Szalewska, Pasaz tekstowy. Czytanie miasta jako forma doswiadczania przesztosci we
wspolczesnym eseju polskim, Krakow 2012; J. Warchala, Miasto obrocone w tekst. Mininarracje, meta-
narracje i makronarracje miejskie [w:] Narracyjnos¢ jezyka i kultury. Literatura i media, red. D. Filar,
D. Piekarczyk, Lublin 2013; J. Warchala, Miasto jako projekt ideologiczny. Nazwy i ich funkcje, ,,Bielsko-
-Bialskie Prace Historyczne” 2014, t. 1, s. 295-316. Wiadystaw Strzeminski zastosowat w przypadku dzie-
fa architektonicznego metaforg dzieta muzycznego, uchwytujac podatnosé przestrzeni na komponowanie
przypominajace utwor muzyczny: ,,Funkcjonalizm przestrzeni, przenikajacej dzieto architektoniczne, jest
rodzajem nut. W kazdym domu w ciagu tego czasu, na jaki dom Ow jest przeznaczony, odgrywa si¢ wedtug
tych nut zycie codzienne”. W. Strzeminski, Pisma, Wroctaw 1975, s. 63, cyt. za: T. Zatuski, Futerat na
ciato. Tayloryzm i biopolitvka w koncepcji architektury funkcjonalistycznej Katarzyny Kobro i Wiadystawa
Strzeminskiego [w:] Architektura przymusu, red. T. Ferenc, M. Domanski, £6dz 2013, s. 23.
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ktory potrafimy tak postrzegaé, staje si¢ wehikutem struktur symbolicznych
o charakterze tekstowym. Jako uczestnicy zbiorowej komunikacji potrafimy
je ,.przeczytac”, zaakceptowac¢ jako spdjne struktury o charakterze teksto-
wym 1 zinterpretowac, poniewaz teksty moga zaistnie¢ tylko wowczas, gdy
zostana osadzone w konteks$cie spotecznym, tym samym, w ktorym funkcjo-
nuja uzytkownicy jezyka. Swiat zatem istnieje obiektywnie, ale tez istnieje
,»dla nas”. Ten sposob istnienia jest warunkowany mozliwoscia jego zrekon-
struowania jako idei lub czytelnego przestania’. Za tekst (takze tekst perswa-
zyjny*) uznamy na przyktad tak zwane wydarzenie reklamowe (event), czyli
stoisko na targach przemystowych, ktdre jest rodzajem opowiesci o tym, co
jest eksponowane jako produkt i towar, a takze miasto — wowczas, gdy po-
trafimy stworzy¢ jaka$ indywidualng lub zbiorowa o nim opowies¢. Takie
szkielety narracyjne o miescie podpowiadaja nam historycy lub sami miesz-
kancy: wydaje si¢ spacerowniki, przewodniki, a na ulicach miast pojawiaja
si¢ systemy tabliczek informacyjnych, pokazujacych poszczegdlne obiekty
na tle historii calego kompleksu miejskiego; funkcjonuja drukowane wspo-
mnienia i osobliwe opowiesci ludowe o wydarzeniach i charakterystycznych
miejscach, ktore sa charakterystyczne dlatego, ze sa nosnikiem znaczen sym-
bolicznych dla zbiorowosci; zyja plotki i podtrzymywane sa legendy miej-
skie. Nadaje to poszczegdlnym elementom urbanistycznym naddana ceche
spojnej opowiesci, budujacej narracj¢ miasta, ktore kiedy$ si¢ narodzito,
miato chwile triumfu, upadato 1 podnosito si¢ z upadku. Miasto produku-
je takze wtasna mitologie, na przyktad Bielsko-Biata to dla mieszkancow
,Maty Wieden” lub ,,Miasto stu przemystow” — te nazwy maja potencjat,
z ktorego powstaje legenda miejska, ale tez z ktérego produkowane sa idea
miasta i jego sens przez dziennikarzy, historykow, tworcoOw piosenek i przez
przewodnikéw oprowadzajacych wycieczki. W ten sposdb miasto uzyskuje
sw0j wizerunek na zewnatrz, dla przybysza, 1 tozsamo$¢ do wewnatrz, dla
mieszkanca. Narracje miejskie buduja symboliczny przekaz o charakterze
tekstowym w naszym szerokim rozumieniu tego terminu. Narracjg, jak po-
wiada Mieke Bal, nie nalezy przy tym jedynie utozsamia¢ z jakims konkret-
nym gatunkiem literackim, ale traktowac jako ,,sit¢ kulturowa” zdolna do
porzadkowania chaotycznego §wiata’. Proces wytwarzania takich legend nie
tylko ma charakter spontaniczny, ale takze moze by¢ sterowany wzgledami

3 Por. B. Olivier, Nauki o komunikacji, thum. 1. Piechnik, Warszawa 2010, s. 83.

J. Warchala, Miasto obrocone w tekst, dz. cyt.

M. Bal, Wedrujqce pojecia w naukach humanistycznych. Krotki przewodnik, ttum. M. Bucholc, Warszawa
2012,s. 31.
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marketingowymi, poniewaz legendy lub plotki moga po prostu przyciagnaé
turystow. Taka geneze¢ ma pewnie legenda o czakramie wawelskim.

Zwrot w kierunku multikodowosci przekazéw, a zwtaszcza ich wizual-
nosci, co antropolodzy zauwazyli jako zjawisko visual turn, nie musi ko-
niecznie oznacza¢ jakiej$ nowej formy rodzacej si¢ kultury, ktora wyparta
kulturg stowa lub jest w trakcie jej wypierania. Choc¢ co bardziej zapalczywi
krytycy kultury widza w wizualnym zwrocie symptom rewolucji i ,,nowe ot-
warcie” zmieniajace tradycyjne monokodowe przekazy, tak jak na przyktad
odbior muzyki (popularnej) zmienit teledysk, ktory uzupetnit warstwe mu-
zyczna (i tekstowa) wykonywanego utworu o wizualizacj¢ jego sensu. Roz-
sadniej zatem byloby, jak sadzg, wskazaé tu na ujawnianie si¢ nowego typu
wspotzaleznosci kultury stowa (dzwigku) 1 kultury obrazu spowodowane
technicznymi mozliwosciami komunikowania i percepcji $wiata; dostrzeze-
nie w procesie konceptualizacji §wiata elementu nowego, wspottworzacego
jego wizerunek, uzupelniajacego t¢ konceptualizacje o aspekt widzialnosci.
Nowe rozumienie $wiata musi wzia¢ pod uwage pewien rodzaj semiotyki,
ktora umozliwi ,,wydobycie istotnej roznicy migdzy poj¢ciami i obrazami’™
1 zaakceptuje, ze nasza percepcja rzeczy opiera si¢ na widzeniu tak samo jak
na abstrakcyjnej analizie pojeciowej, co powinno mie¢ swoje konsekwencje
w przyjeciu jakiego§ nowego modelu tekstu jako struktury multikodowej,
ktorego znaczenie nie musi si¢ wiaza¢ z wypadkowa znaczen stow, ale moze
si¢ pojawia¢ na granicy stlowa, obrazu i rzeczy jako przekazu symboliczne-
go, przy jednoczesnym zatozeniu, ze petna translacja stowa na obraz jest
trudna, o ile w ogdle mozliwa’. Tak jak nie da si¢ zamkna¢ obrazu w stowie,
ogarna¢ obrazu jezykiem majacym znacznie ustrukturowana gramatyke, tak
stowa, nawet jesli jest metafora, nie da si¢ zmusi¢ do ptynnej znaczeniowosci
przestrzeni obrazu.

Lingwistyczna tradycja rozumienia tekstu na gruncie polskim zostata
utrwalona przez szkot¢ Marii Renaty Mayenowej, dla ktorej tekst mial cha-
rakter znakowy, byt skonczona catoscia informacyjna, spdjna, zbudowana ze
wzgledu na dzialanie tekstotworcze nadawcy. Jej podejscie byto, by tak rzec,
genetycznie literaturoznawcze, gdyz budowane na analizie tradycyjnych
tekstow kultury — przekazow przede wszystkim literackich; odwotywato si¢

L. Wiesing, Widzialnos¢ obrazu. Historia i perspektywy estetyki formalnej, thum. K. Krzemieniowa, War-
szawa 2008, s. 113.

Mieke Bal w swej wysoce ekstatycznej analizie rzezby Louise Bourgeois tak pisze o relacji obrazu i sto-
wa: ,Jesli stowa zawodza wobec obrazow, to nie dlatego, ze obrazy sa poza znaczeniem, lecz dlatego, ze
znaczenie jest zawsze juz rozproszone przez tlumaczenie, ktore stara si¢ je uchwycic. Czyli dlatego, ze
tlumaczenie samo przez sig jest ekstatyczne”; por. M. Bal, Wedrujqace pojecia..., dz. cyt., s. 118.
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jedynie do tekstu w jego postaci zapisanej, a nie na przyktad tekstu elektro-
nicznego, akcentowalo przede wszystkim tekst jako cato$¢ dana, a nie trwa-
jaca 1 rozwijajaca si¢ w czasie; nie zakladato wigc procesu interakcji, lecz
postrzegato tekst jako ,,produkt finalny 1 skonczony”; nie rozwazato opozy-
cji: proces wspottworzenia sensu przez uczestnikow komunikacji vs. pro-
ces powstawania reprezentacji umystowej® (co ostatecznie mozna ujac jako
proces interpretowania), poniewaz nie bralo pod uwagg, ze tekst moze by¢
wlasnie rezultatem wspottworzenia, jak sig to dzieje w wypadku hipertekstu,
czego przyktadem jest Wikipedia lub tak zwana powies¢ internetowa.
Przytoczmy choéby przyktad powiesci Wulkan Romana Rzadkowskiego,
ktora funkcjonuje w internecie jako cze$¢ catej strony autora, wraz z jego
pasjami, zdjeciem 1 historia rodziny. W sktad tekstu wchodza aktywne lin-
ki rozbijajace integralno$¢ powiesci czy reklamy pojawiajace si¢ na stronie
w formie bannerow. Oto fragment z pierwszej strony powiesci wraz z pod-
kreslonym aktywnym linkiem: ,,(...) Ostatniej nocy ojciec znowu si¢ awan-
turowat. Wstat o potnocy 1 szukat czego$ w catej kuchni. Filip spal z mata,
czuwat, byt zaniepokojony, bo Ania przez sen rzucata si¢ na }6zku. Co jakis
czas Dziubinska wchodzita do pokoju, aby sprawdzi¢ jej stan (...)”.
Aktywny link (16zko) zaznaczony podkresleniem odnosi nas niespodzie-
wanie do strony ManHealth24.net, gdzie przeczytamy wywiad, w ktorym
znany z nazwiska i imienia czlowiek zwierza si¢ ze swojego problemu — zbyt
matego przyrodzenia, co wskazuje wedtug niego na koniecznos$¢ zabiegow
zwiazanych z jego powigkszeniem; sa przy tym zamieszczone wypowiedzi
eksperta 1 komentarze zdenerwowanych 1 zrozpaczonych megzczyzn, ktorzy
tez chcieliby zrobi¢ to samo. Powies¢ rozrasta si¢ klaczowo, bo przeciez
wywiad takze ma swoje linki, ktore maja swoje i tak ad infinitum. Czytel-
nik napotyka elementy niekoniecznie bedace zamystem autora, ale wcho-
dzace sila rzeczy do calosci, poniewaz taka jest logika czytania; a o tym, co
wejdzie do tekstu, decyduje aktywny czytelnik, ktéry skleja rozne $wiaty,
jedne pomijajac (nie wszystkie linki moga by¢ uaktywnione), inne aktywi-
zujac 1 wlaczajac do procesu lektury. Tekst rozumiany bytby jako hipertekst,
ktorego sens jest produkowany interakcyjnie przez nadawce i odbiorcg kia-
czowo, na zasadzie weztow sieci; to wprowadza pojecie nieograniczonosci
tekstu 1 stwarza dodatkowy problem badawczy, poniewaz ani tradycyjna re-
toryka stowa i zdania, ani metody tekstologiczne proponowane na przyktad

8 Piotr Francuz za Ida Kurcz pisze o perspektywie odbioru, czyli o tekscie typu on-line, i off-line, czyli

w drugim przypadku reprezentacji w umysle; por. P. Francuz, Rozumienie przekazu telewizyjnego. Psy-
chologiczne badania telewizyjnych programow informacyjnych, Lublin 2002, s. 12-14.
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przez szkotg M.R. Mayenowej nie wyczerpuja mozliwosci badania tego typu
tworow tekstowych lub w ogoéle by ich nie uznaly za teksty, ze wzgledu na
specyficzne rozumienie spojnosci. Zwro¢my cho¢by uwage na sytuacje na-
dawcy, ktory nie spelnia warunku jednosci, 1 samego tekstu, ktory nie spetnia
warunku uchwytnej catos$ci — obie te cechy byly przeciez dla M.R. Mayeno-
wej wyznacznikami tekstowosci’.

Wiasnie takim klaczowym tekstem moze by¢ kampania reklamowa jako
catos¢ z punktu widzenia strategii marketingowej firmy lub organizacji. Na-
wet jesli przylozymy podczas analizy narzedzia tradycyjne, odnajdziemy
najwazniejsze wyznaczniki tekstowosci, takie jak:

— zasade spojnosci, rozumianej jako kohezja i koherencja, tkwiacej

w sloganie, ktory poza ré6znymi funkcjami jest gtdownym przestaniem
kampanii 1 jej najwazniejszym sensem; rowniez w stosowanej kolo-
rystyce, bedacej elementem spajajacym przez jednolito$¢ oraz stale
powtarzane motywy ikoniczne, a takze (oczywiscie) werbalne,

— stale motywy ikoniczne (czgsto powtarzajacy si¢ obraz lub motyw pla-
styczny: na przyktad ,,czerwona tapka” w kampanii telefonii komodrko-
wej HEYAH),

— stale motywy muzyczne lub stowno-muzyczne (zwykle jednak jeden
motyw), czego przyktadem moze by¢ tak zwany dzingiel w kampanii
Biedronki: ,,Biedronka — niskie ceny”,

— odniesienie do spojnie definiowanej rzeczywistosci, rozpoznawalnej
1 znanej, na przyktad fasada sklepu z charakterystycznym napisem,

— wreszcie zwykle posiada jednego nadawce, jakkolwiek nie zawsze
identyfikowanego z nadawca tekstu, gdy firma, jako prawdziwy rekla-
modawca, nie jest ujawniana w przekazie, ale utozsamiona na przyktad
z jakim$ produktem jako personifikacja nadawcy lub marka jako al-
ter ego nadawcy (przyktadem moze by¢ reklama produktow Unilever
— bohaterem i ,,nadawca” jest tu poszczegdlna marka produktu, a wias-
ciwy producent nie jest uyjawniony w przekazie promocyjnym).

Z drugiej jednak strony kampania promocyjna in statu nascendi domy-
kana jest dopiero w perspektywie przysztosci, gdy odbiorca powiaze rézne
jej elementy; a pojedynczy przejaw, na przyktad billboard, spot TV czy ety-
kieta produktu, buduje reprezentacje emocjonalna i racjonalna globalnego
komunikatu, do ktorego odbiorca wcale nie musi koniecznie dotrze¢, a i tak
zrozumie przestanie. Kazda osobna forma jest komunikatem przenoszonym
przez rézne (odmienne) media i obdarzonym (przynajmniej potencjalnie)

9

Por. M.R. Mayenowa, Poetyka teoretyczna. Zagadnienia jezyka, Wroctaw—Warszawa 1979, s. 251-313.
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zdolnoscia do przekazywania specyficznych typow informacji i oddzialtywa-
nia w rézny sposob na rozne grupy odbiorcéw. Uruchamia przy tym roézne
rodzaje percepcji. Zintegrowany komunikat promocyjny (do ktérego oczy-
wiscie zaliczy¢ mozna wszelkiego rodzaju kampanie o charakterze nakta-
niajacym, takze kampani¢ polityczna lub spoteczna) nie dziala bowiem na
zasadzie albo..., albo, to znaczy: albo zastosujemy taki, albo inny sposob
komunikowania naszego produktu, lecz ,,i to..., i tamto”, czyli powiazanie
roznych form dotarcia do potencjalnego klienta, ktoére ograniczone sa jedy-
nie zalozona skuteczno$cia oddziatywania (odrzucane sa nieskuteczne lub
mato skuteczne w danej sytuacji) oraz budzetem przeznaczonym na kampa-
nig, 1 to zapewne okazuje si¢ najlepszym srodkiem eliminacji mniej efektyw-
nych elementow.

W wypadku tak dziwnych tworéw, jak kampania reklamowa z jej wie-
loscia klasycznych (na przyktad spot TV, plakat itd.) i nieklasycznych (na
przyktad product placement, public relations itd.) form czy na przyktad wy-
stawa sklepowa, spelniajacych, jak to juz zostalo powiedziane, minimalny
warunek bycia tekstem (cecha spdjnosci, bycie catoscia, posiadanie nadaw-
Ccy, ujawnienie intencji) stajemy wobec pytania, co to jest tekst lub co wcho-
dzi w obreb tekstu: czy to, co zostato napisane, powiedziane lub pokazane
1 ma fizyczna posta¢ znakéw konwencjonalnych, czy takze warstwa wizual-
na, smakowa, wechowa, a przede wszystkim to, co odbieramy jako jedynie
mozliwe skladniki tekstu: nasze presupozycje, skojarzenia, konotacje albo
tez przypadkowo zaistniale wydarzenia wiazace si¢ jako$ z tekstem w na-
szej indywidualnej interpretacji, rowniez narracje konstruowane jako otulina
wydarzenia. Wszystko to tworzy jakas caloSciowa reprezentacje w umysle
odbiorcy tego, co zostalo napisane, pokazane lub w inny jaki$§ sposob ujaw-
nione, a nastgpnie odebrane jako przynalezne do spdjnego komunikatu. Waz-
niejsze w tym momencie wydaje si¢ uchwycenie jakiej$ zasady powiazania
elementu werbalnego 1 wizualnego, co dla odbiorcy jest oczywistym warun-
kiem zaistnienia reklamy jako takiej. Relacja musi opiera¢ si¢ na wzajem-
nych powiazaniach reprezentacji umystowych stowa i obrazu, na zasadzie
translacji miedzykodowych na przyktad na podstawie zasady metaforyza-
cji, czyli translacji analogicznej 1 proporcjonalnej jednego pojecia na inne,
lub metonimizacji, czyli ujawnienia tozsamosci elementow przynaleznych
do catosci. Teksty ujawniaja si¢, gdy ruch interpretacyjny odbywa si¢ dwu-
kierunkowo: impuls interpretacyjny moze zdaza¢ od obrazu do stowa, gdy
element rzeczywistos$ci staje si¢ podstawa do stworzenia narracji lub nazwy
o potencjalnej sile wytwarzania narracji, 1 odwrotnie: od stowa do obrazu,
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gdy wizualizujemy idee abstrakcyjna, pokazujac ja jako obraz i konkret.
W pierwszym przypadku porzadkujemy z jakiego$ punktu widzenia rozpro-
szenie semantyczne obrazu w retoryczny uklad nastepstwa przyczynowo-
-skutkowego; w drugim unaoczniamy tekst, zatamujac, jak powiada Bal,
gramatyke i retoryke!.

W polskich badaniach tekstologicznych relacja stowo—obraz i jej teksto-
tworcze mozliwosci nie wywotuja, zwlaszcza wsrod jezykoznawcow, wigk-
szego fermentu. Problemu nie rozwiazuje na przyktad niedawno stosunkowo
wydana Tekstologia, autorstwa Jerzego Bartminskiego i Stanistawy Niebrze-
gowskiej-Bartminskiej. Lubelscy autorzy Tekstologii'' zakreSlaja jej rame
— jest to antropologia stowa; realizuja to podejscie antropologiczno-lingwi-
styczne konsekwentnie, ujmujac tekst szeroko: pragmatycznie, z uwzgled-
nieniem teorii aktow mowy, zaznaczajac nowe warunki istnienia tekstu jako
rzeczywistos$ci wirtualnej w internecie, wprowadzajac pojecia hipertekstu
1 intertekstualnosci, ale nie biora w zasadzie w ogéle pod uwage, poza kilko-
ma napomknieniami, na przyktad jego wizualnosci czy szerzej — antropologii
wizualnej lub antropologii obrazu, cho¢ trzeba powiedzie¢, ze wspominaja
o tzw. visual turn. Okres$laja reklamg jako rodzaj tekstu, ale bez doprecyzo-
wania jego warunkow 1 w zasadzie bez wskazania relacji czy funkcji, jaka
pelni w niej obraz. Konsekwentnie zatem jest to lingwistyczna teoria teks-
tu werbalnego 1 w tym sensie tradycyjna, poniewaz wyraznie nawiazujaca
do ustalen w fundamentach tekstologii do szkoty Marii Renaty Mayenowe;j
1 wptywow Michaita Bachtina oraz formalistow rosyjskich na ksztattowanie
si¢ pojecia tekstu'2. Zarowno Bachtin, jak i Mayenowa nie znali w zasadzie

Cytujac doktadnie: ,,Hipoteza, zgodnie z ktora czytelnicy unaoczniaja sobie tekst, czyli tworza obrazy na
podstawie bodzcow tekstowych, przelamuje teori¢ semantyczna, gramatyke i retorykg, by wydoby¢ na
$wiatlo dzienne obecnos¢ i kluczowe znaczenie obrazow w czytaniu”; por. M. Bal, Wedrujqce pojecia...,
dz. cyt., s. 63.

J. Bartminski, S. Niebrzegowska-Bartminiska, Tekstologia, Warszawa 2009. Warto tez wspomnie¢ w tym
miejscu o obszernej monografii Jolanty Panasiuk Afazja a interakcja. Tekst — metatekst — kontekst, gdzie
autorka dokonuje cickawego doprecyzowania terminologicznego, poszerzonego o refleksjg neurolingwi-
styczna i psycholingwistyczna nad tekstem. Ale i w tym wypadku tekst rozumiany jest raczej tradycyjnie:
Panasiuk zakresla ograniczone ramy: tekst musi by¢ wyrazony substancjalnie, ma charakter werbalny, czyli
elementy wizualne albo jedynie towarzysza tekstowi, albo w ogole do tekstu nie naleza; tekst jest rezultatem
aktu komunikacji jezykowej, a wige kody kulturowe, takie jak strdj czy fryzura, jakkolwiek znaczace, nie
sa traktowane ani jako tekst, ani jako wspottekst. W tak zakreslonych granicach analitycznych dla tekstu
reklama (na przyktad billboard czy tym bardziej kampania jako catos¢) w obrebie tekstow de facto by sig
nie miescita, poniewaz zaproponowane narzgdzia nie obejmujq analizy warstwy wizualnej, a tym bardziej
innych wspotistniejacych tu kodow; por. J. Panasiuk, Afazja a interakcja. Tekst — metatekst — kontekst,
Lublin 3013, s. 273; podobne uwagi mozna mie¢ pod adresem ksiazki Aleksandra Wilkonia: Spdjnosé
i struktura tekstu (Krakow 2002).

Podkreslaja to sami autorzy, nawiazujac chocby do definicji tekstu.
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rzeczywistosci reklamy, jak ja dzi$§ postrzegamy, i tego, co obecnie okreslamy
jako kulture wizualna; pracowali na tekstach historycznie ugruntowanych,
pisanych 1 ich teoria jest w oczywisty sposob zwiazana z kultura pisma. Ana-
lizujac tekst, M.R. Mayenowa usuwa poza nawias tekstowosci nawet teksty
dialogowe 1 spontanicznie méwione. [ wydaje sig, ze powodem tego byty po
prostu ograniczenia techniczne — nie dysponowano wowczas odpowiednim
sprzetem do nagrywania 1 odtwarzania dzwigku 1 obrazu, a teksty oralne byty
jedynie spisywane i sita rzeczy przetwarzane przy uzyciu techniki zapisu tra-
dycyjnego. I Tekstologia pozostaje w gruncie rzeczy w paradygmacie tekstu
pisanego oraz lingwistyki strukturalistycznej, ktore mocno oddziatywaty az
do lat dziewigcdziesiatych takze na badania sztuk wizualnych, na przyktad
historii sztuki (por. koncepcje Erwina Panofsky’ego, Rolanda Barthes’a czy
Nelsona Goodmana, ale takze Ernsta Gombricha). Panowalo wowczas prze-
konanie, ze zasady lingwistyki daja si¢ zastosowa¢ do analizy obrazu tak
samo jak do analizy tekstu werbalnego.

W takim razie powstaje pytanie, czy w ogole postugiwac si¢ ta porgczna
dla filologow kategoria tekstu, aby nie narazi¢ si¢ na zarzut ,,rozmywania”
dobrze ugruntowanego w tradycji badan filologicznych terminu. Moze zatem
zarzuci¢ go 1 mowic¢ po prostu o akcie komunikacyjnym, formie tekstowe;j
lub tekstopodobne;j albo jakkolwiek inaczej? Wydaje si¢ jednak, ze po pierw-
sze, tekst zostat juz wlasciwie ugruntowany jako struktura i praktyka mowie-
nia, po drugie, nastapito poszerzenie tego terminu, gdy przez antropologdw
kultury czy semiotykow do tekstow wiaczone zostaty takie niewerbalne two-
ry, jak na przyktad miasto, ogrod czy kamienica jako forma architektoniczna,
ktore to formy mozemy po prostu ,,czyta¢”, czyli interpretowac i odbierac
jako komunikat o wyraznej cesze spojnosci.

W przypadku kampanii reklamowej tekst w znaczeniu tradycyjnym, tylko
werbalnym, bylby jedynie pre-tekstem. Jesli bowiem zatozymy rozroznie-
nie znaczenia jako sygnatu znaczacego i sensu jako konstrukcji mentalnej
odbiorcy wypracowanej podczas intelektualnego procesu obcowania z jakas
struktura znakowa, to tekst werbalny jako struktura znakowa bytby jedynie
potencjalnym dostarczycielem znaczen, ale juz niekoniecznie senséw, majac
integralna posta¢ fizyczna, proponowalby znaczenia, ale nie mialby jeszcze
wypeionej reprezentacji mentalnej. Taki tekst otwiera dopiero zestaw moz-
liwych interpretacji podczas procesu lektury (lub jakiejkolwiek innej formy
odbioru), na podstawie odbioru rozumiejacego, mozliwych skojarzen i kono-
tacji. W ten sposob tekst zostaje wprowadzony w nasz horyzont poznawczy
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(kognitywny) 1 dopiero wowczas uzyskuje sens, rozumiany tu jako zaktuali-
zowane znaczenie potencjalne (w zasadzie jedno z mozliwych znaczen).

Proponuje na przyktad presupozycje i skojarzenia wtaczy¢ w zakres teks-
tu reklamowego jako catosci semantycznej budowanej przez odbiorcg; ro-
zumiatbym ten proces jako generowanie skojarzen w ramach tak zwanego
horyzontu konotacyjnego, czyli pewnej ograniczonej przestrzeni semantycz-
nej, w ktorej odbywa si¢ gromadzenie stow, zwrotéw, wyrazen, ale przede
wszystkim obrazéw wywotywanych przez stowo lub kojarzonych ze sto-
wem. Obrazy i skojarzenia moga mie¢ indywidualne lub spoteczne, pokole-
niowe lub narodowe determinanty. Zjawisko kojarzenia nalezy tez powiazaé
z obrazowaniem, czyli wywolywaniem nie tyle stowa o jakiej$ funkcji gra-
matycznej czy stylistycznej, co slowa-obrazu, rozumianego jako element
sieci skojarzen, nawarstwionych na stowie dzigki jego historii wchodzenia
w rozne konteksty 1 jego zdolnosci do budowania wtasnych kontekstow oraz
stowa 1 obrazu rzeczywistego, ktory ze stowem zostaje polaczony.

Mieke Bal zadaje proste, jak si¢ wydaje, pytanie o to, co si¢ dzieje, gdy
ludzie patrza, i co si¢ wylania z tego aktu”. I odpowiada: z aktem patrzenia
zwiazane sa zdarzenie wizualne 1 do§wiadczany obraz:

Akt patrzenia jest glgboko ,,nieczysty”. Po pierwsze, bedac aktem zmystowym,
a zatem zakorzenionym biologicznie (nie bardziej jednak niz wszelkie ludzkie
akty), patrzenie jest ujete w ramy (framed) 1 zarazem samo ujmuje w ramy, in-
terpretuje; jest nacechowane emocjonalnie, a zarazem jest kognitywne i inte-
lektualne. Po drugie, podobna nieczystoscia cechuja si¢ takze akty oparte na in-
nych zmystach, jak stuchanie, czytanie, smakowanie, wachanie. Akty te, wtasnie
dzieki swojej nieczystosci, przenikaja si¢ synestezyjnie, tak ze na przyktad stu-
chanie i czytanie zawieraja w sobie wizualno$¢ przywotywanych indywidualnie
obrazow. A zatem literatura, dzwigk i muzyka nie sa wykluczone z przedmiotu
kultury wizualnej'.

To szersze rozumienie wizualno$ci, niz potocznie si¢ przyjmuje, dotycza-
ce zjawiska synergicznos$ci 1 synestezyjnosci jako zasady tekstotworczej dla
tekstow pisanych starata si¢ opisa¢ Aldona Skudrzyk®. Akty widzenia moga
by¢ prymarnie motorem catych tekstow literackich lub potocznych, a moze
zwlaszcza potocznych, ustrukturowanych przez obrazy, nawet jesli w danym

Odwotuje si¢ tu do artykutu Mieke Bal, Wizualny esencjalizm i przedmiot kultury wizualnej, ttum. M. Bryl,
HAtrium Questiones” 2006, XVII oraz do licznych artykutow polemizujacych z autorka; por. M. Bal, Wizu-
alny esencjalizm..., dz. cyt., s. 302.

4 Tamze, s. 302.

A. Skudrzyk, Czy zmierzch kultury pisma? O synestezji i analfabetyzmie funkcjonalnym, Katowice 2005.

311

Wokaot teorii, genologii i krytyki



Jacek Warchala

tekScie nie jest przywotana zadna konkretna ,,ilustracja’. Analiza przepro-
wadzona przez Skudrzyk ujawnia, ze w wypowiedziach ludzi nieporadnie
pismiennych, niezanurzonych w kulturze pi§miennosci (niewyksztatconych)
niejako z koniecznos$ci pojawia si¢ zywiot zapamigtanych obrazéw (wizual-
nosci), ktore warunkuja sensowny odbior tekstu mowionego lub (nieporad-
nie) pisanego. Autorka pokazuje, ze aby czesto w ogdle zrozumiec¢ tekst, ktory
w pierwszej chwili wydaje si¢ nielogiczny lub chaotyczny, trzeba przywotaé
seri¢ obrazoOw bedacych jego ,,zapleczem semantycznym” czy sensotwor-
czym'’. Nastepuje cos, co chciatbym okresli¢ jako atrofig tekstu werbalnego,
ktory nie zanika czy si¢ marginalizuje we wspoiczesnej kulturze dominacji
wizualnosci, a zwlaszcza w nowoczesnych tekstach promocyjnych, jak uwa-
zaja niektorzy badacze kultury obrazu (na przyktad reklamy), ale ,,wpusz-
cza” w swoja strukture wizualnos¢é wspotwystepujaca ze stowem.

To uwazam za glowny problem kultury wizualnej — nie tyle wypieranie
verbum, ile absorbowanie obrazu i przeksztatcanie postrzegania logocentrycz-
nego w wizualne. Bedzie mnie przy tym interesowac taki sposob rozumie-
nia wizualnosci, ktory wyjasnia mozliwos¢ funkcjonowania obrazu nie jako
elementu w jakims$ sensie zewnetrznego wobec tekstu'®, ale elementu struk-
tury tego tekstu. Jesli postuguje sie tu tekstem reklamowym, jako przykia-
dem wizualnosci, to tylko dlatego, ze jest on po pierwsze typowym ,,tekstem
kultury wspotczesnej” oraz wyjatkowo wdzigcznym do tego typu rozwazan
obiektem 1 moze, jak sadze, by¢ po prostu znakomitym przyktadem mys$lenia
wizualnego lub wizualnego ksztaltowania si¢ tekstu. Pisze¢ ,ksztaltowania
si¢”, poniewaz tekst reklamowy w moim mniemaniu jest tekstem otwartym,
zawsze ,,niedopowiedzianym”, oddanym w rece odbiorcy 1 pozostawionym
na jego zer lub, zeby uja¢ sprawe bardziej tradycyjnie, w kategoriach semio-
tyki Umberto Eco: jest dzietem (tekstem) otwartym (na odbiorce).

Odbidr 1 rozumienie tekstu reklamowego polegaja na interpretacji, czyli
— W moim mniemaniu — na wypetianiu zaprojektowanego horyzontu kono-
tacyjnego, przez co rozumiem — podsumujmy — budowanie pola przewidy-
walnych do pewnego stopnia skojarzen i obrazéw oraz nakladanie na te
skojarzenia restrykcji natury spolecznej, co wynika z charakterystyki
przedstawicieli grypy docelowej jako odbiorcow ,,whtasciwych” przeka-

M. Bal, Wizualny esencjalizm..., dz. cyt., s. 303.

17 A. Skudrzyk, dz. cyt., s. 111-119.

W tym wypadku tradycyjnie wizualno$¢ odestataby nas do znanej od starozytnosci ekfrazy, czyli relacji
migdzy tekstem a obrazem, ktory jest genetycznie pierwszy, oraz ilustracji, gdzie tekst jest genetycznie
pierwszy, a obraz moze by¢ jedynie traktowany jako jego doprecyzowanie lub — aby rzecz uja¢ w katego-
riach Ingardenowskich — konkretyzacja.
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zu. Tworcy reklamy, majac do dyspozycji badania grup spotecznych, a takze
swoje wiasne intuicje, przewiduja, zawsze tylko do pewnego stopnia stereo-
typowe wypelnienia pola, tworza co$ w rodzaju wektoréw znaczeniowych
(obrazy, stowa, gesty), ktore kierunkuja takie skojarzenia, cho¢ zawsze moga
si¢ pojawi¢ jakie$ indywidualne, idiolektalne odczytania sensu. Nietypowe,
idiolektalne wypelnianie tta jest wkalkulowane przez tworcoéw reklamy — na-
wet bowiem takie odczytanie ma jakie$ uzasadnienie w mgtawicowym sensie
budowanym przez obraz reklamowy. Wypetianie horyzontu to interaktyw-
ne budowanie catego tekstu i jego sensu zgodnie zreszta ze wskazowkami,
czyli wektorami znaczeniowymi wprowadzonymi przez tworcéw przekazu
w sfere jego signifié. Przypomina to odczytywanie ,,zakodowanej w obrazie”
alegorii 1 w istocie mozemy okresli¢ odbior takiego tekstu perswazyjnego,
jak reklama lub inna forma promocji, jako odczytanie alegoryczne, zwiaza-
ne z konwencjami ikonicznymi 1 stereotypami kulturowymi. Nawet jesli sa
one przelamywane, to i tak tworza si¢ nowe konwencje, ktore umozliwiaja
kontynuowanie odczytan alegorycznych. Co to znaczy jednak odczytanie
alegoryczne? Reklamie bardzo blisko do alegorii; jej konstrukcja 1 kompo-
zycja przestrzeni to wehikut dla atrybutéw idei produktu: pojawiajace si¢
postaci 1 rzeczy musimy rozumie¢ jako idee sktadowe. Cesare Ripa objas-
nia alegorie tak, jakby personifikowal abstrakcj¢'’; alegoria tutaj wizualizuje
abstrakcyjna mysl, podobnie jak reklama wizualizuje produkt i jego cechy
oraz obietnicg, ktdra przedstawia swojemu klientowi. Tekst reklamowy (na
przyktad kampania) jako alegoria jest nieuchronnie fragmentaryczny: sktada
si¢ ze szczegotow — obrazdw, stow, kolorow, motywdéw muzycznych, ktore
musimy dopiero polaczy¢ i zinterpretowac jako spojna catos¢. Przypomi-
na to Freudowska teorig fragmentaryzacji snu: elementy w pierwszej chwili
wydaja si¢ niedopasowane do siebie i ujawniaja specyficzna poetyke alego-
rii jako rozwarstwienia elementow niegenerycznych, potaczonych w jeden
wspolny obraz, ale taki, do ktérego nie mozemy podejs$¢ nie tylko od strony
czyste] wizualnosci, ale raczej od strony wiedzy wyplywajacej z doswiad-
czenia wizualnos$ci; to nasza wiedza czyni z rozproszonych fragmentow tekst
jako taki.

Celem fundujacym istnienie tekstu reklamowego jest oczywiscie jego
perswazyjnos¢, ale perswazja stanie si¢ aktem fortunnym tylko wowczas,
gdy odbiorca w ogole podejmie probg wypeknienia horyzontu konotacyjne-

1 A. Borowski, Cesare Ripa, czyli muzeum wyobrazni [wstgp do:] C. Ripa, Tkonologia, ttum. 1. Kania, Kra-

kow 2002, s. 5-13.
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go, czyli w moim rozumieniu — podejmie probg zbudowania spojnego prze-
kazu o postaci tekstu.

Przyjrzyjmy si¢ reklamie piwa zywieckiego®:

——

Jednym stowem Zywiec.

Dzieki obrazowi produktu ujawnia sie sens denotacyjny hasta: ,Maly 7",
ktory zrozumiemy, jesli posiadamy podstawowa wiedzg o swiecie nas ota-
czajacym, jako ,,mate piwo zywieckie”, co wydaje si¢ oczywiste ze wzgledu
na to, ze zwykle piwo wystepuje w postaci matego lub duzego, zarowno
w butelce, jak 1 lane w kuflu, a jednocze$nie w Polsce jednym z najstyn-
niejszych piw jest wtasnie ,,zywiec”. Ale taka lektura billboardu wydaje si¢
zbyt trywialna, zwlaszcza ze wystgpuje on w kontekscie innych plakatow
zywieckich?, ktore przyzwyczaily odbiorce do jakiej§ zagadki tkwiacej
w teks$cie, gry stow 1 obrazéw, wytracajacych odbiorce z normalnego spo-
sobu czytania i zachgcajacych do czytania ,,z tezg”. Co to znaczy w tym
wypadku ,,czytanie”? To przejscie od odbioru denotacyjnego, prostych kon-
statacji wynikajacych z ogladu i1 rozumienia obrazéw 1 stow pojawiajacych
si¢ w obrgbie plakatu, do odbioru konotacyjnego, ktory prowadzi do odkry-
cia sensu takiego zestawienia elementow, przejscia od stwierdzenia zagad-

20

Reklama zywca ,,Maly Z.” byta publikowana w tygodniku ,,Wprost” 2002, nr 13 z 31 marca.

Mowa tu o jednej z najdtuzej trwajacych kampanii piwnych w Polsce i jednoczesnie kampanii uznanej za
jedna z najlepszych w historii; opierafa si¢ ona na bardzo prostym pomysle intrygujacego hasta i zdjecia
produktu, wszystko to zwykle na biatym tle; hasta pojawiajace sig tutaj to migdzy innymi: ,,Najlepsze przed
toba”, ,,Z gory widac¢ lepiej”.

21
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ki do rozwiazania zagadki. Jesli plakat zostanie tylko ,,przeczytany”, czyli
percepcja ograniczy si¢ do wzrokowego odbioru obrazu, sktadajacego si¢
z hasta gtéwnego (,,Maty Z”), hasta pomocniczego funkcjonujacego w calej
kampanii (,,Jednym stowem Zywiec”), koloru funkcjonalnego (wyréznione
czerwonym kolorem czcionki stowo ,,Zywiec”), tla (biel) i zdjecia samego
produktu: butelki piwa z etykieta frontowa, to budowanie sensu bedzie je-
dynie denotatywne: rozpoznanie marki piwa; relacja mi¢dzy obrazem a sto-
wem (hastem gtownym 1 pomocniczym) bedzie oparta na zasadzie tautologii
(logika obrazowania): Maty Z(ywiec) = ,,maty zywiec” (butelka z etykieta
stanowiaca rodzaj podpisu). Ale wlasciwy sens tego tekstu (komunikatu)
zbudujemy dopiero wowczas, gdy hasto wypowiemy, gdy go na glos prze-
czytamy, i to dodatkowo pod jednym akcentem, a wiec potraktujemy ,,Z”
jako enklityke; wowczas prawa fonetyki kaza nam wypowiedzie¢ ,,malysz”.
Oto zagadka: piwo zywieckie ma si¢ odbiorcy skojarzy¢ z Adamem Maty-
szem. Dopiero wowczas pojawi si¢ perspektywa tekstowa — ,,otworzymy”
horyzont konotacji, czyli skojarzen nieprototypowych z piwem zywieckim,
cho¢ przez reklamodawce jak najbardziej pozadanych, obrazow ugruntowa-
nych spotecznie 1 indywidualnych, idiolektalnych postrzezen. Wypelnienie
tego horyzontu przekracza zapewne ramy tej pracy, a wigc przytoczg jedynie
kilka natychmiast pojawiajacych si¢ skojarzen ze stowem ,,Matysz”: Wista,
Beskidy, gory, skocznie, sport, sukces, najlepszy (sportowiec Polski), najbar-
dziej znany (polski sportowiec na Swiecie), zwycigstwo, szalenstwo (na jego
punkcie), smak zwycigstwa, stawa, goral itd. Kazde z tych skojarzen, w mysl
reklamowej zasady transferu znaczen ze stowa (hasta) na produkt, buduje
wizerunek piwa zywieckiego przez zaproponowanie jakiej$ narracji lub wie-
lu narracji. Jest to cel perswazyjny komunikatu. W samej warstwie ,,metai-
konicznej” (kolory, kompozycja, styl, tlo, plany, jakos$¢ zdjgcia, ujecie i1 spo-
sob skadrowania), gdy ja potrafimy odkry¢ lub przeczué, czyli ,,przeczytac”,
reklama uzyskuje takie samo przestanie: czystos¢ (tla i obrazu), klarownos$¢
(przestania), ekskluzywnos$¢ (zdjgcia, tta), prostota i naturalnos$¢ (typogra-
fi1), harmonia (kompozycji) — budujemy taki sam wizerunek produktu przez
wypetnianie horyzontu konotacyjnego, tym razem od strony formy samego
plakatu. Podsumowujac: sita perswazyjna plakatu polega na synergii strony
formalnej ikony, przestania, chwytu, czyli atrakcji (w postaci zagadki, jako
gatunku retorycznego), efektu emocjonalnego zaskoczenia, wreszcie uru-
chomienia fantazji przez wypetnienie horyzontu mozliwych konotacji.
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Rezultatem takiego punktu widzenia jest to, co Stanley Fish nazywa
,hiestabilnoscia tekstu i niedostgpnoscia ostatecznych znaczen?. Dla Fisha
czytanie tekstu jest permanentng dzialalno$cia interpretacyjna, dzigki ktorej
dopiero powstaja sensy. Tradycyjnie czyta si¢ tak, ze zaktada si¢ istnienie
autora 1 jego intencji, a kazde jego zdanie czyta si¢ po to, aby zrozumiec
to, co ma nam do powiedzenia autor, co chciat wyrazi¢ tym zdaniem. Ale
dla Fisha punktem wyj$cia jest pomniejszenie roli autora, a w koncu jego
eliminacja; czytelnik staje si¢ jedynym zroédtem znaczen tekstu i ,,powotuje
do zycia autora jako intencjonalnego wytwoérce sensownego tekstu”>. Jesli
Fish czyta zdanie jako element tekstu, to go nie dekoduje, ale proponuje od-
czytywac je w matrycy illokucyjnej (perlokucyjnej), to znaczy, co to zdanie
wytwarza (robi). Tekst nie musi by¢ ufundowany lub od razu uchwycony
przez swoja posta¢ formalna, by tak rzec — konsystencje, ale przez podjecie
procesu interpretacji, ktora stwarza catos¢. Jest to zatem tekst, ktory traci
swoja integralnos¢ jako tekst wyprodukowany, ale uzyskuje jako odebrany.
Tekst jest dla odbiorcy. Dzigki podejsciu od strony odbiorcy mozemy roz-
waza¢ zaroOwno Prometeusza skowanego Ajschylosa, jak 1 miasto jako tekst.
W pierwszym wypadku uchwycimy nadawce, Ajschylosa, jako oczywista
posta¢ historyczna, ale jesli podejdziemy do tekstu i interpretacji intencji
nadawczych jako warunku znaczenia calosci, to trudnos¢ pojawi sie¢ w chwili
ich interpretacji: intencje o podtozu religijnym (ideologicznym) pochwaty
Zeusa, ktore nalezatoby przypisac¢ z historycznego punktu widzenia Ajschy-
losowi, mijaja si¢ z tym, co wspotczesny czlowiek rozumie pod postacia
heroizmu 1 §wiadomego oporu przeciw woli bogdéw; odczytamy zatem inny
tekst niz zaprojektowany; w drugim przypadku po prostu trudno jest nam
w ogole uchwyci¢ nadawce jako takiego, bo przeciez nie jest nim fundator
miasta podpisujacy akt nadania praw miejskich, ale pokolenia projektantow
1 budowniczych, zmieniajace si¢ rzady jako ciata decyzyjne, wiadze miej-
skie, samorzady, mieszkancy sa kims, kogo mozna okresli¢ jako nadawce
kolektywnego.

Reklama stara si¢ uczyni¢ widzialnym to, co chce, aby byto widzialne; re-
klama niekoniecznie jest wizualna w tym sensie do§wiadczenia i empirii, ale

2 S. Fish, Czy na tych ¢wiczeniach jest tekst [w:] tegoz, Interpretacja, retoryka, polityka, tham. A. Szahaj,

Krakow 2002, s. 61.

» M.H. Abrams, Jak to sie robi z tekstem, thum. A. Lipszyc, ,Literatura na Swiecie” 2003, nr 9-10, s. 309.
Meyer Howard Abrams generalnie krytykuje t¢ metode, jako mozliwie wywotujaca ciag falszywych przy-
puszczen co do tekstu. Sugeruje przy tym co$ bardzo interesujacego: istnieje jakas strategia interpretacyjna,
ktora przyjmuje czytelnik; zgoda co do znaczen warunkowana jest nasza przynaleznoécia do wspolnoty,
ktora ma t¢ sama strategi¢ interpretacyjna.
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jako pewna postawa kulturowa determinowana spotecznie czy ideologicznie,
na przyklad genderowo, obejmujaca takze indywidualny punkt widzenia,
indywidualne 1 na przyklad pokoleniowe systemy odniesien*. W reklamie
mozemy uja¢ wizualno$¢ w kategoriach strategii perswazyjnej, czyli w kate-
goriach nie obrazu towarzyszacego tekstowi, ale tego, co on wnosi do tekstu
1jak go determinuje/strukturyzuje oraz jak wyznacza odbiorcy jego lekturg.

W kategoriach implikatur Grice’a 1 pragmatycznej teorii relewancji na-
lezy potraktowac te reklame jako przyktad komunikacji ostensywno-infe-
rencyjnej 1 bada¢ relacje migdzy sensem danym a implikowanym; relacja
stowo—obraz moze zatem by¢ ukonstytuowana jako wspotodniesienie; przy
czym samo odkrycie, ,,co nadawca mial na mysli”, a zatem dekodowanie
intencji, nie byloby celem samym w sobie, jedynie dotarcie do tego, jaka
prezentuje postawe 1 jaka swoja prawde chce nam powierzy¢; celem inter-
pretacji tekstu bytoby ,,zdobycie informacji nowej 1 relewantnej dla stucha-
cza”. Usuwa to z naszego horyzontu watpliwy proces interpretacji intencji
nadawcy przy odczytywaniu tekstu (procz jednej — perswazyjnej), natomiast
wprowadza pojgcie intencji poznawczych, ktore znajduja si¢ po stronie od-
biorcy i nad ktérymi, jako podmioty poznajace, mozemy, w kazdym razie
do pewnego stopnia, zapanowacé. Wizualizacje tekstu reklamowego moze-
my w tych kategoriach uja¢ jako wybidrcza konkretyzacje naszych intencji
poznawczych, a zatem tego, co w komunikacie wydaje nam si¢ wazne, aby
rozumie¢ cel komunikacyjny nadawcy i nasz udziat w procesie wymiany?.
Bedzie to odpowiedz na nasze wtasne pytania o to, jakie informacje z pakie-
tu informacji zaproponowanego tekstu reklamowego sa istotne poznawczo
dla nas — odbiorcow, a ktore przesuwamy do tla (poza horyzont) lub pomi-
jamy w ogole i1 co uzasadnia, ze w ogoéle stajemy si¢ uczestnikami procesu
komunikacyjnego. Proces interpretacji inferencyjnej moze si¢ oczywiscie
nie powies¢, ale pragmatycy wkalkulowuja tak zwane ryzyko informacyj-
ne w proces dekodowania. Fortunno$¢ aktu komunikacji zalezy zatem od
samouzasadnienia naszych potrzeb poznawczych. Moze to by¢ odpowiedz,
dlaczego jedne przekazy reklamowe zapamigtujemy, podczas gdy inne po
prostu nam umykaja, nie zwracamy na nie uwagi lub nie potrafimy sklei¢
z pewnych zapamigtanych sygnatow spdjnego przekazu.

M. Bal, Wizualny esencjalizm..., dz. cyt.,s. 318.

Por. J. Szwabe, O pewnej roznicy miedzy odbiorcq a odbiornikiem. Uwagi do pragmatyczno-kognitywnej
wizji komunikacji [w:] Mozg i jego umysty, red. W. Dziarnowska, A. Klawiter, Poznan 2006, s. 49-72 oraz
taz, Znaczenie dane, domysine, wywnioskowane. Rozumienie komunikatow w ujeciu wspolczesnej pragma-
tyki jezykow naturalnych [w:] Mozg i jego umysty, dz. cyt., s. 73-89.
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Tekstem bedzie w naszym rozumieniu wszystko to, czemu mozemy, jako
odbiorcy, przypisac¢ jakie$ znaczenie globalne, czyli wtasciwie pojmowany
sens. Wokot niego mozemy zbudowac ,,opowies¢”, bedaca nasza interpreta-
cja sensu, co znaczy, ze potrafimy znalez¢ jaka$ mentalna jego reprezenta-
cje 1 na przyktad sprowadzi¢ ja do hipotetycznego zdania o postaci: ,tekst
jest o tym, ze...”. Ma on jedna cechg istotna: jest tworem ,,odbieranym jako
tekst”, a zatem jest tekstem dla odbiorcy 1 jakkolwiek to zrozumiemy, sta-
nowi pewna ,,calo$¢ interpretacyjna”*. To wazne zastrzezenie wprowadza
w obreb tekstow rowniez elementy niezamierzone przez nadawce, ale ujaw-
nione jako nasze intencje poznawcze, tworzace w interpretacji (u interpreta-
tora) jaki$ (dodatkowy) sens. A zatem do tekstu dodamy na przyktad sytuacje
jego wystapienia, kontekst odbioru 1 odbiorcy, ktéry moze by¢ niezamierzo-
ny i nieprzewidywalny przez jego tworcg (tworcow), a takze elementy wi-
zualne tta obrazu lub szczegoty pozornie nieistotne dla kompozycji catosci,
ale wazne z punktu widzenia aktualnej interpretacji dokonywanej przez od-
biorceg, zauwazone przez niego i wprowadzone do catosci?’. Billboard moze
nam si¢ kojarzy¢ z czyms, co przezyliSmy osobiscie, co spotkalismy kiedy$
W naszym zyciu, moze absorbowac¢ w obreb znaczenia na przyktad miejsce,
w ktérym si¢ znajduje, lub jakie$s okolicznosci, ktére towarzyszyty jego od-
biorowi, moze zatem odwota¢ si¢ do naszej ,,pamigci sytuacyjnej”.

Gdybym miat okresli¢ istote reklamy jako tekstu, to dostrzegtbym ja nie
tyle w presji perswazyjnej komunikatu, co jak wspomniatem jest gtownym
celem pragmatycznym fundujacym zasadg interpretacji, ale wtasnie w proce-
sie wizualizacji tego, co wewngtrzne 1 ukryte, a co powinno zosta¢ ujawnio-
ne przez odbiorce, aby proces perswazji sig¢ powiodt. Reklama, dzi§ najpo-
pularniejsza forma komunikacji spotecznej, rozumiana jest przeze mnie nie
tylko jako ewidentny jej przejaw w postaci przedmiotu o réznym statusie:
billboardu, spotu telewizyjnego czy plakatu wewnatrz periodyku, ale przede
wszystkim jako rodzaj zachowan komunikacyjnych nastawionych na odbior-
ce. W tym sensie za schemat reklamowy, nie reklamg sensu stricto, uznam
z cala pewnos$cia zaproszenie na sesj¢ naukowa, artykul wstepny w gazecie,
oktadke tygodnika opiniotworczego, artykut opatrzony atrakcyjnym tytutem
1 poddany witasciwej kompozycji odwroconej piramidy, jaka stosuja wszy-
scy, ktorzy praktykuja public relations, CV, modny stroj, wystawe sklepowa,
centrum handlowe czy uktad wewnatrz hipermarketu lub dworca.

% Taz, Znaczenie dane..., dz. cyt., s. 84.

Tak interpretuje obraz lub fotografi¢ Georges Didi-Huberman, por. G. Didi-Huberman, Strategia obrazow.
Oko historii 1, ttum. J. Marganski, Warszawa—Krakow 2011; tenze, Przed obrazem. Pytanie o cele historii
sztuki, thum. B. Brzezicka, Gdansk 2011.
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Tekst reklamowy jest konstruowany przez nas — odbiorcoéw takze dlatego,
ze nie tyle pokazuje nam przedmiot, jak si¢ zwykle sadzi, ale wizualizuje na-
sze pragnienia z nim zwiazane; jesli na billboardzie widzimy oszroniong bu-
telke, to nie chodzi jedynie o piwo czy napdj orzezwiajacy mniej lub bardziej
atrakcyjnie pokazany, ale o nasze pragnienie zwizualizowane jako ,,0szro-
niona, zroszona, zimna butelka na wyciagniecie r¢ki z ptynem, ktérego teraz
pozadamy”. Dzigki wizualizacji dos§wiadczamy tego, co wewngtrzne 1 ukry-
te, jako jawne 1 otwarte na percepcj¢ wzrokowa. Nagle 1 niespodziewanie,
za rogiem ulicy, na $Scianie budynku, parkanie lub na tablicy ogloszeniowe;j
dostrzegamy jak na dioni swoja dusze, ktora pragnie samochodu, nowego
modelu odkurzacza, napoju, po ktérym stajemy si¢ prawdziwymi mezczy-
znami, lub lodow na patyku, ktére wizualizuja co$ zupehie innego niz tylko
gltod stodyczy.
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