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Potaczenia wizualno-werbalne w reklamie
I jej intertekstualny charakter

Streszczenie

Celem artykutu jest omowienie multimodalnego charakteru reklamy, ktéra w znacznym stopniu wykorzystuje
w swoim przekazie perswazyjnym potaczenia dwoch systemow semiotycznych: obrazu i tekstu. Pomimo ze
obraz i tekst materializuja si¢ poprzez rézne formy i za pomocg odmiennych znakow, to wchodzac ze sobg
w interakcje, zaczynajg tworzy¢ jedng komunikacyjng catos¢, dopehniajac si¢ tak w swoich formach, jak
i treSciach. Potaczenia obrazowo-tekstowe sg nie tylko atrakcyjne dla odbiorcy, ale tez generuja w nim nowe
asocjacje 1 oddziatujg w r6znym stopniu na odbidr i rozumienie przekazywanych tresci. Dlatego tez wazne
jest nazwanie tych relacji w celu zdefiniowania ich obszaru i potencjalu percepcyjnego. Opisane w tekscie
relacje obrazowo-tekstowe, bedace schematami przestrzenno-sktadniowymi, informujacymi i retoryczno-
-semantycznymi, zostaty przeanalizowane zgodnie z propozycja H. Stockla (2004; 2015) i wpisuja si¢ w aparat
badawczy multimodalnej lingwistyki tekstu. Ponadto w artykule przedstawiono réznice i podobienstwa
wystepujace migdzy obrazem i tekstem, a takze zwrdcono uwage na intertekstualnosc i interobrazowos¢, ktore
niejednokrotnie stanowig integralng czes¢ reklamy.

Stowa kluczowe: relacje obraz—tekst, reklama, multimodalnos¢, intertekstualno$é, multimodalna lingwistyka
tekstu

Wstep. Multimodalny charakter reklamy

Multimodalne rozumienie znaczenia wywodzi si¢ z koncepcji Kressa i van Leeuwena
(2001), dla ktorych sens moze by¢ wyrazony poprzez rézne systemy semiotyczne.
Zdaniem autoro6w multimodalno$¢ materializuje si¢ w tekscie poprzez odmienne formy
iza pomocg innych przekaznikow, to jest zdjecia, obrazu, tekstu, piosenki, gestu itp.
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Wspotwystepowanie tych odmiennych systemow semiotycznych otrzymato przez badaczy
miano designu (Kress, van Leeuwen, 2001: 6), ktory stanowi jeden z poziomow komu-
nikacji multimodalnej obok dyskursu, produkcji i dystrybucji. Design zdaniem Stockla
(2004: 20) pelni funkcje posredniczacy, gdyz, jak zauwazaja sami autorzy, wykorzystuje
on znaki reprezentujgce rozne modalnosci oraz ich potaczenia, a to wszystko dzieje si¢ na
poziomie abstrakcyjnym projektowania tekstu, a zatem pomigdzy wyobrazeniem a jego
materialng realizacjg (Kress, van Leeuwen, 2001: 5, 21). Realizacja ta jest wynikiem
mozliwosci technicznych danych mediow i, jak stwierdza Luginbiihl (2015: 164), moze
determinowac znaczenie tekstu, a sam design moze wptywac na sytuacj¢ komunikacyjna
1 interakcj¢ jego elementow.

Multimodalnos¢ w reklamie przejawia si¢ w potaczeniu réznych systemoéw znakow,
ktore wchodzac we wzajemne relacje, tworza holistyczny komunikat perswazyjny. Re-
klama postuguje si¢ najczegsciej kombinacjg znakoéw jezykowych (slogan reklamowy,
tekst objasniajacy), znakéw wizualnych (obraz szeroko pojmowany, a wigc fotografia,
reprodukcja, projekt graficzny itd.) oraz znakéw dzwigkowych (dzwigk, piosenka, aluzja
muzyczna itd.). Dlatego tez Stockl stwierdza, ze ,tworzenie i percepcja takich tekstow
wymaga interakcji réoznych zasobéw w syntaktyczno-semantycznej i funkcjonalnej
cato$ci” (Stockl, 2015: 113). I wiasnie ta interakcja réznych systemow znakowych jest
integralng cze$cig reklamy, ktora nie oddziatuje na odbiorcg na poszczegolnych plaszezy-
znach wizualnej, werbalnej i dzwickowej, ale jest spdjna i rozumiana w sposob globalny.
W praktyce oznacza to, ze tekst reklamowy jest, positkujac si¢ terminologia R. Barthes’a
(1977:38-41), zakotwiczeniem dla obrazu lub obrazu i dzwigku i pozwala on na wlasciwe
jego/ich odczytanie.

Obrazy same w sobie majg architekture dualng — podobnie jak znak w rozumieniu de
Saussure’a mogg oddziatywac na odbiorce poprzez diegeze, czyli sumg denotatywnych
znaczen, oraz poprzez znaczenia konotatywne, zindywidualizowane i trudne do ustale-
nia. Jesli w punkcie wyjscia stwierdzamy, ze reklama jest komunikatem perswazyjnym,
a zatem celowym i majacym funkcje naktaniajagcg do konkretnego zachowania, postawy
lub dziatania, to rowniez na wstepie nalezy ograniczy¢ mozliwo$¢ interpretacyjng re-
klamy i/lub jej komponentdéw, aby byla odczytana zgodnie z intencja nadawcy i mogta
zrealizowac postawiony sobie cel. O ile w przypadku reklamy prasowej, statycznej tekst
jest wspomnianym zakotwiczeniem dla obrazu, to w przypadku reklam telewizyjnych,
internetowych, cyfrowych reklam zewnetrznych tekst zdaniem R. Barthes’a (1977: 38—41)
przybiera postac¢ funkcji przekaznikowej i staje si¢ o wiele wazniejszy od obrazu. Jednak-
ze niezaleznie od medium nalezy rozpatrywac reklame jako catosciowy, multimodalny
komunikat perswazyjny, ktorego przekaz budowany jest w oparciu o wszystkie elementy
systemow znakowych, a zatem w przypadku reklamy trudno zgodzi¢ si¢ z Barthes’em,
ze jeden system znakowy ma funkcje prymarng nad innym, chociaz obserwujac literature
przedmiotu, tatwo zauwazy¢ tendencj¢ do badan werbocentrycznych. W podobnym duchu
wypowiada si¢ H. Stockl (2015: 133):

W badaniach jezykoznawczych obraz traktuje si¢ bardzo sceptycznie — wielu badaczy
postrzega obraz jako samowyjasniajacy, sekundarny i nieistotny (bo ilustrujacy) ele-
ment tekstu. Mimo wladciwie nierozerwalnych potaczen jezyka z innymi systemami
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znakow w komunikacji, ich historycznego rozwoju, procesow kognitywnych, jezyko-
znawstwo, ograniczajac si¢ do opisu jezyka, podaza swoja bezpieczng droga.

Interesujgca nas relacja obraz—tekst stanowi dla G. Antosa i R. Opitowskiego jedna
z makromodalno$ci charakteryzujacych wspodtczesne teksty multimodalne. Relacje te
umieszczajg oni ,,w centrum komunikacyjno-funkcjonalnej semiozy w tekstach multi-
modalnych [...], ktore na zasadzie wzajemnego sprzgzenia tworzg tres¢ i funkcjonalng
relewantnos¢ kazdego tekstu drukowanego” (Antos, Opitowski, 2015: 19). Stad tez reklama
jest kompleksem semiotycznym, ktory nalezy rozpatrywaé jako sume poszczegolnych
systemow znakowych o tozsamej funkcji, gdyz kazdy z systemow wspottworzy sens
1 ogranicza jego interpretacj¢. Stwierdzenie to mozna odnie$¢ do wnioskdéw E. Szczesnej,
ktora podkresla, ze ,,im wigkszy jest udziat roznych systemoéw semiotycznych w tworzeniu
przekazu, tym mniejsza jest niezalezno$¢ kazdego z nich” (Szczesna, 2004: 11). Oznacza
to, Ze systemy, wchodzac ze sobg w interakcje¢, zaczynajg tworzy¢ jedng komunikacyjng
catos¢, dopetniajac si¢ w swoich formach i tresciach.

Zastosowanie w tekécie reklamowym kombinatoryki réznych systeméw znakow bedzie
zalezne od uzytych mediow. W reklamie prasowej wystepuja relacje werbalno-wizualne,
w przypadku telewizji sg to kombinaty audio-werbalno-wizualne tak jak w przypadku in-
nych no$nikow cyfrowych. To wlasnie mozliwosci i ograniczenia techniczne determinujg
sposob wykorzystania konkretnych znakéw w przekazie. Dlatego tez badania i analiza
reklam prasowych bedzie r6znic¢ si¢ od analizy reklam telewizyjnych czy internetowych.
Na potrzeby niniejszego tekstu analizie zostang poddane jedynie reklamy prasowe i dru-
kowane, ktore ograniczajg si¢ do relacji stowno-wizualnych w swoim przekazie.

Obraz i tekst w perspektywie poréwnawczej U. Schmitza

Skupiajgc si¢ na relacji taczacej obraz i tekst w reklamie, warto wspomnie¢ badania
U. Schmitza (2011), ktory w swoim artykule wylicza miejsca styczne obu systemow, ale
réowniez wskazuje na roznice, ktore dzielg te dwa znaki semiotyczne. Autor upatruje po-
dobienstwa w pochodzeniu, wygladzie i funkcji obu znakéw. W przypadku pochodzenia
obraz i tekst wywodza si¢ ze stowa moéwionego, ktore od poczatku dziejow towarzyszyto
ludzkosci. Potrzeba komunikacji doprowadzila do utworzenia malowidel w jaskiniach
znanych chociazby w Lascaux czy Altamirze, a z czasem do powstania piktograméw,
ikon obserwowanych migdzy innymi w edytorze tekstu, az do wspotczesnych emotikonéw
i emoji. Rownolegle ta sama potrzeba spowodowata rozwini¢cie si¢ pisma jako trwatego
srodka komunikacji. Pismo i obraz sg materializacja w odmiennym znaku tych samych
sensow, a nawet komunikatow, czego przyktadem sa piktogramy. Zatem pismo jest ob-
razem, graficzng reprezentacjg pisma, co wigcej, staje si¢ wlasciwym obrazem, jak to ma
miejsce w przypadku kaligrafii. Potwierdza to uwaga Schmitza (2015: 65):

Od poczatku pisanie byto takze forma sztuki, ktora dopuszczata wtasne srodki wyrazu,

wykraczajace poza logiczno-linearny ciag pisma. Jednak na przestrzeni wiekow ta mo-

notonna jednowymiarowos¢ tradycyjnie rozumianego jezyka pisanego takze w przy-

padku zwyktych tekstow przybrata posta¢ coraz bardziej kompleksowej ,,semiotyki
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ksztaltu tekstu”; im wigcej pisano, tym wigcej odkrywano wptywajacych na tok lektury
paratekstow, pomocy wizualnych i tekstow dodatkowych, istniejacych poza linearnym
tokiem pisma [...]

Miegjsce styczne obrazu i tekstu jest rowniez upatrywane przez badacza we wspomnia-
nej funkcji. Oba systemy znakowe stuza do wyrazania pewnych tresci, komunikatow
1 sens6w. Oba sa ,,zanurzone mentalnie we wspdlnym Zrédle komunikacji symbolicznej”
(Schmitz, 2015: 65). Obraz oddziatuje na odbiorce forma, kolorem, stylem, tak jak znak
pisany oddzialuje poprzez swoja forme, aktywujac w odbiorcy cigg wyobrazen, asocjacji
i narracji. Obraz i znak pisany sa niejako wpisane w naszg wyobrazni¢ i jesteSmy w stanie
transkrybowac jeden znak za pomocg innego, tworzac semioze, ktorg C.P. Peirce (1977)
okresla mianem dziatania, w wyniku ktorego znak oddziatuje w okreslony sposob kogni-
tywny na swojego odbiorce.

Pomimo wskazanych podobienstw miedzy dwoma systemami znakowymi, warto
zwrdci¢ uwage na réznigce je cechy w celu lepszego zrozumienia ich natury, a przez to
doktadniejszego przyjrzenia si¢ taczacym je relacjom. Cytowany badacz, U. Schmitz,
wymienia dwie gtdéwne cechy réznigce obrazy i teksty — sposob percepcji obu znakow
oraz ich rodzaj, $rodek i cel reprezentacji (Schmitz, 2015: 66). Obrazy sa ikonicznymi
znakami, ktore stuzg do nasladowania, reprezentowania i prezentowania rzeczywistosci
1 s postrzegane zmystami (mamy przeciez obrazy z zywych kwiatéw, mchu i inne, ktore
nie tylko ogladamy, ale mozemy réwniez powgchaé czy dotknac). Teksty odwotujg si¢
do procesow kognitywnych, oddziatuja poprzez struktury syntaktyczno-semantyczne
na odbiorcg, ktory wyobraza sobie mentalnie treéci i je przetwarza. Kombinatoryka do-
strzegana w jezyku naturalnym nie daje si¢ odwzorowaé w przypadku obrazu, cho¢ ten
ostatni rowniez cechujg reguly faczenia poszczegdlnych elementdw w spdjng narracyjng
calo$¢. Schmitz moéwi w tym kontekécie o mniejszym stopniu sformalizowania relacji
czesc—cato$¢ wystepujacej w znaku wizualnym.

Takie postrzeganie tekstu poprzez elementy je stanowigce jest bezposrednim odwo-
faniem do drugiej wskazanej przez Schmitza réznicy — sposobu percepcji tekstu wyzna-
czonego przez system znakow. Czytajac teksty, stosujemy strategi¢ zwang bottom-up,
ktora polega na odczytywaniu elementow od szczegotu do ogotu. Podejscie to wigze sie
z uktadem linearnym pisma, ktory poprzez swoje reguty kombinatoryjne taczy pojedyncze
elementy w wicksze jednostki znaczeniowe, zdania, akapity, teksty. W przypadku obra-
zu towarzyszy nam podej$cie odwrotne. Ogladamy obraz od ogédtu do szczegotu, gdyz
obrazy postrzegamy calo$ciowo i rownocze$nie. Po pierwszym obejrzeniu globalnym
obrazu zaczynamy sczytywac go w sposob analityczny, przypatrujac si¢ poszczegolnym
jego komponentom. Analiza ta jest uporzadkowana wedtug struktury fop-down, zatem
od elementéw umieszczonych w goérnych partiach obrazu w kierunku jego dotu. Wydaje
si¢ wazne w kontek$cie rozpatrywanych przez nas tekstow reklamowych, zeby zwrécicé
uwagg, iz pojedynczy obraz zdecydowanie nie ma struktury linearnej, jaka charakteryzuje
tekst. Jednakze w przypadku pewnej sekwencji obrazow (na przyktad powies¢ obrazkowa)
czy potaczen obrazowo-tekstowych linearnosc¢ jest dostrzegana.
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Wizualna intertekstualnos¢ reklamy

Jesli rozpatrujemy reklame poprzez jej multimodalny charakter, to musimy rowniez
przyjrzeé si¢ jej zwigzkom intertekstualnym, ktore niejako sg wpisane w kazdy z sys-
temow znakowych, jak i sam gatunek reklamy. Nierzadko przeciez spotykamy reklamy,
ktore korespondujg i odwotuja si¢ bezposrednio do innych tekstow kultury (ksigzki,
filmu, obrazu, muzyki itp.) i stanowig swoistg gre z odbiorcg, ktory aktywuje nowe zna-
czenia, niejako tworzy nowy tekst poprzez jego intertekstualne odczytanie. E. Szczgsna
upatruje w reklamie ,,tekstowej hybrydy”, ktora przejawia si¢ wlasnie w intertekstu-
alno$ci i transstylistycznej formie komunikatu perswazyjnego. Dla badaczki intertek-
stualno$¢ ujawnia si¢ w wykorzystanych przez reklame ,,cytowaniu, parafrazowaniu
czy postugiwaniu si¢ aluzjami do istniejacych, zakotwiczonych w tradycji, znanych
tekstow kultury: tekstow literackich [...], utworéw muzycznych [...], malarskich [...]”
(Szczgsna, 2004: 15). Termin intertekstualnosé¢ zostat wprowadzony do humanistyki
przez J. Kristeva oraz koresponduje bezposrednio z koncepcjami M. Bachtinai R. Bar-
thes’a i pierwotnie wpisywat si¢ w nurt badan literaturoznawczych. Jednakze jak pisze
R. Nycz (1990: 97):

Niezaleznie od ztozonej tradycji badawczej: a wige tradycji retorycznych; pozytywi-

stycznej filologii ,,wplywow i zalezno$ci”; stylistyki literackiej Spitzera; j¢zykoznaw-

czej Bally’ego; folklorystycznej Parry’ego i Lorda; mysli formalistycznej i, przede

wszystkim, Bachtinowskiej — wspdtczesne badania interdyscyplinarne (tzn. m.in. me-

tahistoryczne, semiotyczne, dekonstrukcjonistyczne, studia z zakresu lingwistyki tek-

stu) dowiodly, iz intertekstualno$¢ nie jest wytaczng wlasnoscig literatury, lecz stanowi
sttumiony badz jawny wymiar kazdego typu wypowiedzi.

Wydaje si¢ wigc konieczne rozpatrywanie kategorii intertekstualno$ci w badaniach nad
reklama, ktora stanowi ztozony tekst multimodalny, a zarazem intertekstualny nawigzu-
jacy swa trescig do innych tekstow kultury. Na potrzeby niniejszego tekstu przyjmujemy
definicje cytowanego R. Nycza, ktory proponuje do$¢ szerokie rozumienie tego zjawiska:

Jako kategorii obejmujacej ten aspekt ogdtu wiasnosci i relacji tekstu, ktory wskazuje
na uzaleznienie jego wytwarzania i odbioru od znajomosci innych tekstow oraz archi-

-tekstow (regut gatunkowych, norm stylistyczno-wypowiedzeniowych) wsrod uczest-
nikéw procesu komunikacyjnego

Przyjeta definicje intertekstualno$ci dopehnia stwierdzenie G. Rose (2010: 175):

Intertekstualno$¢ opisuje to, w jaki sposob znaczenia dowolnego obrazu czy tekstu
w obrgbie dyskursu zaleza nie tylko od konkretnego tekstu czy obrazu, lecz takze od
znaczen niesionych przez inne obrazy i teksty.

Dlatego tez badanie zjawiska intertekstualnosci w tekstach komercyjnych, do ktérych
nalezy reklama, wymaga przyjrzenia si¢ roznym relacjom, jakim podlegaja tego typu teksty.
A. Wojciechowska w swoim artykule odwotuje si¢ do podziatu referencji obserwowanych
w tekstach przez Kesslera i Hellwiga, ktorzy wyrdzniajg intertekstualno$¢ obserwowang
na plaszczyznie tekst—tekst, interikoniczno$¢ obejmujaca relacje obraz—obraz oraz wizu-
alng intertekstualno$¢ widoczna w relacjach obraz—tekst i tekst—obraz (Kessler, Hellwig,
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2004: 234). W naszym teksScie zostanie poddana analizie relacja trzeciego typu, ktora
bezposrednio koresponduje z charakterem multimodalnym reklamy.

Relacje obraz-tekst w reklamie

Jak zauwazyliSmy wcze$niej, odczytujac teksty i ogladajac obrazy, stosujemy zazwyczaj
dwie strategie, ktore okreslajg sposdb naszej lektury i ogladu: bottom-up oraz top-down.
Zdaniem Stockla, wykorzystujac strategie bottom-up polegajaca na odkodowywaniu ele-
mentow tekstu od szczegdtu do ogdtu, mozemy zaobserwowac trzy typy relacji, ktore tacza
obraz i tekst w komunikacie multimodalnym, a sg nimi: schemat przestrzenno-sktadniowy,
schemat informujgcy oraz schemat retoryczno-semantyczny (Stockl, 2015: 124-129).
Schematy przestrzenno-sktadniowe stanowia dla badacza ,.konstelacje jezykowo-obrazo-
we”, ktore zostaly polaczone w przestrzeni tekstu zgodnie z zamystem nadawcy. Mozliwe
sa w zwiagzku z tym dwa rodzaje schematow, w ktorych jezyk jest natozony na obraz lub
odwrotnie (rys. 1) (odczytanie linearne tekstu) lub w drugiej mozliwosci obraz i jgzyk
tworzg graficzng calos¢ (rys. 2). W pierwszym ukladzie jezyk i tekst stanowig oddzielne
systemy znakowe 1 tak tez sg linearnie odbierane, natomiast w drugim wypadku mamy do
czynienia z odczytaniem symultanicznym, w ktérym obraz i stowo tworzg jeden zwarty
1 integralny komunikat wizualny, cho¢ ztoZzony z obu systemow znakowych.

Rysunek 1. El Corte Inglés

Zrédto: Las Meninas advertisement for el Corte Inglés, 2011.
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Rysunek 2. Reklama Lego
Zrédto: Michalik, 2013.

Wymienione tu konstelacje stowno-wizualne majg wplyw na semantyczne odczytanie
cato$ciowego znaczenia tekstu. W przypadku pierwszej reklamy (rys. 1) tekst w dwoch
wersjach jezykowych — angielskiej i hiszpanskiej — poprzedza obraz, a zatem ten ostatni
funkcjonuje w reklamie jako ilustracja, ktéra stuzy odbiorcy do odnalezienia wiasciwych
powigzan obrazu z pozostalymi elementami tekstowymi reklamy. W tego typu tekstach
Stockl wspomina rowniez o strukturze alternacyjnej, czyli pozwalajacej na zastapienie
jednego kodu innym w celu wyjasnienia jego znaczenia poprzez jego poszerzenie lub
dookreslenie (Stockl, 2015: 124). W reklamie hiszpanskiej sieci centrow handlowych
El Corte Inglés obraz stuzy wilasnie poszerzeniu znaczenia tekstu oraz tworzy swoistg
gre z odbiorcg poprzez nawigzanie sloganu Welcome Where the fashion is art. Bienveni-
do donde la moda es arte (pol. Witaj w miejscu, gdzie moda jest sztukq) do sztuki, ktorg
reprezentuje przerobiony obraz Diego Veldzqueza Panny dworskie. Obraz pozwala zatem
odczyta¢ niewypowiedziang aluzje, ze moda jest sztukg i to wtasnie ta z najwyzszej potki.
El Corte Inglés znany jest ze sprzedazy produktow najlepszych i najbardziej rozpozna-
walnych marek. Oprocz ubran oferuje rowniez inne towary (meble, ksiazki, sprzet RTV
1 AGD, produkty spozywcze) oraz ustugi turystyczne. W tym tez kontekscie obraz wymu-
sza na odbiorcy wnioski przez analogi¢ — moda jest sztuka, ale poniewaz sie¢ sprzedaje
markowe i topowe produkty, to jest tez sztuka na miar¢ Velazqueza.

W przypadku drugiej reklamy (rys. 2) nie ma mowy o linearnym jej odczytaniu.
Obraz i tekst stanowia jedna ptaszczyzne wizualng. W tym wypadku Stockl pisze
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o symultanicznym schemacie zespolenia dwoch systemow znakowych, ktory realizuje si¢
na dwa sposoby (Stockl, 2015: 125). Po pierwsze, jezyk stuzy do opisania prezentowa-
nego obiektu Iub stuzy jako wyjasnienie z dotaczonym do niego komentarzem, wpisujac
si¢ wowczas w schemat konfiguracyjny. Jako druga mozliwo$¢ jezyk i obraz taczg si¢ ze
sobg w schemacie transmutacyjnym i wytwarzajg tym samym rodzaj ,.karykatury” w ter-
minologii Stockla, ktora teoretycznie pozwala rozdzieli¢ te dwa systemy, ale z punktu
widzenia percepcyjnego jest to niemozliwe do zrealizowania.

Prezentowana reklama klockéw Lego wpisuje si¢ wlasnie w ten drugi schemat.
Transmutacja, ktorej zostat poddany komunikat, polega na stworzeniu karykaturalnej, bo
przeciez zdeformowanej reprodukcji znanego obrazu Leonarda da Vinci Mona Lisa za
pomocg klockéw z napisem Lego. Odtworcezy charakter obrazu polegajacy na zastosowaniu
zblizonej do oryginatu kolorystyki, uktadu, proporcji oraz stylu pozwala na odszukanie
w pamigci zwigzku pomiedzy reprodukcja ze znanych klockow a dzietem mistrza. Tym
samym reklama zwraca uwage na kreatywny charakter Lego, ktory pozwala rozwijac
wyobrazni¢ uzytkownika, a przez to tworzy¢ konstrukcje bedace prostymi dziecigcymi
budowlami az po reprodukcje znanych dziet sztuki. Istotne w tym schemacie wydaja
si¢ jeszcze dwa elementy stowne — nazwa klockéw na czerwonym tle Lego usytuowana
w prawym gornym rogu, bedaca zakotwiczeniem dla obrazu, oraz umieszczony w lewym
gornym rogu klocek z napisem imagine. Prawdopodobnie wtasnie w ten sposob, poprzez
ukryty na pierwszy rzut oka angielski czasownik imagine, nadawca reklamy chciat pobu-
dzi¢ wyobrazni¢ odbiorcy, a przez to odwotaé si¢ do jego wiedzy pozajezykowej o Swiecie,
ktora w tym wypadku wymaga znajomosci dziet sztuki. Taki rodzaj ,,typopiktorialno$ci™!
rozszerza wizualno-semantyczng ptaszczyzne dziatania (zob. Gaede, 2002).

Drugim typem relacji obrazowo-stownej, jaki dostrzega niemiecki badacz, jest schemat
informujacy. Potgczenie obrazu i tekstu ma stuzy¢ jednemu celowi — przekazaniu spoj-
nego i holistycznego komunikatu. Z punktu widzenia semantyki nalezy rozpatrze¢ dwie
kwestie. Po pierwsze, obraz jest znakiem wieloznacznym. Jak pisaliSmy wcze$niej, jego
architektura dualna niesie ze sobg potencjat konotacyjny, ktory jest zindywidualizowany
i trudny do jednoznacznego okreslenia. Po wtore, Stockl uwaza, ze zwigzki werbalno-
-wizualne moga by¢ analizowane poprzez komponenty semantyczne obrazu i ich funk-
cje wobec jezyka, i odwrotnie. Stad tez badacz, odwotujgc si¢ do van Leeuwena (2005:
222-225), wskazuje na dwa rodzaje potaczen informacji, ktore realizuja si¢ w elaboracji
lub ekstensji (Stockl, 2015: 125).

W przypadku elaboracji jezyk i obraz stuza do objasniania si¢ nawzajem, a tym samym
do pehiejszego zrozumienia cato$ciowej przekazywanej informacji. Przy takim potacze-
niu nie s3 generowane zadne nowe semantyczne czy dyskursywne tresci. Jest to relacja
uzupetniajaca si¢ wzajemnie. Jesli za$ chodzi o ekstensje, potaczenie obrazowo-stowne
shuzy wytworzeniu nowych semantycznych i dyskursywnych tresci, gdyz jak zauwaza
Antos i Opitowski, ,,jeden kod aktywuje w drugim nowe przestrzenie semantyczne”
(Antos, Opitowski, 2015: 20).

! Termin wprowadzony przez Hartmuta Stckla w 2015 roku (Stockl, 2015: 125).
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Przyktadem elaboracji w schemacie informujagcym moze by¢ reklama perfum Quizds,
quizas, quizas firmy Loewe (rys. 3). W reklamie wykorzystano par¢ tanczaca tango do
aktywizacji u odbiorcy znaczeh metonimicznych i skojarzeniowych, ktore tacza si¢
Z pasjg 1 namigtnos$cia, niejako wpisanych w tango. W ten sposob obraz uzupehit zna-
czenie tekstu znajdujgcego si¢ po prawej stronie reklamy: Loewe, Quizas, quizas, quizas.
Pasion. W jezyku hiszpanskim pasion oznacza zar6wno namig¢tnos$¢, jak i pasj¢. Ponadto
nazwa perfum Quizas, quizas, quizas jest rowniez bezposrednim nawigzaniem do tytutu
$piewanego tanga, ktorego autorem jest Osvaldo Farrés. Obraz spetnia tu role ilustra-
cyjng 1 wyjasniajaca, a towarzyszacy mu tekst jest ekspresywnym aktem mowy Quizds,
quizds, quizas. Pasion, w ktdrym pasion mozna odczyta¢ jako metonimiczny synonim
tanga. Obraz i tekst korespondujg ze sobg i s3g rownowazne. Jeden system znakowy po-
trzebuje drugiego do wyrazenia holistycznej tresci. Po stronie odbiorcy lezy odczytanie
logiki przyczynowo-skutkowej, ktorg tworzy z jednej strony obraz pasji i namigtnosci
zrealizowany pod postacig tanga, a z drugiej bezposrednie nawigzanie tekstowe do stow
tekstu tanga Osvalda Farrésa oraz emocji i uczué, jakie ono wyzwala w tanczacych.
Zarysowana w analizie relacja obraz—tekst jest do$¢ tatwo zauwazalna na pokazanym
przyktadzie, jednakze bez zaangazowania semiotyczno-kognitywnego odbiorcy mogtaby
pozostaé¢ niewidoczna.

Rysunek 3. Reklama Loewe, Quizas, quizas, quizas
Zrédto: Mann, 2011.

Intertekstualna i interobrazowa gra nadawcy z odbiorcg jest rowniez widoczna w dru-
gim typie potaczenia informacji: ekstensji. Ekstensja ma na celu stworzenie dodatkowych
odczytan komunikatu poprzez aktywowanie nowych skojarzen u odbiorcy. Chodzi zatem
o nadanie wypowiedzi wieloznacznego charakteru. Przyktadem takiej gry z odbiorcg wy-
wotanej taczliwoscig wizualno-werbalng moze by¢ reklama irlandzkiej firmy hazardowej
Paddy Power (rys. 4).
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THERE'S A PLACE FOR FUN AND GAMES

Rysunek 4. Reklama Paddy Power
Zrodto: Sudibyo, 2020b.

Przedstawiony obraz i tekst dostarczajg pozornie sprzecznych informacji. Obraz jest
bezposrednig aluzjg do dzieta Ostatnia wieczerza Leonarda da Vinci, a tekst informuje
o miejscu do zabawy i gry, ktore zostajg doprecyzowane poprzez wyliczenie: poker, ka-
syno, zaktady i gry. Nawiazanie do Ostatniej wieczerzy jest uwidocznione poprzez liczbe
postaci (12 — analogicznie do liczby apostolow, ktorzy towarzyszyli Chrystusowi w wie-
czerzy), ich gesty, symetryczne ulozenie przedstawionych osob, ich stylizacjg, a takze
wnetrze, w ktorym si¢ znajduja. Modyfikacja wystroju wnetrza oraz atrybuty wykorzysty-
wane w grach hazardowych sg bezposrednim nawigzaniem do profilu ustug oferowanych
przez Paddy Power. Zmodyfikowany obraz tworzy aluzje, ktorg mozemy okresli¢ jako
inkongruencje. Pozornie sprzeczne tresci tacza si¢ jednak w spojny komunikat, ktory nie
pozostaje wolny od dodatkowych skojarzen i interpretacji za sprawg zmodyfikowanego
obrazu. Warto$¢ semantyczna obrazu generuje dodatkowe przestrzenie znaczenia. Chrystus
zostat pokazany w roli krupiera, a wigc osoby kierujgcej gra, w ktorej kto§ wygrywa, a inny
przegrywa. Warto zauwazy¢, ze Chrystus nie angazuje si¢ w zadng z gier. Rozdaje karty
i z boku przyglada si¢ dziataniom innych grajacych, zatem jest biernym obserwatorem.
Moze to by¢ réwniez bezposrednia metafora do opisanych wydarzen biblijnych, kiedy to
Judasz jawi si¢ jako pozornie wygrany, a Chrystus przegrany. Wydaje si¢, Ze przestrzen
aktywowana poprzez takie potaczenie obrazu i tekstu potrafi generowac znaczng liczbe
interpretacji, ktore jednak za kazdym razem uzaleznione pozostang od mozliwosci ko-
gnitywno-percepcyjnych oraz kompetencji kulturowych ogladajacego.

Stockl na podstawie wiasnych przyktadow reklam dochodzi do wniosku, ze ekstensja
moze zosta¢ zmaterializowana poprzez nastgpujace potgczenia obrazowo-tekstowe:
,»,Zgodnos¢/podobienstwo, sprzecznos¢, komplementarnos¢ (i inne relacje semantycz-
ne)” (Stockl, 2015: 127), co zostato rowniez pokazane na przykladach analizowanych
w tym tekscie.
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Trzeci 1 ostatni schemat stanowig zwiazki retoryczno-semantyczne na ptaszczyznie
obrazowo-tekstowej. Zwiazki te, zgodnie z ideg Stockla (2015), majg shuzy¢ wyjasnie-
niu kognitywnych, logiczno-semantycznych i retorycznych procesow oraz produktow
powstatych w wyniku interakcji obrazu i tekstu. Badacz podzielit zwiazki na omawianej
ptaszczyznie na trzy podtypy. Rozpoczynajac od schematu skoordynowanego, zaréwno
obraz, jak i tekst pozostaja wzgledem siebie w korespondencji, odzwierciedlajac proste
zaleznosci polegajace na réwnosci, przeciwnos$ci oraz przestrzennych i czasowych re-
lacjach. Dlatego tez odbiorca odbiera komunikat poprzez skojarzenia, por6wnania oraz
dopasowanie znaczen generowanych przez obraz i tekst. Relacje te upatrujemy w re-
klamie samochodu renault mégane (rys. 5), ktora przedstawia dwa zestawione ze soba
obrazy — portret kobiety wzorowany na kubistycznych obrazach Picassa oraz zdjecie
nowego renault mégane. Pod obrazami czytamy napis: Without Air-bag (pol. bez poduszki
powietrznej) oraz pod samochodem — With Air-bag (pol. z poduszkg powietrzng). Nawet
jesli odbiorca nie jest specjalistg z branzy motoryzacyjnej, potrafi przenie$¢ na obrazy
swoje dos§wiadczenia jako przecietny uzytkownik samochodu. Skojarzenie i dopasowanie
znaczen pozostaje oczywiste: uzytkowanie innych samochodow niz reklamowany model
renault jest mniej bezpieczne dla uzytkownika, gdyz to wtasnie renault jest Excessively
safe (pol. wyjgtkowo bezpieczny). Komponenty reklamy sa tu wizualnymi analogiami
w relacji okreslonej przez Stockla jako skoordynowana, a metaforyczne skojarzenia sg
tworzone gtownie poprzez prezentowany kontrast.

o

Rennult Migane, Ducenivety safe.  IEMALLY

Rysunek 5. Renault mégane
Zrédto: Sudibyo, 2020c.

Drugi podtyp potaczenia obrazowo-werbalnego obrazuje hierarchiczny schemat relacji.
Tym razem to hierarchiczna logika jest podstawa zwiazku semantycznego, ktory odtwarza
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relacja obraz—tekst. Waznym elementem takiego zespolenia sg konfiguracje logicznych
zaleznoSci, ktore tworzy zard6wno obraz, jak i tekst. Dlatego tez konfiguracje te przybieraja
postac ,,przyczyny i skutku”, ,,warunku i nastgpstwa”, ,,cechy ogolnej i szczegotowe;”,
»~metody i rezultatu” oraz ,,czesci i catosci” (Stockl, 2015: 128). W reklamie francuskich
okularéw KelOptic, zaprezentowanej na rysunku 6, odnajdujemy wtasnie hierarchiczny
schemat relacji. Przedstawione cechy okular6w zostaty zwerbalizowane przez napis Voyez
plus clair pour moins cher (pol. zobacz wyrazniej za mniej) 1 potwierdzone w sposob
wyolbrzymiony poprzez przedstawiony obraz. Zatem wniosek, ktory odczytuje odbiorca,
jest nastepujacy: jesli chcesz widzie¢ wyrazniej, to zaloz okulary KelOptic. W ten tez
sposob zostala zrealizowana relacja warunek i skutek.

Kel=ptic
Rysunek 6. Reklama KelOptic
Zrodto: Sudibyo, 2020a.

Ostatni typ potgczenia stanowi schemat humorystyczny, ktory pozbawiony jest za-
leznosci logiczno-argumentacyjnych i skojarzen koordynujacych oba systemy znakowe
(Stockl, 2015: 128). Nadawca wykorzystuje uwarunkowania tak obrazu, jak i tekstu i two-
rzy zabawng, nieoczekiwang analogi¢ metakomunikacyjng pomi¢dzy obrazem a tekstem.
Potaczenie to w efekcie wytwarza nowa warto$¢ i sens.

Przyktad takiego schematu humorystycznego znajdziemy w promujgcym toyote mirai
filmie, z ktorego prezentujemy stop-klatke (40 sekunda filmu, rys. 7). Toyota oferuje
swoim klientom model napgdzany wodorem. Jego dziatanie polega na pochtanianiu tlenu
Z powietrza, faczeniu go w ogniwach paliwowych z wodorem, w wyniku czego wytwarza
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si¢ prad bedacy paliwem dla pojazdu, a woda jako skutek uboczny odprowadzana jest
z auta przez rure wydechowsg. W prezentowanej reklamie hasto Fueled by Bullsh*t nabiera
metonimicznego znaczenia jako samochdd napedzany wodorem, ktory jest obecny row-
niez w odchodach bydta. Ponadto angielskie stowo bullshit oznacza w jezyku potocznym
bzdury, brednie, ghupie gadanie, co w przypadku nowej technologii wodorowej moze
faczy¢ si¢ z elementem zaskoczenia i niedowierzania przez osoby niezwigzane z branzg
motoryzacyjng. Elementy wizualne na obrazie przedstawiajg takze dostowne znaczenie
tego angielskiego leksemu. Reklama jest przykltadem metonimicznej gry z odbiorca, ale
tez powinna by¢ odczytana dostownie. Zielona taka, pasaca si¢ na wolnosci krowa oraz
gbry w tle nawigzuja do ekologii i natury, ktérej sprzyja nowoczesny samochdd Toyoty
napedzany wodorem, a tym samym te skojarzenia pozwalaja na budowanie pozytywnego
wizerunku reklamodawcy.

ERISOOE ONE

FUELED BEY BULLSH"*T

Rysunek 7. Reklama toyoty mirai
Zrodto: Fueled by Bullsh*t, 2015.

Whnioski i podsumowanie

Przedstawiona w tek$cie analiza semiotyczna potaczen obrazowo-stownych powinna
zosta¢ wpisana w lingwistyczne badania nad tekstem. Trudno wyobrazi¢ sobie dzisiejszg
reklamg, a nawet komunikacje, bez interakcji tych dwoch systemow semiotycznych, gdyz
wspolczesny cztowiek coraz bardziej zastuguje na miano homo videns®. Obraz i tekst
w komunikatach multimodalnych stajg si¢ rownoprawnymi przekaznikami sensu oraz,
co wazne, wspolmodeluja jego koncowe znaczenie. Pokazane w tekscie, za klasyfikacjg
H. Stockla (2011; 2015), potaczenia obrazowo-tekstowe na plaszczyznie przestrzenno-
-sktadniowe;j, informujacej oraz retoryczno-semantycznej ukazaty kilka zaleznosci:

2 Termin zaproponowal Giovanni Sartori (2007).
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1. Nie sposob rozdzieli¢ w tek$cie multimodalnym obrazu od tekstu, poniewaz sg one
komplementarne i tworzg holistyczne znaczenie.

2. Obraz i tekst wchodzg w ztozone interakcje, w wyniku ktorych jeden system moze
transmutowac inny lub by¢ jego celowg alternacja.

3. Obraz wobec tekstu (lub odwrotnie) moze powodowac jego ekstensje tresci lub tylko
go uszczegdtowié, jak ma to miejsce przy elaboracji.

4. Obraz i tekst mogg tez by¢ wzgledem siebie rownorzedne, przeciwstawne znaczenio-
wo lub stuzy¢ narracjom czasowo-przestrzennym.

5. Moga one réwniez wytwarza¢ miedzy soba takie zaleznosci jak przyczyna—skutek,
warunek—nastepstwo, ogdlny—szczegdtowy, metoda—rezultat, czesé—calosé.

6. Obraz i tekst stuzg niejednokrotnie wytworzeniu efektu humorystycznego, ktéry ma
budowaé pozytywne skojarzenia z reklamowanym produktem lub z jego marka. Me-
takomunikacyjna analogia powstata w wyniku niespodziewanego potaczenia tych
dwoch systemow produkuje komunikatywny sens przekazu.

Warto zaznaczy¢, ze sens komunikatu niejednokrotnie nie byt warunkowany jedy-
nie relacja obraz—tekst, ale rowniez intertekstualnoscia, zgodnie z ktérg ,.kazdy tekst
stanowi rodzaj intertekstu, poniewaz mozemy w nim odnalez¢ $lady innych tekstow”
(Tomaszkiewicz, 2009: 175). Te $lady mogg si¢ materializowa¢ poprzez stowng lub wi-
zualng parafraze, cytat, aluzje, pordwnanie, odniesienie czy zapozyczenie. Przyktadow
takich tropow intertekstualnych oraz interobrazowych w tekscie bylo kilka — od reklam
nawiazujacych do wielkich dziel malarzy, po tytul tanga Osvalda Farrésa. Przyktady te
stanowig komunikacyjng gre z odbiorcg oraz tworza polisemantyczny tekst, ktéry wymaga
zaangazowania wiedzy konsumenta oraz odwotuje si¢ do jego warto$ci, gustow i oceny
estetycznej (Luc, 2012).
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Abstract
Text-image relationship in advertising and its intertextual nature

The aim of this article is to explore the multimodal nature of advertising, which largely relies on two semiotic
systems — text and image, to convey its persuasive message. Although the image and text materialize through
different forms and signs, by interacting with each other, they begin to merge into one plane of communication,
complementing each other both in terms of form and content. The combinations of text and image are not only
attractive to the recipient but also generate new associations and to a varying degree affect the reception and
understanding of the content. Therefore, it is important to name such relationships in order to define their extent
and perceptual potential. The discussed relationships between text and image — spatial, syntactic, informative
and rhetorical-semantic, were analysed according to the proposal of H. Stockel and are part of the research
apparatus of multimodal text linguistics. In addition, the paper focuses on the differences and similarities
between the image and the text, and also draws attention to intertextuality and intervisuality, which often form
an integral part of the advertisement.

Keywords: image-text relationship, advertising, multimodality, intertextuality, multimodal text linguistics
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