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Badania poswigcone problematyce metafory wizualnej i multimodalnej
prowadzone od lat 90. przez holenderskiego badacza Charlesa Forceville’a
zapoczatkowaty dynamiczny rozwo6j analiz wtym obszarze. Autor, wychodzac od
interakcyjnej teorii metafory Maxa Blacka oraz teorii relewancji Dana Sperbera i Deirdre
Wilson, usystematyzowal rozwazania na temat metafory, jako metody konstruowania
przekazu w roéznych modalno$ciach oraz wprowadzit definicje i typologi¢ metafor
wizualnych i multimodalnych, stanowigce punkt wyjscia do wspotczesnych badan w tym
zakresie. Niniejsza rozprawa ma na celu analize metafor wizualnych 1 multimodalnych
w polskim plakacie o tematyce spotecznej (na przyktadzie plakatow laureatow konkursu
Galeria Plakatu AMS) i uwzglednia niej zrodla jezykoznawcze, kognitywistyczne,
medioznawcze i z zakresu nauk osztuce. Przeprowadzono w niej eksploracyjno-opisowe
badanie z zakresu semiotyki multimodalnej, w oparciu o autorski kwestionariusz

analizujacy metafor¢ wizualng 1 multimodalng. Pozwolilo ono opisa¢ sposob uzycia
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metafor mono- i multimodalnych w zakresie ich funkcji komunikacyjnej obejmujacej
globalne tworzenie znaczenia komunikatu, uwzgledniajace relacje syntaktyczne migdzy
znakami wizualnymi i werbalnymi oraz znaczeniotwérczy wymiar §rodkoéw plastycznych,

takich jak kompozycja czy kolorystyka.

KEYWORDS

visual metaphor, multimodal metaphor, visual metonymy,
communicative function of metaphor, poster, AMS Poster Gallery, social
poster, cultural poster, Charles Forceville, semiotics of the image, sign,

meaning

Research dedicated to the study of visual and multimodal metaphors conducted
since the 1990s by Dutch scholar Charles Forceville has initiated a dynamic development
of analyses in this field. Drawing from Max Black’s interaction theory of metaphor and
Dan Sperber and Deirdre Wilson's relevance theory, Forceville systematized considerations
on metaphor as a method of constructing messages in various modalities and introduced
definitions and typologies of visual and multimodal metaphors, which serve as a starting
point for contemporary research in this area. This dissertation aims to analyze visual and
multimodal metaphors in Polish social-themed posters (based on the posters of the AMS
Poster Gallery competition winners) and incorporates linguistic, cognitive, media studies,
and art science sources. It conducts an exploratory-descriptive study in the field of
multimodal semiotics, based on a proprietary questionnaire analyzing visual and
multimodal metaphors. This study enabled the description of the use of mono- and
multimodal metaphors in terms of their communicative function, encompassing the global
creation of message meaning, considering the syntactic relationships between visual and
verbal signs, and the meaning-creating dimension of artistic means such as composition

and color scheme.
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WSTEP

Jak twierdzil pod koniec ubieglego wieku Nicholas Mirzoeff — ,kultura
ponowoczesna to kultura wizualnal”. Stanowisko to, podobne do wielu innych,
definiujacych od kilku dekad dominujacy wektor przemian w kulturze, w odniesieniu do
wspotczesnosci wydaje sie¢ wrecz oczywiste, a zarazem domagajace si¢ doprecyzowania.
Od lat 70. XX wieku kategoria zwrotu kulturalnego?, stawata si¢ kluczem do opisywania i
rozumienia procesow spotecznych®, a obok tego powstawaty teorie ukazujace dominujaca
role przedstawien wizualnych w konstruowaniu wspoélczesnej rzeczywistosci kulturowe;.
Zwrot ikoniczny Gottfrieda Boehma®, czy zwrot piktorialny zdefiniowany przez W.J.T.
Mitchella w ksiazce ,,Picture Theory™ wskazuja na fakt, iz jestesmy $wiadkami zwrotu
wizualnego, ktory dokonat, a moze wcigz dokonuje si¢ na naszych oczach. Postulat
ksztalcenia kompetencji krytycznego odbioru przekazéw wizualnych wydaje si¢ wigc tego
konsekwencja i niezwykle potrzebng wspotczesnie kompetencjg kulturowa. W Polsce byto
to wyraznie obecne w literaturze od lat 90. i postulowane m.in. w pedagogice® oraz innych
dyscyplinach nauk spotecznych, z ktorych wyrosta preznie rozwijajaca si¢ dzis, jednak
stosunkowo mtoda, dyscyplina nauk o komunikacji spotecznej i mediach. Ma ona za
zadanie, m.in. definiowanie tozsamosci wspotczesnych medidw, rozumianych jako
przekazniki, zgodnie ze stynnym stwierdzeniem Marshalla McLuhana ,,The medium is the
message” ($rodek przekazu jest przekazem). Zgodnie z tym klasycznym, jednak
niezmiennie inspirujacym badawczo, ujgciem, temat rozprawy doktorskiej wynika z checi
uchwycenia charakterystyki i1 sposobow konstruowania znaczenia w niektoérych ze
wspoétczesnych komunikatow wizualnych i multimodalnych, a doktadnie — plakatu
spotecznego. Temat rozprawy zwigzany jest z intensywnie rozwijajagcymi si¢ dzi$
badaniami w obszarze komunikacji wizualnej i multimodalnej.

Zaréwno kompetencja krytycznego odbioru takich przekazéw, jak i zdolnos¢ do analizy
oraz interpretacji sfery wizualnej mediow wydaje si¢ istotna z, co najmniej, dwoch

powodow. Pierwszy to, dzi§ juz oczywista, wszechobecno$¢ komunikatéw opartych

1 N. Mirzoeff, What is visual culture?, [w:] N. Mirzoeff (red.), The Visual Culture Reader, wyd. Routledge,
London 1998, s. 8.

2 S, Hall, za G. Rose, Interpretacja materiatéow wizualnych: krytyczna metodologia badar nad wizualnoscig,
thum. E. Klekot, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, 2010, s. 20.

3 Tamze, s. 19.

4 G. Boehm, O obrazach i widzeniu: antologia tekstéw, Universitas, Krakow, 2014.

5 W.J.T, Mitchell, ,,Picture Theory”, Chicago and London: The University of Chicago Press, 1995.

6 Por. T. Szkudlarek, Media — szkice z filozofii wychowania i pedagogiki dystansu, Impuls, Krakow 1999.
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0 obrazy, z rosngca sita swego oddzialywania, ktora wymaga ciagltego poglebiania stanu
wiedzy oraz stawia wiele wyzwan metodologicznych. Drugi, to wynikajaca z tego procesu
zageszczajaca  sie  sie¢  relacji miedzy roznym kodami  komunikacyjnymi,
wspotwystepujacymi w ramach przekazéw medialnych, czy tez hybrydycznych tworéw
multimedialnych i wielokodowych. Na tym tle — rozwoju dyscypliny nauk o komunikacji
spotecznej 1 mediach oraz wyzwan metodologicznych w ich obrebie, rozwijajace si¢
intensywnie na §wiecie i majace coraz wigcej przyktadow badawczych na gruncie polskim,
prace dotyczace metafory wizualnej lub multimodalnej — wydaja si¢ aktualnie istotne dla
rozwoju tej dyscypliny.

Badania poswigcone problematyce metafory wizualnej 1 multimodalnej
prowadzone od lat 90. przez holenderskiego badacza Charlesa Forceville’a
zapoczatkowaty dynamiczny rozwd¢j analiz metafory w komunikacji wizualnej
i multimodalnej’. Autor usystematyzowal rozwazania na temat metafory jako figury
retorycznej, srodka komunikacji oraz — zgodnie z mysla kognitywistow na ktorych sie
W istotnej mierze opieral — sposobu wyrazania mysli. Ukazatl metafore jako metod¢ na
konstruowanie przekazu wystepujacego w komunikatach o ré6znych modalno$ciach oraz
wprowadzit definicje i typologi¢ metafor wizualnych i multimodalnych stanowigce punkt
wyjscia do wspotczesnych badan w tym zakresie. Forceville wyodrebnit typy metafory®,
ktore w niniejszej pracy doktorskiej stanowi¢ beda podstawe narzedzia badawczego.
Bazujac, m.in. na przetlomowej w latach 80. teorii metafory konceptualnej Georga Lakoffa
i Marka Johnsona®, wykazat, iz metafory wizualne i multimodalne ze wzgledu na swoj
przedstawieniowy charakter, umozliwiajg powstanie specyficznych relacji pomiedzy
dwoma elementami kazdej metafory, z definicji mowiacej ,,0 jednej rzeczy w kategoriach
innej rzeczy'®. Sa to zrédlo i cel — elementy reprezentujace tzw. domene zrodtowa
I domeng¢ docelows, ktore to stanowig szersze pojeciowo i semantycznie zbiory. Co istotne,
w kontek$cie analiz kreatywnych komunikatow wizualnych pozostawiajgcych szerokie
pole do interpretacji, jakimi sg analizowane w rozprawie plakaty, przestrzen

interpretacyjna stworzona przez oryginalne zestawienia wizualne elementow domen

T Pierwsza, dzi§ juz klasyczng, lekturg po$wiecong badaniu metafory w wizualnych komunikatach
reklamowych byla wydana w 1996 roku ksigzka Pictorial metaphor in advertising autorstwa Charlesa
Forceville’a. Dzi§ $rodowisko skupione wokot Forceville’a zrzesza badaczy z calego $wiata, czego
przejawem jest m.in. organizowana co roku w Amsterdamie mi¢dzynarodowa konferencja Metaphor Festival
poswiecona badaniu metafory (przede wszystkim w mediach wizualnych).

8 Przelozenie kategorii figury retorycznej na $rodek wizualnego oddziatywania nazwanego obrazem
retorycznym zaproponowat m.in. Bo Bergstrom w Komunikacji wizualnej, ktorej polskie wydanie ukazala si¢
naktadem wydawnictwa PWN w 2010 roku.

® Por. G. Lakoff,, M. Johnson, Metafory w naszym zyciu, , Warszawa, 1988.

10 Tamze, s.25.
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metafory, wg Forceville’a! czynig z odbiorcy wspottworce komunikatu, ktory nadaje jej
wlasne znaczenia. Mowi on wrgcz o wspodtautorstwie metafory, za ktore odpowiada
odbiorca, o jego aktywnym udziale w procesie konstruowania znaczen. Jest to bliskie
dokonujacej si¢ zmianie paradygmatu w obrebie nauk o komunikacji spotecznej i mediach
1 przeksztatceniu ‘odbiorcy’ w uzytkownika’ mediow.
Jednym z przyktadéw komunikatow wizualnych operujacych unikatowymi przykitadami
wizualnych reprezentacji, ktore mogg by¢ odczytane jako opisywane metafory, posiadajace
zarazem potencjal perswazyjny, sa plakaty. W pracy doktorskiej zweryfikowane zostaty
mozliwos$ci zastosowania teorii metafory wizualnej 1 multimodalnej Charles’a Forceville’a
(oraz kontynuatoréw jego teoriil) w badaniach nad polskim plakatem spotecznym
| kulturalnym, na przyktadzie plakatow wyroznionych w konkursie Galeria Plakatu AMS.

Gléwnym celem badawczym rozprawy jest opisanie uzycia metafory wizualnej
I multimodalnej w analizowanym materiale badawczym pod katem relacji migdzy jej
konstrukcja a funkcjg komunikacyjng, rozumiang szeroko jako funkcja znaczeniotworcza.
Przeprowadzona w ramach orientacji jakosciowe] analiza plakatow zwycieskich
I wyr6znionych w konkursie Galeria Plakatu AMS ma na celu opisanie procesu semiozy
zachodzacego w wyniku skonstruowania przez projektanta metafory wizualnej
I ukonstytuowania przewidzianych przez niego mapowan miedzy domenami przez
odbiorce. Uwzgledniono znaczeniotworczy wymiar srodkow wizualnych, bowiem w typie
komunikatu, jakim jest plakat, wchodza one w interakcje z innymi, w istotnym stopniu
wplywajac na proces globalnej semiozy. Interpretacja zostata zatem przeprowadzona
W oparciu o wyniki dotyczace obydwu tych sposobow wytwarzania znaczenia.
By spehi¢ zalozone cele, plakaty w ktorych zostata dostrzezona metafora wizualna lub
multimodalna, poddano badaniu z  wykorzystaniem autorskiego narzedzia,
skonstruowanego w oparciu o wiodgcg w niniejszej pracy teori¢ metafory Forceville’a oraz
inne prace m.in. zdyscypliny nauk o komunikacji spotecznej i mediach oraz
jezykoznawstwa. Efektem badania jest analiza i opis komunikacyjnej funkcji metafor
wizualnych 1 multimodalnych uzytych w plakatach — ich typologii, modalnosci,
wykorzystania metonimii i innych aspektéw znaczeniotworczych.

Na podstawie wstgpne] analizy materiatu badawczego wysnuto hipoteze, iz

znaczaca cze$¢ plakatow operuje metaforg wizualng lub wizualno-werbalng. Narzgdziem

1 Por. Ch. Forceville, Pictorial metaphor in advertising, London, s. 113.
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do zweryfikowania tej hipotezy byt proces weryfikacji wystepowania metafory®?,
a kolejnym etapem badawczym przyporzadkowanie metafor do typow metafor. Pozwolito
to w ramach analizy iloSciowej okresli¢ czgsto$¢ ich wystepowania metafor wraz
z uwzglednieniem konkretnych typow, z kolei badanie jakosciowe obejmujace analize
osadzong w nurcie badan semiotycznych pozwolito przesledzi¢ sposoby tworzenia znaczen
w analizowanych komunikatach.

Probe badawcza stanowia, jak juz zostato powiedziane, plakaty nagrodzone w konkursie
»QGaleria Plakatu AMS”. Jest to konkurs, ktory ,,zwraca uwage na istotne tematy spoleczne
i kulturalne®®” organizowany przez jedna z najwigkszych w Polsce agencji reklamy
zewnetrznej — AMS. Poddane analizie zostaly wszystkie projekty wyr6znione w pigtnastu
edycjach konkursu z lat 2010-2024, ktore opieraja si¢ o metafore wizualng lub
multimodalng, a za takie uznano pig¢édziesiat jeden projektéw ze stu pigciu nagrodzonych.
Zglaszane projekty maja za zadanie odpowiedzie¢ na hasto przewodnie danej edycji.
Zwycieskie plakaty nigdy nie prezentujg okreslonej marki czy produktu, lecz wchodza
W obszar reklamy spotecznej skupionej wokoét prezentacji idei. Taka specyfika konkursu
stwarza pole do powstania kreatywnych projektow bedacych oryginalnymi odpowiedziami
na hasta danej edycji'*. Stad kolejna hipoteza badawcza dotyczaca semantycznej
réznorodnosci w projektach opierajacych si¢ o metafory wizualne i multimodalne
stanowigce odpowiedz na zadanie projektowe oraz oryginalno$ci polaczen metaforycznych
domen powstatych w ramach kolejnych edycji konkursu. W pracy przeanalizowano
kategorie wprowadzane przez uczestnikow konkursu odpowiadajace na problem
postawiony w konkursie, jak rdwniez znaczenia nadawane poprzez metafore hastom
przewodnim wszystkich badanych edyciji.

Edycje od najnowszej — 24. (z roku 2023) do edycji 15. (z roku 2014), ujete zostaty
w formie systematycznej tabeli analizujacej kazdy z analizowanych plakatow oraz
opatrzone interpretacjg, obejmujgcg rowniez wymiar uzytych srodkow wizualnego wyrazu.
Edycje od 14. do 10. przeanalizowane zostaly wg tego samego kwestionariusza,
uwzgledniajacego szczegdtowa analiz¢ metafory, ale opisane zostaly zbiorczo w formie

catosciowego podsumowania. Interpretacja projektow, cho¢ skupiona na analizie metafory

2 Ch. Forceville, A course in pictorial and multimodal metaphor, kurs dostgpny na stronie:
http://semioticon.com/sio/courses/pictorial-multimodal-metaphor, dostep 12.03.2019 1.,

13 https://galeriaplakatu.ams.com.pl/aktualnosci, dostep: 12.10.2023

14 Por. https://galeriaplakatu.ams.com.pl/o-nas, dostep 04.10.2023
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jako sposobu na komunikacje z odbiorcg, uwzglednienia rowniez analiz¢ $rodkow
wizualnego wyrazu®.

Wybdr materiatlu badawczego wynika z intrygujacej badawczo specyfiki konkursu,
ktory promuje realizacje stanowigce wyjatkowy przyktad plakatow taczacych cechy
reklamy spotecznej, reklamy komercyjnej oraz plakatu artystycznego 1 jednoczesnie
sytuujacych si¢ pomiedzy komercyjnymi dziataniami agencji reklamowych, kampaniami
spotecznymi, a autorskimi pracami projektantow, takimi jak plakat artystyczny. Specyfika
ta zwigzana jest m.in. z zastosowaniem jezyka wizualnego laczacego polskie tradycje
projektowe, takie jak Polska Szkola Plakatu, z jednoczesnym zachowaniem zasad
projektowania reklamy zewngtrzne;.

Tto teoretyczne 1 lustra interpretacyjne do wynikow analiz plakatu stanowi nie
tylko dorobek Forceville’a oraz kontynuatoréow jego mysli, m.in. Pauli Perez-Sobrino, ale
réwniez teoria multimodalnosci, ktorg na polskim gruncie medioznawczym przybliza m.in.
Jolanta Mackiewicz. Calo$¢ osadzona jest w semiotycznym rozumieniu plakatu jako
komunikatu opartego o znaki, ktérych odczytywanie obejmuje procesy denotacji oraz
konotacji oraz wystepuje na trzech poziomach tworzenia znaczen — semantyce, syntaktyce
oraz pragmatyce. Ustalenia te wsparte sa rowniez przeprowadzong i przedstawiong
W rozdziale czwartym kwerenda 1 oceng stanu badan nad metaforg wizualng
i multimodalng oraz plakatem spotecznym, w polskich czasopismach medioznawczych.
Catos$¢ badania ma charakter interdyscyplinarny i cho¢ prowadzone jest ono w ramach
nauk o komunikacji spotecznej i mediach, to obficie czerpie z dyscyplin stowarzyszonych.

Wielowymiarowa analiza badanych plakatow pomogta odpowiedzie¢ na
postawione pytanie dotyczace funkcji komunikacyjnej metafory  wizualnej
I multimodalnej. W dysertacji przedstawiono odkryte w analizowanym materiale sposoby,
w jakie metafora, poprzez znaki wizualne i tekstowe oraz ztozone relacje mi¢dzy nimi,
komunikuje okreslone tresci 1 tworzy dla odbiorcy przestrzen wytwarzania znaczen.
Starano si¢ dostrzec jak wspotgra z tym wymiarem forma plastyczna obydwu tych
rodzajow znakdw, przy zalozeniu, jak istotne jest jej uwzglednienie w wymiarze nie tylko
estetycznym, ale przede wszystkim funkcjonalnym. Proces semiozy wydaje si¢ mniej
zbadany w odniesieniu do polskiego plakatu spolecznego 1 kulturalnego niz jego wymiar
perswazyjny, ktory, cho¢ w kontek$cie nauk o komunikacji ma doniosle znaczenie, to
warto by byt wspierany i uzupetniany o badania eksplorujace serce procesu komunikacji,

czyli wytwarzanie znaczen.

15 Por. G. Rose, Interpretacja materiatéw wizualnych, ttum. E. Klekot, Warszawa, 2010, s. 57.
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ROZDZIAL 1

WSPOLCZESNY PEJZAZ KULTURY WIZUALNEJ

,,Nie podlega dzi$ dyskusji sad, ze wspodtczesna
rzeczywisto$¢ kulturowa —wieloksztattna, policentryczna i

polisemiczna — wymyka sie jednoznacznemu,

zamykajacemu opisowi”2®,
Y

Ostatnie  dekady dwudziestego wieku przyniosty naukom spotecznym
I humanistycznym kategori¢ ,,zwrotu kulturowego”, ktory stanowitl probg naukowego
definiowania wielu procesow spotecznego tworzenia rzeczywistosci. Kultura jako sposob
funkcjonowania cztowieka 1 wytwor ludzkiej dziatalnosci od okoto dwoch tysiecy lat
stanowita przedmiot definicji i analiz wielu nauk. Warto wigc w tym kontekscie przywotaé
teori¢ ,,zwrotu kulturowego”, ktéry jako istotna kategoria badawcza w humanistyce

pojawit si¢ dopiero w latach 70. ubiegtego wieku.

1.1. Trudnosci z definiowaniem wielowymiarowego zjawiska kultury

Termin kultura przypisuje si¢ Cyceronowi (Marius Tullius Cicero, 10643 p.n.e.)
dzigki wprowadzonemu przez niego w ,,Rozmowach Tuskulanskich” okresleniu cultura
animi. Owa ,kultura ducha” odnosita si¢ do znanego 6wczesnie terminu cultura agri —
(dostownie — uprawa ziemi) ktory oznaczal ,,przeksztalcenie poprzez ludzka prace
naturalnego stanu zjawisk przyrody w stan inny, bardziej pozadany i uzyteczny dla

”17§ pozostawil na trwate odbicie w wielu jezykach, m.in. w angielskim

cztowieka
agriculture (rolnictwo)®. Cultura animi u Cycerona, poczatkowo definiujaca filozofie,
Z czasem przyjeta si¢ jako jedno z najbogatszych poje¢ humanistyki, opisujace dostownie

»Kulturg ducha” — czyli dzi$ po prostu kulture — dzialalno$¢ ludzka obejmujaca ksztatcenie,

16 B, Skowronek, Mediolingwistyka. Wprowadzenie, Krakow 2013, s. 25.
7M. Filipiak, Socjologia kultury, zarys zagadnien, Lublin 1996, s. 9.
8 Tamze.
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rozwo6j, tworczo$¢, catoksztalt dorobku spotecznego przekazywanego z pokolenia na
pokolenie?®,

Dla dalszych rozwazan istotne jest, przywolane przez Mariana Filipiaka i innych badaczy
kultury, rozréznienie definiowania tego pojecia w zalezno$ci od potrzeb dyscypliny nauki,
ktora je analizuje. Bo cho¢ — jak juz w XVII wieku J.G. Herder napisat w ,,Przedmowie do

filozofii dziejow”: ,,nie ma nic bardziej nieokreslonego niz stowo kultura®®”

, to warto
przywola¢ tu dwie podstawowe grupy znaczen, systematyzujgce sposoby badania tego
zjawiska??.

Pierwsza grupa znaczen okresla ja jako ,,wlasnos$¢ ludzkich zbiorowoéci”?? i mieszcza sic
w niej definicje przede wszystkim z zakresu socjologii 1 antropologii, ktadace nacisk na
struktury i systemy stosunkow spotecznych, ktore sktadaja sie na dang kulture®. Filipiak
poszukujac wspdlnego mianownika dla tej grupy definicji (w ktorej mieszcza si¢ klasyczne
juz opracowania Stanistawa Ossowskiego czy Antoniny Kloskowskiej z zakresu socjologii,
czy Claude Levi-Straussa z antropologii) okresla go jako zwigzek kultury z pierwiastkiem
,Jludzkiego podloza” w jej definiowaniu?*. Uogoélniajac ten bogaty zbior definicyjny
mozemy z pewnoscig podkresli¢ w nim role interakcji spotecznych i sposobéw budowania
relacji, wzoréw zachowania i my$lenia, anizeli same;j tresci przekazow kulturowych, mimo
ze obszary te sg ze sobg w sposob oczywisty nierozerwalnie splecione.

Druga grupa znaczen i sposobow badania zjawiska kultury skoncentrowana jest wokot
samych tresci przekazow kulturowych. Tu przyktadem moga by¢ np. badania z zakresu
nauk o sztuce, ktére skoncentrowane sg na tresci dzieta sztuki, jego analizie i interpretacji,
czy badania semiotyczne pojmujace przekaz wytworu kultury przede wszystkim jako
systemu znakow.

Ten liczacy kilka dekad podziat definicji kultury na grupy, wydaje si¢ istotny w kontekscie
zmian, jakie zachodza w jej opisywaniu w ostatnich latach, a ktére, co zwigzane ze
wspomniang wielo$cig definicji 1 uje¢ zjawiska, trudno w sposodb uporzadkowany
zreferowaé. Liczne opracowania definiujace ten termin, zbierane i porownywane przez
badaczy co najmniej od lat 50., jak w wymienianym jako pierwszym tego typu
przekrojowym tytule — , Kultura: krytyczny przeglad pojec i definicji”, Alfreda Kroebera
i Clyde’a Kluckhohna, w ktorym autorzy odwotali si¢ do prawie dwustu definicji tego

19 Por. tamze.

20 J.G. Herder: Mysli o filozofii dziejéw, t.1, Warszawa 1962, s.4.
2L Por., Filipiak, dz. cyt., s. 11.

22 Tamze.

23 Por. Filipiak, dz. cyt. 11-12.

24 Por. tamze.
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pojecia, grupuje i porzadkuje m.in. Piotr Sztompka?®. Jego propozycja, choé¢ do§¢ nowa, bo
z 2019 roku, porzadkuje kulture wg klasycznej platonskiej triady transcendentaliow —
Prawdy, Dobra i Pigkna, rozwinigtej pozniej przez $w. Tomasza z Akwinu. Sztompka
wyprowadza z nich trzy domeny — kulture idei, kulture moralng i kulture estetyczng?®.
»Wokot kazdej z wartosci kulturowych — poznawczych, moralnych 1 estetycznych, tworza
si¢, krystalizuja 1 konsoliduja wspolnoty. A w wymiarze jednostkowym powstajg
zakorzenione w spoteczenstwie tozsamosci spoteczne. Kultura okazuje si¢ fundamentem
| warunkiem rozwoju bogatej i zywej tkanki spolecznej, a takze tworzywem pelnej
I tworczej osobowosci cztonkow spoleczenstwa. Kultura to nie zbior imponderabiliow, ale
podstawowy wyznacznik stanu spoteczenstwa”.

Tak rozumiana kultura moze by¢ punktem odniesienia dla rozwazan o jej wspotczesnych
przemianach. Maryla Hopfinger okresla kierunek wspomnianych przeksztalcen we
wspolczesne] kulturze wizualnej, odnoszac si¢ zarazem do cyceronowskich poje¢, jako
przejscie ,,(...) od opozycji pomigdzy kulturg (sztukg) 1 naturg (zyciem codziennym) do
zstgpienia z Parnasu w potoczno$¢ zycia, ktore teraz odstania swoje uwzorowanie 1 daje si¢
ujmowac¢ w kategoriach kulturowych. Tak wigc refleksja o kulturze przeszla interesujaca
ewolucje. W spotecznosciach oralnych kultura utozsamiana byla ze sposobem zycia,
natomiast audiowizualna wspolczesnos¢ wprowadza w obszar kultury przestrzen zycia

codziennego?”.

1.2. Wspélczesne wyzwania dla definiowania kultury — wszechkultura,

metakultura, kultura jako praxis

Z czego wynika i jak przedefiniowuje kulture, rozumiang tu jako ,,wyznacznik
stanu spoteczenstwa, wprowadzenie w jej obszar ,,potocznosci zycia”? Wigze si¢ ono
z wielowymiarowymi zjawiskami zwigzanymi z poszerzeniem jej pola definicyjnego oraz
ze znaczacym rozmyciem granic dawnych poje¢¢ kultury elitarnej i masowej, co warto dla
dalszych rozwazan chocby sygnalnie wspomnie¢, szczegélnie w kontekscie sporow
definicyjnych dotyczacych kultury wizualnej. Z jednej strony, nalezy tu przywota¢ termin
popkultury (okreslanej rowniez przez niektorych badaczy mianem wszechkultury?®, co

wydaje si¢ w tym kontek$cie istotne ze wzgledu na to, iz stanowi ona dzi§ pojecie

%5 P, Sztompka, O pojeciu kultury raz jeszcze, Studia Socjologiczne, 2019, 1 (232), Krakow 2019.
% Tamze.

27 M. Hopfinger, Kultura wspétczesna — audiowizualnosé, Warszawa 1985, s. 31.

28 Por. K. Olkusz, 50 twarzy popkultury, Krakow 2017, 42-45.
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znajdujace si¢ centralnej osi rozwazan nad kulturg oraz dlatego, ze nierzadko popkultura
bywa utozsamiana z kulturg w ogole. Jednak szczegolnie pomocne moze by¢ tutaj ujecie
zaproponowane przez Wojciecha Burszte 1 Waldemara Kuligowskiego — ktorzy
wprowadzili pojecie metakultury?®, ktora, jak twierdza autorzy ,,méwi o innej kulturze i
ktora nieustannie wytwarza warunki ku temu, aby komentowa¢ i1 projektowac kolejne
poziomy wlasnej ekspansji. Dzisiejszy swiat jest wtasnie w tym sensie metakulturowy, ze
dzigki masowym mediacjom jakikolwiek wytwor kulturowy, ktory sie pojawia, nigdy nie
jest tworzony jako osobny element, ale juz w punkcie wyjScia stanowi cze$¢
symultanicznej totalnosci”.

Cho¢ terminy pop-, wszech- i metakultury wydawac¢ si¢ moga synonimiczne, to pojawia
si¢ tutaj trudno$¢ zwigzana nie tylko ze ztozonos$cia, wielowymiarowoscig tych zjawisk
(przenikaniem kultury do wielu z pozoru odleglych dziedzin zycia), ale z powszechnie
ugruntowanym w literaturze i mediach ,dziedzictwem” normatywnego definiowania
kultury®, a  hierarchiczne pojecie kultury zawiera w sobie ukryte warto$ciowanie™>.
Normatywne 1 wartosciujace definicje kultury z jednej strony mozna potraktowac,
przynajmniej czgsciowo, jako uzupelnienie definicji opisowych, niewartosciujacych.
Jednoczesnie jednak, mogg one stanowi¢ utrudnienie w spojrzeniu na kulture w sposob
catosciowy, na rozumienie jej jako wielowymiarowego procesu, ktory ze wzgledu na stan
rozwinigcia wspodtczesnych technologii, wszechobecnosci medidow, wzajemnych inspiracji
tworcow 1 dobr kultury, ktére dawniej przynalezatyby do dwdch réznych porzadkow,
istniejg obok siebie w jednym tworze metakultury. ,Nie mamy dzisiaj tzw. kultury
przedmiotowej, ale od razu wchodzimy na poziom zjawisk, ktérych pojawienie si¢ jest
poprzedzone komentarzem i zapowiedzia, co dopiero nastapi”®’. Laczac si¢ ze sobg i

cytujac wzajemnie, realnie tworza tym samym tzw. kulture remiksu. Taki kontekst stanowi

29 Por. W. J. Burszta, W. Kuligowski, Sequel. Dalsze przygody kultury w globalnym swiecie, \Warszawa 2005.
%0 Definicje o charakterze normatywnym, choé nie uwzglednione w podstawowym podziale M. Filipiaka,
pojawiajg si¢ w podzialach bardziej uszczegotowiajacych, a co istotne, wybrzmiewaja chocby
W podrgcznikach do przedmiotu Wiedza o Kulturze dla szkét ponadgimnazjalnych, ktére odpowiadajg za
ksztaltowanie wyobrazenia o definicji kultury na szeroka spoteczng skale, co warte jest przesledzenia
W osobnych opracowaniach. Podstawowym Zrodlem definicji normatywnego rozumienia kultury jest
pierwsze podstawowe opracowanie tego typu autorstwa A.L. Kroebera i T. Parsonsa — The Concepts of
Culture and of Social Systems z ,,American Sociological Review” 1958 (3), s. 583 mowiace iz definicje
normatywne akcentuja  podporzadkowanie  zachowan cztowieka normom, wzorom, wartosciom
i modelom. Wzory, modele i zasady wartosciowania sa traktowane jako elementy konstytutywne
kultury, a podporzadkowanie si¢ tymze normom jako wiasciwosé zachowan kulturowych. Do tego
typu definicji kultury zbliza sie ujecie kultury sformutowane wspdlnie przez Alfreda L. Kroebera
i Talcotta Parsonsa, okreslajace jg jako ,przekazane i wytworzone tresci i wzory warto$ci, idei
i innych symbolicznie znaczacych systemow, bedace czynnikami ksztattujacymi ludzkie zachowania
oraz wytwory stanowigce produkt zachowania”.

81 7. Bauman, Kultura jako praxis, Warszawa 2012, s. 99.

32W. J. Burszta, W. Kuligowski, dz. cyt., s.17.
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nie lada wyzwanie badawcze: ,,Rozwo6j, ewoluowanie, przenikanie si¢ i zro6znicowanie
zjawisk powstajacych w obrebie kultury popularnej jest niezwykle wielopoziomowym
problemem, co sprawia, ze potrzeba nie tylko wlasciwych narzedzi do jej analitycznego
opisu, lecz takze $wiadomosci, ze kazde zjawisko kultury, w tym itej powszechnie
uwazanej za ,,pozamainstreamowy’ 1 nieslusznie stygmatyzowanej w opozycji do ,.kultury
wysokiej”, jest naukowo uzasadnione i potrzebne.”

Jednoczesnie, jak proponuje Ksenia Olkusz, popkultura o tyle moze zainteresowa¢ badaczy
réznych dziedzin nauki, ze stanowi odzwierciedlenie spotecznej rzeczywistosci, w ktorej
polityka, sport, kultura, rozrywka, sztuka czy edukacja przenikaja si¢ i splatajg w sieci
wzajemnych zalezno$ci: ,,Kultura popularna stanowi rezonator aktualnych probleméw
spotecznych, ekonomicznych czy politycznych (...) a obszar jej oddziatywania wraz z
rozwojem technologii staje sie coraz rozleglejszy®®”. To wlaénie ta zmiana — postrzegania
kultury jako zestawu doébr i dziet i sklonienie si¢ ku ,,wykorzystaniu” kultury jako
soczewki do opisu i rozumienia proceséw spotecznych, juz od lat 70. zaczeta byc¢
okreslana jako ,,zwrot kulturowy”, m.in. przez Stuarta Halla, ktory pisal: ,,Kultura to nie
tyle pewien zestaw rzeczy — powiesci i obrazow czy programow telewizyjnych i komiksow
— ile proces, pewien zestaw praktyk. Przede wszystkim jest ona wytwarzaniem znaczen i
ich wymiang — ,,nadawaniem znaczenia i odbieraniem go” — miedzy cztonkami pewnego
spoleczenstwa czy grupy’4.

Drugim zjawiskiem, ktére pomaga zrozumie¢ procesy ksztaltujace wspotczesny
pejzaz kulturowy, ale co istotne, rowniez i spoteczny czy polityczny®®, jest opisywane za
sprawg Zygmunta Baumana, ktory wprowadzit ten termin — zjawisko pojmowania kultury
jako praxis®. Dotyczy ono rozumienia kultury przez pryzmat sfery dziatania oraz praktyk
spotecznych®’. To blisko wigze sie ze wspomnianym ujeciem Halla i definiowaniem
przywolywanej wczesniej przez wielu badaczy — popkultury. Cytowani Burszta
i Kuligowski stwierdzaja, iz: ,kultura popularna to nie tyle zespot przedmiotow i zestaw
obrazéw, ile kulturowa praxis, dzieki ktorej sztuka, polityka i wszelkie w ogodle elementy

zycia spotecznego przenikaja do naszej codzienno$ci, ksztaltujac nasze nawyki

3 K. Olkusz, 50 twarzy popkultury, Krakéw 2017, s. 15.

34 S, Hall, Representation: Cultural representations and signifying practices, Londyn 1997, s. 2, za: G. Rose,
Interpretacja materiatow wizualnych: krytyczna metodologia badan nad wizualnoscig, Warszawa 2010, s.
16-17.

% K. Olkusz, dz. cyt. s. 15-17.

% Por, Z. Bauman, dz. cyt., s. 229.

37 Tamze.
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i zwyczaje”®®. Propozycja Baumana jeszcze z lat 70. ubieglego stulecia ma swoje odbicie
we wspotczesnych badaniach z zakresu nauk o kulturze czy socjologii. Odzwierciedlaja to
np. badania lokalne na polskim Pomorzu, na podstawie ktorych powstata koncepcja tzw.
poszerzenia pola kultury, w ramach ktérego obserwujemy wiaczanie w dzialania kulturalne
roznych aktywnos$ci czasu wolnego oraz pozazawodowych, przy jednoczesnym coraz
wigkszym zaangazowaniu odbiorcow w dziatania instytucjonalne®. Na tym lokalnym
przyktadzie mozna dostrzec ogolniejszy trend wiaczania uczestnikow we wspottworzenie
kultury w réznych jej wymiarach, w mysl idei, iz wspolczesnie ,,dzialania kulturalne i
artystyczne stajg si¢ narzedziem do realizacji waznych celéw spotecznych.*®”.

Posrod wielu zwrotow w refleksji naukowej nad wspotczesng kulturg, istotny
z perspektywy proceséw komunikacyjnych zaposredniczonych przez media, jest réwniez
termin ,,zwrotu edukacyjnego”, o ktorym warto tu sygnalnie wspomnie¢. Przejawia si¢ on
dzisiaj w wielu wymiarach zinstytucjonalizowanej, jak réwniez nieformalnej edukacji
kulturalnej, oraz ogromnie zyskujacych na popularnosci w ostatnich latach w Polsce,
inicjatywach z zakresu animacji kultury. Zwrot edukacyjny jest dyskutowany jako
wyzwanie przed ktorym stoja instytucje kultury w dobie jej odinstytucjonalizowania, jak
pisze Marek Krajewski*. Koncepcje takie jak np. tzw. ,rozwijanie publicznosci”
(audience development) pokazujg jak duzy nacisk potozony jest dzisiaj na zachgcenie
odbiorcéw kultury do uczestnictwa w inicjatywach kulturalnych poprzez dziatania
edukacyjne 1 wlaczajace, bazujace na gromadzeniu doswiadczen, na idei DIY (do it
yourself), ktéra symbolicznie moze definiowaé wspotczesng kulturg. Ta pedagogiczna
perspektywa rozumienia kultury jako procesu uczenia si¢, do$§wiadczania, spotecznej
dystrybucji, wymiany i dyskutowania znaczen ukazuje nam aktualne dzisiaj pojmowanie
kultury jako procesu komunikacji. Ukazuje tez nabywania i1 ksztaltowania tozsamo$ci
poprzez ,,wrastanie” w kultur¢ jako nieustanny proces, ktoremu w duzej mierze ksztatt
nadaje, istotnie zalezna od niej, tzw. kultura edukacji w danym spoleczenstwie. Jest to
zarazem postulat za krytyczng i rozbudowang edukacja medialng jako warunkiem sine qua
non uczestnictwa w dzisiejszej zmediatyzowanej kulturze. Sie¢ wzajemnych zaleznosci

kultury i edukacji wnikliwie przedstawial m.in. Jerome Bruner: ,,Zycie umystowe

38 'W. J. Burszta, W. Kuligowski, Sequel. Dalsze przygody kultury w globalnym swiecie, Warszawa 2005, s.
35.

39 Por. C.Obracht-Prondzynski, P. Zbieranek (red.), Pomorskie poszerzenie pola kultury. Dylematy —
konteksty — dziafania, Gdansk 2017.

40 C. Obracht-Prondzyniski, P. Zbieranek, Zamiast wstepu, pomorska kultura uszyta na lokalng miare, [W:]
Pomorskie poszerzenie pola kultury. Dylematy — konteksty — dziatania., Gdansk 2017, s. 13.

41 Marek Krajewski, Raport ,,Nowe pytania o uczestnictwo w kulturze”, s. 144.

18



cztowieka rozwija si¢ (... ) poprzez dzielenie si¢ nim z innymi, komunikacj¢, wymiang, a
to wszystko jest mozliwe tylko dzigki uzywaniu kodéw kulturowych, odwolywaniu si¢ do
tradycji, podzielaniu znaczef z innymi uczestnikami Zycia spolecznego”.*? Pytanie 0
uczestnictwo w kulturze 1 jej ksztalt jest szczegdlnie istotne dzisiaj — w dobie medialnej

rewolucji kulturowej.

1.3. Zwrot wizualny, piktorialny czy ikoniczny? Préby zdefiniowania

wspolczesnej kultury wizualnej

Przeobrazenia dostrzegane w definiowaniu wspotczesnego pola kultury, zostang w

niniejszej pracy przeniesione na grunt wymiaru komunikacji wizualnej. Zwrot kulturowy,
cho¢ zapoczatkowany kilka dekad temu, wydaje si¢ bowiem wcigz dokonywaé i
przeobraza¢ na naszych oczach. I dopiero na jego tle mozemy dostrzec tzw. zwrot
wizualny, ktérego rozumienie w kontekscie dalszych badan wydaje si¢ niezbedne. Czes$¢
badawcza pracy bedzie bowiem poswigcona analizom plakatu spotecznego w Polsce —
eksponowanego w ramach no$nikow reklamy zewnetrznej, jednej z popularnych form
przekazu reklamowego we wspotczesnej komunikacji wizualne;.
Zjawisko zwrotu wizualnego w sposob oczywisty wigze si¢ z doniosta rolg rozmaitego
rodzaju obrazow we wspotczesnej kulturze, ale co wazne — konkretne kryteria ustalenia
jaka jest rola przedstawien wizualnych oraz jakie sa jej roznice w stosunku do kultur
minionych, dzieli badaczy i nie daje jednoznacznego ogladu.

Jak pisze Nicholas Mirzoeff ,,Czy nam si¢ to podoba czy nie, powstajace wtasnie
spoteczenstwo globalne jest spoteczenstwem wizualnym*®”.

Koniec XX 1 poczatek XXI wieku, w naukach spolecznych i humanistycznych byty,
| wciaz sa, czasem powolywania przez badaczy do zycia kolejnych ,,zwrotow”, ktore maja
na celu uchwycenie réznego rodzaju spotecznych procesow i trendow. Przywolywany
»Zwrot wizualny”, ktory sprawia pewne trudnosci definicyjne jako termin do$¢ pojemny 1
wieloznaczny, uzywany jest do okreslania w istocie wiecej niz jednego zjawiska, czy tez
moze — wielu roznych aspektow zjawiska wielowymiarowego i niejednoznacznego. Jest to
problem zwigzany ze wszystkimi ,,zwrotami” pojawiajacymi si¢ od lat 70. w humanistyce,
a ktore sa proba opisu danego fragmentu plynnej, dynamicznie zmieniajacej si¢

rzeczywistosci: ,,Zrozumienie tego, co kryje si¢ pod pojeciami konkretnych ,,zwrotow”,

42 A. Brzezinska, Jerome S. Bruner: prekursor ksztatcenia wspomagajgcego rozwdj, [w:] Kultura edukacji, J.
Bruner, Krakow, 2006.
% N. Mirzoeff, Jak zobaczyé swiat, Warszawa 2016, s.10.
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stuzy raczej ich ocenie oraz postrzeganiu ich selektywnego uzytkowania specyficznie
okreslonych pol w obrebie o wiele wiekszego obszaru wiedzy**”.

W tym miejscu warto réwniez wspomnie¢ o pierwszym tego typu zwrocie
w humanistyce, ktory stat si¢ punktem odniesienia do zalozycielskiego tekstu nt. zwrotu
wizualnego. Jest to zwrot lingwistyczny Richarda Rorty’ego z 1967 roku, w ktorym badacz
sproblematyzowat kwesti¢ jezyka zadajac pytanie ,,0 ktérych stanach rzeczy mozna
powiedzie¢, ze istniejg poza jezykiem, a ktore zamiast tego zostajag wytworzone jako stan
rzeczy przez jezyk oraz przez jezyk zostaja zmodyfikowane? Te pytania filozofii jezyka
przejety inne nauki, azeby rozwazy¢ — w rdwnym stopniu z pozycji wiedzy co historii —
tworzenie swoich standw rzeczy*”.
Pytanie to sprowokowato badaczy wizualnosci do podjecia dyskusji dotyczacej roli obrazu
oraz do poszukiwan definicyjnych ujecia go jako jezyka czy tez kodu komunikacyjnego.
Pierwszym, ktory wdat si¢ w polemike z Rortym byt w 1969 roku Roland Barthes, ktory
poszukiwatl mozliwosci wzajemnego odczytywania kodu wizualnego pisemnym i na
odwrot oraz zastanawial si¢ nad jezykiem wizualnos$ci oraz wzajemnymi relacjami tych
dwoéch sposobow komunikacji. Barthes jednak od poczatku sugerowal prymarnag role
jezyka werbalnego nad obrazem: ,,Obraz, ktokolwiek przenosi go w pismo, istnieje jedynie
w opowiesci, ktorg snuje o nim ja; albo: [istnieje] w sumie organizacji lektur, do ktoérych
mnie sktania: malowidlo jest zawsze jedynie swoim wtasnym réznorodnym opisem?®”,
Nastegpnie, niespelna dwadzie$cia lat pozniej przyznal jezykowi pozycje, jesli nie
nadrzgdng, to przynajmniej zdolng do objasniania innych kodéw komunikacyjnych: ,,jezyk
jest jedynym systemem semiotycznym, posiadajagcym zdolno$¢ interpretowania innych
systemow znaczacych oraz interpretowania samego siebie*””.
Jednak to dopiero polemika Williama Johna Thomasa Mitchella w ,,Zwrocie
piktorialnym”, ktéra ukazat sie w 1992 roku w czasopi$mie ,,ArtForum”*®, zostata uznana
jest za tekst zalozycielski, swoisty manifest, opisywanego zwrotu obrazowego
w humanistyce:

,»Chcialbym nazwa¢ t¢ zmiang¢ »zwrotem piktorialnym«. W filozofii angloameryaknskiej

jego odmiany moga zosta¢ odnalezione juz wczesniej w semiotyce Charlesa Peirce’a lub w

4 G. Werner, Nie kazdy zwrot ku obrazowemu oznacza to samo. O koncepcjach Gottfrieda Boehma i W.J.T.
Mitchella oraz nieoczekiwanym spotkaniu z teoriqg mediow Friedricha Kittlera na polu (braku) teorii obrazu,
[w:] Obraz/ciato, P. Brozyhski, M. Jedrzejezyk, Krakow 2013, s. 11.

4 G. Werner, dz. cyt., s. 11.

4 R. Barthes, za: G. Werner, dz. cyt., s. 12.

4 Teoria tekstu. Zbior studiow, red. T. Dobrzynska, Wroclaw 1986, s. 203.

4 Por. W.J.T. Mitchell, Zwrot piktorialny, “Kultura popularna”, 2009, nr 1 (23), s. 5.
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p6zniejszych »jezykach sztuki« Nelsona; obaj badacze zajmuja si¢ konwencjami i kodami,
lezacymi u podstaw nielingwistycznych systemow symboli i (co wazniejsze) nie zaczynajg
sie od przekonania, ze jezyk jest paradygmatyczny wobec znaczenia™®. Dalej autor
przywotuje réznorodne badania kultury masowej oraz medidw wizualnych, ktore nie
sytuuja zwrotu w konkretnym momencie historycznym, a raczej nakreslaja wiele pradow,
ktore na niego wptynety®. Z bogatego opisu, za najblizsze definicji zwrotu obrazowego w
eseju Mitchella mozna potraktowac¢ stwierdzenie, iz jest on ,,raczej postlingwistycznym i
postsemiotycznym ponownym odkryciem obrazu jako zlozonej gry pomigedzy
wizualnos$cia, zmystami, instytucjami, dyskursem, ciatem i figuratywnoscig. Jest zdaniem
sprawy z tego, ze widzenie (spogladanie, wypatrywanie, zerkanie, praktyki obserwacji,
inwigilacji 1 przyjemno$ci wizualnej) moze by¢ problemem tak glebokim jak przerdzne
formy czytania [...] oraz ze do§wiadczanie wizualne czy »wizualne kompetencje« moga
nie byé¢ w petni wytlumaczalne przez model tekstualnosci®?.

Dla definiowania, a za nim, rozumienia i badania wspotczesnej ikonosfery wazne jest
dostrzezenie sporu naukowego miedzy badaczami, ktéry dotyczy tego ,,czy wspdiczesnose,
p6zna nowoczesnos¢ lub nowoczesnos¢ w ogole stanowi epoke wyjatkowa pod wzgledem
wizualnym — czy jest zatem epoka kultury wizualnej, hegemonii lub chocby
uprzywilejowania widzenia i wizualno$ci”®2.

Cytowany esej Mitchella rozpoczat precyzowanie pola badawczego kultury wizualnej i do
dzi§ pozostaje punktem odniesienia w omawianej problematyce. Kolejnym , kamieniem
milowym” w tych rozwazaniach jest, o ponad dwie dekady po6zniejsza, polemika
Gottfrieda Boehma réwniez z W.J.T. Mitchellem. Dyskusja teoretykow zostata wydana w
formie listow w 2009 roku i przedstawia zapis dwodch gruntownie przedstawionych
stanowisk w sprawie zwrotu wizualnego. Boehm, okreslajacy si¢ jako filozoficznie
wyksztatcony historyk sztuki, ktory lokuje swoje rozwazania w tradycji hermeneutycznej
(przy opracowywaniu swojej koncepcji wspotpracowat z Hansem-Georgiem Gadamerem)
wprowadza pojecie ,,zwrotu ikonicznego™ (iconic turn) i sytuuje go na filozoficznym i
historycznym tle cofajac si¢ az do projektu o$wieceniowego, jako warunkujacego
mozliwo$ci zaistnienia wspotczesnego zwrotu ku wizualno$ci: ,,Zwrot ikoniczny nie
polega na zasadniczej opozycji wobec zwrotu lingwistycznego, lecz raczej podejmuje w

tym miejscu odmienng argumentacj¢ i rozwija ja. Zwrot w kierunku obrazu jest

4 Tamze.

50 Tamze.

51 J.W.M. Mitchell, dz. cyt., s. 8.
5 Tamze, s. 9.
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konsekwencja zwrotu w kierunku jezyka; taczy si¢ z doglgbnym rozumieniem, (...) ktére
odwotuje si¢ do »zwrotu wszystkich zwrotéw«, czyli przewrotu kopernikanskiego, jak to
ujat Kant w »Krytyce czystego rozumu«’™3,

Boehm twierdzi, ze juz filozofia o$wieceniowa stworzyla podwaliny pod traktowanie
obrazu jako jezyka, a znacznie pdzniejszy zwrot lingwistyczny zanadto redukowat role
innych sposoboéw komunikacji niz jezyk werbalny: ,,Strukturalna mysl lingwistyki, badz
ciggte odwolywanie si¢ do przewagi komunikacyjnej jezyka werbalnego, doprowadzity do
zawezenia tego, co klasyczna filozofia okreslala mianem 10gos.” Autor stara si¢ rowniez
pokazaé, iz od tego momentu jezyk ,nabrat znaczenia”, a jednocze$nie rozumienie go
powoli zaczelo si¢ zmieniaé. ,,Miejsce kantowskiej transcendencji §wiadomosci dawno
temu zajeta transcendencja jezyka, ktora z kolei wobec zwrotu ikonicznego musiata si¢
poszerzy¢, azeby odniesé si¢ do warunkow reprezentacji w Szerszym sensie®”,

Boehm pokazuje, ze od tego momentu mozna byto upatrywaé historycznie podstawy do
poszerzenia znaczenia logosu, centralnego pojecia kopernikanskiego przewrotu w nauce,
jak pisze. Dzisiaj, w dobie badan nad komunikacjag multimodalng, jego stanowisko
znajduje potwierdzenie w stanowiskach badaczy tego obszaru, a to, co twierdzit jest juz
codziennoscia rzeczywistosci medialne;j:

,»Rozumiejagc obraz jako logos, jako proces wytwarzania znaczenia, owa Wwizja
niewerbalnego, ikonicznego logos sktonita mnie, méwigec krotko, do przypisania
pragmatycznego znaczenia rosngcemu zainteresowaniu obrazem (image) (lub, by by¢
bardziej precyzyjnym, obrazami — pictures) i do mowienia o zwrocie ikonicznym jako
projekcie o dtuzszej perspektywie. Jak obrazy tworzg znaczenie? To moje pytanie
przewodnie (...)>”.

Badacz wszedl rowniez w dyskusj¢ z jednym z tworcow ikonologii — Erwinem Panofskym,
twierdzac, iz jego ,autorytatywne przeformutowanie terminu” ikonologii réwniez
przyczynito si¢ do kladzenia nacisku na tekstualnoé¢ w badaniach wizualnych®® i miato
wplyw na obowigzywanie takiej perspektywy jeszcze przez dhugi czas. W swojej polemice
stwierdzit natomiast, iz ,,kiedy przywotujemy ikoniczno$¢, nie oznacza to nigdy wy co fa

nia sie Zzjezyka, lecz raczej w gre wchodzir 6 Znica w stosunku do jezyka®”.

% G. Boehm, W. J. T. Mitchell, Zwrot obrazowy a zwrot ikoniczny: dwa listy, [w:] Fotospoteczenstwo.
Antologia tekstow z socjologii wizualnej, red. M. Bogunia-Borowska, P. Sztompka, Krakéw 2012, s. 97.

% Tamze.

5 G. Boehm, W. J. T. Mitchell, dz. cyt. s. 98.

% Przede wszystkim za sprawg stynnego opracowania z 1939 roku: ,, Studies in Iconology: Humanist Themes
in the Art of the Renaissance”.

5 G. Boehm, W. J. T. Mitchell, dz. cyt., s. 99.
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Pojecie to pomoglo badaczowi w sformutowaniu teorii ,,r6znicy ikonicznej”, ktéra ,,jako
figura retoryczna, podejmuje probe uwypuklenia tego, co ikoniczne w logosie lub jako
logos. [...] Kazdy artefakt ikoniczny organizuje si¢ w formie wizualnej, poznawczej, jak
réwniez deiktycznej, a to znaczy nie-jezykowej roznicy”.

Gottfried Boehm i przywotywany W.J.T. Mitchell dziatali réwnolegle odkrywajac zblizone
do siebie zjawiska, lecz nadajac im rdézne terminy definiujgce 1 dyskutujgc co do ich
charakteru 1 istoty. Mitchell wprowadzit termin zwrotu obrazowego, tlumaczonego
réwniez na polski jako zwrot piktorialny (pictorial turn). Zgodzit si¢ tez z Boehmem co do
istnienia zwrotu, niezaleznie od nadawanej im nomenklatury oraz co do jego tego
zjawiska. Obaj badacze s3 zgodni co tego, iz nie powinno si¢ traktowac zjawiska
zastepowania jezyka obrazami jako podejscia zbyt redukcjonistycznego®. Mitchell nie
zgadza si¢ jednak co do nazywania zjawiska zwrotu wizualnego w kategoriach ,,zargonu
naukowego” czy ,,marketingu nauki”, jak pisal o nim Boehm wrecz ironizujac: ,,Termin
»ZWrot« oscyluje migdzy tym co Thomas S. Kuhn okreslit mianem »paradygmatu,
a zabiegiem retorycznym przywracajacym do zycia mode zesztych sezonéw®®’). Z tego
typu komentarzem i postrzeganiem tego zjawiska mozna si¢ spotka¢ do dzi$, co zauwazyt
Mitchell, piszac, iz jest to pewna tendencja i nazywajac t¢ reakcj¢ ,,powtarzalng
przeno$nig ”. Twierdzil, rGwniez nie bez odrobiny ironicznego poczucia humoru, podobnie
jak jego kompan, iz pojawia si¢ ona gdy nowy repertuar obrazowy lub nowe technologie
reprodukcji obrazu wywoluja ogdlny niepokdj, rodzaj »paniki ikonicznej«, ktorej zwykle
towarzysza zalamywanie rak i ikonoklastyczne gesty®®”.

W ramach wspélnych punktéw koncepcji obydwu badaczy, Mitchell zauwaza, ze zwrot
wizualny w swej istocie, nie az tak wazne czy okreslony mianem ikonicznego czy
obrazowego, w pewnym sensie wyrasta z koncepcji Rorty’ego oraz, ze gdy ,,jezyk stat sie
paradygmatycznym przedmiotem filozofii, zastepujac (...) ,idee” 1 ,rzeczy”’, wkrotce
stanie sie tak rowniez z obrazami®?”.

Nie sposdb wyczerpac tu w calo$ci ztozono$¢ dyskusji tych badaczy, ale warto zaznaczy¢
jej najwazniejsze punkty by moéc stwierdzi¢ z calym przekonaniem, iz nauki filozoficzne
dostrzegly, ze obraz jest swoistym rodzajem jezyka, a badanie mozliwosci poznawczych
w rdéznych formach reprezentacji niewerbalnych, w tym wizualnych, jest dzi§ waznym

zadaniem nauk humanistycznych i spotecznych.

58 Por. G. Boehm, W. J. T. Mitchell, dz. cyt. 107-108.
5 Tamze.

0 G. Boehm, W. J. T. Mitchell, dz. cyt., 108.

1 Tamze, 111.
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Sama potrzebg prowadzenia badan nad fenomenem, jakim jest kultura wizualna, inny
z czotowych jej badaczy — Nicholas Mirzoeff definiuje zwiezle, twierdzac iz: ,,Przepasé
pomiedzy bogactwem do$wiadczenia wizualnego w kulturze ponowoczesnej a zdolnoscia
do analizowania tych obserwacji wyznacza zar6wno mozliwos¢, jak 1 potrzebe zaistnienia
kultury wizualnej jako dziedziny badan®”.

Jego gtos jest nie do pominigcia w tej dyskusji, a jedne z wazniejszych ustalen, jakich
dokonuje Mirzoeff pojawiajg si¢ w klasycznym juz tekscie ,,Czym jest kultura wizualna?”.
W swoich rozwazaniach teoretyk wychodzi od szerokiego kontekstu kulturowego: ,kultura
wizualna dazy do potaczenia historycznej perspektywy historii sztuki i filmoznawstwa ze
skoncentrowanym na  przypadku, intelektualnie zaangazowanym  podej$ciem
charakterystycznym dla studiéw kulturowych. (...) Kultura wizualna musi przystapi¢ do
zdefiniowania zarowno genealogii tego, co wizualne, ktorg bedzie si¢ postugiwac, jak i do
wlasnej interpretacji obcigzonego pojecia »kultury«®®”.

W ponizszym fragmencie zostanie poruszonych kilka weztowych kwestii, co do ktorych
badacze reprezentuja odmienne stanowiska definicyjne: ,,Wigkszo$¢ teoretykow
ponowoczesno$ci pozostaje zgodnych co do tego, ze jedna z wyrdzniajacych cech
ponowoczesnosci jest dominacja obrazu. (...) Tym, co uderza w mysli teoretycznej, jest
jednak automatyczne zatozenie, ze kultura zdominowana przez obraz musi mie¢ charakter
podrzedny. Jest to niemal jak odruch, ktory wydaje si¢ zdradzaé glgbsze watpliwos$ci na
temat samej kultury popularnej. Krytycyzm tego rodzaju ma diuga historig, jako ze w
mys$li zachodniej kultura wizualna zawsze spotykata si¢ z wrogim nastawieniem,
wywodzacym sie¢ z filozofii Platona®’. Mirzoeff przypominajac mysl platoniskg dotyczaca
cieni w jaskini ikoncepcje idealnego panstwa, w ktorym nie bylo miejsca dla sztuk
wizualnych, pokazuje jak ugruntowane zostalo w kulturze zachodnioeuropejskiej
konotowanie obrazu jako sfery przynaleznej emocjom, a nie racjonalnemu pojmowaniu
$wiata oraz oddzielenie go od logos®®. Stara si¢ pokaza¢, iz miato to wplyw na mysl
zachodnig az do czaséw wspdtczesnych®,

Interesujaco (w kontekscie rozwoju greckiego — wschodniego i tacinskiego — zachodniego
chrzescijanstwa) przedstawia te ewolucje roéwniez Maciej Kociuba w swojej antropologii

poznania obrazowego: ,,Rozwo0j kultury europejskiej utrwalit gleboka nierdéwnowage

2 N. Mirozeff, Czym jest kultura wizualna, , [w:] Fotospofeczenstwo. Antologia tekstéw z socjologii
wizualnej red. M. Bogunia-Borowska, P. Sztompka, Krakéw 2012, s. 159.

8 Tamze, s. 170.

64 Tamze, s. 166.

8 Por. Tamze, 164-166.

% Por. Tamze.
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w warto$ciowaniu roli, jakg obydwa aspekty odgrywaja w opisie rzeczywistosci. Poznanie
i dyskurs oparty na pojeciach uzyskaly znaczenie kluczowe i trwale zostaly powigzane
z racjonalizmem®””,

Traktowanie kultury obrazu jako swoistego zagrozenia dla kultury stowa pisanego,
utozsamianej z racjonalnym logosem, jest trudnym ,dziedzictwem”, szczegdlnie
w kontekscie potrzeby s$wiadomego, krytycznego uczestnictwa w kulturze, a wiec
w istotnym stopniu w kulturze wizualnej. Postulat ten stanowi dzi$ z kolei wyzwanie
zarowno formalnej, jak i nieformalnej edukacji, czy tez po prostu wyzwanie codziennos$ci
dla kazdego $wiadomego uczestnika kultury. Deprecjonowanie kultury nazywanej
nierzadko ,,obrazkowg” jest traktowaniem jej nicjako na wzor wspotczesnej Biblii
Pauperum dla niepiSmiennych, co nie jest juz dzi§ adekwatne do bogactwa 1 zlozonosci
medidow wizualnych. Jak pisze Natalia Pater-Ejgierd rozwazajac wyzwania edukacji do
kultury wizualnej: ,,sama nawet duza ekspozycja na obraz nie zapewnia umiejetnosci
krytycznych, umozliwiajacych prawdziwa ewaluacje tekstow wizualnych (...)”%,

Na obraz mozna przeciez rowniez spojrze¢ jak na medium w wielu wypadkach elitarne —
nie kazde przedstawienie wizualne jest komunikatem tatwym do odkodowania przez
odbiorce. Srodki wizualnego wyrazu uzywane w sztukach nieprzedstawiajacych, jak na
przyktad malarstwo abstrakcyjne, bez odpowiedniego przygotowania, kompetencji
odbiorczych moga pozosta¢ zupeknie nieczytelne, a odbior tego samego dzieta sztuki moze
by¢ diametralnie inny w zalezno$ci od kompetencji odbiorcy. Cho¢ moze to by¢ udziatem
kazdego wytworu kultury, to w przypadku obrazu wciaz pokutowaé moze potoczne
przekonanie o rozumieniu tego, co widzimy jako naturalnej kompetencji polaczonej z
widzeniem po prostu. ,,Patrzenie nie jest po prostu czgscig zycia codziennego, ono jest
zyciem codziennym” i jako takie moze by¢ uznawane za kompetencje nie wymagajaca
krytycznej edukacji medialnej.

Problem ten dostrzegat juz w latach 70. John Berger w stynnych ,,Sposobach widzenia”:
»Widzenie, ktore poprzedza stowa 1 ktore nigdy nie daje si¢ do konca w nich zawrze¢, nie
sprowadza si¢ do mechanicznej reakcji na bodzce. (...) Widzimy tylko to, na co patrzymy.
Patrzenie jest aktem wyboru®®”. Aspekt ten, od dawna wyraznie podkreslat Mirzoeff, by
zaakcentowac¢ go szczegdlnie wyraznie w swojej ksigzce ,,Jak zobaczy¢ swiat”, bazujace]

na weczesniejszych badaniach kultury wizualnej. Jak pisze tukasz Zaremba we

67 M. Kociuba, antropologia poznania obrazowego. Rola obrazu i dyskursu w poznawczym ujmowaniu
Swiata, Lublin 2010, s. 7.

% N. Pater-Ejgierd, Kultura wizualna a edukacja, Poznan 2010, s. 9.

89 J. Berger, Sposoby widzenia, Warszawa 2008, s. 8-9.
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wprowadzeniu — Mirzoeff w calej swojej tworczosci stara si¢ udowodnié, ze ,,widzenie
stanowi problem, dziatanie, performans, proces, a ostatecznie réwniez zadanie’®”.

Taka perspektywa prowadzi do ostatniego wniosku podsumowujacego te cze¢s¢ rozwazan.
Warto tu podkresli¢ potrzebe odrozniania kultury wizualnej jako cato$ciowego tla
kulturowego, w ktorym funkcjonujemy, od wasko rozumianej komunikacji wizualne;j,
ktora na potrzeby danego przekazu medialnego jest tworzona w oparciu o przedstawienie
obrazowe. A takich analiz w medioznawstwie jest do§¢ duzo Perspektywa analizy nawet
pojedynczego, prostego komunikatu obrazowego warto, by odbyla si¢ na tle
uwzgledniajagcym  gleboki 1 fundamentalny charakter przemian wspodlczesnej
rzeczywistosci, w ktorej obraz jest funkcjonujagcym na réwni z jezykiem dyskursem
komunikacyjnym, a nie przynaleznym do ,kultury obrazkowej” dodatkiem do procesu
komunikowania opartego o stowo. O problemie tym pisze Malgorzata Lisowska-
Magdziarz dostrzegajac problem wspominanego wyzej sporu miedzy warto§ciowaniem
kultury pisma 1 kultury obrazu oraz sztucznym ich podzialem, ktory w istocie
w przekazach kulturowych rzadko ma miejsce’.

Niech za podsumowanie tej czgsci rozwazan poshuzy trafna obserwacja dotyczaca
wyzwania analizy wspélczesnej kultury wizualnej 1 medialnej rzeczywisto$ci
z perspektywy nauk o komunikacji spolecznej 1 mediach, ktorej dokonat Bogustaw
Skowronek podkreslajac  jej wielowymiarowos¢ 1 ztozono$¢: ,Badacz mediow
I komunikacji, analizujac wspotczesny pejzaz kulturowy, stoi przed szeregiem trudnych,
ale takze intrygujacych pytan. Jakimi glownymi cechami charakteryzuje si¢ Ow
»wielozjawiskowy” pejzaz kultury? Czy mozna znalez¢ jaka$ jego dominante? Czy
naukowe paradygmaty wspolczesnej humanistyki sg wystarczajaco ,,wydajne”, by wielos¢

przejawéw wspoltczesnej kultury, medidw i jezyka w petni ogarngé?’?”

O N. Mirozeff, Jak zobaczy¢ $wiat, Warszawa 2016, s. 7.

I M. Lisowska-Magdziarz, Badanie wielomodalnych przekazéw w mediach masowych. Od teorii do
schematu analitycznego, red. A. Hess A., M. Lisowska-Magdziarz, A. Szymanska, Krakow 2018, s. 144.
72 B, Skowronek, dz. cyt., s. 26.
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ROZDZIAL 11

KOMUNIKATY WIELOKODOWE WE WSPOLCZESNYCH MEDIACH

»Komunikowanie migedzy ludzmi ma charakter

mieszany. Komunikacja zmediatyzowana zalezy w dodatku
od warunkow technologicznych i operuje w obszarze
niepewnosci, gdzie szybkos¢, nadmiarowosc¢ i polisemia
przekazow generowac moze wiele zréznicowanych
interpretacji nawet bardzo z pozoru prostych tekstow. Jak
jednak dochodzi do tych interpretacji i jaka jest w tym rola

relacji pomiedzy uzywanymi przez ludzi zasobami

semiotycznymi?”"

2.1. Multimodalno$¢, wielokodowos$¢, polisemiotycznosé — zarys genezy

i terminologii

Jak stwierdza Grzegorz Kowalski: ,,Wspotczesna komunikacja odbywa sig
w kontekscie »kultury wizualnej« motywowanej przez dynamiczny rozwoj cyfrowych
narzgdzi komunikacji. Niewerbalne aspekty komunikacji staty si¢ w ostatnich latach
przedmiotem zainteresowania w szeroko rozumianej lingwistyce, w szczegdlnosSci
multimodalnej analizy dyskursu’®’ obserwacje beda miaty odzwierciedlenie w ponizszym
rozdziale. Przedstawione wcze$niej wstepne rozwazania dotyczace kultury wizualnej
ukazuja wielowymiarowos$¢ i niejednoznaczno$¢ tego terminu oraz odmienne wzglgdem
niego stanowiska teoretykow. Wynikaja one nie tylko z dyscyplin czy nauk, ktére

reprezentuja badacze, ale rdéwniez z r0znego traktowania obrazu jako kodu

8 M. Lisowska-Magdziarz, Czyta¢ warstwami! W strone wielomodalnej analizy obrazowania w mediach,
[w:] Migdzy stowem a obrazem, red. J. Winiarska, A. Zalazinska, Krakow 2020, s. 83.

™ G. Kowalski, Modele analizy i identyfikacji metafor wizualnych, ,,Biuletyn Polskiego Towarzystwa
Jezykoznawczego” 2022, LXXVIII(78), s. 152.
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komunikacyjnego, ktére jest poktosiem zrdznicowanych stanowisk w pojmowaniu roli
obrazu jako medium. Kluczowym punktem odniesienia jest tu poréwnanie do jezyka
werbalnego, ktéry najogdlniej zarysowujac uwazany moze by¢ albo za prymarny wobec
obrazu albo za rownorzedny kod komunikacyjny o odmiennej specyfice, co bedzie istotnie
wpltywalo na formulowanie metod 1 zakresow badan przekazow wizualnych
i multimodalnych. O trudno$ciach z ugruntowanym w naukach o komunikacji spotecznej i
mediach podzialem stowo — obraz pisze Malgorzata Lisowska-Magdziarz: ,,.Badacze
jezyka mediéw nie tylko skupiaja si¢ wylacznie na obszarze tekstéw moéwionych lub
pisanych, lecz takze staraja si¢ mozliwie skrupulatnie wydziela¢ je z catosci materiatu.
Badania tego typu nie lekcewazg ilustracji, uktadu typograficznego czy (w wypadku
mediow elektronicznych) warstwy dzwiekowej jako zupelnie nieistotnych. Postrzega si¢ te
elementy przekazu jako sposdb na wzmocnienie, uwydatnienie czy hierarchizacje tresci
przekazywanych droga jezykowa. Jest jednak oczywiste, ze uwaza si¢ tu przekaz werbalny
za najwazniejszy, niezalezny nosnik znaczenia, a homo legens — cztowieka czytajagcego —
za podstawowego, modelowego odbiorce mediow.” Badaczka wskazuje jednak
réwnoczesnie na to, ze ,Jlogocentryczna tendencja w badaniach nad mediami wydaje si¢
zrozumiala” 1 okresla przyczyny tego stanu wynikajace z tradycji badan prasy drukowanej

jako pierwszego medium masowego, ktore lezato u podstaw narodzin tej dyscypliny”.

Podobnie, w odniesieniu do kultury wizualnej w kontekscie semiologii, pisze Seweryna
Wystouch wprowadzajac termin ,,werbocentryzmu”, jako kategorii utrudniajacej analizy
jezykoznawcze obejmujace wizualno$¢ jako rownoprawny kod: ,,Werbocentryzmem
nazywam postawe preferujaca jezyk werbalny i zaktadajaca jego nadrzgdng role wsrdd
kodow, ktore wspottworza miedzyludzka komunikacje®”.

Niezaleznie od tego czy wizualno$¢ traktowaliby$my jako wypreparowang sfere kultury,
nowy jezyk komunikacji, synonim kultury masowej, ktéry rodzi takie okreslenia jak
»kultura obrazkowa”, czy tez za réwnoprawny i réwnolegly kod komunikacyjny, to w
kontekscie badawczym zrodzi on kolejne pytanie — wazne nie tylko z perspektywy
teoretycznej, ale w kontekscie niniejszej pracy — przede wszystkim stwarzajacy wyzwania
metodologiczne. Jak czgsto mamy do czynienia z ,,czystym” komunikatem wizualnym

postugujacym si¢ jednym rodzajem kodu — obrazem? W przypadku tradycyjnych,

jednokodowych przestawien wizualnych, takich jak np. prace malarskie, istnieje wachlarz

5 M. Lisowska-Magdziarz, 2018, dz. cyt., s. 144.
76 Por. S. Wystouch, Literatura a sztuki wizualne, Warszawa 1994.
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ugruntowanych metod z zakresu historii sztuki czy tez wywodzacych si¢ z niej réznych
rodzajéw analiz kompozycyjnych, badz narz¢dzi badawczych przynaleznych innym
dyscyplinom, ktore moga nas wyposazy¢ w odpowiednie kompetencje do denotacji i
analizy takich przedstawien. Jednak zdecydowana wigkszo$¢ komunikatow wizualnych, z
jakimi stykamy si¢ w codziennych sytuacjach komunikacyjnych to nie przekazy czysto
wizualne, ale tzw. komunikaty mieszane’’, bo taki termin jako pierwszy w Polsce
wprowadza Kazimierz Michalewski. Jak twierdzi cytowany juz wielokrotnie W.J.T.
Mitchell, w ramach jednej ze swoich stynnych antytez do mitéw na temat kultury
wizualnej: ,Media wizualne nie istnieja. Wszystkie media sa mediami mieszanymi,
opartymi na zroznicowaniu proporcji miedzy zmystami i roznymi rodzajami znakow®”.
Terminem, ktory szczegoOlnie si¢ przyjal, za sprawg popularnosci anglojezycznego
okreslenia multimodality w dyskursie badaczy z tego obszaru — jest ,,multimodalnosc”,
rownolegle z ktorg funkcjonujg zblizone lub tozsame semantycznie odpowiedniki. Jak
pisze Jolanta Mackiewicz — multimodalno$¢ jest jednym z tych terminoéw, ktore szybko
zyskaty zainteresowanie badaczy i1 popularno$¢ w zargonie naukowym, oraz, ktore z tego
samego powodu, bywaja uzywane nieprecyzyjnie’®. Synonimicznymi znaczeniowo
okresleniami  tego samego zjawiska beda rowniez modalno$¢ semiotyczna,
polisemiotycznos¢, polimodalnosé, wielomodalno$¢, multisemiotycznos¢, wielokodowosé
czy multiznakowo$é®. Wszystkie te okreslenia beda w niniejszej pracy stuzy¢ opisowi
takich komunikatow, ktére skonstruowane sa z uzyciem wigcej niz jednego kodu
semiotycznego, np. potaczenia przedstawienia wizualnego z tekstowym.
Justyna Winiarska 1 Aneta Zataziska wprowadzaja rowniez okreslenia wielotrybowosci
komunikacji®!, ktora rozumiana jest przez badaczki synonimicznie do powyzszych
termindw.

Carey Jewitt, Jeff Bezemer oraz Kay O’Halloran wskazuja na to, iz korzeni
multimodalno$ci mozna szuka¢ juz w propozycji semiologii Ferdinanda de Saussure’a

z poczatkow XX wieku®?, ktora pdzniej stanowila podstawy teoretyczne w badaniach

7 K. Michalewski, Komunikaty mieszane, Wydawnictwo Uniwersytetu £.6dzkiego, £.odz 2009.

8 W.J.T. Mitchell, Przedstawianie widzianego: krytyka kultury wizualnej, [W:] p. Sztompka, dz. cyt., s. 125.
9 Por. tamze; C. Jewitt, J. Bezemer, K. O’Halloran, introducing multimodality, New York 2017, s. 3.

8 Por. J. Mackiewicz, Badanie mediéw multimodalnych — multimodalne badanie mediéw, [w:] Studia
medioznawcze, 2 (69) 2017.; Mackiewicz jak i inni badacze tlumaczacy pojgcia anglo- czy
niemieckojezyczne w kontekscie poszukwiania synoniméw pojecia multimodalnosci wskazuja gléwnie na
trzy przedrostki, ktore stanowig bliskie znaczeniowo okreslenia do przedrostka ,,multi”, czyli ,,poli”, ,,wielo”
oraz ,.kodowo$¢”, ,,semiotyczno$c¢”, ,,znakowos¢”, ,,modalno$¢” jako dalsze ich czlony.

81 J. Winiarska, A. Zatazinska, Multimodalnosé¢ komunikacji w perspektywie kognitywizmu, [w:] J. Winiarska,
A. Zatazinska (red.), Multimodalnos¢ komunikacji, Krakoéw 2018, s. 7.

8 Por. C. Jewitt, J. Bezemer, K. O’Halloran, dz. cyt., s. 2.
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réznych dyscyplin nauki, ale w centrum swoich zainteresowan usytuowala ,,znak” jako
nosnik zaposredniczajacy znaczenie, lecz nieograniczajacy si¢ do jednego sposobu
kodowania znaczenia®. Ta elastycznos$¢ pojeciowa skupiona na tworzeniu znaczenia moze
by¢ pomocna w przyjrzeniu si¢ pojeciu multimodalnosci, ktore juz (a jest ono wcigz w
toku klarowania si¢ teorii) wydaje si¢ by¢ bardzo istotnym narzedziem rozumienia
wspotczesnej rzeczywistosci medialnej. Co zostalo juz wielokrotnie wspomniane —
rzeczywisto$ci multimedialnej, dynamicznie 1 nieustannie si¢ zmieniajacej, zonglujacej
tworzeniem znaczen przy uzyciu mediow przeksztatcajacych si¢ w sposob niespotykanie
dotychczas dynamiczny i trudno uchwytny, rzeczywistosci w ktorej ,,(...) signum temporis
stalo si¢ stalo si¢ laczenie rozmaitych typow znakow w integralny, spdjny, sylwiczny
semiotycznie konstrukt stanowigcy swoista cato$¢ znaczeniowg, co zyskato miano
multimodalno$ci®®”. Zanurzenie w taka ptynng (jak by powiedziat Bauman) rzeczywisto$é
kulturowg stanowi wyzwanie — od biernego uzytkownika medidw poczynajac, przez
aktywnych 1 $wiadomych wspottworcéw tresci medialnych, na probujacych to opisac,
usystematyzowac i1 zrozumie¢ badaczach konczac.

Jako pierwsza definicj¢ multimodalnos$ci wielu badaczy przytacza propozycj¢ Gunthera
Kressa oraz Theo van Leeuwena mowiaca o tym, iz ,,(...) kazdy tekst, ktorego znaczenia
sa realizowane przez wiecej niz jeden kod semiotyczny jest multimodalny®®” (tlum. AZ).
Autorzy wprowadzili je jeszcze w latach 90., w ramach poszukiwan badawczych
dotyczacych analizy komunikatow wizualnych (ktérym najczeg$ciej towarzyszg dzi$ inne
kody semiotyczne) i postulujac potrzebe catosciowego badania takich przekazow®.
Badania takie powinny uwzgledni¢ elementy werbalne, niewerbalne i pozawerbalne w tzw.
tekécie multimodalnym®’, nazywanym wczesniej, w latach 80., semiotycznie

kompleksowym tekstem, czy tez pozniej — ,,supertekstem®”.

8 B. Jarosz, Multimodalnos¢ relacji sportowej ,,na zywo” jako determinanta proceséw nadawczo-
odbiorczych. Analiza kontrastywna odmiany telewizyjnej i internetowej, [w:] I. Hofman, D. Ke¢pa-Figura
(red.), Wspoiczesne media. Media multimodalne. Tom drugi — multimodalnosé¢ mediow elektronicznych,
Lublin 2018, s. 35.

8 Por. B. Skowronek, dz.cyt., s. 96.

8 Oryg. “any text whose meanings are realized through more than one semiotic code is multimodal®®”).

8 Por. G. Kress, T. van Leeuwen, Reading images: the grammar of visual design, Psychology

Press, London 1996, s. 177

8 Por. A. Mac, Multimodalna aranzacja tekstu w telewizyjnych serwisach informacyjnych, Lublin 2017.

8 Ewoluowanie terminu ,.tekstu” w literaturze germanistycznej, z ktorego zrodzito si¢ okre$lenie ,,tekstu
multimodalnego” interesujaco przedstawia Agnieszka Mac w cytowanym opracowaniu. Autorka wskazuje na
termin B. Spillnera z 1982 roku — ,semiotycznie kompleksowego tekstu”, a nastepnie ,supertekstu”
autorstwa Ulli Fix z 1996 roku i semiotycznego pojecia tekstu z 2001 roku.

30



Na gruncie polskim zjawisko to wnikliwie rozpoznata cytowana Jolanta Mackiewicz,
ktorej definicja réwniez odwoluje si¢ do Kressa i van Leeuwena, a ktéra czesto
przytaczana jest przez badaczy multimodalnos$ci jako punkt wyjscia do dalszych rozwazan:
»komunikat multimodalny to taki, w ktorym globalny sens [...] jest wspodirealizowany
przez wigcej niz jeden kod semiotyczny”®®. Istotnym rozroznieniem, ktére dodaje do tych
rozwazan Mackiewicz jest tez wyrazne rozgraniczenie pomi¢dzy podobienstwem
terminéw multimodalnos$ci 1 multimedialnosci. Multimedialno$¢ jest bowiem definiowana
jest przez autorke jako ,taczenie w jednym przekazie rozmaitych urzadzen, $rodkéw
materialnych itechnik komunikacyjnych (najlepszym przyktadem jest internet
wykorzystujacy 1 transformujacy wszystkie tradycyjne media)”, natomiast multimodalnos¢
jako ,wyzyskanie w komunikacie przynajmniej dwoch rdéznych  systemow
semiotycznych”™®. W kontekécie popularnosci okreslenia ,,multimedialny”, réwniez w
codziennym, potocznym uzyciu jezyka, warto podkresli¢ te réznice,

Jedng z propozycji catosciowo ujmujacych to zagadnienie jest definicja H. J. Buchera,
w ktorej multimodalno$¢ definiowana jest jako ,,uzycie i kombinacja roznych systemow
semiotycznych — jezyka, rozmieszczenia graficznego (designu), zdjeé, filmow, kolorow
itp. Przy czym kategorie te moga si¢ wzajemnie wzmacnia¢, uzupetnia¢ lub by¢

uporzadkowane hierarchicznie%

. Kategoria ,,designu tekstu” rowniez pojawia si¢ w czesci
opracowan jako okreslenie catosci relacji polaczonych $rodkéw semiotycznych w ramach
jednego przekazu.

Perspektywe analizy komunikatow w sposob caloSciowy, a nie abstrahowania
poszczegbdlnych kodow semiotycznych, na gruncie polskim proponuje m.in. Bogustaw
Skowronek w swojej koncepcji mediolingwistyki — postulujac prowadzenie analiz
holistycznych oraz wypracowania skutecznego instrumentarium badawczego skupionego
wokoét specyfiki multimodalnego charakteru przekazéow medialnych®: W dociekaniach
mediolingwistycznych Zawsze nalezy zaktadac polimetodologizm oraz
wielowariantywno$¢ uje¢. Oznacza to rownoprawny status wielu metodologii jako
procedur badawczych wtasciwych dla analiz mediolingwistycznych™®,

Z kolei Ewa Szczesna podkresla wage wspodtzalezno$ci miedzy elementami, Kiedy to

»relacje miedzy nimi sg kreowane na drodze interakcji treSci wypowiadanych za

8 J. Mackiewicz, Badanie mediéw multimodalnych — multimodalne badanie mediéw, ,Studia
Medioznawcze” 2017, nr 2 (69), s. 35.

9 Tamze, s. 34.

%1 H. J. Bucher, Rozumienie multimodalne lub recepcja jako interakcja, Wroctaw Drezno 2015, s. 88.

92 Por. B. Skowronek, Mediolingwistyka. Wprowadzenie, Krakow 2013, s. 95.

% Tamze.
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posrednictwem wigcej niz jednej semiosfery.” Te perspektywe ukazuje rowniez Ewa
Wolanska wskazujac na to, iz potgczenie kodéw semiotycznych ,,stanowi zabieg tworczy,
tworzacy nowe znaczenia (sensy), ktérych nie ma zaden z kodéw czastkowych 1 ktére nie
sa po prostu sumg tychze znaczen, tylko nowa trescig pojeciowa wyzszego rzedu®.
Definicja ta nawigzuje do cytowanej juz definicji znaku Carey Jewitt, Jeff Bezemer oraz
Kay O’Halloran z ksigzki stanowigcej wprowadzenie do multimodalno$ci, a mowiacej
0 tym, iz znak nie ogranicza si¢ do jednego sposobu kodowania znaczenia.

Mackiewicz réwniez dostrzega ten wytwarzany naddatek znaczenia i okresla go jako
»hadsumatywno$¢ przekazu”. Terminy oznaczajace t¢ ,,wartos¢ dodang” pojawialy si¢ juz
u cytowanych w poprzednim podrozdziale teoretykow kultury wizualnej, ktérzy uzywajac
roznej nomenklatury wskazuja na dodatkowa warto$¢ ptynaca z przekazu wizualnego.
W analizie komunikatéw mieszanych, badacze, poczawszy od Kressa i van Leeuwena,
wskazujg na relacj¢ migdzy elementami jako przestrzen wytwarzania si¢ znaczen o innej
jakosci niz ta, ktorg daja poszczegodlne modusy, np. tylko wizualny lub tylko tekstowy, co
stanowi o istocie komunikatu multimodalnego®.

Zeby mowié o zjawisku komunikacji multimodalnej nalezy odnie$¢ sie rowniez do
terminéw czastkowych si¢ na nig sktadajacych. Przedrostek ,,multi”, ,,wielo” czy ,,poli”
odnosi si¢ w sposob oczywisty do zwielokrotnienia drugiego czlonu terminu, czyli
,modalno$ci” (modality). Modalnos¢ zaktada istnienie r6znych modusow i oba te pojecia
moga wzbudzi¢ pewne trudno$ci czy niejasnosci definicyjne. Modus bedzie terminem
synonimicznym do kodu komunikacyjnego czy systemu semiotycznego, jednak nie
zupelnie w stosunku do niego tozsamy. Jest ,,pojedyncza” jednostka tworzaca znaczenie,
mniej rozbudowang niz kod czy system? i nie pokrywajaca sie dokladnie z jezykiem
werbalnym, a tym bardziej wizualnym, ktory nie ma zadnego podstawowego budulca
swojego ,alfabetu”. Jak twierdzg C. Jewitt, J. Bezemer, K. O’Halloran w ksigzce
wprowadzajacej do problematyki multimodalnosci “kazdy modus oferuje odmienne

mozliwosci i ograniczenia” (each ‘mode’ offers distinct possibilities and constraints®).

“E, Szczesna, Poetyka mediow. Polisemiotycznos¢, digitalizacja, reklama, \Warszawa, 2007, s. 138.
% E. Wolanska, wspdldziatanie stowa i obrazu w prasie tabloidowej. Ujecie semiotyczne [w:] Jezyk polski
XXI wieku: Analizy, oceny, perspektywy. Jezyk a komunikacja 17, red. G. Szpila, Krakow 2007, s. 313.

% Por. J. Mackiewicz, 2017, dz. cyt., s. 35-36.
% C. Jewitt, J. Bezemer, K. O’Halloran, dz. cyt., s. 3.
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Gunther Kress i Theo van Leeuwen definiujg z kolei modusy jako $rodki semiotyczne
(modes are semiotic resources), natomiast Mackiewicz dopowiadajagc do ich definicji
dodaje, iz modusy to ,,semiotyczne sposoby przekazu informac;ji®®”.

Definiowanie to u réznych badaczy zalezne jest od kryteriow, jakie przyjmuja. Kress i van
Leeuwen bazujg na teorii Micheal A. K. Hallidaya odnoszacej si¢ do jezyka i przyjmuja za
nig kryterium funkcjonalne. Wyrdzniaja na jej podstawie trzy funkcje, ktére powinien

spetnia¢ modus:

1. Funkcje¢ ideacyjng (przedstawieniowa) odnoszaca si¢ do obrazowania;
2. Funkcje interakcyjng (interpersonalng) dotyczaca relacji migdzy uczestnikami
komunikacji;

3. Funkcje tekstowa, zwiazana z organizacja i kompozycja komunikatu®,

Modusem jest wg powyzszego kryterium taka jednostka, ktéra speinia wszystkie trzy
funkcje.

Interesujacym przyktadem jest tez dos¢ odwazna propozycja Kressa, ktory uzywa z kolei
kryterium spotecznego — trudnego do ,,zaaplikowania” na gruncie badawczym, twierdzac,
iZ to co spoteczefistwo uwaza za modus — to powinno by¢ za niego uznawane®.

Jedna z najbardziej ogdlnych definicji, a zarazem stwarzajacg mozliwosci swobodnego
operowania nig w wypadku komunikatéw mieszanych jest uznanie ,,modusu” za jednostke
wytwarzajaca znaczenia (modality / mode = means for making meaning), o ktorym pisza
Jewitt, Bezemer i O’Halloran'®?, Podkreslaja oni, Ze nie mozna poréwnywaé modusow
w kategoriach bycia bardziej lub mniej efektywnymi, bo kazdy z nich ma swdj wlasny,
odmienny potencjal: ,,Pomigdzy S$rodkami semiotycznymi istniejg rdznice co do
mozliwosci, jakie oferujag w tworzeniu znaczenia, ale nie to jest istota, ze jeden §rodek ma

103 (tlum. AZ). Rézne modalnosci majg wiec

mniejszy lub wigkszy potencjat od innego
rézne sposoby komunikowania, niepordwnywalne ze sobg. Jednym z istotnych tropoéw jest
fakt, iz po prostu dzialajg na rézne zmysty 1 w tym sensie (szczeg6lnie takie komunikaty,

ktore tacza wiele moduséw) sa multisensoryczne.!® Dla wytwarzania i odczytywania

% Por. J. Mackiewicz, 2017, dz. cyt., s. 34.

100 por. G. Kress, T. van Leeuwen, dz. cyt., 1996.

101 por, Kress G., Multimodality. A social semiotic approach to contemporary communication, London / New
York, 2010.

102 C. Jewitt, J. Bezemer, K., O’Halloran, dz. cyt. s. 2.

108 There are differences between semiotic resources in terms of the possibilities they offer for making
meaning but that is not the case that one resource has more or less potential than another, tamze, s. 3.

104 Por. J. Maékiewicz, 2017, dz. cyt., s. 35.
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catosciowego przekazu relacje migdzy tymi $rodkami badacze upatrujg jako kluczowe,
dostrzegajac potencjat ktory stwarza réznorodno$é srodkow'®.

Mackiewicz przedstawiajac karier¢ terminu ,,multimodalno$¢”, zwraca jednoczes$nie
uwage na fakt pewnej naturalno$ci odbierania i nadawania tego typu komunikatow jako
takich, ktore sg udzialem kazdego, w codziennych sytuacjach komunikacyjnych, nie tylko
tych zwigzanych z odbiorem mediow: ,(...) znakomita wigkszo$¢ nadawanych
i odbieranych przez nas komunikatow to komunikaty mieszane, wykorzystujace rozne
systemy semiotyczne. I nie jest to wynalazek naszych czasow. Najstarszy i1 najbardziej
typowy sposob porozumiewania si¢, czyli interpersonalna komunikacja ,,twarzag w twarz”
uwzglednia i same stowa, i sposob ich wypowiadania, i mimike, i gesty%®”.

Warto zauwazy¢, i1z multimodalno$s¢ to codzienno$¢ zaré6wno komunikacji
interpersonalnej, jak 1 tej zaposredniczonej przez media. ,,Bezposrednia komunikacja
twarzag w twarz jest dla tego kontaktu sytuacja prototypowa i podstawowsa. Spotkanie
cztowieka z czlowiekiem jest pierwsza, najczestsza 1 wzorcowg formg komunikacji.
Wszelkie media pozwalajace na niebezposrednios¢ (czy to czasowa, czy przestrzenng) sg
protezami, ktore maja symulowaé mozliwosci komunikacji twarzg w twarz.”*%” Ten do$¢
oczywisty fakt, jest istotnym punktem wyjscia w kontek$cie badawczym, poniewaz
uswiadamia, iz jakiekolwiek analizy komunikacji wizualnej (a najczgsciej mieszanej),
powinny zaktada¢ gotowos$¢ do analizy wielu kodoéw semiotycznych czy tez moduséw
w ramach jednego przekazu. A to — otwiera wielos¢ mozliwosci i stanowi wyzwanie
uwzgledniania relacji zachodzacych miedzy modusami, jak rowniez syntezy kodow
czastkowych tworzacych jeden spojny przekaz. Podkresla to réwniez jeden z pionierow
badan nad komunikacja w konteks$cie gramatyki wizualnej i jeden z najwazniejszych
badaczy multimodalno$ci obecnie — cytowany juz Gunter Kress. Autor w swoim
wprowadzeniu do badan nad multimodalnoscia w  komunikacji, analizujac
nieskomplikowane tablice informacyjne w przestrzeni miejskiej, ukazuje — jak trzy
sktadajgce si¢ na nie kody — wizualny, tekstowy oraz kolor (traktowany przez niego jako
osobny modus) buduja wspdlnie przekaz. Uzupeliaja si¢ przy tym nawzajem

I wykorzystuja swdj potencjal komunikacyjny, ktory rozni si¢ w wypadku kazdego z tych

105 Por, C. Jewitt, J. Bezemer, K. O’Halloran, dz. cyt., 2-6.

16 J. Mackiewicz, Badanie mediow multimodalnych — multimodalne badanie mediéw, [w:] Studia
medioznawcze, 2 (69) 2017, Warszawa 2017.

107 'J. Winiarska, A. Zatazinska, Multimodalnosé komunikacji w perspektywie kognitywizmu, [W:]
Multimodalnosé komunikacji, red. J. Winiarska, A. Zatazinska, Krakow 2018, s. 8.
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kodéw (np. wyrazisty kolor przycigga uwage, a tekst przedstawia diluzsza, bardziej
skomplikowana informacje)%®.

Podej$cie multimodalne, wydaje si¢ wigc adekwatne do takich badan komunikacji
wizualnej, w ktorych chcemy dokonaé interpretacji calosciowego przekazu.

Obecnie, termin ten jest systematycznie rozwijany 1 mozna powiedzie¢, ze mamy juz dzi$
do czynienia z catym dyskursem po$wieconym multimodalnoéci®®®.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢ rozroznienie, ktore wprowadza Mackiewicz.

Autorka ukazuje, iz multimodalno$¢ wystgpuje dzi§ w trzech odmiennych kontekstach
badawczych, jako:

— przekaz multimodalny

— badanie multimodalne

— teoria multimodalnat*®

O ile w tej czesci zostaje wstepnie nakreslone pole badawcze teorii multimodalnej oraz
wyjasniony jest termin przekazu multimodalnego, to kwestie metodologii badan
multimodalnych zostang poruszone przede wszystkim w cze$ci badawczej pracy.

Media, kody semiotyczne, modusy, modalno$ci — cho¢ zjawisko przekazu
multimodalnego jest czym$ znanym i wrecz ,,naturalnym” w komunikacji, co zostato
wskazane powyzej, to pojecia wymagajg jeszcze doprecyzowania, a teoria jest wcigz w
toku wypracowywania uktadu terminologicznego i narzgdzi badawczych. Gunther Kress
na poczatku ksigzki poswigconej multimodalno$ci jako nowej, wspodlczesnej
rzeczywisto$ci komunikacyjnej zadaje sobie pytanie o to, dlaczego multimodalnos¢
pojawia si¢ wlasnie teraz, mimo oczywistych obserwacji, iz mamy z nig do czynienia ,,od
zawsze”. Dlaczego jako termin naukowy i nurtujacy badaczy z kregu nauk spotecznych
wyraznie zauwazalna jest dopiero dzisiaj?

To z pozoru proste pytanie wydaje si¢ istotne z wielu powodow. Z jednej strony w
literaturze naukowe] mozemy odnalez¢ wiele tropow, iz mamy dzi§ do czynienia z
pewnymi modami naukowymi, modami na ujmowanie powszechnych, czy tez oczywistych
zjawisk naukowymi terminami (jak wspomniana ,multimodalno$¢”), modami na
ujmowanie rozmaitych tendencji w sposob podobny (jak okreslanie wielu rozmaitych — od
znaczacych do mniej istotnych — trendow w kulturze doniostym mianem ,,zwrotéw”).

Kress pokazuje jednak, ze intensyfikacja, ktora nastgpita, jest stanem wyjatkowym.

108 G, Kress, dz. cyt. 2010, s. 1-3.

109 Por. A. Kawka, Dyskurs multimodalny — nowa kategoria badawcza?, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2016, t.
59, nr 2.

10 J. Mackiewicz, 2017, dz. cyt., s. 35.
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Nakresla szerokie kulturowe tlo globalizacji i nowej sytuacji bardzo dynamicznie
rozwijajacej sie kultury wizualnej!'!. Jak mowi réwniez Mirzoeff: ,Nigdy wczesniej nie
bylo tak wielu obrazéw, nigdy tez ich tworzenie, powielanie, rozprzestrzenianie i
komentowanie nie angazowato tak wielu osob w tak wielu miejscach na $wiecie”''?. Ta
nadprodukacja obrazow wpisuje si¢ w szerszy trend nadprodukcji semiotycznej, jak
nazywa Bogustaw Skowronek, ktory nakre$la szersze tlo tych przeobrazen: ,,W analizie
wspotczesnego pejzazu kulturowego (nie tylko medialnego) zwraca uwage przede
wszystkim nadmiarowo$¢ 1 polifonia glosow, swoiste ,,przekarmienie informacja”. Obecna
rzeczywisto§¢ kulturowa moze by¢ w pierwszym rzedzie charakteryzowana poprzez
swoistg redundancje, sytuacj¢ nadmiaru znaczen — gargantuicznej wprost nadprodukcji
semiotycznej (takze w wymiarze jezykowym)3”,

Obserwujac wnikliwie zmiany dotyczace calego paradygmatu komunikacji, wspotczesnie
jesteSmy w dobie zmian, ktore nie sg tatwe do uchwycenia, ktore przywotuja stynng
baumanowska plynno$¢ 1 nieustanng zmiennos¢ kulturowej rzeczywistosci przy
jednoczesnym funkcjonowaniu w kulturze ogromnego nadmiaru. Te wszystkie zmiany w
skali globalnej stawiaja przed kazdym uczestnikiem kultury wyzwanie poradzenia sobie w

nowej sytuacji kulturowej i komunikacyjnej!4,

11 por. G. Kress, dz. cyt., s. 5-6.

12 N. Mirzoeff, dz. cyt. s. 10.

113 B, Skowronek, 2013, dz. cyt., s. 31.
14 Por. G. Kress, dz. cyt., s. 5-6.
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ROZDZIAL 111

KOMUNIKACJA WIZUALNA W PLAKACIE - WPROWADZENIE

,,Plakat polski — jedno z najlepiej rozpoznawanych pojegc
sztuki XX wieku, fenomen skutecznego potaczenia
przeciwienstw: wieloznacznosci i czytelno$ci, metafory i
prostoty, artystycznej $ciezki i skutecznej reklamy — jest
rezultatem trwajacej stulecia przemian w komunikacji

obrazem, przemian mowigcych wiele o specyfice polskiej

kultury, ktdrej istotg byto i jest potaczenie sprzecznosci .

3.1. Termin komunikacji wizualnej

Jak juz wczesniej zauwazono, przekazy multimodalne s3 codziennoscig
wspotczesnej mediosfery, w ktorej rzadko mamy do czynienia z czysta komunikacja
wizualng, a raczej spotkamy w jej ramach przekazy mieszane, taczace rézne kody
semiotyczne w obrebie jednego przekazu. W kontekscie dalszych badan warto zarysowac
ramy definicyjne terminu komunikacji wizualnej, ktore zostang przedstawione na tle
wczesniej opisywanej kultury wizualnej. Ta pierwsza zwigzana bedzie z obszarem reklamy
i projektowania graficznego w obszarze nauk o komunikacji spotecznej i mediach!® i

wchodzi¢ begdzie w obrgb, ukazanej] w szerokiej perspektywie pejzazu wspolczesnej

kultury, tak czesto konstruowanej dzi$ 1 wyrazanej poprzez media wizualne.

115 D, Folga-Januszewska, Oto sztuka polskiego plakatu, Wyd. Bosz, Olszanica 2018, s. 5.

116 Jak podaje Maciej Kawka komunikowanie wizualne w kontek$cie nauk o mediach to przekaz,
wykorzystujacy takie srodki jak: ilustracja, fotografia, typografia, infografia, to obrazy w mediach i ich
funkcje — informacyjne, edukacyjne, retoryczne (perswazyjne) oraz artystyczne, ktore w mediach nigdy nie
wystepuja samodzielnie i autonomicznie, ale wraz z tekstem stanowia ich swoisty konglomerat zalezny od
celu, jaki chce zrealizowa¢ nadawca. M. Kawka, Komunikowanie wizualne a nauka o mediach —
wspoiczesnosé i perspektywy, [W:] Media i spoleczenstwo, 5/2015, Bielsko-Biata 2015, s. 13-15.
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Termin komunikacji wizualnej, wywodzacy si¢ z obszaru projektowania graficznego
i reklamy zaczat by¢ definiowany w literaturze naukowej stosunkowo niedawno — pod
koniec dwudziestego wieku, cho¢ w projektowaniu graficznym funkcjonowat on juz
wczesniej. W Polsce juz na poczatku lat siedemdziesigtych Mieczystaw Porebski w
Ikonosferze, pracy o doniostym znaczeniu w tej tematyce, wprowadza zblizony termin
ninformacji wizualnej”. Cho¢ rozw6j medidéw masowych i wizualnych byl wtedy na
diametralnie innym etapie niz dzisiaj, to autor przeczuwat juz nadchodzace zmiany piszac:
»W obrgbie samych juz technik informacyjnych ekspansja srodkéw masowego przekazu
nie tylko uruchomita nowe dziedziny informacji wizualnej, takie jak prasa i ilustrowane
magazyny, komiksy, plakat, reklama 1 wystawiennictwo, nie tylko wprowadzita
wspolczesnego grafika, animatora, scenografa w §wiat kina i telewizji, ale nie pozostawata
tez bez wplywu na slownictwo i ‘sktadni¢’ dyscyplin tradycyjnych: malarstwa, rzezby
i grafikill”. Porebski trafnie definiowat relacje zmian technologicznych i zwigzanych
Zz rozwojem narzedzi komunikacji wizualnej z szerszym kontekstem sztuki wyrazanej
W duzej mierze poprzez obraz.

Jeden z waznych badaczy tego tematu we wspoélczesnej kulturze — Bo Bergstrom,
spopularyzowat w obszarze nauk spotecznych termin komunikacji wizualnej za sprawa,
wydanej w 2008 roku, ksigzki o takim wtasnie tytule (w Polsce wydanej rok pdzniej). Jak
zauwaza Maciej Kawka jest to zwigzane z przelomem komunikacyjnym trwajacym od lat
60. XX wieku oraz wykorzystywaniem, czy tez ,,wchtanianiem” terminu komunikacji
przez roézne dyscypliny nauki''®. Opisywany wczeéniej rozwéj kultury w kierunku
ksztaltowania si¢ jezyka obrazu 1 zyskiwania na popularnosci mediéw wizualnych
stanowil dla tego naturalne warunki 1 nie da si¢ okresli¢ precyzyjnej daty dla
wyodregbnienia terminu komunikacji wizualnej w kontek$cie projektowania graficznego.
Ewolucje t¢ w Polsce moze odzwierciedla¢ m.in. dotyczaca go nomenklatura w ramach
ksztalcenia artystycznego. Akademie Sztuk Pieknych przeszty dtuga droge w nazywaniu
wydzialow 1 kierunkow graficznych — stopniowo rozdzielajac sztuke od projektowania
komunikacji. Kierunek ,,Grafika” nierzadko obejmowal w ramach jednego kierunku
studiow i w ramach jednego procesu ksztatcenia, zaro6wno grafike artystyczna, jak i
projektowanie graficzne. Po przetomie roku 89 — w latach 90., wraz z rosngca potrzeba
tworzenia komunikatéw o charakterze reklamowym, rozwoju agencji i zamoéwien

komercyjnych w tym obszarze, stopniowo oddzielano od siebie grafike artystyczng i tzw.

17 M. Porebski, Iknonosfera, Warszawa 1972.
118 por. M. Kawka, dz. cyt., s. 14.
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grafike uzytkowa obejmujaca projektowanie réznego rodzaju informacji wizualne;j.
Wspolczesnie Sciezki ksztatcenia artysty i projektanta sg najczesciej osobnymi kierunkami
ksztatcenia i raczej nie mamy juz do czynienia z ,,grafika uzytkowa” a ,,projektowaniem
graficznym”. Rozbicie tej $ciezki na grafike artystyczng (skupiong na tworzeniu dziet
sztuki 1 obejmujacg tradycyjne techniki m.in. takie jak litografia, linoryt czy techniki
wklestodruku) oraz projektowanie zwigzane ze wspotczesng komunikacja wizualng jest
swoistym odzwierciedleniem zmian zachodzacych w obrgbie wspotczesnej kultury
wizualnej] w Polsce. A kultura ta wyrosta w specyficznych warunkach, ktore do dzi$
rzutuja na myslenie o projektowaniu graficznym, szczegdlnie w dziedzinie plakatu, ktory

bedzie przedmiotem badania w czg$ci empirycznej rozprawy.

3.2. Zarys historii polskiego plakatu w drugiej pol. XX w.

Plakat, jako tradycyjna forma przekazu, w ostatnich latach stanat w obliczu
wyzwania zdefiniowania swojej roli na nowo!'®. Wszechobecne media cyfrowe stwarzaja
nowe Srodowisko dla rozwoju wielu, migdzy innymi tej, formy komunikacji wizualne;j.
Nowy kontekst stanowi nowy potencjal, ktory odczytywany bywat jako zagrozenie'?° (od
lat 60. XX wieku krytycy sztuki zwiastowali nawet ,,$mier¢ plakatu”), ale moze by¢ tez
odczytywany jako naturalna i konieczna zmiana w dobie rozwoju medidéw elektronicznych.
W Polsce plakat ma niezwykle bogata i, ze wzgledu m.in. na historyczne uwarunkowania,
interesujaca histori¢. W motcie powyzszego podrozdziatu pojawia si¢ cytat z Doroty Folgi-
Januszewskiej, ktora dostrzega w obecnym w nim stylu laczenie sprzecznosci i
ksztaltowanie si¢ okre§lonej tozsamosci tego gatunku w naszym kraju. Autorka uzywa
kategorii ,,wieloznacznosci 1 czytelnosci, metafory i1 prostoty, artystycznej S$ciezki i
skutecznej reklamy”, co odzwierciedla 1 wskazuje na tlo rozwoju tego gatunku, ktéry ma
inng histori¢, niz u sasiadow zaréwno za wschodnia, jak i zachodnig granicg. Folga-
Januszewska analizuje histori¢ 1 tozsamos¢ plakatu polskiego w najbardziej
kompleksowym do tej pory wydanym w Polsce, obszernym opracowaniu dotyczacym

sztuki rodzimego plakatu!?, wydanym w 2018 roku, stosunkowo niedawno biorac pod

119 Probe uchwycenia tego przedefiniowania podejmuje w tekécie w pelni temu po$wieconym, por. A.
Zukowska, Remediacja wspélczesnego plakatu w Polsce - poszukiwanie tozsamosci gatunku w epoce mediéw
cyfrowych, [w:] Media, business, culture, vol. 1, red. M. Losiewicz, A. Rytko-Kurpiewska, Media, Business,
Culture , Gdansk, Sopot 2020, s.233-251.

120 Jest to rozpoznany mechanizm zwigzany z pojawieniem si¢ nowego medium, ktére poczatkowo widziane
moze by¢ przede wszystkim jako zagrozenie.
121 por. D. Folga-Januszewska, Oto sztuka polskiego plakatu, Olszanica 2018
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uwage te bogata tradycje. Korzeni tej formy komunikatu wizualnego autorka upatruje juz
w starozytnosci 1 podaje jego dos¢ uniwersalng definicje, twierdzac i1z ,plakat to
polaczenie obrazu i stowa (komunikatu), ktérego zadaniem jest przyciagga¢ uwage widza w
miejscach, ktore nie sg dla sztuki stworzone (tzw. przestrzenie publiczne: ulice, place,
ogrodzenia, mury kamienic)!??”.

Definicje t¢ w konteks$cie niniejszej pracy interesujagco formutuje réwniez Elwira Bolek:
,Formalnie plakat charakteryzuje si¢ niewielkg liczbg §rodkéw wyrazu, skrotowg forma,
taka, w ktorej wszystko, co pokazane, powinno by¢ znaczace. Dobry plakat wyrdznia si¢

w jaki$ sposob, zatrzymuje wzrok odbiorcy i zwraca na siebie uwage. Srodkiem zachety do
zareagowania na plakat jest takie uzycie znakéw, ktére wykracza poza znaczenia
definicyjne, wprowadzajgc odbiorcg w gre sensow, wynikajacg z niekonwencjonalnego
faczenia znakéw ikonicznych, symboli, barw czy stow. Mamy wiec do czynienia
z klasyczng sytuacjg less is more.!?®”. Jednocze$nie nie nalezy zapominaé, ze plakat
wchodzi we wspotczesng semiosfere 1 jest tekstem medialnym, jak wskazuje Matgorzata
Lisowska-Magdziarz'?,

Warto w tym kontekscie przywola¢ do dzi§ definiujaca rodzimy plakat tradycje tzw.
polskiej szkoly plakatu. Dorota Folga-Januszewska we wprowadzeniu do cytowanej
publikacji nawigzuje do jednego z najwazniejszych zjawisk w historii polskiej grafiki
projektowe] majacej wptyw na t¢ dziedzing do dzi$, czyli do fenomenu tzw. Polskiej
Szkoty Plakatu, ktéra zrodzita si¢ w powojennej Polsce.

Jak pisal Krzysztof Lenk,'?® w potowie lat pig¢dziesiatych wykrystalizowat si¢ jej jezyk, a
trwala ona do co najmniej konca lat 60.1?%. Nie sposob wskaza¢ doktadnej daty wienczacej
dziatalnos¢ tej szkoty, bo zjawisko to dotyczy fenomenu polskiej tworczosci w dziedzinie
plakatu, ktora tworzona byla przez zbioér osobowos$ci artystycznych, z ktorych kazdy
artysta operowal wilasnym, z reguly konsekwentnym i rozpoznawalnym jezykiem
wizualnym. Zatozycielami Polskiej Szkoty Plakatu byli Henryk Tomaszewski, prowadzacy
stynng pracowni¢ grafiki w Akademii Sztuk Pigknych w Warszawie, ktéra wychowata

wielu kolejnych jej przedstawicieli oraz Jozef Mroszczak, ktory byt rowniez gldéwnym

122 Tamze, s. 7.

123 E. Bolek, Wizualno-stowna gra z odbiorcg: O perswazyjnosci plakatu stéw kilka, ,,Forum lingwistyczne”,
tom 11, nr 2, 2023.

124 M. Lisowska-Magdziarz, Znaki na uwiezi, dz. cyt., s. 16.

125 K. Lenk, wolnosé¢ pod kontrolg, [W:] Piekni XX-wieczni. Polscy projektanci graficy, pod red. J.
Mrowczyk, Krakéw 2017, s. 141.

126 Jak podaje Dorota Folga-Januszewska: ,,pojecie ,,polskiej szkoly plakatu” pojawia si¢ w literaturze w
latach sze$¢dziesiatych XX wieku, ale odnosi si¢ do fenomenu okresu od konca lat czterdziestych do konca
lat sze$édziesiatych. Patrz: D. Folga-Januszewska, dz. cyt., s. 249.
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inicjatorem powotania stynnego Miedzynarodowego Biennale Plakatu w Warszawie (rys.
1).

Po6zZniej nalezeli do niej m.in.: Jan Lenica, Wojciech Zamecznik, Wiktor Gorka, Roman
Cieslewicz, Waldemar Swierzy, Jan Mtodozeniec, Julian Patka czy Hubert Hilscher.

Co istotne, nie bylo zadnego odgdérnego zatozenia czy planu, by taka szkota powstala.
Zostala ona raczej zaobserwowana jako pewien fenomen, ktory byt na tyle wyrazisty, ze
poczawszy od samych grafikow, zjawisko to zaczgto by¢ zauwazalne przez krytykoéw i
historykéw sztuki jako niezwykle istotny okres rozwoju polskiej grafiki uzytkowe;j'?’.
Charakterystyczne dla tamtego okresu — swoboda artystycznej wypowiedzi, nieskregpowane
ksztaltowanie indywidualnego stylu przez artystow, malarskos$¢ 1 swoboda, mimo skapych
w poroéwnaniu do dzisiejszych mozliwosci technologicznych i zwigzanych z ograniczonym
obiegiem sztuki przed 89 rokiem, zmienity si¢ ogromnie wraz z nadej§ciem wolnego rynku
1 wkroczeniem komercyjnych zamowien na wigksza skale. Lata 90. nie byly dla sztuki
plakatu tatwym okresem, podobnie jak 1 dla innych dziedzin sztuk wizualnych. Koniec
zelaznej kurtyny wptynatl na inspirowanie si¢ popkulturg z krajow Europy Zachodniej czy
Stanow Zjednoczonych. Przyktadem moze by¢ kino gatunkowe, ktére nie bylo jeszcze
uksztattowane i wyspecjalizowane i w ramach ktoérego powstawaty komedie romantyczne
oparte na bardzo zblizonych do siebie schematach narracyjnych, do ktorych z kolei
powstajace plakaty filmowe dalekie byly od wzoréw tworczej i oryginalnej dawnej szkoty
plakatu. Raczej opieraly si¢ fotograficznych, cyfrowych montazach przedstawiajacych
aktorow odgrywajacych gltowne role. Trend ten dotyczyl réwniez innych gatunkow
filmowych 1 wlasciwie do dzi$, czwarta dekade, pozostaje dominujagcym stylem plakatu
filmowego, cho¢ nie jedynym. Warto w tym kontek$cie zwrdci¢ uwage na powstajace w
ostatnich latach, cho¢ raczej nielicznie, inicjatywy powrotu do dobrej tradycji polskiego
plakatu filmowego operujacego metafora, niedoslownego, nawigzujacego do Polskiej
Szkoty Plakatu, takie jak ,,Plakiat”'%,

Innym przyktadem moze by¢ ilustracja ksiazkowa dla dzieci, ktora podobne jak plakat
wyksztaltcita w powojennej Polsce, analogiczng do wspominanej, tzw. Polska Szkote

Ilustracji (reprezentowang przez takie nazwiska jak Bohdan Butenko, Jozef Wilkon, Jan

127 Bardziej w czasie powstawania, klarowania sie polskiej szkoty plakatu §wiadomym procesem tworzenia
si¢ Srodowiska grafikow projektantdéw w Polsce byly dzialania majace na celu powotanie do zycia forum
wymiany idei, doswiadczen i dyskusji w tym zakresie, co zreszta udato si¢ zrealizowa¢ w 1966 roku przez
powotanie do zycia Miedzynarodowego Biennale Plakatu w Warszawie. Za gldwnego zatozyciela uznaje si¢
Jozefa Mroszczaka, choé¢ srodowisko grafikow wspolpracowato 1 wymieni¢ tu mozna wiele innych nazwisk,
réwniez zwiazanych z polska szkota plakatu.

128 https://plakiat.com/ (data dostepu: 21.12.2023 r.)
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Szancer czy Janusz Grabianski). Niektorzy z jej przedstawicieli tworzyli dalej, po
przetomie roku 89 (Wilkon tworzy nieprzerwanie do dzis), ale polski rynek ksigzki
obrazkowej niemal ,,zalaty” masowe produkcje Disneya lub imitujace, w bardziej lub
mniej udany sposob, ten styl. Wiele z nich opierato si¢ na dostlownych, pozbawionych
malarskiej ekspresji Szkoty Ilustracji, pozostawiajagcych mniej pola do interpretacji,
ilustracjach. Fenomen ten, okre$lany przez badaczy ksiazki dla dzieci jako Disney Polo!?°,
dominowat w latach 90., by dzi$§ funkcjonowa¢ rownolegle z szerokim wachlarzem
wyboru tworczej ilustracji 1 ksigzki artystyczne;.

Przyktady te pokazuja szerszy problem kultury wizualnej, ktéra ze wzgledu na specyficzne
polskie okolicznosci historyczno-polityczne, w jednej chwili z poczatkiem lat 90. zaczeta
ksztaltowa¢ swojg tozsamos$¢ w swoistym ,,zderzeniu” z obfitoscig kultury zachodniej,
nierzadko zrywajac z wypracowanymi stylami i praktykami wcze$niejszych kilku dekad.
Wracajac do glownego przedmiotu zainteresowania — W projektowaniu graficznym
nastapito wtedy swoiste zachty$nigcie rozwijajacymi si¢ technologiami komputerowymi 1
jej mozliwo$ciami, powstato okreslenie ,,grafiki komputerowej” — dzi§ raczej wypieranego
przez ,,projektowanie graficzne”, ktora to nomenklatura zdaje si¢, ze w pelni stusznie
przesuwa punkt ci¢zkosci z narzgdzia na funkcje i cel komunikacji wizualnej. W latach 90.
kusit wolny rynek, ktéry zachecat do tworzenia przekazow reklamowych na niespotykang
dotad skale. Sprawnie rozwijala si¢ reklama komercyjna, ale brak wypracowanych praktyk
»zapanowania” nad przestrzenig publiczna, w jej wizualnym wymiarze, doprowadzit do
swoistego chaosu, nazywanego nawet wizualnym zanieczyszczeniem (z ang. visual
pollution). Przyczynita si¢ do tego rozprzestrzeniajaca si¢ reklama, nicograniczona wtedy
uchwatami krajobrazowymi. Powstawato wiele projektow dzi§ okreslanych jako grafika
wernakularna, szczegolnie projekty typograficzne i liternicze*.

Dorota Folga-Januszewska wspomina tez o zaangazowaniu si¢ wielu grafikow w
projektowanie dla innych rodzajow dzialalnosci 1 innych obszaréw grafiki, m.in. prasy 1
ksigzki oraz podkresla zmiang, ktéra w tym czasie, zachodzila: ,, Trwaly oczywiscie
plakatowe bastiony na wyzszych uczelniach, wyktadano t¢ dziedzing powszechnie, plakat
byt juz bowiem czg¢scig polskiej kultury. Jednak jednoczesny i gwaltowny import reklamy

zagranicznej docierajacej po 1990 roku wraz z gotowymi produktami, firmami,

130 Grafika wernakularna w tym typografia wernakularna to okre$lenie dla projektéw tworzonych oddolnie,
bez profesjonalnego zaplecza projektowego. Zjawisko to opisuje m.in. Agata Szydtowska w ksigzce pt. ,,0d
Solidarycy do TypoPolo. Typografia a tozsamosci zbiorowe w Polsce po roku 1989 wydanej w Ossolineum
w 2018 roku.
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wydarzeniami (filmy, koncerty) zburzyt istniejaca od konca lat pieédziesigtych
idealistyczng kraing, w ktorej tworcy plakatéw starali si¢ przede wszystkim dba¢ o ich
indywidualny charakter i wysoki poziom artystyczny3!”.

Lata po roku 2000 przyniosty zrdéznicowanie i rozwdj, ale tez pytania o dziedzictwo
polskiego projektowania graficznego. Dorota Folga-Januszewska opisuje rozwoj sztuki
plakatu w Polsce po roku 2000 (do 2018 roku) jako wypracowang droge, taczaca dawne
tradycje z nowymi mozliwo$ciami technologicznymi i jako czas roznorodnosci dzigki
dziataniu na rynku czterech pokolen plakacistow: powoli odchodzacego pokolenia
tworcow polskiej szkoty plakatu, urodzonych jeszcze przed wojna, jego bezposrednich
uczniow urodzonych po wojnie, generacji urodzonej w latach sze§c¢dziesigtych 1
siedemdziesigtych oraz najmtodszego pokolenia — urodzonego tuz przed albo po przetomie
89 roku.

3.3 Dyskusja o dziedzictwie Polskiej Szkoly Plakatu

Dzi$ plakaty Polskiej Szkoly Plakatu mozna kupi¢ w formie wydrukéw cyfrowych, a
jeszcze dostepne oryginaly cieszg si¢ zainteresowaniem na aukcjach sztuki. Malarskie
plakaty Jozefa Mroszczaka czy Jana Mlodozenca, ekspresyjne i charakterystyczne Jana
Lenicy lub tez oparte o wyjatkowy styl rysunkowy Franciszka Starowieyskiego, jak i inne
— kazdego z tworcow tego nurtu, miaty walory artystyczne, ktore zwracaly uwage 1 jak
uwaza wielu krytykéw — wynosity je do rangi sztukil®2. Ten popularny poglad zaczat by¢
jednak dyskutowany w ostatnich latach przez krytykow i projektantow, ktorzy na
pierwszym miejscu stawiajg funkcjonalno$¢ plakatu i sytuuja go w obrgbie grafiki
uzytkowej, a mniej sztuki.

W poswigconym zagadnieniu dziedzictwa Polskiej Szkoty Plakatu esejowi — ,,Mit plakatu”
krytyk i historyk sztuki — Marcin Gizycki pisze o niej jako o ,,anomalii” i ,,odstepstwie od
normy” i traktuje jej artyzm jako swoista wade w konteks$cie komunikacyjnych funkcji
plakatu. Krytyk stwierdza, ze ,,w Polsce wcigz pokutuje przekonanie, ze dobry plakat
powinien artystycznie interpretowa¢ podejmowany temat. Projektant to egzegeta

odkrywajacy ukryte znaczenia przedmiotu, filmu czy sztuki teatralnej'33”.

181 D, Folga-Januszewska, dz. cyt., 2018, s. 439.
182 O zjawisku tym opowiada Crowley w przygotowanym z okazji 25 MBP krotkim filmie nt. polskiej szkoty
plakatu: https://culture.pl/en/video/david-crowley-on-the-polish-school-of-posters, data dostepu: 05.06.2019
r.
183 M. Gizycki, Mit plakatu, [w:] Widzie¢/Wiedzie¢. Wybdr najwazniejszych tekstow o dizajnie, Krakow
2005, s. 391-397.
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Stanowisko wyrazone przez Gizyckiego pojawia si¢ w jednym z najwazniejszych w Polsce
zbiorze esejow o teorii projektowania graficznego — ksiazce Widziec/Wiedzie¢. Wybor
najwazniejszych tekstow o dizajnie, wydanej nakladem Wydawnictwa Karakter w 2011 i
wznowionej] w 2015 roku. Jego glos oddaje wyobrazenie o Polskiej Szkole Plakatu
pojawiajace si¢ wsrdd projektantow miodego pokolenia uznajacych jako priorytet w
projektowaniu plakatu jego funkcjonalnos¢.

Oba stanowiska 1 realizacje stojacych za nimi projektantéw sktadaja si¢ na dzisiejszy
bogaty pejzaz polskiego plakatu. Wydaje sie, ze podejécia te mozna pogodzi¢ w szerokim
ujeciu, ktore czesciowo juz w 1966 roku zaproponowal Jozef Mroszczak w tekscie
otwierajagcym pierwsze Miedzynarodowe Biennale Plakatu w Warszawie:

,Plakat to twor obdarzony dwoma duszami; méwigc mniej poetycznie — moze oddzialywac
dwojako: za pomoca $cisle uzytkowych wartosci reklamowych lub swymi warto$ciami
estetycznymi, artystycznymi. Bywaja oczywiscie i takie plakaty, w ktorych obydwie te
warto$ci dochodza do gtosu w réwnym, jednoczesnym natezeniu. To te najlepsze™®* (...).”
Cytat jednego z tworcow polskiej szkoty plakatu i zatozyciela pierwszego biennale na
Swiecie w pelni poswigconego sztuce plakatu — wyraznie koresponduje z tym, co prawie
cztery dekady poOzniej przy$wieca zatozycielom konkursu na plakat, ktory bedzie

przedmiotem analiz w cz¢$ci empirycznej pracy.

134 3. Mroszczak, za: D. Folga-Januszewska, dz. cyt., 2018, s. 249.
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ROZDZIAL 1V

ZARYS STANU BADAN NAD WSPOLCZESNYM POLSKIM PLAKATEM
SPOLECZNYM ORAZ METAFORA WIZUALNA I MULTIMODALNA W
POLSKICH CZASOPISMACH MEDIOZNAWCZYCH ORAZ
DEDYKOWANYCH MONOGRAFIACH

,.Kategoria »semiozy«, akt konstruowania znaczen w aktach
komunikacji, stanowi nadal, jestem o tym przekonany, jedno
z gtdéwnych spoiw myslowych, taczacych wszelkie paradygmaty

powigzane z humanistykq”135.

4.1 Wyzwanie interdyscyplinarnosci w badaniach nad metafora w plakacie:

Nauki o komunikacji spolecznej i mediach — ze swej natury interdyscyplinarne,
w wypadku badania niektérych przekazoéw szczegodlnie wymagajg wsparcia stanem wiedzy
i ustaleniami badawczymi z zakresu innych dziedzin. Wsparcie instrumentarium
badawczego aparatem pojeciowym zaczerpnietym z tzw. dziedzin stowarzyszonych
| przeniesionym na 6w grunt daje szans¢ na odpowiednio szerokie i adekwatne do
stawianych zatozen ujecie problemu.
Multimodalna sztuka plakatu z pewnos$cia nalezy do przekazéw, ktore wymagaja takiego
wlasnie interdyscyplinarnego osadzenia. Wsparcie ustaleniami innych dziedzin oprécz
tego, ze daje tutaj szans¢ na indywidualne dopasowanie metod badawczych do
analizowanego materialu oraz rozszerzenie spojrzenia z dziedziny nauk o komunikacji
spotecznej 1 mediach, to rowniez wydaje si¢ po prostu niezbedne do przeprowadzenia
rzetelnych badan.
Stad, wielokrotnie w niniejszej pracy, na kazdym jej etapie, pojawiaja si¢ odniesienia tak
metodologiczne, jak i historyczne oraz kulturowe do innych dyscyplin, a nawet dziedzin
nauki, z mozliwg dbalosciag o zreferowanie tych zrodet. Taka perspektywa badawcza

bedzie w sposob szczegdlny zauwazalna w niniejszej czesci rozprawy.

185 B, Skowronek, 2013, dz. cyt., s. 34.
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Badania nad plakatem, a $ci$lej — badania nad plakatem zaprojektowanym w oparciu 0
uzycie metafory wizualnej lub multimodalnej wymaga opracowania odpowiedniego tla
teoretycznego z dwdch podstawowych zakresow:

— badan nad sztukg plakatu (w tym wypadku przede wszystkim polskiego plakatu
spotecznego 1 spoteczno-kulturalnego powstatego po 2000 roku)

— badan nad metaforg pozajezykowa opracowanych w odniesieniu do komunikacji
wizualnej, ze szczegolnym uwzglednieniem przekazdéw o charakterze perswazyjnym

W pierwszej czgéci rozdzialu zostang wigc wskazane kluczowe ustalenia dla tych
obszarow, ktore zostaly uwzglednione w kwerendzie jako istotny kontekst teoretyczny,
chociaz nie wchodza bezposrednio w probe badawczg ze wzgledu na to, iz przynaleza do

innych dyscyplin niz nauki o komunikacji spotecznej i mediach.

4.2 Interdyscyplinarne perspektywy w badaniach nad plakatem / rodzaje

wydawnictw poswieconych sztuce plakatu w Polsce

Badania nad wspotczesnym polskim plakatem, w tym plakatem spotecznym, sa
przedmiotem analiz w ramach wielu dyscyplin nauki. Plakat jako medium wizualne lub
mieszane — komunikujgce tresci za pomoca wigcej niz jednego kodu, w unikalny sposob
laczy warstwe formy i1 treSci — mogac tym samym by¢ rozpatrywanym z roznych
perspektyw. Mozna bada¢ go z perspektywy nauk o sztuce czy tez historii sztuki, ktadac
szczegllny nacisk na warto$¢ artystyczng. Ta tradycja jest w Polsce silnie ugruntowana,
czego wyrazem 1 dowodem moga by¢ wydania o charakterze albumowym, opatrzone
krytycznym komentarzem ze strony historykoéw, teoretykow 1 krytykow sztuki. Ten
segment literatury popularnonaukowej i naukowej — poswigconej badaniom historycznym i
krytycznym nad plakatem jest wedle dokonanej kwerendy najmocniej ugruntowany na
rodzimym rynku wydawniczym. Ze wzglgdu na kryterium doboru opisywanych plakatow
na podstawie kwerendy wyrdzniono tutaj cztery gtdbwne grupy monografii:

— wydawnictwa po§wigcone zyciu i tworczosci danego projektanta (najwigksza tego typu
serig jest wydawana w ostatnich latach naktadem wydawnictwa Bosz seria ,,Plakaty” pod
redakcja Doroty Folgi-Januszewskiej®®; w ramach serii ukazaly si¢ opracowania
dotyczace twoérczosci m.in. Henryka Tomaszewskiego, Zygmunta Januszewskiego,
Wojciecha Fangora, Jozefa Mroszczaka, Jana Mtodozenca, Lecha Majewskiego,

Mieczystawa Wasilewskiego, Waldemara Swierzego, Tomasza Bogustawskiego i wielu

136 por. D. Folga-Januszewska, dz. cyt, 2018
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innych — zardwno przedstawicieli polskiej szkoty plakat, jak 1 wspotczesnych tworcow z
ostatnich lat*®")

— wydawnictwa opisujace wybrany gatunek plakatu lub plakaty tematyczne (np. plakaty
filmowe czy tez dawniej cieszace si¢ duza popularnoscia plakaty cyrkowe)

— albumy podsumowujgce wydarzenia pos§wigcone sztuce plakatu (konkursy, wystawy,
przeglady, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem na polskim rynku katalogow towarzyszacych
Miegdzynarodowemu Biennale Plakatu w Warszawie jako najwazniejszego wydarzenia
tego typu)

— wydawnictwa o charakterze przekrojowym obejmujace plakaty z danego okresu powstate
na terenie Polski

Ostatnia grupa wydawnictw moze mie¢ charakter albumowy lub uzupekiony opisem czy
analiza krytyczng dotyczaca prezentowanego materiatu. Z tego wzgledu cze¢$¢ monografii
(ktore rowniez byly poddane kwerendzie przeprowadzonej na potrzeby niniejszej pracy)
trudno jednoznacznie zaklasyfikowa¢ jako teksty krytyczne czy materiat o charakterze
historycznym.

Opracowania tego typu nie sa gltéwnym przedmiotem zainteresowania w konteks$cie
przedstawienia stanu badan nad metaforag multimodalng w plakacie spotecznym w polskie;j
mysli z zakresu nauk o komunikacji spolecznej 1 mediach. Najistotniejsze z nich, o
charakterze przekrojowym stanowig jednak wazny kontekst kulturowy, Zrédto informac;ji
nt. sztuki plakatu, w tym — terminologii, ktora jest niezbg¢dna do opracowywania
analizowanego materiatu. Dlatego tez zostaly uwzglednione w kwerendzie.

Najwazniejsza pozycja tego rodzaju, cytowang juz we wczesniejszej czgsci pracy, jest
ksigzka autorstwa Doroty Folgi-Januszewskiej ,,Oto sztuka polskiego plakatu”, wydana
naktadem wydawnictwa Bosz w 2018 roku®®®. Fakt ten nie zaskakuje, biorac pod uwage, iz
wiekszos¢ wspomnianych wyzej opracowan jest autorstwa tej badaczki, a jej wklad w
badania nad historig 1 specyfika polskiego plakatu jest ogromny. Pozycja ta to obecnie
najbardziej kompleksowe opracowanie zarysu historii plakatu polskiego siegajace
ostatnich lat, ktore jednoczes$nie problematyzuje wiele istotnych kwestii zwigzanych z

rozwojem tego rodzaju komunikacji wizualnej Sg to m.in. poszukiwanie jego roli w dobie

187 Wiegcej o serii mozna przeczyta¢ na stronie wydawnictwa Bosz: http://www.bosz.com.pl/, data dostepu:

30.08.2020 r.

138 Petna lista zespotu autordw tej publikacji to: Dorota Folga-Januszewska (Koncepcja merytoryczna, tekst,
wybor i uklad ilustracji) | Lech Majewski (Koncepcja artystyczna i projekt graficzny) | Maria Kurpik
(Wspotpraca merytoryczna i kwerenda materiatu ilustracyjnego) | Dorota Folga-Januszewska (podpisy) |
Maria Kurpik (podpisy) | Izabela Iwanicka (Bibliografia); Oto sztuka polskiego plakatu, Wyd. Bosz,
Olszanica 2018.
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Internetu 1 mediow cyfrowych, ale rowniez klarowanie si¢ wspodtczesnego jezyka
projektowego dzigki dokonaniom grafikow mtodego pokolenia i rozwazanie prognoz
dotyczacych ksztaltu polskiego plakatu w przysztosci. Pozycja ta zawiera réwniez wartg
uwagi imponujaca bibliografi¢ stanowigca spis wszystkich istotnych, wydanych w Polsce
publikacji dotyczacych rodzimego plakatu.

Jedng z nielicznych na polskim rynku wydawniczym pozycja, ktéra przestawia
komunikacje wizualng w szerokim konteks$cie kulturowym, ale rowniez daje bardzo
praktyczne wskazowki z obszaru projektowania graficznego i omawia material z zakresu
wielu dyscyplin jest ksigzka autorstwa wybitnego szwedzkiego badacza — Bo Bergstroma
zatytutlowana ,,Komunikacja wizualna” (w tlumaczeniu Joanny Tarnawskiej), ktora
ukazata si¢ nakladem Wydawnictwa Naukowego PWN w 2009 roku. Ksigzka ta wyroznia
si¢ dzieki swojemu interdyscyplinarnemu ujeciu — laczac wiedze z zakresu filmoznawstwa,
historii sztuki czy j¢zykoznawstwa z praktycznymi rozwigzaniami z zakresu projektowania
komunikacji wizualnej, wskazujgc jednoczesnie jak inne dziedziny moga by¢ pomocne w
procesie projektowym. Warto tu wspomnie¢ réwniez o zagadnieniu bardzo istotnym dla
rozwazan teoretycznych zwigzanych z projektowaniem graficznym, a mianowicie nad
niedowarto$ciowaniem tego obszaru badan i trudno$cig z jego usytuowaniem z obszarze
dyscyplin nauki. Tematyka ta sytuuje si¢ na pograniczu badan nad kulturg, historig sztuki,
komunikologia w ramach badan medioznawczych, jezykoznawstwem 1 nie tylko. Analizy
wigc wymagajg interdyscyplinarnego spojrzenia badawczego, a jednocze$nie powinny by¢
dookreslone konkretng perspektywa badawcza.

W Polsce tradycja badah nad kulturg wizualng, wspomniana tez powyzej, w obrgbie grafiki
projektowej wcigz zbyt rzadko obejmuje teksty analizujace strukture komunikatu w sposdb
nastawiony na rekonstrukcj¢ procesu projektowego. Jest on opisywany raczej jako domena
tworcy 1 jego indywidualnej kreatywnosci, podczas gdy narzedzia z obszaru
jezykoznawstwa — takie jak tworzenie metafory wizualnej — moglyby znaczaco wesprzeé
warsztat projektanta komunikacji wizualnej. Na tym tle wspomniana pozycja Bergstroma
wyroznia si¢ 1 wyraznie brakuje jej polskich odpowiednikéw. Nalezy tu jednak wspomnie¢
o dwoch instytucjach wydawniczych, ktore po 2000 roku odmienity — w skali jaka nie
miata dotad miejsca — rynek teorii projektowania graficznego w Polsce. Chodzi o

dziatalnoé¢ dwéch krakowskich wydawnictw — d2d'3 oraz Karakter?, ktore sukcesywnie

139 Wiecej o wielowymiarowej, w tym edukacyjnej, dzialalnosci wydawnictwa mozna przeczyta¢ na ich
stronie internetowe;j: https://d2d.pl/, , data dostepu: 09.09.2020 r.

140 Wiecej o wydawnictwie mozna odnalez¢ na stronie internetowej: https://www.karakter.pl/, data dostepu:
09.09.2020 r.
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zapelniaja istniejagca luke, a publikowane tutaj teksty majac charakter naukowych
opracowan mogg jednoczesnie stuzy¢ za podreczniki sztuki projektowej. Kazde z nich ma
nieco inny profil dziatalno$ci, ale oba wydaja pozycje, ktore sa pierwszymi polskimi
wydaniami klasycznych tekstow dotyczacych sztuki projektowania, w tym wiele pozycji
poswieconych sztuce typografii, zagraniczne teksty wspotczesne, jak rowniez polskie
monografie z tego obszaru. Warto o tym wspomnie¢, ze wzgledu na to, iz dzialalnos¢
wydawnictw Karakter i d2d zmienita w sposéb zasadniczy dostepnos¢ do teorii sztuki
projektowania graficznego w Polsce po 2000 roku, a w pracy pojawi si¢ do nich wiele

odniesien.

4.3. Definiowanie metafory w projektowaniu graficznym a w naukach o komunikacji

spolecznej i mediach

Warto wspomnie¢ tu o pewnym definicyjnym rozgraniczeniu waznym dla dalszych
rozwazan. Wyraznie zwraca uwage fakt, ze termin metafory w monografiach z zakresu
historii sztuki i projektowania graficznego pojawia si¢ w innym uzyciu niz w tekstach z
zakresu nauk o komunikacji spotecznej i mediach. Metafora w kontekscie badan nad
plakatem w tej pracy opiera si¢ na modelu wynikajagcym z ustalen jezykoznawstwa
kognitywnego, zaproponowanym przez Charlesa Forceville’a i obejmuje trzy jej typy —
metafore kontekstows, metafore hybrydowa oraz wizualne poréwnanie'*l. Typy te,
korzenie teorii oraz konteksty teoretyczne pojmowania metafory w kontek$cie narzedzia
komunikacji zostang oméwione w kolejnym rozdziale temu poswigconym. W tym miejscu
istotne jest tylko zarysowanie rozroznienia metafory w tradycyjnym ujeciu literackim (jako
srodka stylistycznego) oraz w kognitywnym (jako sposobu myslenia, ktéry moze znalez¢
wyraz w dowolnych modalnosciach). To drugie znich stanowi podstaw¢ analiz
w badaniach poswigconych metaforze wizualnej i multimodalnej oraz pracach z zakresu
komunikacji medialnej i plakatu.

W monografiach z zakresu historii sztuki 1 projektowania graficznego, ktore weszty
w zakres kwerendy, metaforyczne ujecie polskiego plakatu pojawia si¢ raczej jako
swobodne, autorskie i niedoslowne operowanie ta sztuka i kreowanie przedstawien
wymagajacych interpretacji od odbiorcy, niz jako taki rodzaj przedstawienia wizualnego,
ktory speilnia konkretne wymogi obejmujace stworzenie kompozycji o cechach

zdefiniowanej metafory wizualnej i multimodalnej'*2. W pracy jednak termin ten bedzie

141 C. Forceville, dz. cyt., 1996, s. 104-149.
142 O takim definiowaniu metafory w obszarze sztuki, rzutujgcym na rozumienie jej w innych obszarach,
m.in. komunikacji wizualnej, pisze Grzegorz Kowalski czy Elwira Bolek, dz. cyt.
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wystepowal z uzyciem definicji Forceville’a, dlatego tez do$¢ Scista definicja metafory jest
konieczna, mimo, iz wiele przyktadow sztuki plakatu (szczegdlnie stworzonych w ramach
»Polskiej Szkoty Plakatu”) wymyka si¢ Scistym definicjom. Jednak, jak postulowala
Matgorzata Lisowska-Magdziarz, modele konstruowania metafor powinny by¢ tworzone
dla konkretnych mediow, w ramach poszukiwania i1 rekonstruowania tzw. kodow
metaforyki medialnej**?, a takie poszukiwania — dotyczace kodéw metaforyki w plakacie,
czeSciowo stanowig przedmiot zainteresowania tej rozprawy, do czego powroce w
rozdziale siodmym — badawczym.

Obok nauk o sztuce i refleksji nad kulturg wizualng druga dziedzing stowarzyszona
wobec nauk o komunikacji spotecznej 1 mediach, bez ktorej ustalen nie mozna rozwazaé
gltownego problemu pracy — jest jezykoznawstwo, a w kontekscie niniejszej pracy, galaz
jezykoznawstwa kognitywnego. Jednym z najistotniejszych tekstow zatozycielskich bez
ktérych inaczej wygladalyby dzisiaj badania nad metaforg pozajezykowa jest cytowana we
wczesniejszej czesci pracy lektura Georga Lakoffa i Marka Johnsona ,,Metafory w naszym
zyciu”*, Autorzy stworzyli, obok Raya S. Jackendoffa, filozoficzne podstawy tego pradu,
jednak to ich pozycja oraz dalsze rozwazania, szczegdlnie Georga Lakoffa — wcigz sa
filarem do budowania refleksji dotyczacej metafory w réznych kodach semiotycznych.
Jezykoznawstwo kognitywne uwaza si¢ za do$¢ mitoda dyscypling badawcza, ktorej
korzeni nalezy szuka¢ w lingwistyce amerykanskiej i latach siedemdziesiatych ubieglego
wieku jako odpowiedZ na koncepcje Noama Chomsky’ego’®.

W konteks$cie niniejszej pracy interesowac nas bedzie, jak juz zostato powiedziane
— przede wszystkim — kognitywna teoria metafory Lakoffa i Johnsona. Perspektywa
zaproponowana przez badaczy — ukazania figury metafory jako kwestii ,,myslenia, a nie
jezyka” jest puntem wyjscia do rozwazan pojawiajacych si¢ powszechnie w refleksji nad
metaforg niejezykowa. W odniesieniu do metafory wizualnej lub wizualno-werbalnej
pojawiajacej si¢ w analizowanych plakatach, stanowisko to pomaga ,,zbudowa¢ pomost”
pomiedzy ustaleniami z zakresu — z pozoru dalekiego od projektowania graficznego —
jezykoznawstwa, a procesem tworczym tworzenia metafory w plakacie.

Glowna cze¢s¢ badawcza pracy poswigcona bedzie w znaczacej mierze analizie procesu

semiozy ktory — co mozemy twierdzi¢ na podstawie tej teorii — podlega analogicznym

143 M. Lisowska-Magdziarz, Obrazy ciala, obrazy produktu. Analiza metafor wizualnych i multimodalnych w
mediach masowych, [w:] Komunikacja wizualna, red. P. Francuz, Warszawa 2012, 5.103-129.

[ w:] P. Francuz (red.) Komunikacja wizualna, Scholar, Krakdw.

144 G, Lakoff,, M. Johnson, dz. cyt., 1988

145 G, Pietrzak-Porwisz, Metonimia i metafora w strukturze semantycznej szwedzkich somatyzméw, Krakow
2007, s. 17.
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sposobom konstruowania metafory wyrazonej w innym kodzie niz jezykowy albo taczace;j
kod jezykowy z kodem wizualnym. To szerokie, taczace rozne kody semiotyczne
rozumienie metafory i w pewnym sensie je zroOwnujace, zaadaptowal, bazujac m.in. na
wspomnianej teorii, Charles Forceville, ktorego badania byty podstawa do stworzenia
narzedzia metodologicznego przy analizie plakatow w dalszej czeSci rozprawy.

Bez dwoch wspomnianych wyzej filarow — nie bedacych wprost obszarem zainteresowan
medioznawstwa — nie sposob byloby skonstruowaé problemu badawczego w niniejszej
pracy, co potwierdza po raz wtdry, postulowane przez polskich teoretykéw nauk o
komunikacji spotecznej i mediach, potrzebe wiaczania innych obszarow nauki do refleksji

nad przekazami medialnymi.

4.4. Przeglad literatury i przeprowadzenie kwerendy

Tematyka pracy po$wigcona jest zagadnieniu metafory wizualnej i wielomodalne;j
w plakacie, a szczegdlnie jej funkcji komunikacyjnej. W polu zainteresowania znalazty si¢
wiec zardwno opracowania poswig¢cone analizie plakatu, metafory multimodalnej, jak
rowniez ustalenia dotyczace metafory jezykowej i przetozenia jej jako §rodka retorycznego
na komunikacj¢ obrazowa. W gtownym obszarze watkéw do analizy tekstu znalazlo sig¢ tez
zagadnienie perswazji w kontekscie badan nad reklama 1 kulturg wizualna.

Postawiono hipoteze, ze wraz z rozwojem medidéw wizualnych, coraz nowszymi
formami reklamy, wszechobecng i coraz bardziej zroznicowang kultura obrazu — wyzej
wymieniona tematyka bedzie czgsto podejmowana w ramach badan medioznawczych. Za
odzwierciedlenie stanu badan przyjeto ich obecno$¢ 1 sposéb przedstawiania w
czasopismach z dyscypliny nauki o komunikacji spotecznej i mediach (uwzgledniajac
oczywiscie wczesniejsze okreslenia dyscypliny) oraz w dedykowanych tym tematom
monografiach.

Na przeglad literatury ztozyty sie teksty z czasopism 1 monografii wydane w latach 2000-
2020.

4.4.1. Przeglad literatury — czasopisma naukowe

Analizie zostaty poddane czasopisma z zakresu nauk o komunikacji spotecznej i mediach.
Wybrano tytuly uznane za reprezentatywne ze wzglgdu na przyjete dwa gtéwne kryteria
istotne w kontek$cie tematyki pracy. Pierwsze kryterium to zrdéznicowanie profili

czasopism — od dlugo obecnych na rynku wyrostych z tradycyjnych badan
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medioznawczych do najnowszych tytutdow czesciej podejmujacych tematyke badan nad
nowymi formami przekazow medialnych.
Kwerendg objeto cztery tytuty:

1. ,,Zeszyty prasoznawcze”

2. ,,Studia medioznawcze”
3. ,,Media Biznes Kultura”
4

,Com.press”

4.4.2. Uzasadnienie doboru préby badawczej

»dtudia medioznawcze” oraz ,,Zeszyty prasoznawcze” to tytuty, ktoére maja podstawowe
znaczenie dla okres$lenia stanu badan z zakresu medioznawstwa w Polsce. To czasopisma o
wieloletniej tradycji, co istotne, siegajace poczatkow refleksji medioznawczej na
rodzimym rynku wydawniczym.

Dwa pozostate tytuty to czasopisma nowe, ktore zaczelty by¢ wydawane w ostatnich latach
— ,,Media, Biznes, Kultura” w roku 2016 oraz Com.press w roku 2018.

Analizie zostaty poddane wszystkie numery czasopism, ktére ukazaty si¢ od roku 2000 do
konca trzeciego kwartatu 2023 roku.

W przypadku tytutléw ,,Com.Press” i ,,Media Biznes Kultura” byty to wszystkie wydane
numery od poczatku ich ukazywania si¢ na rynku.

Jako ze glownym celem przegladu literatury bylo stwierdzenie stanu badan nad
zagadnieniami metafory wizualnej lub multimodalnej, plakatu spotecznego i szeregiem
watkow wigzacych si¢ z gldwnym problemem badawczym pracy to typowe metody badan
medioznawczych, takie jak analiza tre$ci, nie mialy tu uzasadnionego uzycia. Zastosowano
jednak pewne rozwigzania bliskie tej metodzie, ktére uporzadkowaty prace nad tekstami 1
skierowaty uwage na najbardziej interesujace watki, w kontekscie gtdéwnej problematyki
pracy. W pierwszej kolejnosci okreslone zostaly porzadkujace analize stlowa klucze, wg
ktorych wytoniono korpus tekstow do badania. W dalszej kolejnosci sformutowano pytania
do tekstu, na ktoére odpowiedzi bylyby istotne dla dalszej czeSci badawczej pracy.

Nalezy tu podkresli¢, ze trzon ramy teoretycznej w swoim podstawowym zakresie pojawit
si¢ W czesci pierwsze] pracy 1 pojawi si¢ z doszczegdlowieniem w glownej czesci
badawczej — trzeciej czesci pracy. W toku kwerendy pojawity si¢ jednak watki, ktore

wymagaja dookreslenia i w tym celu zostaly sformutowane pytania do tekstow.
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4.4.3. Procedura wylonienia artykulow z czasopism

Artykuly z czasopism, ktore zostaty wybrane do korpusu tekstow zwigzanych z tematyka
pracy, wyloniono na podstawie tytutow. Wybrane tytuly musiaty zawiera¢ stowa klucze,
ktore wprost nawiazuja do tematyki pracy, zarowno czes$ci badawczej, jak i teoretyczne;j.

Stowa klucze zostaly podzielone na dwie grupy — grupe stow pierwszego oraz drugiego
rzedu. W grupie stow pierwszego rzedu znalazly si¢ takie, ktore jednoznacznie wskazujg
na powigzanie tematyki artykutu z tematyka rozprawy, natomiast druga grupa zawierata te
stowa, ktére mogly, ale nie musialy wskazywa¢ na powiazanie tekstu artykulu z
problematyka pracy lub zawieralty tylko wskazowke czy sugesti¢ takiego powigzania.
Artykuly wyltonione na podstawie pierwszej grupy stow od razu zostaly zapisane do
korpusu tekstow do analizy, a w wypadku drugiej grupy powigzanie z tematem

zweryfikowano na podstawie analizy abstraktu oraz sprawdzenia bibliografii.

Stowa klucze pierwszego rzedu:

— metafora, metafora wizualna / pozajezykowa / wizualno-werbalna / multimodalna /
wielokodowa / polisemiotyczna itd. (analogiczne terminy utworzone na bazie innych
przedrostkow jezykowych, a wskazujace na metafor¢ o innej modalnosci niz
jezykowa/tekstowa/werbalna réwniez byty uwzglednione)

— multimodalno$¢ / wielokodowos¢ / polisemiotycznos¢ itp. (analogicznie do pojecia
metafory)

— plakat, plakat spoteczny, poster, billboard,

— AMS, ,,Galeria Plakatu AMS”

Stowa klucze drugiego rzedu:

— wizualno$¢, kultura wizualna / kultura obrazu
— perswazja
— reklama, reklama zewngtrzna, reklama OOH

— $rodki retoryczne, wizualne Srodki retoryczne, obrazy retoryczne

Pytania badawcze do tekstow:

1. Jak wspolczesnie definiuje si¢ plakat oraz plakat spoteczny?
2. Na ile dostrzega si¢ potrzeb¢ badan nad plakatem w ramach badan

medioznawczych?
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3. Jak przektada si¢ badania metafory jezykowej oraz innych $rodkow retorycznych
na badania nad tymi $rodkami wyrazonymi w innych modalnosciach? Jakie
pojawiajg sie trudno$ci i wyzwania w obrebie tych badan?

4. Czy proces tworczy — projektowania komunikacji wizualnej w formie plakatu

pojawia si¢ w obrebie refleksji medioznawczej?

Oproécz ewentualnego znalezienia odpowiedzi na te pytania skupiono si¢ rdwniez na
poszukiwaniu waznych ustalen dotyczacych tematyki pracy.
Laczna 1lo$¢ numerdéw czasopism, ktore zostaty poddane kwerendzie, to:

1. ,,Zeszyty prasoznawcze” — 59 numerdw czasopisma

2. ,.Studia medioznawcze” — 79 numerow

3. ,Media, Biznes, Kultura” — 8 numeréw

4. ,,Com.press” — 9 numeréow
Kazdy z numerow zawieral od kilku do kilkunastu artykuléw. Cate numery — a wiec
wszystkie zawierajace si¢ w nich artykuly zostaly uwzglednione w kwerendzie. W jej
ramach w oparciu o uzycie stow kluczy wytoniono czterdziesci trzy teksty poddane
szczegotowej analizie.

4.5. Wyniki kwerendy

4.5.1. Potrzeba badan nad plakatem jako obszarem niedowartoSciowanym

W obszarze badan medioznawczych

Cho¢ istnieje potrzeba szerszych badan nad wspolczesnym plakatem w ramach
analizy medioznawczej, to wprost taki postulat pojawia si¢ niezwykle rzadko. Wprost takie
sformutowanie odnaleziono raz w recenzji monografii dotyczacej analizy plakatéw
historycznych: ,,Publikacje o takim charakterze s3 bezdyskusyjnie potrzebne” poniewaz
»(...) plakat wcigz stanowi wazne narzedzie komunikacji wykorzystywane przez rozmaite
sity polityczne, militarne czy gospodarcze. Cho¢ jest to medium jednokierunkowego
przekazu, to jednak potega jego oddzialywania, mierzona chocby stopniem
rozpoznawalnosci przez odbiorcow tresci posterow, jest bezdyskusyjna.”14®
Jednoczesnie nigdzie nie pojawia si¢ propozycja nowej, wspotczesnej definicji plakatu,
cho¢ z pewnoscig bylaby potrzebna. W odniesieniu do sztuki plakatu trzeba by wyjsciowo

zawezi€ pole definicyjne dotyczace charakterystyki samego medium, ze wzgledu na to, iz

wspoéfczesnie plakat jako medium znajduje si¢ w procesie przeobrazen gatunku.

146 ¥ ukasz Szurminiski, Wojna, obraz, propaganda. Socjologiczna analiza plakatéw wojennych, s. 180.
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Stownikowa definicja z pewnos$cig nie jest wystarczajagca w dobie remediacji plakatu, jak
nazywa ja David Crowley, autor przetomowej koncepcji 25 edycji Miedzynarodowego
Biennale Plakatu w Warszawie z 2016 roku. Crowley, jako badacz sztuki polskiego
plakatu zaproponowal wystawe pod hastem ,Plakat — remediacje” jako probe
poszukiwania nowej definicji 1 roli tej formy przekazu, uwzgledniajac w niej formy
animowane, wspotczesny plakat uliczny, reklamowy i wiele innych. Te ustalenia nie
znalazty jeszcze odzwierciedlenia w polskiej refleksji medioznawczej, gdzie plakat raczej
sytuowany jest w obszarze drukowanej formy komunikatu reklamowego. Warto jednak w
dalszej refleksji mie¢ na uwadze wspotczesnie nowe role, miejsca i formy wystepowania
plakatu, ktory wyszedt juz daleko poza dawne ramy.

Nalezy tu jeszcze odnie$¢ si¢ do watku definiowania plakatu, ktory bywa uzywany
zamiennie z terminem poster. O ile jednak w terminologii anglojezycznej ,,poster” oznacza
»plakat”, o tyle w polskiej literaturze odnosi si¢ do posteru naukowego, ktory jest

odmiennym gatunkiem plakatu i okreslenia te nie powinny by¢ uzywane naprzemiennie.
4.5.1. Techniki perswazyjne w reklamie

Ten niezwykle istotny watek w badaniach medioznawczych obejmujacych przekazy o
charakterze reklamowym, mogtoby si¢ wydawaé, iz bedzie podejmowany szczegdlnie
czesto. W analizowanym materiale pojawit si¢ on kilkukrotnie na przestrzeni dwudziestu
lat badan, a analizie poddane wszystkie wydane numery czterech badanych czasopism.
Jednokrotnie temat ten zostal podjety w ,,Studiach medioznawczych” w artykule Michata

Gajlewicza ,,Argumenty i techniki perswazyjne w reklamie”*’

oraz w ,Zeszytach
prasoznawczych” — w tekscie ,,Srodki perswazyjne w reklamie spotecznej (na przyktadzie
profilaktyki AIDS)”'*8 autorstwa Katarzyny Pawlak-Sobczak. Az dwukrotnie temat zostal
rowniez podjety w krocej niz powyzsze wydawanym czasopi$mie ,,Media Biznes Kultura”
— w tekstach: Ewy Rogowskiej-Cybulskiej ,,Zywiec pasuje jak nalal... O perswazyjnych
srodkach stowotworczo-frazeologicznych w tekstach reklam™'*® oraz w artykule Jolanty

Maékiewicz ,,Wiecej niz tysigc stow. Perswazyjne dziatanie zdje¢ prasowych”?, Jednak

147 M. Gajlewicz, Argumenty i techniki perswazyjne w reklamie, ,,Studia Medioznawcze”, 2011, t. 3
148 K. Pawlak-Sobczak, Srodki perswazyjne w reklamie spolecznej (na przykladzie profilaktyki AIDS),
,Zeszyty prasoznawcze” Krakow 2015, t. 58, nr 3 (223).
149 E. Rogowska-Cybulska, Zywiec pasuje jak nalal... O perswazyjnych Ssrodkach stowotwérczo-
frazeologicznych w tekstach reklam, ,,Media Biznes Kultura”, 2017/1(2).
150 3, Mackiewicz, Wiecej niz tysige stéw. Perswazyjne dziatanie zdjeé prasowych, ,Media Biznes Kultura”,
2018, 1(4).
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tylko pierwszy ze wspomnianych artykutéw odnosi si¢ bezposrednio do reklamy wizualnej
1 tutaj pojawiajg si¢ istotne w kontekscie badan wiasnych uwagi.
Jak stwierdza Michal Gajlewicz na podstawie badan perswazji w przekazach z obszaru
reklamy komercyjnej, przeswiadczenie o perswazyjnym charakterze kazdego przekazu
reklamowego nie jest wlasciwe. Badacz podkresla, iz to cel zwigkszenia skutecznosci
przekazu jest powodem uzycia tego rodzaju techniki: ,,(...) warto ustosunkowac¢ si¢ do
wyrazanego czasem przeswiadczenia, ze kazde oddziatywanie reklamowe, a zwlaszcza
przekaz musi nosi¢ cechy jakiej$ techniki perswazyjnej. Jest to przekonanie btedne,
poniewaz moze wystepowac takie dzialanie o charakterze reklamowym, w ktérym nie
zastosowano zadnej techniki perswazyjnej. Techniki sg bowiem stosowane jako $rodki
majace zwiekszy¢ skutecznosé™®”.
To rozstrzygnigcie wydaje si¢ istotne w odniesieniu do badan w dalszej czesci pracy nad
reklamg spoteczng, w ktorej zatozenia konkursowe zawieraja oczekiwania wobec
projektantdow co do wyrazistosci 1 zauwazalno$ci plakatow, jak chocby w zawartym
W regulaminie sformutowaniu ,plakat powinien rozpycha¢ si¢ tokciami wsrod
konkurentéw”*2. Rodzi to pytanie czy jest to sugestia do uzycia technik perswazyjnych w
projekcie. Ewentualna hipoteza, iz kazda zwycigska praca w zwigzku z tym jest projektem
o charakterze perswazyjnym na razie niech pozostanie kwestig otwarta.
Autor artykulu wskazuje réwniez na podzial sfery zastosowan reklamy na komercyjna,
spoteczng 1 polityczng i zaznacza, iz w kazdym z tych przypadkéw sposoby uzywania
technik perswazyjnych beda specyficzne dla danego rodzaju®.

4.5.2. Roznica miedzy metafora jezykowa a metafora pozajezykowa

Jednym z pytan lezacych u podstaw badan nad metaforg wizualng czy multimodalng
jest kwestia tego czy metafora skonstruowana w innej modalnos$ci niz jezykowa przekazuje
te same tresci w inny sposob czy jest zgota odmiennym konstruktem odnoszacym si¢ do
innych zjawisk, cho¢ rowniez w sposob skrotowy i1 niedostowny? To pytanie powraca w
rozwazaniach badaczy nad charakterystyka metafory jako $rodka retorycznego
przeniesionego na grunt innego kodu semiotycznego. W artykutach z czasopism nie
odnajdujemy jednak wyraznych propozycji definiowania srodkdéw retorycznych w obrgbie

wizualnych srodkéw wyrazu w projektowaniu graficznym.

151 M. Gajlewicz, Argumenty i techniki perswazyjne w reklamie, ,,Studia Medioznawcze”, 2011, t. 3., s. 75.
152 Regulamin konkursu: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/storage/2023-24-regulamin-24-
edycji_b6040c4a.pdf data dostepu: 15.10.2023 .

153 M. Gajlewicz, dz. cyt., 2011, s. 75.
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4.5.3. Odroznianie definicyjne Srodkow retorycznych — metafory oraz metonimii

na gruncie badan nad komunikacja wizualng

We wspotczesnych badaniach nad metaforg pozajezykowa istotnie wytania sig¢
problem potrzeby dookreslenia i odrézniania metafory oraz metonimii w konteks$cie badan
medialnych. Z jednej strony sg to pojecia te sa zdefiniowane i1 opisane, ale na gruncie
komunikacji wizualnej stanowig pewne wyzwanie.

Zarowno procedury dokonywania tego rozrdznienia, jak réwniez wypracowanie
klarownych definicji dla danych przekazéw wciaz sa obszarem zainteresowania i dociekan
badaczy, z czego jak do tej pory — wcigz rzadko mozna je zauwazyé w rodzimej refleksji
medioznawczej.

Prawdopodobnie ma to zwigzek z naturalnym usytuowaniem takich dociekan w
jezykoznawstwie, jednak niewatpliwa jest potrzeba przenoszenia wszelkich ustalen
dotyczacych $rodkéw retorycznych na grunt nauk o komunikacji spolecznej, w tym
komunikacji wizualnej. Mogloby to wplyna¢ pozytywnie na tworzenie przekazoéw
wizualnych, mozliwie $wiadomie uzywajacych takich srodkow, a u podstaw potrzeba
poszukiwania tego typu rozwigzan wplynela na sformutowanie catej problematyki
badawczej niniejszej rozprawy.

O ile zagadnienie $rodkow retorycznych jest doglebnie zbadane na gruncie
jezykoznawczym, o tle sytuacja ta przedstawia si¢ zgola inaczej w badaniach nad
komunikacja wizualng w ramach badan medioznawczych. Ma to zwiazek z wcigz duzym
niedowarto$ciowaniem takich badan nad komunikacja wizualng, ktére zwigzane bytyby z
wypracowywaniem praktycznych rozwigzan projektowych.

Odnos$nie metafory i metonimii — w artykutach z analizowanych czasopism okreslenie
metonimia pojawia si¢ w tytule artykutu tylko raz — w tekscie Jolanty Mackiewicz ktory
ukazat si¢ w ,,Zeszytach Prasoznawczych” w 2020 roku — ,,Metonimia jako narzedzie
perswazji (na przyktadzie tekstow prasowych)”.

Punktem wyjs$cia Mackiewicz czyni, pojawiajace si¢ wielokrotnie w tej pracy stwierdzenie
opisujace figure metonimii, iz ,,metonimia, podobnie jak metafora, to myslowy
mechanizm, ktory utatwia nam opisywanie i rozumienie otaczajacej rzeczywistoécit®*”
oraz, ze ,,funkcjonowanie obu wigze si¢ z istnieniem w umystach ludzkich struktur czy
modeli pojeciowych, stanowigcych zsubiektywizowang 1uproszczong interpretacje

$wiata.” Autorka wskazuje na dalsze podobienstwa obydwu §rodkéw mowiac, iz ,,zar6wno

154 J. Mackiewicz, Metonimia jako narzedzie perswazji (na przykladzie tekstow prasowych), ,.Zeszyty
prasoznawcze”, Krakow 2020, t. 63, nr 3 (243), s. 34.
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metafora, jak 1 metonimia ,operuja na” pojeciowych modelach, pod$wietlajac
(highlighting), uwypuklajac pewne ich aspekty, a odsuwajac w cien czy ukrywajac
inne”™. W wypadku metafory powigzania poréwnywanych elementéw moga stanowié
dowolnie wybrane rozwigzania zaproponowane — W wypadku plakatu — przez projektanta
graficznego. W wypadku metonimii sytuacja wyglada nieco inaczej, poniewaz odniesienia
powigzanych elementdéw powinny miesci¢ si¢ w obrebie tego samego modelu
pojeciowego: ,,Metonimi¢ mozna by wiec zdefiniowa¢ jako kognitywny, poznawczy
proces, w ktorym jeden element pojeciowy umozliwia — dzigki istnieniu mentalnych
powigzan — dostep do innego elementu pojeciowego w obrgbie tego samego modelu
(schematu)”**. Sam model pojeciowy definiowany jest przez autorke jako ,.(...) pewna
mniej czy bardziej uporzadkowana wewngetrznie porcja wiedzy o swiecie, ktora odnosi si¢
do jakiego$ wyodrebnionego przez cztowieka wycinka rzeczywistosci”®’.
Dlaczego ustalenie to jest istotne w kontekscie analizy plakatow?
W wypadku plakatow zawierajacych s$rodki retoryczne procedura ustalenia z jakim
srodkiem mamy do czynienia musi odbywaé si¢ wg ugruntowanego w badaniach
scenariusza. W ostatnim czasie coraz wigcej pojawia si¢ tekstow analizujacych t¢ sytuacje
w odniesieniu do rozréznienia metafory i metonimii, a badacze z pewnos$cig nie sg tu
jednomyslni. Ustalenia te w odniesieniu do komunikacji wizualnej czynione sag w ostatnich
latach'®®, nie zaskakuje wiec fakt, ze w i tak niedostatecznie zbadanym obszarze w
tekstach polskojezycznych watek ten nie zdazyl jeszcze zosta¢ przeanalizowany. Zostal on
jednak podniesiony w niniejszym tekscie Jolanty Mackiewicz, istotnym z tej perspektywy.
Odnalez¢ tu mozemy bowiem kluczowe rozstrzygnigcie o mozliwosci istnienia metafory
opartej o metonimi¢, gdzie metonimia stanowi jedng ze skladowych — ,,domen”
metafory™®°.

Prace graficzne majg strukturg lapidarna, przedstawiajaca skomplikowane zjawiska
W sposob skrotowy czy uproszczony. W tej sytuacji uzycie metonimii dla wskazania na
ztozony problem czy abstrakcyjne zjawisko moze by¢ bardzo dobrym rozwigzaniem,
intuicyjnie stosowanym przez projektantow. Uzycie metonimii nie wyklucza tu jednak
stworzenia docelowo obrazu okreslanego jako metafora wizualna. Przyktadem

przeniesienia tych rozwazan na grunt badan wizualnych moze by¢ zwycieski w roku 2014

155 Tamze, s. 34.

156 Tamze, s, 35.

7 Tamze, s. 34

1%8 Por. P. Perez-Sobrino, Multimodal Metaphor and Metonymy in Advertising, Amsterdam; Philadelphia,
2017.

159 J. Mackiewicz, 2017, dz.cyt.., s. 41.
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— w pietnastej edycji konkursu AMS — plakat Adriana Gruszeckiego zatytulowany

wawka” (rys. 1).

g o i

Rys. 1, Zrédio: https://galeriaplakt.ams. co.pl/aktualnosci//adrian—gruszek-Z-pIakateIaWka-

zwycieza-w-15-konkursie-galerii-plakatu-ams.

Plakat powstal jako odpowiedz na hasto przewodnie edycji ,,Przestrzen wspolna —
przestrzen niczyja” i symbolicznie ukazywat stosunek Polakow do przestrzeni publicznej —
W interpretacji projektanta. Plakat ten stanowi przyktad metafory wizualnej w ujeciu
Forceville’a (ktorego teoria jest podstawa badania w kolejnej czgséci pracy). Projekt sktada
si¢ z graficznego, uproszczonego przedstawienia biatej tawki symbolizujacej przestrzen
wspolng (w tym wypadku architektoniczng) oraz kolcéw symbolicznie ukazujacych
negatywny do niej stosunek, co wspolnie tworzy metafor¢ wizualng — typ hybrydowy.
Dzigki wyraznemu wskazaniu badaczy z gruntu jezykoznawstwa®®® przeniesionemu na
grunt badan o komunikacji spolecznej i mediach w cytowanym tekscie Mackiewicz —
mozemy tu scharakteryzowaé metafore oparta na metonimii. To istotne wskazanie w
odniesieniu do badan nad plakatem.

W polskojezycznej literaturze przedmiotu S$ciSle okreslona definicj¢ Srodkow

retorycznych zaczerpnigtych z jezykoznawstwa i przeniesionych wprost na grunt badania

160 Por. m.in. G. Pietrzak-Porwisz, dz. cyt, 2007.
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obrazu mozemy odnalez¢ w propozycji Bo Bergstrom — ,,Komunikacja wizualna”, cho¢
jest to tekst thumaczony 1 brakuje polskich badan w tym zakresie. Ttumaczenie w wypadku
tak precyzyjnych ustalen jest kwestig istotna, stad warto zwrdci¢ na to uwage, poniewaz
oryginalny tekst, ktory ukazat si¢ w jezyku szwedzkim najpierw zostat przettumaczony na
jezyk angielski, a po nim na jezyk polski. Bergstrom proponuje tu termin ,,0brazéw
retorycznych”, zamiast ,$rodkéw retorycznych” 1 definiuje je $cisle na gruncie
komunikacji wizualnej.

Odnajdujemy tu definicje metafory rozgraniczonej w badaniach obrazu na metafore
pozytywna i negatywna, definicj¢ synekdochy, metonimii oraz obrazu reprezentatywnego
(1lustrujacego) jako repertuaru Srodkoéw retorycznych w dziedzinie obrazu nazwanych
wlasnie ,,obrazami retorycznymi” 1%

W analizowanych polskich tekstach medioznawczych nie mozna odnalez¢
okreslenia ,,obrazu retorycznego”, co oznacza, ze nie przyje¢to si¢ ono (jeszcze?) na gruncie
nauk o komunikacji spotecznej i mediach w Polsce.

Z polskich badaczy podobne proby — przeniesienia $§rodkdéw retorycznych na badania
obrazu, referujac przy tym przekrojowo doniesienia badaczy ze $wiata, podjat Piotr
Lewinski w ,,Retoryce reklamy” (pierwsze wydanie w ukazato si¢ w roku 1999, drugie —
jak do tej pory ostatnie w 2008 roku).

Bergstrom przypisuje konkretne funkcje tzw. obrazom retorycznym na gruncie
komunikacji wizualnej:

— obraz reprezentatywny pokazuje

— metonimia objasnia

— synekdocha sygnalizuje i udowadnia

— metafora poréwnuje

Autor uwaza, ze funkcje metafory jezykowej mozemy wprost przenies¢ na grunt metafory
obrazowej: ,,Metafora lingwistyczna podsuwa podobienstwa miedzy rzeczami z réznych
dziedzin, aby wyjasni¢, podkresli¢ i rzuci¢ nowe $wiatlo na przekaz za pomocg
porownania. Metafory obrazowe powstaja w ten sam sposob, tworzac obraz
poréownawczy.” 162

Warta uwagi propozycja autora jest podzial metafor obrazowych na pozytywne i
negatywne, ze wzgledu na funkcje jaka pelni¢ ma dany projekt wizualny. Metafora

negatywna moze by¢ uzywana w narracji dramatycznej (zamknigtej) 1 przekazach

161 Bo Bergstrom, Komunikacja wizualna, Warszawa 2009, 126-133.
162 Tamze, s. 130.
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instrumentalnych, a jej zadaniem jest przestrzeganie i zniechecanie®®, metafora pozytywna
porownujac do zjawisk pozytywnych perswazyjnie wpltywaé na zachecenie np. do zmiany
postawy czy zachowania'®4,

Potencjal analiz badacza jest w konteks$cie badan wizualnych ogromny, a jego propozycja
,obrazow retorycznych” warto by szerzej zostala wiaczona mozliwie szeroko w polska
refleksje medioznawcza.

4.6. Dedykowane monografie

Jedyna pozycja w catosci dedykowang rozwazaniom nad charakterem mediéw
multimodalnych jest dwutomowa monografia ,, Wspotczesne media — media multimodalne”
z 2018 roku, ktora ukazata si¢ nakladem wydawnictwa Uniwersytetu Marii Curie-
Sktodowskiej w Lublinie pod redakcjg Iwony Hofman i Danuty Kepy-Figury. Tom
pierwszy zatytulowany ,Multimodalno$¢ mediéw drukowanych”, tom drugi -
»~Multimodalno§¢ mediow elektronicznych”. Publikacja jest poklosiem konferencji
zorganizowanej w Lublinie 8-9 maja 2017 roku.

Pozycji tej nalezy si¢ szczegdlna uwaga, poniewaz jest ona pierwszym tak kompleksowym
opracowaniem zauwazajacym obecno$¢ mediéw multimodalnych, czy tez multimodalnego
charakteru medidéw jako obszaru, bez ktorego wspotczesne badania komunikologiczne nie
beda pelne. Zawiera ona przeglad stanowisk dotyczacych definicji multimodalnos$ci
wspotczesnie, z ktorych cze$¢ byla juz zrodtem odniesien w pierwszym rozdziale pracy.
dwa tomy poswiecone sa badaniom nad wielokodowos$cia w obrgbie réznych mediow — w
tym mediéw wizualnych jak plakat czy oktadki czasopism. Praca ta zapelnia wazna luke
poszukiwan badawczych, jednoczesnie referujagc najwazniejsze dokonania w tym zakresie
na gruncie zagranicznym. Mimo rosngcego zainteresowania badaczy sferg komunikacji
wizualnej oraz komunikacji multimodalnej wcigz, na co wskazuja wnioski z czesci pracy
poswiecone analizie czasopism medioznawczych, czgsciej stanowig peryferia
medioznawczych rozwazan, niz mieszczg si¢ w ich centrum. Mimo istniejgcych analiz 1
waznych dociekan w tym zakresie, sposrod ktorych szczegoélnie wyraznie zauwazalne sa

166

spostrzezenia Jolanty Mackiewicz!® czy Matgorzaty Lisowskiej-Magdziarz'®®, jako ze

163 Tamze, s. 132.

164 por. Tamze, s. 130-133.

185 Por. J. Madkiewicz, Badanie mediow multimodalnych — multimodalne badanie mediéw, ,Studia
medioznawcze”, 2017, t. 2; J. Mackiewicz, Jak mozna bada¢ przekazy multimodalne, ,,Jezyk Polski”, 2016,
r. 96, nr 2; J. Mackiewicz, Miejsce i1 funkcje metafory w prasie : od metafory werbalnej do multimodalne;j,
[w:] Pod pretekstem stow : ksigga jubileuszowa dla Profesora Wojciecha Kubinskiego / pod red.P.
Gorszezynskiej i W. Karwackiej, Gdansk 2016.
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stawiaja one badawczy krok naprzéd w zakresie opisywanej tematyki na gruncie
medioznawczym, to wcigz w gltownym korpusie tekstow w aktualnych polskich
czasopismach s3 to watki podejmowane sporadycznie. Nierzadko bywaja opatrzone
etykietami badan ,przecierajacych szlak”, ,eksperymentalnych”, istniejacych poza
gtownym nurtem, wartych zbadania w przysztosci, anizeli majacych ugruntowang pozycje
w naukach o komunikacji spoteczne;.
Nie bez wplywu na t¢ sytuacj¢ jest niedobdr metod badawczych dotyczacych przekazoéw
wizualnych i multimodalnych sprawdzonych na gruncie dyscypliny nauk o komunikacji
spotecznej 1 mediach. Badacze w tym zakresie niejako zmuszeni sg do kreatywnego
transponowania ustalen z obszaréw innych dyscyplin na badane przez siebie przekazy
medialne, co z wielu wzgledow moze stanowi¢ wyzwanie. Po pierwsze, niezbedna jest
znajomos¢, chocby w podstawowym zakresie, literatury nalezacej do innych dyscyplin
naukowych, jak rowniez ustalen, z zakresu interesujacych badacza watkow czy przekazow,
prowadzonych z innej perspektywy. Lub tez odwrotnie — potrzebna jest znajomos¢
metodologii badawczej wypracowanej w obszarach dyscypliny stowarzyszonej z
medioznawstwem, ktora mozna przenie$¢ wraz z jej elastycznym dopasowaniem, do
potrzeb badan nad komunikacja w rozmaitych jej odstonach. A w istocie, najlepiej taczy¢
jest te dwie strategie w poszukiwaniach narzgdzi 1 metod badawczych na potrzeby analiz
wybranych przekazow medialnych z perspektywy komunikologicznej, po to by modc
wzbogaci¢ te dyscypline zarbwno w zakresie metodologii, jak i stanu wiedzy.
Jednoczesnie warto postulowaé i prowadzi¢ badania sytuujace si¢ na styku badan
medioznawczych i innych dyscyplin, a nawet dziedzin nauki , jak w przypadku niniejszej
pracy, nie tyle dla eklektycznego taczenia obszarow, ktdérymi medioznawstwo nie ma
powody by¢ zainteresowane, co wilasnie dla poszerzenia stanu wiedzy wpierajac si¢ o
bogatsze dokonania i rozpoznania naukowe, ktére inne dyscypliny maja juz w swoich
zasobach.

4.7. Poszukiwanie tozsamos$ci nauk o mediach oraz wplyw tych ustalen na

obszar badan medioznawczych

W kontek$cie analiz, ktore maja opiera¢ si¢ o stan badan w zakresie nauk o
komunikacji spotecznej 1 mediach, warto zauwazy¢, ze dyscyplina ta przechodzita
wielokrotne przeobrazenia zwigzane z lezacym u podstaw pytaniem o jej tozsamosc.

Obecna nazwa ,,nauk o komunikacji spotecznej mediach” (od 2018 roku) i wczeéniejsza

186 por. M. Lisowska-Magdziarz Obrazy ciata, obrazy produktu. Analiza metafor wizualnych
i multimodalnych w mediach masowych, [w:] P. Francuz (red.), Komunikacja wizualna, Warszawa 2012.
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nazwa okreslajaca t¢ dyscypling jako ,,nauki o mediach” (od 2011 roku, kiedy zostala ona
oficjalnie wpisana na liste dyscyplin naukowych) jest tylko odzwierciedleniem refleksji
zadajacej pytania najbardziej podstawowe o to czym powinna si¢ zajmowac, co moze
wchodzi¢ w jej zakres, przy zatozeniu, ze ze swej natury jest interdyscyplinarna.
Calosciowa kwerenda tekstow pozwolila rowniez na zaobserwowanie pewnej tendencji
chronologicznej, od pierwsze] dekady lat dwutysiecznych, kiedy rownolegle w
czasopismach medioznawczych podejmowane byly analogiczne watki. W kontekscie
klarowania si¢ tozsamos$ci dyscypliny — w pierwszej kolejnosci dostrzezono zjawisko
konwergencji mediow jako nowego sposobu funkcjonowania przekazow kultury,
opisywane juz wtedy na zachodzie, m.in. za sprawg gtosnej publikacji Henry’ego Jenkinsa
— ,,Kultura konwergencji”’, wkrétce przetlumaczonej na jezyk polski i wydanej u nas w
2007 roku. Wzmianki o tychze przeobrazeniach pojawialy si¢ najpierw w formie doniesien
z konferencji czy zjazdéw badaczy mediéw, a dopiero potem w formie opracowan
naukowych. Z refleksji tych zrodzila si¢ coraz czgsciej podejmowana dyskusja dotyczaca
tozsamosci nauk o mediach, by w koncu w 2011 roku sta¢ si¢ samodzielng dyscypling
naukowa w ramach nauk spotecznych. Ma to bezposrednie odniesienie do niniejszej pracy
— bo wskazuje, iz potrzeba badan nad przekazami multimodalnymi wynika ze zmiany
paradygmatu badan komunikacji w ogole.

Powyzszy watek wydaje sig, cho¢ najbardziej ogdlny, w istocie — W pewnym sensie
najistotniejszy dla podejmowanych badan. Kwerenda tekstow wyraZznie wskazata na to, jak
wiele przeobrazen przeszly nauki o mediach w ostatnich dwoch dekadach. Z jednej strony
mozna by powiedzie¢, iz to tylko zmieniajaca si¢ nomenklatura, ale w istocie zmiany te sg
odzwierciedleniem gwattownie przeobrazajacego si¢ rynku medialnego i szerzej — zmian w
obrebie wspolczesnej kultury. A te wptynely na zdefiniowanie nowych zadan dla nauk o
komunikacji spotecznej i mediach. Z perspektywy badan nad kulturg obrazu, komunikacja
wizualng w roznych jej odstonach — od plakatu, poprzez roéznego rodzaju formaty
reklamowe, az do nowoczesnych digitalnych form internetowych — usytuowanie
komunikacji spotecznej na pierwszym miejscu ma niebagatelne znaczenie. Daje to
poczucie wagi i potrzeby badania roznego rodzaju proceséw komunikowania si¢, z czego z
pewnoscig wynika rowniez dowartosciowanie tego obszaru, ktora wyraza¢ si¢ moze m.in.
W coraz czesciej pojawiajacym si¢ okresleniu badan komunikologicznych, jako tych, ktére
sa jednym z dwoch filarow dyscypliny.

W konteks$cie badan wtasnych zmiana ta daje poczucie dlugo oczekiwanego przesunigcia

kultury obrazu blizej centrum zainteresowania badan medioznawczych. Juz nie kultury
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obrazkowej, nierzadko traktowanej jako peryferyjna, poza centrum gtownych docickan
skupionych wokoét logocentrycznej tradycji kultury stowa, juz nie dzielonej na wysokg 1
niska, elitarng i masowa, a po prostu — kultury. Wydaje si¢, ze kierunek przysziosciowego
mys$lenia o badaniach nad kulturag wizualna, co jest w zgodzie z dociekaniami wielu
wspotczesnych badaczy kultury — jest kierunkiem myslenia juz nie o przekazach
multimodalnych, a o kulturze multimodalnej, bo taka ona w istocie byta od poczatkéw
swojego istnienia. A naroste wielowiekowe stereotypy wartosciujace kulturg stowa i
sytuujace ja wyzej od kultury obrazu czas z pewnoS$cig zostawi¢ w przesziosci i
sproblematyzowa¢ w kontekScie niezwykle zréznicowanej i1 przeciez nielatwej do

interpretacji wspotczesnej kultury z jej istotnym wymiarem wizualnosci.

4.8. Wnhnioski

Przeprowadzona kwerenda, nast¢gpnie analiza stanu badan nad wybrang
problematyka prowadzi do glownego wniosku, i1z badania medioznawcze nad
komunikatami medialnymi nie sg mozliwe do przeprowadzenia w sposéb rzetelny i1 dajacy
szans¢ na refleksje usytuowang w szerokim, kulturowym kontek$cie bez znajomosci
dziedzin wspierajacych, czy jak podaja (m.in. Rylko, Jabtonowki, Jakubowski) bez
wsparcia o ustalenia tzw. dziedzin ,,stowarzyszonych”. Badanie nad polskim plakatem oraz
zagadnieniem metafory w analizach z zakresu komunikacji spotecznej i mediéw pojawiaja
si¢ jako temat rozwazan, ale obszar pozostaje zdecydowanie niedowartosciowany i warty
dalszych analiz.
Badana tematyka sytuuje si¢ na pograniczu badan nad kulturg, historig sztuki,
komunikologia w ramach badan medioznawczych, jezykoznawstwem 1 nie tylko. Analizy
wigc wymagajg interdyscyplinarnego spojrzenia badawczego, a jednocze$nie powinny by¢
dookreslone konkretng perspektywa badawcza, w tym wypadku skupieniem si¢ na
wymiarze komunikacyjnym tworzonym przez uzycie metafory wizualnej lub
multimodalnej w plakacie spotecznym. Istotnym ogdlnym wnioskiem nasuwajacym si¢ po
odbyciu kwerendy dotyczacej stanu badan nad metafora wizualng i multimodalng jest
dostrzezenie, iz jest to temat raczej rzadko podejmowany w obrgbie tematyki
medioznawcze] w polskich czasopismach z dyscypliny. Wida¢ jednak rosnace
zainteresowania tg tematyka dopiero w drugiej dekadzie XXI wieku, kiedy zaczal pojawiac
si¢ czegsciej, ale wcigz pozostaje obszarem stawiajacym wigcej pytan niz dajacym
odpowiedzi.
Nadrzednym celami przegladu literatury byty:
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1. Ustalenie stanu badan nad metaforami pozajezykowymi w plakacie w polskiej
refleksji z zakresu nauki o komunikacji spotecznej 1 mediach

2. Wzbogacenie analizy glownego problemu badawczego w trzeciej czgéci pracy o
rozwigzania z zakresu rodzimego medioznawstwa, ktére moga stanowié
uzupelnienie zar6wno w zakresie technik badawczych, jak i stanu wiedzy naukowe;j
dotyczacej gtownego problemu.

3. Zweryfikowanie czy glowny problem badawczy rozprawy 1 wyniki jego
rozwigzania maja szans¢ uzupetnic¢ luke w badaniach z tego zakresu w refleksji na

ten temat w polskich badaniach komunikologicznych i medioznawczych.

Przynajmniej cze¢$ciowo udalo si¢ uzyska¢ odpowiedzi na tak postawione problemy.
W obrebie polskiej refleksji o komunikacji spotecznej badania nad plakatem wydaja sig,
mimo ciaglej popularnosci tego nosnika, obszarem nie do§¢ zauwazonym. Zdecydowanie
brakuje prob opisu procesu projektowego jako procesu komunikacyjnego przy uzyciu
metafory w obrebie rodzimych badan medioznawczych.

Glowne badania w czgsci trzeciej pracy z pewnosciag maja szans¢ na uzupehlnienie
istniejgcej luki w analizach $rodkéw retorycznych w  komunikacji  wizualne;.
Projektowanie graficzne, by¢ moze interpretowane jako obszar przynalezacy do sztuki nie
jest tematem badan w polskim medioznawstwie. Biorac jednak pod uwage jego wymiar
komunikacyjny, perswazyjny, sytuowanie si¢ w obszarze reklamy i kreatywne uzycie
retoryki wizualnej z pewnoscig wart jest podjecia dalszych analiz wlasnie z perspektywy
nauk o komunikacji spotecznej i mediach.

Oprécz powyzszych watkow warto w podsumowaniu odnies¢ si¢ do nieobecnosci
zagadnienia konkursu AMS w analizowanych tekstach, mimo iz jest on jednym
Z najbardziej popularnych i najwazniejszych tego typu konkurséw w Polsce. Jako ze AMS
jest najwieksza w Polsce agencja reklamy zewnetrznej — brak obecnosci szczegdtowych
badan na temat konkursu Galeria Plakatu AMS wydaje si¢ wrecz zaskakujacy. Niemniej,
tym bardziej niniejsza praca ma szans¢ przyczyni¢ si¢ do poszerzenia analizy tego

zjawiska.
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ROZDZIAL V

TEORIE METAFORY - OD METAFORY POJECIOWEJ DO METAFORY
MULTIMODALNEJ

W celu nakreslenia definicji metafory wizualnej oraz multimodalnej w kontekscie
dalszych rozwazan nalezy cofnag¢ si¢ do zrédtowego definiowania tego terminu i wskazaé
mozliwo$¢ przeniesienia metafory znanej jako S$rodek jezykowy na mozliwosci
zdefiniowania jej w kodzie wizualnym.

Juz sama metafora jako pojecie o bogatej, wielowiekowej tradycji wymaga dookreslenia
i podania naukowych zrddet jej rozumienia w dalszej czeSci pracy, zwlaszcza w zwigzku
z interdyscyplinarnym charakterem badan, jakie sa nad nig wspolczesnie prowadzone.
Miesci si¢ ona dzisiaj w obrebie zainteresowan w badaniach medioznawczych, z zakresu
nauk osztuce czy kulturoznawstwa, marketingu, jezykoznawstwa, filozofii,
transdyscyplinarnych badan kognitywnych, psychologii, nie wspominajac o literaturze®’.
Pojecie to znane od starozytnosci, w dwudziestym wieku zrobilo prawdziwa karierg
w naukach humanistycznych i1 spotecznych. Zaproponowat je juz Arystoteles, ktory
przedstawial metafore jako przeniesienie nazwy jednej rzeczy na druga'®. To ujecie
bliskie jest dzisiejszemu rozumieniu metafory jako przenos$ni, czyli srodka stylistycznego
wystepujacego na poziomie czysto jezykowym i odpowiada potocznemu uzyciu tego
terminu. W teorii Arystotelesa tym, co umozliwia utworzenie metafory, jest relacja miedzy
dwoma opisywanymi zjawiskami oparta na podobienstwie lub analogii.

Przenoszac to na grunt wspotczesnych badan Jolanta Mackiewicz analizuje wystgpowanie
metafory w przekazach medialnych. Odréznia dwa zblizone do siebie terminy: wyrazenie
metaforyczne oraz pojgcie metaforyczne. ,,Wyrazenie metaforyczne to zjawisko
ujawniajace si¢ na powierzchni tekstu w trakcie jego recepcji, to takie potaczenie stow,
ktore odbieramy jako nietypowe, nieliteralne, przenos$ne, odbiegajace od normalnego

169

sposobu  wypowiedzi” Granica migdzy wypowiedziami ,typowymi”, czyli

niemetaforycznymi a ,,nietypowymi”, czyli metaforycznymi nie jest ostra, poniewaz, jak

187 Por. J. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, Wroctaw 1999.

168 por, Arystoteles, Poetyka i Retoryka, Warszawa 1988, s. 361-352.

169 J. Mackiewicz, Miejsce i funkcje metafory w prasie : od metafory werbalnej do multimodalnej, [w:] Pod
pretekstem stow. Ksiega jubileuszowa dla Profesora Wojciecha Kubinskiego, red. P. Goszczynska. W.
Karwacka, Gdansk 2016, s. 106.
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zauwaza badaczka, odbieranie danego przekazu, tekstu jako metafory jest zalezne od
szeregu czynnikéw, takich jak kontekst, gatunek, w ktorym jest wyrazony oraz
przygotowanie odbiorcy — jego kompetencje jezykowe i kulturowe, nastawienie i wiele
innych!”®. Wazny jest rowniez stopien konwencjonalizacji metafory, czyli to, na ile dane
wyrazenie jest utarte 1 popularne w jezyku, a na ile jest pofgczeniem nowatorskim
i oryginalnym?t?,

Od wypowiedzi o charakterze metaforycznym ,,pojecie metaforyczne” réznic¢ si¢ bedzie
tym, iz jest to ,fenomen mniej zalezny od procesu komunikacji, od sytuacji
komunikacyjnej, od relacji nadawczo-odbiorczych, dotyczy bowiem pewnego (w duzej
mierze kulturowo wspolnego) sposobu myslenia, pewnego sposobu postrzegania
| konceptualizowania $wiata, sposobu opartego na — dostrzeganym czy kreowanym —

podobienstwiel "

5.1. Teoria metafor pojeciowych George’a Lakoffa i Marka Johnsona

Przyjecie takiego sposobu widzenia metafor, daje podstawy do przekonania o tym,
iz procesy myslenia 1 rozumienia $wiata bywaja ze swej natury metaforyczne.
Przypadajacy na lata osiemdziesigte XX wieku przewrot kognitywny w jezykoznawstwie
| sformutowanie przez amerykanskich badaczy — George’a Lakoffa i Marka Johnsona
teorii metafory pojgciowej (cognitive metaphor theory — CMT) ugruntowaty ten sposob
myS$lenia. Zgodnie z nim, metafora przestala by¢ odstgpstwem od sztywnych regut
gramatyki transformacyjno-generatywnej, jak twierdzili jezykoznawcy reprezentujacy nurt
zapoczatkowany przez Noama Chomskiego, a stala si¢ podstawg procesow myslowych
odpowiedzialnych za rozumienie nie tylko wyrazen jezykowych, ale i rzeczywistosci w
ogole.l”

Teoria Lakoffa i Johnsona odchodzi od rozumienia metafory jako zjawiska wytacznie
jezykowego 1 punktem wyjscia czyni tezg, iz ludzkie myslenie, postrzeganie i dziatanie jest

ze swej natury metaforyczne. Nie jest to jedyna koncepcja ujmujaca metafore

170 Tamze.

17 por, Lakoff G., Johnson M., Metafory w naszym Zyciu, Warszawa 1988, s. 191

172 3, Mackiewicz, 2016 dz. cyt., s. 107.

178 Ksigzka, w ktérej opisali teorie metafory mieszczaca sie w paradygmacie jezykoznawstwa kognitywnego
— a wlasciwie istotnie wyznaczajaca jego kierunek od lat osiemdziesiagtych — to ,,Metafory w naszym zyciu”,
ktora w tltumaczeniu T. P. Krzeszowskiego ukazata si¢ w Polsce w 1988 roku (oryginal ,,Metaphors We Live
By” wydano osiem lat wczesniej).
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w kategoriach poznawczych'’®, a kluczowe dla badan nad metaforg wizualng prace
Charlesa Forceville’a opieraja si¢ na wczesniejszej od niej interakcyjnej teorii metafory
Maxa Blacka.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze to autorzy ,,Metafor w naszym zyciu” przedstawili koncepcje
najgruntowniej opisang 1 to ona wywarta najwigkszy wplyw na zwrot ku pojeciowemu
rozumieniu procesu metaforyzacji.

Zdaniem Lakoffa i Johnsona ,,Kategorie naszego powszedniego myslenia sg w wiekszosci
metaforyczne, a rozumowanie opiera si¢ na metaforycznych implikacjach i wnioskach.”*"
Definicja jaka wprowadzaja w pewnym stopniu nawigzuje do tradycyjnego ujecia
Arystotelesa, czyli rozumienia danego zjawiska poprzez opisanie go innym: ,istotg
metafory jest rozumienie i do$wiadczanie pewnego rodzaju rzeczy w terminach innej
rzeczy” 178, Jednak rozszerzajac ja o komponent doswiadczeniowy, wyprowadzajg to
zjawisko poza struktury jezykowe, co stanowi zasadniczy wklad autorow w rozwdj
paradygmatu jezykoznawstwa kognitywnego i — co kKluczowe dla tej pracy — daje podstawy
do odnajdywania metafory w ramach przekazéw obrazowych, stowno-obrazowych czy
wyrazonych w innych modalnos$ciach. Autorzy stawiajg teze, iz ,istnienie metafor jako
wyrazen jezykowych jest mozliwe wiasnie dlatego, ze metafory tkwig w systemie pojec
czlowieka (...) a procesy my$lenia s3 w glownej mierze metaforyczne” 17’

W teorii Lakoffa i Johnsona, metafora polega na odnoszeniu si¢ do siebie dwdch domen za
posrednictwem odwzorowan (rzutowan) mi¢dzy wybranymi ich elementami. Domena
zwana zrodlowa jest zwykle blizsza potocznemu do$wiadczeniu, fizycznie dostepna, czy
tez prostsza 1 stuzy nadaniu struktury domenie zwanej docelowg, ktoéra zazwyczaj jest
trudniej uchwytna, poniewaz jest bardziej abstrakcyjna lub oddalona od potocznego
doswiadczenia.!’® Przykladem moze by¢ metafora CZAS TO PIENIADZ, w ktorej
trudniejsza do pojecia, mniej konkretna, domena docelowa CZAS jest rozumiana
w kategoriach bardziej okreslonej domeny zrodiowej PIENIADZ. Dzigki rzutowaniom
migdzy takimi elementami domeny zZrodtowej jak ograniczono$¢ zasobow, ich
nieodnawialnos$¢, konieczno$¢ chronienia ich przed niekontrolowang utrata, mozliwos¢
inwestowania itp. budujemy rozumienie czasu jako tak samo skonczonego zasobu, ktoérego

nie warto traci¢ 1 nalezy ceni¢, jak dobro materialne. Jak pisza Lakoff 1 Johnson: ,,Czas to

17 Por. M. Golebiewska Koncepcje metafory i metaforyzacji a pojecie-komentarz do stanu badan, ,,JDEA —
Studia nad strukturg i rozwojem poj¢c filozoficznych” XXIX/2 Biatystok 2017, s. 26-28.

175 G, Lakoff, M. Johnson, dz. cyt. 1988, s. 251.

176 G, Lakoff, M. Johnson, dz. cyt., s. 27.

177 Tamze, s. 28.

178 Tamze, s. 40
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pienigdz, czas to srodek o ograniczonej ilosci i czas to artykul wartoSciowy — s3 to
wszystko pojecia metaforyczne. S3 one metaforyczne, poniewaz wykorzystujemy nasze
codzienne doswiadczenia z pieniedzmi, ograniczonymi $rodkami i artykutami
warto§ciowymi, po to, by uzmystowi¢ sobie pojecie czasul’®’. Warto zwrdcié uwage, ze
metafora uwypukla niektore odwzorowania, jak np. drogocennos$¢ pieniedzy i czasu, a nie
uwzglednia innych, jak np. to, ze pienigdze mozna oszczgdzac i gromadzi¢, podczas gdy
czasu nie. Innym przyktadem podanym przez Lakoffa i Johnsona jest metafora MILOSC
TO PODROZ, w ktorej z kazdej domeny (zrédtowej PODROZ i docelowej MILOSC)
wykorzystane sg te odwzorowania, ktére pomagaja zrozumie¢ nieuchwytne, abstrakcyjne
pojecie mitosci w kategoriach lepiej ustrukturyzowanego pojecia podrozy. Dzigki takiemu
zabiegowi, staje si¢ jasne, ze mito$¢ ma etapy, wiedzie pewng drogg, wigze si¢ z pewnymi
kosztami, a nawet niebezpieczenstwami itd. Niektore odwzorowania s mocniejsze (np. to,
ze kochankowie to podroznicy), a niektore stabsze (np. to, ze podréz zwykle wymaga
planu, za$ milo$¢ moze przytrafi¢ sie niespodziewanie)'®,

Jak zauwaza Lakoff, metafora to ,przeniesienie czesci struktury pojgciowej z jednej
domeny do drugiej!8l”. Co istotne, kierunek tego przeniesienia jest jednostronny. Mozemy
powiedzie¢, ze ,,czas to pieniagdz”, ale nie mozemy — bez zmiany znaczenia komunikatu —
powiedziec, ze ,,pienigdz to czas”.

Prowadzi nas to do waznej tezy tej teorii, dotyczacej mozliwos$ci ukierunkowywania uwagi
odbiorcy komunikatu dzigki eksponowaniu wybranego aspektu danego zjawiska poprzez
zastosowanie okreslonego metaforycznego odwzorowania. Nawigzujac do wspomnianej
wczesniej metafory, mozemy powiedzie¢, ze dzigki niej poznajemy wiele réznych prawd
| obserwacji na temat czasu, ale poréwnanie go do pienigdzy jest tylko jednym z
mozliwych uje¢é, eksponujacym te jego wlasciwosci, na ktérych akurat zalezy autorowi
komunikatu. To istotne z punktu widzenia niniejszej pracy, poniewaz realizacja tematu
danej edycji konkursu ,,Galeria Plakatu AMS” w wielu, czy wlasciwie wigkszosci,
przypadkéw wymaga od autora decyzji, jaka metafore przywota¢ i na ktore rzutowania
zwréci¢ uwage, aby potencjalnie osiggnagé zamierzony cel komunikacyjny

i perswazyjny!e2,

179 G, Lakoff, M. Johnson, dz. cyt., s. 30.

180 G, Lakoff, M. Johnson, dz. cyt., s. 33-35

181 G. Lakoff , The contemporary theory of metaphor, [w:] A. Ortony (ed.): Metaphor and Thought,
Cambridge University Press, Cambridge 1990, s. 48.

182 por. G. Lakoff, M. Johnson, dz. cyt., s. 37-40
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5.2. Metafora pojeciowa w badaniach dotyczacych przekazow wizualnych

Rok 1980, za sprawg ksigzki ,,Metafory w naszym zyciu” (,,Metaphors We Live
By”) autorstwa George’a Lakoffa i Marka Johnsona, okazal si¢ punktem zwrotnym
w badaniach nad metaforg. Zarysowana powyzej, zawarta w niej teoria metafory
konceptualnej wskazywata na to, iz ,,porozumiewanie si¢ jest oparte na tym samym
systemie pojeciowym, jakiego uzywamy wowczas, gdy mys$limy i dzialamy”!®3. Od
tamtego czasu rozumienie metafory, jako domeny myslenia i dziatania — a wigc mozliwe;j
do wyrazania niezaleznie od systemu semiotycznego, zarowno w jezyku, jak i obrazie —
znaczaco wptyneto nie tylko na lingwistyke i nauki humanistyczne, ale réwniez na badania
spoteczne. Lakoff 1 Johnson postulowali potrzebe badan metafor wyrazonych w réznych

kodach semiotycznych czy tez modalnosciach®

, a ich teoria stata si¢ punktem odniesienia
1 podstawa dla projektowania modeli metafory wizualnej wiele lat pdzniej. Od drugiej
potowy lat dziewigédziesigtych badacze wskazywali, ze metafora nie jest jedynie
srodkiem wyrazu w komunikacji obrazowej, ale stanowi wazny element komunikacji,
zgadzajac sie tym samym co do podstawowych zatozen CMT,

Teoria, ktora stanowi podstaw¢ analiz w niniejszej pracy, to przede wszystkim teoria
metafory wizualnej i multimodalnej Charlesa Forceville’a. W podstawowym zakresie

zostala ona sformutowana w 1996 roku!®

, ale byta p6zniej modyfikowana i uaktualniana —
w roku 2009 poszerzona i podkreslajaca komponent multimodalno$ci (wspolnie z Eduardo
Urios-Aparisim*®’) oraz doprecyzowujaca i uszczegdtawiajaca typologie metafory oraz
sposoby jej analizy (w latach 2016-2017'%). Niemniej, wszystkie prace Forceville’a
przyczyniaja si¢ do ugruntowania tej teorii w oparciu o badania na rozmaitym materiale
badawczym (reklamy komercyjne, kreskéwki, komiksy i wiele innych!®®). Ponadto od

kilku juz dekad prowadzi on liczne badania zwigzane z metafora w réznych mediach

wizualnych i audiowizualnych, opierajac si¢ na ustaleniach badaczy z tego zakresu i

18 G. Lakoff, M. Johnson, dz. cyt., s. 26

184 Por. Wlasne przyktady z ,Metafor w naszym zyciu” oparli jednak o metafory wyrazone w jezyku
naturalnym i teza ta nie znalazta odzwierciedlenia w ich pracy, w ktorej przedstawili przyktady wytacznie
jezykowych realizacji metafor kognitywnych. Takie podejscie dominowato zreszta w literaturze przedmiotu
w latach osiemdziesiatych i dziewig¢dziesigtych ubieglego wieku.

185 Por. Z. Kdvecses, Jezyk, umyst, kultura. Praktyczne wprowadzenie, Krakow 2011, s. 33-35

186 Ch. Forceville, dz.cyt. 1996.

187 por. Ch. Forceville, E. Urios-Aparisi, Introduction, [w:] Multimodal Metaphor, red. Ch. Forceville, E.
Urios-Aparisi, Berlin, New York 2009, 3-17.

18 por, Forceville Ch., Pictorial and Multimodal Metaphor, [w:] Handbuch Sprache im multimodalen
Kontext [The Language in Multimodal Contexts Handbook], red. Nina-Maria Klug and Hartmut Stockl,
Berlin, 2016.

189 Por. Forceville Ch., Visual and multimodal metaphor in advertising: cultural perspectives, “Styles of
Communication” 9(2), 2017.
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wlaczajac te ustalenia do swojej refleksji nad metaforg. Tak byto rowniez, gdy formutowat
w latach 90-tych swojg teori¢ metafory wizualnej, uwazang dzi§ za kamien milowy w
badaniach nad metafora pozajezykowa, ale réwniez w badaniach nad komunikacja

wizualng, przede wszystkim reklamg'®,

Cho¢ analizy Lakoffa 1 Johnsona skoncentrowane byly wokét metafor jezykowych
to utorowali oni $ciezke do prowadzenia badan nad metaforami wyrazonymi w innych
systemach semiotycznych. Forceville potraktowat ich ustalenia jako punkt wyjscia do
stworzenia teorii kognitywnej metafory wizualnej, ale w sformutowaniu jej opart si¢
przede wszystkim na interakcyjnej teorii metafory Maxa Blacka oraz na teorii relewancji
(relevance theory) sformutowanej przez Dana Sperbera i Deirdre Wilson. Ta pierwsza
pozwolita mu stworzy¢ model i1 typologi¢ metafor wizualnych, a druga dala ramy
teoretyczne potrzebne do badan odbioru analizowanego przez niego materiatu, ktorym byt

pokazny zbior komercyjnej reklamy prasowej operujacej medium obrazu i stowa.
5.3. Interakcyjna teoria metafory Maxa Blacka

Metaforg w nauce, rozumiang jako mechanizm istotny poznawczo, a nie jedynie
zabieg retoryczny i narz¢dzie heurystyczne, Max Black zajmowal si¢ juz w potowie lat
pieédziesigtych XX w.1%! Byt to czas dominacji empiryzmu logicznego w filozofii nauki
I wszystkie wypowiedzi cechujgce si¢ niejasnoscig, niejednoznacznoscig czy cigzace
ku psychologizacji, byly uwazane za nieuprawnione na gruncie nauki, jako nalezace do
sfery literatury i prowadzace do pseudowyjasnien, pseudotlumaczen i — w rezultacie —
pseudowiedzy.'®? Koncepcja metafory Blacka, przeciwnie, opiera si¢ na przekonaniu, ze
metafora oferuje nowy wglad w dane zagadnienie, w ten sposob przyczyniajac si¢ do
tworzenia nowej wiedzy. Poniewaz ,,nie da si¢ przeksztalci¢ metafory w stwierdzenia
dostowne (niemetaforyczne) bez utraty jej poznawczej zawartosci”%, musi istnie¢ pewien

naddatek wiedzy zawartej w wyrazeniu metaforycznym wzgledem wyrazenia

niemetaforycznego.

190 por, C. Forceville, Pictorial Metaphor in Advertising, London, New York, 1996, C. Forceville, Metaphor
in pictures and multimodal representations, [w:] The Cambridge Handbook of Metaphor and Thought, red.
R.W.Gibbs Jr, Cambridge 2008; C. Forceville, Non-verbal and multimodal metaphor in cognitivist
framework. Agendas for research [w:] Cognitive linguistics. Current applications and future perspectives,
red. G.Kristiansen, M.Achard, R.Dirven, F.Ruiz de Mendoza Ibafiez, Berlin-New York 2006; C. Forceville,
E. Urios-Aparisi, Multimodal metaphor, Berlin, New York, 2009.

191 Max Black Metaphor, [w:] ,,Meetings of the Aristotelian Society”, 1955

192 M. Czarnocka, M. Mazurek, Metafory w nauce [w:] ,,Zagadnienia naukoznawstwa, 2012, s. 6, 7

193 Tamze, s. 7
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Max Black nadat swojej teorii ostateczny ksztalt w tekscie ,,More about metaphor”i%,

podkreslajac, ze kluczowa w metaforze jest interakcja znaczeniowa migdzy dwoma
obiektami lub ich pojeciami (ewentualnie pomiedzy kompleksami implikacji czy
zespolami zdan), w wyniku ktorej] wytwarza si¢ dodatkowe znaczenie (wspomniany
wczesniej naddatek).

Najwazniejsze tezy Blacka glosza:

— stwierdzenie metaforyczne (metaphorical statement) sktada si¢ z dwoch czesci,
elementow: obiektu (przedmiotu) pierwotnego (primary subject) oraz obiektu (przedmiotu)
wtornego (secondary subject);

— obiekt wtorny powinien by¢ traktowany raczej jako system niz jako indywidualny
element (Black podaje przyktad metafory ,,spoteczenstwo jest jak morze” wyjasniajac, ze
bardziej chodzi tu o system ztozonych relacji, a nie odniesienia wprost do morza jako
zbiornika wodnego);

— wyrazenie metaforyczne zwigzane jest z przenoszeniem okreslonych cech czy skojarzen
z przedmiotu sekundarnego na przedmiot prymarny;

— autor metafory wybiera okreslone cechy czy wtasciwosci poprzez ktore bedzie chceiat
ukaza¢ przedmiot prymarny, czyli gldéwny temat, ktdrego dotyczy metafora;

— interakcja w obrebie wyrazenia metaforycznego polega na przyjeciu okreslonych
wlasciwosci zawartych w przedmiocie sekundarnym, odniesieniu ich do przedmiotu
prymarnego (tematu glownego) i zinterpretowania go przez ich pryzmat, czy tez uznania
ich za wlasciwosci mu przynalezne.!%

Za najwazniejszy wniosek z interakcyjnej teorii metafory uwaza si¢ tzw. silng teze
0 kreatywnos$ci, ktora glosi, Zze metafora nie opiera si¢ na wczesniej istniejacym
podobienstwie migdzy obiektami, lecz je wytwarza. Tym samym istnieja zagadnienia,
ktoére pozostawalyby poza naszym rozumieniem, gdyby nie spojrzenie na nie z nowej
perspektywy, na co pozwala ujecie ich w sposob metaforyczny. %

Obiekt pierwotny metafory, to ten, ktérego poznaniu, rozumieniu metafora ma stuzy¢, zas
obiekt wtorny, to ten, o ktdrym normalnie orzekane sa pewne zdania lub kompleksy zdan,
a ktore zostaja przeniesione na obiekt pierwotny, czynigc go bardziej zrozumialym
I jednoczesnie dostarczajgc nowej wiedzy lub znaczen. Nowe znaczenia powstajg dzieki

temu, ze wlasnosci orzekane o obiekcie wtornym sg filtrowane, w wyniku czego o obiekcie

194 M. Black, More about Metaphor, [w:] Metaphor and Thought, red. A. Ortony, Cambridge 1993

19 Por. Black M., More about Metaphor, [w:] Metaphor and Thought, red. A. Ortony:, Cambridge 1993, s.
28, 29.

1% Black M., dz. cyt., s. 40.
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pierwotnym sg orzekane tylko te, ktore do niego pasuja — poniewaz jednak wczesniej —
przed wprowadzeniem metafory — nie zdawano sobie sprawy z tego, ze te wilasnie cechy

obiekt pierwotny posiada, dzieki uzyciu metafory dochodzi do przyrostu wiedzy o nim*®’.

5.4. Teoria relewancji Dana Sperbera i Deirdre Wilson

Teoria relewancji, zaproponowana przez Dana Sperbera i Deirdre Wilson w latach 80.
XX wieku, jest teorig komunikacji i interpretacji jezyka. Jej centralne pojecie — relewancja
(istotno$¢) — jest rozumiane jako wlasciwos¢ zjawisk 1 bodzcoéw kognitywnych,
a W szczegolnosci intencji  komunikacyjnych nadawcy informacji. Komunikat jest
relewantny dla danej osoby w danym momencie wtedy i tylko wtedy, gdy w tym
momencie przynosi pozytywne efekty poznawcze w jednym lub wielu kontekstach jej
dostgpnych™. Pozytywny efekt poznawczy moze byé rozumiany np. jako przyrost
wiedzy, a szerzej jako zmiany w przekonaniach odbiorcy komunikatu, a zatem zjawiska i
bodZce sa tym bardziej relewantne, im wigksze przynosza korzysci kognitywne przy
relatywnie niewielkim wysitku poznawczym?!®®. Zasada relewancji, na ktorej opiera sie
teoria Sperber 1 Wilson, glosi, Ze przystgpujac do interpretacji wypowiedzi, zaktadamy, ze
bedzie ona dla nas istotna i dokonujac interpretacji, poszukujemy tej wiasnie relewancji.
Na zasade relewancji sktadaja si¢ nastgpujace zalozenia:

1. Zasada poznawcza relewancji: Poznanie ma stuzy¢ osiaganiu maksymalnie duzej
relewancji. Nadawca komunikatu stara si¢ go sformutowac tak, aby byl on jak
najbardziej istotny dla odbiorcy, a z kolei odbiorca interpretuje kazdy taki akt
w kontekscie oczekiwania, ze bedzie on dla niego relewantny.

2. Zasada komunikacyjna relewancji: Skuteczna komunikacja ma miejsce, Kkiedy
naktad poznawczy potrzebny do przetworzenia komunikatu jest proporcjonalny do
korzys$ci poznawczych, jakie odbiorca z niego czerpie. Oznacza to, ze najlepsze
komunikaty to takie, ktore przynosza najwigcej istotnych informacji przy
najmniejszym wysitku interpretacyjnym.

3. Definicja optymalnej relewancji: Komunikat jest optymalnie relewantny, jesli: po
pierwsze jest wystarczajaco istotny, aby odbiorcy optacato si¢ go interpretowac i po

drugie, jest najbardziej istotnym komunikatem sposrod tych, ktore nadawca miat do

197 Por. Golebiewska M. Koncepcje metafory i metaforyzacji a pojecie—komentarz do stanu badar, ,JDEA —
Studia nad struktura i rozwojem poje¢ filozoficznych” XXIX/2 Biatystok 2017, s. 30-33.

198 D, Sperber, D. Wilson, Relewancja. Komunikacja i poznanie, Krakow 2011 s. 374.

199 Tamze.
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wyboru w celu przekazania danych informacji, przy uwzglednieniu swoich
mozliwos$ci i preferencji.

4. Relewancja komunikatu dla odbiorcy: Istotno§¢ komunikatu dla odbiorcy jest tym
wicksza, im wigcej pozytywnych efektéw poznawczych przynosi mu jego
interpretacja, a tym mniejsza, im wigkszy jest koszt poznawczy wymagany do
przeprowadzenia tej interpretacji.?%

Teoria relewancji ma szerokie zastosowanie w lingwistyce, psychologii poznawczej, teorii
komunikacji i sztucznej inteligencji. Opisuje sposob, w jaki ludzie interpretuja mowg i
tekst, w jaki sposob dokonujg wyboréw komunikacyjnych i jak dostosowac przekaz do
potrzeb odbiorcy, aby byt on jak najbardziej efektywny. Sperber 1 Wilson argumentowali,
ze ich teoria jest uniwersalna, to znaczy dotyczy zarowno jezyka naturalnego, jak 1 innych
form komunikacji, dzieki temu, ze oferuje wglad w mechanizmy lezace u podstaw kazdej
ludzkiej interakcji. Z tego wzgledu mogla sta¢ si¢ istotna rowniez w opisywanych
badaniach nad metaforg wizualng 1 multimodalng, o czym przekonuje rowniez Forceville w

swoich pozniejszych tekstach??,

5.5. Teoria metafory wizualnej i multimodalnej Charlesa Forceville’a

Charles Forceville zaadaptowal twierdzenia Blacka sformulowane w odniesieniu do
metafory werbalnej i zgodnie z teorig relewancji Deidre 1 Wilson przeniost je na grunt
badan dotyczacych przekazoéw wizualnych. Pozwolito to stworzy¢ teori¢ metafory bedaca
istotnym punktem odniesienia dla badaczy wizualno$ci w tym zakresie. Jego zdaniem
metafory wizualne pozwalajg (i) skondensowaé ztozony i1 wieloznaczny przekaz we
wzglednie prostej formie, oraz (ii) w sposob niejawny przekazywaé tresci ksztaltujace
opinie 1 dziatania odbiorcy. Z tego powodu sa szczegélnie czgsto wykorzystywane
w reklamie®®?,

Dokonawszy analizy sposobow wykorzystania metafor w reklamie, Forceville

zaproponowat podzial metafor na cztery typy, ktoére moga stuzy¢ badaniom obrazu i sa to:

1. Metafora kontekstowa (contextual metaphor — ttum. AZ), w ktérej wizualnie

zaprezentowany jest element (lub elementy) reprezentujace domene zrodtowa (zrédto),

a 0 istnieniu i cechach domeny docelowej wnioskujemy z kontekstu (rzadziej na odwrot),

200 D, Sperber, In Defense of Massive Modularity, [w:] “Language, Brain and Cognitive Development”, red.
E. Dupoux, Cambridge, MA 2003, s. 5-10

201 por. C. Forceville, Relevance Theory as model for analysing multimodal communication, [w:] David
Machin (red.), Visual Communication, Mouton de Gruyter, Berlin 2014, s. 51-70.

202 C, Forceville, Pictorial Metaphor in Advertising, London, New York, 1996, s.108-140
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z ktorego rowniez wnioskuje sig, czym jest element reprezentujacy domene docelowa

(cel);

2. Metafora hybrydowa (hybrid metaphor — thum. AZ), w ktérej reprezentacje domeny
zrédtowej i docelowej (zrodto i cel) sa wizualnie przedstawione i polaczone w jeden
obiekt, z zatozenia realnie nieistniejacy;

3. Wizualne poréwnanie (simile — thum. AZ), w ktorej obie reprezentacje domen sa

wizualnie ukazane i porownane do siebie; przedstawione jest wigc zarowno zrodio jak

I cel, a cel czgsto ,,stapia si¢ z them”, by stworzy¢ wrazenie spdjnej catosci,

Forceville wyrdznia réwniez czwarty typ — metafore zintegrowang czy tez
produktowa (integrated metaphor / product metapfor — thum. AZ), ktéra jest typem
zblizonym do metafory hybrydowej, poniewaz oba elementy metafory potaczone sg
w jeden obiekt. W tym wypadku jest on jednak realnie istniejacy — stad metafora ta
dotyczy glownie obiektow tréjwymiarowych, jak np. rzezby i nie ma bezposredniego
zastosowania w badaniach plakatu.

Badacz, opierajac si¢ na teorii metafory pojeciowej i rozwijajac jej zatozenia, wykazat, ze
metafory wizualne 1 multimodalne ze wzgledu na swoj przedstawieniowy charakter
umozliwiaja powstanie specyficznych relacji pomigdzy dwoma elementami kazdej
metafory, czyli miedzy Zzrodtem a celem. Teoria Forceville’a kladzie istotny nacisk na
proces odbiorczy, a autor wprost pisze o tym, iz odbiorca jest wspottworca komunikatu,
nadajac mu wlasne znaczenia. Badacz posuwa si¢ nawet dalej, twierdzac, iz metafora moze
»zaistnie¢” dopiero wtedy, kiedy w procesie komunikacji ,,stworzy ja” odbiorca.
Stanowisko to nie wydaje si¢ jednak wcale radykalne, kiedy odniesiemy je do podstaw
zatozen teorii Lakoffa i Johnsona. Jest to zgodne rowniez z innymi ujeciami metafory,
ktore takze zaktadaja kontekst odbiorczy jako wazny aspekt jej rozumienia. W istocie
W procesie poznawczym nie dojdzie do odczytania znaczenia metafory, jesli odbiorca nie
odczyta metaforycznego rzutowania jednej domeny na drugg. Uzywajac bardzo znanego
przyktadu, przywotywanego juz wcze$niej, metafory CZAS TO PIENIADZ, mozna
zauwazy¢, ze jesli odbiorca nie zrozumie, do jakich cech pieniedzy odnosi poréwnanie do
nich czasu, to nie odczyta znaczenia calej metafory ibedzie ona bezwarto$ciowym
polaczeniem dwodch stow.

Ponizej schemat metafory konceptualnej wyrazonej w jezyku naturalnym (wykres 1) oraz

metafory wizualnej, ktéry wprowadzi do omowienia typoéw metafory wyrazonej obrazem

(wykres 2).
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SCHEMAT METAFORY JEZYKOWE]
NA PRZYKtADZIE METAFORY ,,CZASTO PIENIADZ"

DOMENA DOMENA
ZRODLOWA DOCELOWA
przeniesienie czesci struktury pojeciowej
z jednej domeny do drugiej
PIENIADZE
kierunek rzutowania jest jednostronny:
wiasciwosci zrodha (z domeny zrodiowe))
okreslaja domene docelowa
METAFORA:
»CZas to pieniadz” ,CZASTO PIENIADZ”

ale juz nie: ,,pieniadze to czas”

Wykres 1, zrodto: opracowanie wlasne

SCHEMAT METAFORY WIZUALNE]
(WERBALIZACJA METAFORY:
KIELBASA TO DYNAMIT)

RZUTOWANIE WEASCIWOSCI

o’

CEL METAFORY:
kietbasa

-

ZRODLO
METAFORY:
dynamit

przeniesienie czesci
struktury pojeciowe]
Z jednej domeny do drugiej

DOMENA
DOCELOWA:

ODZYWANIE

DOMENA
ZRODLOWA:

ZAGROZENIE

Wykres 2, Zrédio: opracowanie wlasne (odnosi si¢ do plakatu autorstwa Michata Egckiego — rys. 27, projekt

analizowany jest dokladniej na str. 163-166);
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Przedstawienia obrazowe sktadajace si¢ na przekaz metaforyczny pojawiajg si¢ dzi$
w reklamie, satyrycznym rysunku politycznym (moze w Polsce nie az tak popularnym, ale
majacym swoje bogate tradycje w Europie Zachodniej, np. w Hiszpanii?®) i wielu innych
formach projektowania graficznego. Plakaty konkursu ,,Galeria Plakatu AMS” jako
plakaty spoleczne sa jednym z przykladow komunikatow wizualnych operujacych
unikatowymi przyktadami wizualnych reprezentacji, ktore mogg by¢ odczytane jako tego
typu metafory, posiadajace zarazem potencjal perswazyjny. Doktadna analiza
wystepowania 1 klasyfikacji metafor bedzie miata miejsce w cze$ci empirycznej pracy,
ktorej zadaniem bedzie poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, jak w wymiarze
perswazyjnym i komunikacyjnym, konstruowana jest efektywna metafora wizualna i
multimodalna w plakacie spolecznym, réwniez zaktadajacym perswazje jako jeden z
najwazniejszych celéw do spetnienia.

Czy skonstruowanie w procesie projektowym metafory jest sposobem na efektywny
komunikacyjnie sposob ukazania problemu? Czy swoja lapidarnos$cig, oryginalnoscia
I nieoczywistoscig metafora stwarza szanse¢ na skuteczng perswazje? Czg¢$¢ empiryczna
pracy bedzie proba odpowiedzi na te pytania.

Analize przykladowych metafor wizualnych zaproponowanych przez Forceville’a
poprzedzi oparte réwniez na jego przyktadzie przedstawienie rozumienia domen metafory 1
ich elementow w jego teorii. Ich identyfikacja begdzie jednym z najwazniejszych punktow
analizy metafor wystepujacych w plakatach.

Domena docelowa (cel) odnosi si¢ do gléwnego tematu metafory, zas domena
zrodtowa (zrodlo) dotyczy tego, co o niej ma zosta¢ powiedziane (lub pokazane), m.in.
tego jak ma zosta¢ ukierunkowany przekaz, jakie cechy domeny docelowej maja zostac
przedstawione lub podkreslone. O metaforze mozna wigc mowi¢ wtedy, kiedy tacznos¢
migdzy domenami jest czytelna dla odbiorcy metafory. Jednym z przyktadéw w analizach
Forceville’a jest reklama popularnych w Holandii cukierkéw lukrecjowych podpisanych
sformutowaniem ,,czarne ztoto?%*. Celem metafory sa cukierki (ich zdjecie), za$ zrodtem
okreslenie ,,czarne ztoto”. Na tej podstawie wlasciwosci czy cechy kojarzone ze zlotem
mozna przypisywac cukierkom. Mozna wigc uznaé, ze sg one cenne czy warto§ciowe
i beda to tzw. silne implikatury, czyli wlasciwosci bardziej typowe czy prawdopodobne?®.

Z kolei uznanie, iz cukierki sa twarde (jak ztoto) bedzie implikaturg staba, poniewaz

203 Por. M. Sedek, Metafora multimodalna w rysunkach satyrycznych prasy hiszpanskiej, [W:] Jezyk - obraz -
dyskurs, red. Cieszkowski M., Kapuscinska A., Szczepaniak J., Bydgoszcz 2017

204 Reklama oraz jej omowienie w: Forceville, dz. cyt., s. 148-153.

205 Tamze, s. 11, 113, 125.
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wiedzagc czym w zachodnioeuropejskim kregu kulturowym sg stodycze i dlaczego
(prawdopodobnie) tworca reklamy chciat poroéwna¢ je do ztota, to ze by¢ moze sg twarde
nie bedzie stanowito pierwszego tancucha implikatur. Kontekst kulturowy czy normy
spoteczne bgda wigc bardzo istotnie wplywac na formutowanie metafor przez autora, tak
by mialy szans¢ zosta¢ odebrane adekwatnie do zatozen. Temu zagadnieniu Forceville
poswieca wiele uwagi, szczegdlnie w pozniejszych pracach zwracajgc uwage na role
odbiorcy i jego kulturowego zaplecza i kompetencji?®. Odwotuje sie tu do Sperber i
Wilson, ktorzy podkreslali indywidualny charakter odbioru metafor, jego rdzne
perspektywy oraz kompetencje poznawcze (uzyli zwrotu, ktéry mozna bezposrednio
przetlumaczy¢ jako $rodowisko kognitywne — cognitive environment?®’). Pisze o tym
rowniez Jolanta Mackiewicz, wskazujac iz cechy ktore sg mapowane na domeng docelowa
ulegaja selekcji zgodnej z ramami wyobrazeniowymi odbiorcy?®®. To zagadnienie zostanie
wyjasnione bardziej szczegdlowo w dalszej czesci rozdziahu.
Wracajac do definicji metafory wizualnej 1 multimodalnej u Forceville’a 1 tego, jak je
rozpozna¢, nalezy siegng¢ do pytan, ktore autor podaje jako weryfikujace ich
wystgpowanie.
Identyfikacja metafory przebiega w oparciu o udzielenie odpowiedzi na trzy ponizsze
pytania:

1. Jakie sg dwa elementy tworzace metafore?

2. Ktory z nich to zrédto, a ktory to cel? Skad wiadomo, ktéry jest ktorym?

3. Jakie cechy/wlasciwosci przenoszone sg ze zrodha na cel?2%°
W dalszej czesci rozdzialu zostang opisane trzy rodzaje metafor, ktére beda
identyfikowane w materiale badawczym. Nast¢pnie wskazane zostanie, jak w przypadku
kazdej z nich odpowiedzie¢ na trzy powyzsze pytania zeby zidentyfikowa¢ metafory
kazdego typu.
Forceville poczatkowo nakreslit typy metafor wizualnych w roku 1996 nazywajac je
nastepujaco:

1. Metafory z jednym zaprezentowanym elementem?*® (MP1)

2. Metafory z dwoma zaprezentowanymi terminami (MP2)

206 C. Forceville, Visual and Multimodal Metaphor in Advertising: Cultural Perspectives, “Styles of
Communication”, 9(2), 26-41.

207 D, Sperber, D. Wilson, dz. cyt., 2011, s. 38

208 J. Madkiewicz, Badanie ram multimodalnych — rekonesans, ,,Media Biznes Kultura” nr 1 (10) 2021 / Vol.
1(10) 2021, s. 9.

209 por, Forceville, 1996, 108-109.

210 (oryg. term)
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3. Wizualne poréwnania?!!

Uzupetiajac swojg teorie w 2016 roku autor poszerzyl powyzsze okreslenia o nowe
definiujace je terminy, cho¢ sama charakterystyka typéw pozostata bardzo zblizona. I tak
kolejno trzy powyzsze typy Forceville sam okre$la nastepujgco:

1. MP1 lub metafory kontekstowe (thum. AZ, oryg. Contextual Metaphor)

2. MP2 lub metafory hybrydowe (ttum. AZ, oryg. Hybrid Metaphor)

3. Trzeci typ pozostaje niezmieniony: wizualne pordwnanie (ttum. AZ, oryg. Simile)

5.5.1. MP1 lub metafora kontekstowa (ttum. AZ, oryg. Contextual Metaphor)

Do rozpoznania metafory tego typu oraz obydwu jej domen niezbedny jest
kontekst, na co wskazuje juz sama nazwa. W danym otoczeniu wizualnym, ktére odczytaé
mozna jako okres$lone miejsce, przedmiot czy inne rozpoznawalne dla odbiorcy tlo,
umiejscowiony jest element, ktory w jaki$ sposdb do tego tla nie pasuje. Umieszczenie
przedmiotu w sposob zaskakujacy 1 nietypowy, jezeli bedzie on przy tym zastepowat inny
obiekt, ktorego odbiorca spodziewa si¢ w tym miejscu, sugeruje, ze maja
one ze sobg co$ wspolnego. Porownane do siebie elementy beda stanowity dwie domeny
metafory. Istotne jest to, ze w przypadku metafory kontekstowej widoczny bedzie tylko

element zastepujacy, niewidoczny za$ pozostanie element zastepowany.

e B

Rys. 2, Zrodto: skan z pozycji bibliograficznej: Ch. Forceville,

Pictorial metaphor in advertising, London 1996, s. 129.

211 (oryg. pictorial similes)
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Jednym z przyktadéw, ktérych Forceville uzywa do objasnienia tego typu metafory
jest reklama bazujaca na fotografii, na ktorej widac¢ elegancka torbe w przestrzeni jednej z
sal Muzeum Narodowego Rijksmuseum w Amsterdamie. Stoi ona na cokole do
eksponowania dziet sztuki — rzezb lub innych form przestrzennych (rys. 1). Odczytanie
przez odbiorce, iz przedmiotem, ktory powinien znajdowac si¢ na cokole jest rzezba lub
inny cenny obiekt muzealny, ale jest on zastgpiony przez torbe, prawdopodobnie
spowoduje poréwnanie do siebie przedmiotu zastgpowanego z tym, ktory go zastepuje.
Fakt, Ze widoczna jest torba, a nie rzezba oraz kontekst muzeum sktaniajg do poréwnania,
iz to torba jest jak rzezba. To za§ powoduje przenoszenie (mapowanie) cech
niewidocznego obiektu na obiekt widoczny. Kontekst muzeum, nawet jesli odbiorca nie
rozpozna doktadnie ktérego, wptywa na odbior torby jako obiektu cennego, wyjatkowego,
designerskiego czy tez unikatowego.

Omawiajac ten przyklad?? Forceville przedstawia pewng istotng wlasciwosé
metafory wizualnej, podkreslajac tym samym jej komunikacyjny 1 perswazyjny potencjat
(dotyczy¢ ona bedzie metafory kontekstowej oraz metafory hybrydowej, ale juz nie
wizualnego poréwnania, co zostanie omoéwione w dalszej czg$ci rozdziatu), Twierdzi on,
ze przenoszenie wlasciwosci, cech zrodla (rzezby) na cel (torbe), cho¢ jest procesem
porownywania ich do siebie, to na tym etapie relacja tych dwoch elementow si¢ nie
konczy. Kontekst wizualny i sposob zaprezentowania obiektu, ktory jest celem, jest
przygotowany w taki sposob, by sprawial wrazenie, Ze jest w istocie Zrddlem, czyli
rzezba.?® Ta, z pozoru drobna, réznica jest w kontekécie komunikacyjnym istotna.
Mozemy bowiem zinterpretowaé przekaz w ten sposob, ze torba nie jest cenna, jak co$
innego, na przyklad rzezba, tylko Ze torba jest cennym obiektem, godnym pozadania,
podziwiania, drogocennym itd. Celem skonstruowania takiej metafory jest wiec sktonienie
odbiorcy do utozsamienia ze sobg porownywanych obiektow.

Charakteryzujgc uniwersalne cechy metafory MP1 nalezy wiec podkresli¢ wage kontekstu.
Jest on elementem niezbednym do skonstruowania metafory, dzigki niemu mozna bowiem
zidentyfikowa¢ zrédlo, a wiec moéc zbudowacd cata metafore. Usunigcie go byloby tutaj
réwnoznaczne ze zdekonstruowaniem catej figury retorycznej. Postugujac si¢ omawianym

przyktadem — zaprezentowanie torby na neutralnym tle, nie za§ na cokole w stynnym

212 C, Forceville, Pictorial and Multimodal Metaphor, [w:] Handbuch Sprache im multimodalen Kontext
[The Language in Multimodal Contexts Handbook], Editors: Nina-Maria Klug and Hartmut Stockl,
Publisher: Mouton de Gruyter, 2016, s. 241-260.

213 C. Forceville, dz. cyt. 2016, s. 6.

80



muzeum, mogloby stanowi¢ projekt reklamy prezentujacej produkt, lecz nie dawatoby
podstaw do zbudowania metafory.
Odnos$nie do kontekstu warto jeszcze zauwazy¢, ze wskazuje on na takie zaleznos$ci czy
powigzania mig¢dzy elementami metafory, ktére nie musialy wczesniej istnie¢
W rzeczywisto$ci — sg one najczesciej innowacyjne 1 kreatywne, a nawet zaproponowane
po raz pierwszy przez tworce danego projektu.
W przypadku metafory MP1 rozpoznanie przedstawionego wizualnie elementu domeny
(w badaniach Forceville’a najczesciej docelowej, czyli celu metafory wizualnej) oraz
kontekstu, z ktérego wnioskujemy, jaka jest druga domena (czyli zrédlo metafory
wizualnej), daje odpowiedz na pierwsze i1 drugie pytanie potwierdzajace identyfikacje
metafory w tej teorii.

5.5.2. MP2 lub metafora hybrydowa:

Metafora hybrydowa to drugi z typéw wyrdéznionych przez Forceville’a. Podstawowym
kryterium, jakie musi spetnia¢ metafora wizualna, by by¢ sklasyfikowana jako hybryda,
jest potaczenie dwoch roznych obiektow w jedna spojna catosé (,into a single gestalt”?'4).
Najczesciej elementy, ktore sktadaé si¢ beda na hybryde nie s3 widoczne w catosci, ale
istotne jest, by mozna bylo je rozpozna¢, co uczyni metaforg czytelng. Utworzony obiekt,
to z zalozenia nieistniejgcy realnie twor. Z kolei elementy, z ktérych zostaje
skonstruowany sktada¢ si¢ bedg na dwa elementy (zrodio i cel) metafory. W przypadku
metafory hybrydowej kontekst nie bedzie odgrywat juz znaczacej roli, tak jak miato to
miejsce w przypadku metafory kontekstowej. Przede wszystkim nie bgdzie on wplywat,
tak jak wczesniej, na rozpoznanie celu 1 Zrodla, ktore beda catkowicie zawarte
W hybrydowym gléwnym obiekcie. Zidentyfikowaniu sktadowych metafory moze stuzy¢
rowniez haslo, slogan czy logo firmy a wiec nie tyle wizualny, co ,,zakotwiczajacy”
znaczenie element tekstowy.

Przykladem reklamy zawierajacej metafor¢ hybrydowa jest seria ,,True Colours” marki
Faber Castell?!®, znanej z produkcji materiatéw plastycznych, glownie kredek i otlowkow.
Kampania z 2013 roku to kreacja niemieckiej agencji Serviceplan?®. Glowna koncepcja

projektow opiera si¢ o potaczenie dwoch porownywanych do siebie elementow — kredki w

214 C. Forceville, dz. cyt. 1996, s. 127

215 https://iwww.marketing-instinct.com/inspirations/faber-castell-ads-true-colours/ data dostepu: 12.04.2023
r.

216 https://www.serviceplan.com/de.html data dostepu: 12.04.2023 r.
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wybranym kolorze z istniejacym w rzeczywistosci elementem, ktory ma takg samg barwe
(rys. 3-6).

RUE COLOURS TRUE COLOUR
e %
FABER-CASTELI FABER-CASTELI

%
FABER-CASTELI

Rys. 3-6, Zrédio: https://www.brandvertising.ch/2023/04/faber-castells-true-colours/, dostegp: 21.10.2023

Doktadniej nalezatoby wnioskowac, ze to kredki maja odpowiada¢ kolorom istniejgcych
obiektow. Swiadczy o tym umieszczony w rogu kazdego projektu, obok logotypu marki
Faber Castell, slogan reklamowy — ,,True Colours” (prawdziwe kolory). Metafory, ktore
mozna dostrzec w przedstawionych hybrydach, sktadajg si¢ z kredki stanowigcej cel oraz
drugiego obiektu — przedmiotu lub zwierze¢cia, stanowigcych zrodto. Sg to m.in. polgczenia
banana i kredki zottej, baktazana i fioletowej, czy tez wozu strazackiego i kredki w kolorze
zywej czerwieni. Sens przekazu tworzony jest jednak nie tylko w oparciu o wymiar
wizualny projektu — metafore hybrydowsg. Cho¢ komunikat obrazowy zawarty w tej
reklamie jest w duzym stopniu czytelny 1 sama hybryda wystarcza do zbudowania
metafory, to pelniejszy przekaz dotyczacy autentycznos$ci koloréw kredek, a wiec atutu, na
ktory chce zwroci¢ uwage autor reklamy, mozna zbudowaé dopehniajac go sloganem
»prawdziwe kolory”.

Mimo, ze ta seria reklam powstala okoto dekady temu, to wcigz pojawia si¢ ona na

portalach branzowych dotyczacych reklamy jako przyktad nietypowej, kreatywnej
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kampanii, na ktéra warto zwrécié uwage?l’. Mozna sadzié, iz dzieje si¢ to sprawg
zawartych w projektach metafor hybrydowych. Osobnym zagadnieniem wartym
zastanowienia jest to, czy kredka w istocie jest w kolorze poréwnywanego elementu,
ktérego barwa nie musi by¢ oczywista (srebrny rekin czy bragzowy jamnik). Mozna
postawi¢ hipoteze, ze to kreacja, oryginalna i niespotykana, przedstawiona w czystej
formie, z jednolitym ttem, eksponujaca hybrydowy twor, moze wyrdznia¢ si¢ swojg
oryginalno$cig sposrod innych kampanii. Bez watpienia stanowi ona przyktad reklam,
W ktérych odnalez¢ mozna wizualne metafory hybrydowe.

Forceville objasniajac ten typ metafory postuguje si¢ interesujacym przyktadem, opartym
0 metaforg, ktéra nie ukazuje prezentowanego produktu, lecz jego przeciwienstwo.
Reklama prasowa stuchawek nausznych marki Sony prezentuje portret mezczyzny, ktory

ma zalozony na uszy przedmiot przypominajacy shluchawki, lecz wykonany z cegiel

(rys. 7).
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Rys 7, zrodlo skan z pozycji bibliograficznej: Ch. Forceville,

Pictorial metaphor in advertising, London 1996, s. 129.

217 Por, https://www.brandvertising.ch/2023/04/faber-castells-true-colours/, dostep: 12.04.2023;
https://www.feeldesain.com/true-colours-campaign.html, data dostepu: 12.04.2023;
https://hexidexidesigns.wordpress.com/2015/03/15/advertising-campaign-true-colors-by-faber-castell/, data
dostepu: 12.04.2023; https://www.marketing-instinct.com/inspirations/faber-castell-ads-true-colours/, data
dostepu: 12.04.2023;
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Fotografia, czy tez fotomontaz ci¢zkich, duzych, wygladajacych niedorzecznie cegiet na
glowie me¢zczyzny zestawiona jest z malym zdjeciem stuchawek Sony, bedacych
wlasciwym przedmiotem tej reklamy. ,,Wiekszos¢ stuchawek ma jedng duza wadg” (,,most
earphones have one big disadvantage” — thum. A.Z.) — widnieje hasto w gornej czesci
kompozycji. Mozna wiec uznaé, ze wlasciwoscig do przeniesienia z domeny zrodlowej na
docelowg jest duzy cigzar. Jest to cecha, ktorej z pewnosciag reklamodawca

nie chce prezentowac jako cechy swojego produktu. Udowadnia to, jak twierdzi Forceville,
ze zrodto (stuchawki czesciowo zrobione z cegiet) moze odnosi¢ si¢ do celu (stuchawki
marki Sony) na zasadzie przeciwienstwa, wizualnego antonimu?!8,

Dwa powyzsze przyklady prezentuja cechy metafory hybrydowej (MP2) oraz ukazuja, ze
moze ona by¢ skonstruowana na dwa rozne sposoby — albo jako nieistniejgcy wczesniej
twor stanowigcy oryginalny i kreatywny koncept, albo jako imitacja istniejacego juz
obiektu, lecz kreatywnie przetworzona, by uwypukli¢ okreslone wilasciwosci danego
przedmiotu czy zjawiska.

Metafora hybrydowa moze rowniez ukazywac atuty reklamowanego produktu lub tez
metaforycznie prezentowaé niedoskonatosci, ktorych nalezy unikaé. Stwarza to wigc
mozliwo$¢ zaprezentowania go jako wyrdzniajacego si¢ na rynku, na zasadzie

przeciwienstwa do innych.

5.5.3. Réznice miedzy metaforami typu MP1 i MP2

Metafory typu MP1 oraz MP2 dzieli podstawowa roznica wskazana powyzej, polegajaca
na tym, iz w metaforze kontekstowej widoczna jest tylko jeden z elementow metafory
(zrodto lub cel), a o drugim wnioskujemy z kontekstu, za§ w przypadku metafory
hybrydowej oba elementy sa widoczne (najczgsciej tylko czesciowo). Czasem jednak
zdefiniowanie typu metafory moze wzbudzaé¢ watpliwosci.

Kontekst, ktory w przypadku metafory MP1 pomaga zidentyfikowa¢ zrédto i na nie
wskazuje, ale nie stanowi w istocie jego samego, z pewnoscig moglby w wielu
przypadkach zosta¢ potraktowany rowniez jako czgs¢ domeny zrodlowej, a catos¢
zostataby zaklasyfikowana juz jako metafora hybrydowa. Starajac si¢ nakresli¢ granice
miedzy typami MP1 1 MP2 przy identyfikacji metafory 1 uzasadni¢ tym samym
uzyteczno$¢ tej klasyfikacji, Forceville jako kluczowa kwestie podaje ogdlng wymowe

I istote przekazu danej metafory. Swoista tatwos¢ w okreslaniu celu w reklamie

218 Forceville, dz. cyt., 1996, s. 126.
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komercyjnej (a co za tym idzie rowniez zrédla) z pewnoscig pomaga w konstruowaniu
tego sensu. Wiecej wnikliwosci 1 uwaznosci bedzie wymagat ten proces w reklamie
spotecznej, w ktérej domena docelowa nie jest tak tatwa w identyfikacji ze wzgledu na jej
abstrakcyjnos¢.

Forceville twierdzi, ze, jakkolwiek rézne interpretacje sa mozliwe, to istnieje wiodaca
plaszczyzna, na ktorej obie domeny najlepiej si¢ dopetniajg i tworza najbardziej adekwatny
przekaz?'®. Jest to zgodne z koncepcja Lakoffa i Johnsona dotyczaca podstawowego
poziomu (basic level) na ktorym metafora ,,dziata”.

Podziat na MP1 i MP2 jest ponadto odzwierciedleniem podziatu na metafory in praesentia

i in absentia zaproponowanym juz przez Paula Ricoeura w 1977 roku??.

5.5.4. MP3 lub wizualne poréwnania

Trzecim rodzajem metafory w klasyfikacji Forceville’a jest wizualne pordéwnanie. Juz
sama nazwa wskazuje na to, ze bedzie ono nieco r6zni¢ si¢ od metafor kontekstowej oraz
hybrydowej. W typie tym porownywane sg do siebie dwa obiekty, ktore mogg byc¢
zestawione w réznych konfiguracjach. Nie musza by¢ w catosci widoczne, ale nie moga
stanowi¢ jednego polaczonego obiektu, jak w wypadku metafory hybrydowej. Ich
odrgbnos¢ 1 zestawienie, ktore sugeruje poroOwnanie do siebie, powinny by¢ czytelne dla
odbiorcy.

Elementy, ktére sktadaja si¢ na elementy metafory moga by¢ zestawione obok siebie bez
dodatkowych efektow wizualnych, ktore je upodabniaja. Czesto jednak stosowane sg
zabiegi, ktore maja podkresli¢ sugerowane przez tworce projektu podobienstwo. Moze to
by¢ m.in. uzycie zblizonej kolorystyki, podkreslenie ta samg barwag badz sposobem
oswietlenia wybranych partii obrazu, czy tez uformowanie obiektow w podobny sposéb,
by przypominaly si¢ nawzajem ksztaltem??L,

W przypadku tego rodzaju metafory kontekst catego przedstawienia nie ma istotnego
znaczenia, figura moglaby by¢ czytelna nawet wtedy, gdyby byl on usuniety.

Forceville zauwaza, Ze porownania wizualne moga by¢ dopeliane elementem
typograficznym — np. hastem, logotypem marki czy sloganem, ktory wspiera i uzupetnia

przekaz. Element ten nie jest pierwszoplanowy, ale jednocze$nie moze w istotny sposob

219 Forceville, dz. cyt., 1996, s. 134,

220 p, Ricoeur, Egzystencja i hermeneutyka, thum. [w:] Egzystencja i hermeneutyka. Rozprawy o metodzie,
Warszawa 1985, s. 186

221 Forceville, dz. cyt., 2016, s. 8.
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wplynaé na odbior catego komunikatu. Przykladem moze by¢ analizowana przez badacza
reklama marki Adidas, przedstawiajgca ptywaczke w sportowym stroju kapielowym, za

ktora wida¢ skaczacego delfina (rys. 7).

Rys. 8, Zrédio. skan z pozycji bibliograficznej: Ch. Forceville, Pictorial metaphor in advertising,
London 1996, s. 129.

Pozycja kobiety réwniez sugeruje skok do wody, jednak nie wida¢ tu basenu czy morza —
tlem jest fotografia nieba. Cato§¢ wigc stanowi fotomontaz. Bohaterowie tej reklamy
wygladaja bardzo podobnie do siebie — maja niemal identyczny ksztatt, podkreslony
dodatkowo kontrastowym $wiatlocieniem. Poréwnanie w wymiarze wizualnym jest wiec
klarowne i komunikatywne, jednak bez logo marki i podpisu ,,Adidas Swimwear” (stroje
kapielowe Adidas), przekaz nie bytby petny???. Podpis natomiast ulatwia odnalezienie celu
metafory — stroju kapielowego, a to z kolei umozliwia wskazanie zrodta — delfina.

Kostium zaprezentowany jest w tej reklamie jako jedyny produkt marki i nie jest
przedstawiony ze szczegdltami, wida¢ tylko jego fragment na ciele widocznej z profilu
kobiety. Trudno byloby patrzac na posta¢ ptywaczki wnioskowaé jakie doktadnie
wlasciwosci ma jej stroj. Nie jest to wiec reklama konkretnego produktu czy linii, lecz

ogolniej — strojow kapielowych marki Adidas. O ich charakterystycznych cechach i atutach

22 por, Forceville, 1996, s. 137-138.
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mozna sadzi¢ patrzac na delfina, stanowigcego zrodto metafory. By¢ moze kostium ten —
perfekcyjnie dopasowany — jest jak ,,druga skora” (kostium 1$ni na ciele kobiety podobnie
do I$nigcej skory delfina), ale nie mozna tu mowi¢ o doktadnej liscie cech, ktore maja by¢
przez odbiorcg przeniesione ze zwierzecia na strdj, czy tez na ubrang w niego kobiete.
Przekaz, w ktérym poréwnane sg do siebie dwa obiekty moze sugerowa¢ pewne cechy czy
budzi¢ skojarzenia, ale bedg one zalezne od kulturowego kontekstu 1 wiedzy odbiorcy wiec
nie da si¢ ich zamkna¢ w przewidywalnych ramach (co moze by¢ zaréwno atutem, jak i
pewna pulapka tego typu przekazow).

Forceville podaje istotng réznice w formutowaniu metafory poréwnujacej w stosunku do
poprzednich dwoch typoéw. Odwotujac sie do Maxa Blacka twierdzi, ze porOwnanie tworzy
nieco stabsza relacje miedzy domenami niz metafora: ,,poréwnywanie ze sobg dwoch
przedmiotow jest ,,poswigceniem charakterystycznej mocy 1 efektywnosci dobrej
metafory” (comparing one subject with another, we sacrifice the distinctive power and
effectiveness of a good metaphor)??, (tlum. AZ)

Zgodnie z tym — w metaforach MP1 i MP2 fuzja dwoch domen bedzie silniejsza niz
w przypadku wizualnego pordwnania. Laura N. H. Verbrugge wskazuje na to, ze w
przypadku metafory pordwnujacej role dwoch obiektow czy ukazanych metonimicznie
zjawisk maja podobng wage, sa do siebie porownywalne. W przypadku metafory za$
mozemy dos$wiadczy¢ bardziej nietypowych i1 nieoczywistych potaczen. W wizualnym
poréwnaniu fuzja, polaczenie domen ma mniejszy zakres, stopien. Mozna dostrzec dwa
elementy przedstawione obok siebie, ale raczej nie wystgpiag tu tak innowacyjne
rozwigzania w zakresie tworzenia nieistniejgcego obiektu, jak to ma miejsce na przyktad w
wypadku metafory hybrydowej. Forceville podkresla réwniez fakt, ze metafora czesto jest
zaskakujaca 1 silnie sugerujaca, czy tez wprost ukazuje transformacj¢ jednego obiektu w
drugi, przez co odbierana jest jako przedstawienie ,jednej rzeczy w terminach innej
rzeczy”, ,,A to B”??* Badacz przeciwstawia temu relacje domen w wizualnym poréwnaniu,
w ktérym ,,A jest jak B”.

Istotna kwestig dotyczaca poréwnan wizualnych jest to, ze r6znig si¢ one od poroOwnan
jezykowych, werbalnych. W przypadku poréwnan jezykowych poréwnywane do siebie
elementy muszg by¢ w jakis sposoéb podobne, naleze¢ do tej samej kategorii, mie¢ jakis

wspolny mianownik czy cechy kojarzace si¢ z nim, zeby dla odbiorcy poréwnanie miato

22 Forceville, dz. cyt., 1996, s. 141,
224 W wersji oryginalnej ‘A is B’ dotyczy metafor MP1 i MP2, natomiast poréwnanie opisywane jest relacjg
LA 1s like B”.
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szanso by¢ czytelne?®®. Z kolei w przypadku poréwnania wizualnego nie ma takiej
koniecznosci. Zestawione ze sobg moga by¢ obiekty z réznych kategorii 1 przestrzeni
pojeciowych??®.

Postugujac si¢ przyktadem poréwnania samochodu do nosorozca z reklamy przedstawione;j
na rycinie ... — jest ono czytelne, cho¢ z pewnoscig stwarza pole do rozmaitych
interpretacji. Analogiczne sformutowanie jezykowe samochod jest jak nosorozec wydaje
si¢ niejasne.

Forceville jako istotng roznic¢ migdzy typami metafory MP1 i MP2 a wizualnym
poréwnaniem podaje to, na ile sktania ona odbiorc¢ do pordwnania elementow ze soba.
Twierdzi on, ze przedstawione obiekty, sktadajace si¢ na domeny metafory w przypadku
dwoch pierwszych typow ,,zmuszajg” (forcing) odbiorc¢ do odczytania jednej rzeczy
w kategoriach innej rzeczy, a w przypadku wizualnego poréwnania raczej zapraszaja do
takiego odczytania (inviting)??’. Zaréwno w przypadku metafory kontekstowej, jak
I metafory hybrydowej relacja domen to relacja identycznosci, elementy majg sugerowac
Ze s3 tozsame ze sobg. Z kolei w poréwnaniu sg ze sobg po prostu zestawione.

Jest to kategoria, z jednej strony mato precyzyjna, ale z drugiej jest istotna, bo ukazuje
réznice miedzy pordwnaniem w dostownym tego stowa znaczeniu, a zestawieniem z sobg
dwoch elementow, ktore ma by¢ dla odbiorcy pobudzajagce do interpretaciji

18, To obecnosé

| samodzielnego przeniesienia cech mapowanych ze zrodta na ce
wlasciwosci jednej z domen, ktore przenoszone sg na drugg i przez pryzmat ktdrych jest
ona postrzegana, beda odroézniaty zwykle porownanie od porownania w ramach metafory.
Podsumowujac trzy powyzsze typy Forceville zauwaza, ze w wizualnym wymiarze
elementy czy obiekty sktadajace si¢ na metafore sa do siebie w jakim$ stopniu podobne,
ale podobienstwo to nie musi wynika¢ z istotnego podobienstwa w rzeczywistosci. Obiekty
stanowigce domeng zrodlowa sa w odpowiedni sposéb aranzowane, uktadane czy tez

kadrowane tak, by by¢ wizualnie podobnymi do obiektu, ktory jest gtownym przedmiotem

zainteresowania w reklamie, czyli celem metafory. Aranzacja ta moze dotyczy¢ tez

225 por. Metaphor and Thought, red. A. Ortony, Cambridge 1990, s. 142

226 Por, Tamze.

227 Forceville, dz. cyt., 1996, s. 143,

28 Anglojezyczna terminologia uzywana przez Forceville’a jest precyzyjna i wymaga umiejetnego
odczytania calego przekazu, by mozliwe bylo tratne odréznienie typéw metafor , jak roéwniez metafory od
innych $rodkow, ktére sa podobne, na przyklad w wymiarze wizualnej kompozycji, ale nie sg w istocie
metaforami. Forceville uzywa okreslen simile oraz comparison jako dwoch réznych termindéw dla okreslenia
»porownania”. W przypadku poréwnania jako kategorii metaforycznej i trzeciego typu metafory wizualnej
uzywa sformutowania ,,pictorial simile”, z kolei na poréwnanie dwoch elementéw nie bedacych metaforg —
‘literal’ pictorial comparison. Dla polskiego czytelnika moze by¢ to trudne ze wzgledu na to, iz obydwa
terminy — simile oraz comparison ttumaczone sg jako ,,poréwnanie”.

88



drugiego z poréwnywanych przedmiotéw. Istota jest to, ze podobiefstwo to mozna
wizualnie stworzy¢, jesli nie wystepuje ono w rzeczywistosci. Nie jest ono jednoczesnie
warunkiem koniecznym do stworzenia wizualnej metafory. Ponadto, na odbidr catosci
wplywaja inne komponenty zwigzane z kompozycja danego layoutu: umiejscowienie
kazdego z elementow, kontekst czy tto?%,

Istotne jest rowniez to, ze metafora wizualna moze odgrywac rézne role w zaleznosci od
konkretnej reklamy. W niektorych przypadkach wystarczy ona do odbioru przekazu jako
catosci, a w innych nie bedzie zrozumiata bez hasta reklamowego lub logo danej marki.
Niebagatelna jest tu rola tekstu, jesli si¢ pojawia (a tak bylo w przypadku wiekszosci
reklam analizowanych przez Forceville’a, jak roéwniez w przypadku materiatu
analizowanego W niniejszej pracy). Tekst zakotwicza obraz na réznym poziomie — od

przyktadow w ktorych bez niego reklama bytaby niezrozumiata, do przyktadow w ktorych

moglaby istnie¢ niemal samodzielnie?*°

229 Forceville, dz. cyt., 1996, s. 146.
230 Tamze, S. 147.
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ROZDZIAL VI

METONIMIA I JEJ ROLA W TWORZENIU METAFORY WIZUALNEJ
| MULTIMODALNEJ

W ostatnich latach w badaniach nad metaforg wizualng i multimodalng duzo uwagi
po$wiecono roli metonimii®*!. W jezykoznawstwie kognitywnym, metonimia jako istotna
figura w teorii metafor pojgciowych, zostala dostrzezona juz przez Lakoffa i Johnsona w
latach osiemdziesigtych, natomiast w literaturze przedmiotu zaczeta by¢ opisywana okoto
dekady pozniej. Z kolei w kluczowej dla niniejszej pracy teorii metafory wizualnej
Charlesa Forceville’a — sformutowanej w pierwotnym ksztalcie w 1996 roku —
wspomniano jedynie, ze metonimia moze pojawic si¢ jako reprezentacja ktorejs z domen
metafory. Wtedy jednak Forceville nie skupial si¢ na niej jako istotnym elemencie
tworzacym cato$¢ metaforycznego komunikatu.

W badaniach zapoczatkowanych przez j¢zykoznawcdéw kognitywnych przyjmuje sig,
analogicznie do przedstawionej juz roli metafory, ze metonimia ,nie jest po prostu
chwytem poetyckim czy retorycznym. Nie jest tez jedynie sprawg jezyka. Pojecia
metonimiczne (...) stanowig cze$¢ naszego codziennego myslenia, dziatania
i mowienia”?%2

Tradycyjnie metonimia byla postrzegana jako odmiana metafory, natomiast dzisiaj — od
przelomu kognitywnego — jest traktowana i analizowana odrebnie, nawet jesli stanowi
element metafory rozumianej jako proces poznawczy. Perez-Sobrino zwraca uwagg na to,
ze interakcje miedzy nimi sa ztozone i mogg przybieraé rozne formy?*3: | choé metafora
I metonimia to dwa zasadniczo rézne procesy, nie powinny by¢ one rozpatrywane jako
niezalezne mechanizmy konceptualne — wspotwystepuja bowiem czgsto w procesach
pojeciowych®*”. Z tego wzgledu w nastepnej czesci pracy oméwiona zostanie metonimia,

a nastepnie jej zwigzki z metafora.

231 por. J. Littlemore, P. Perez-Sobrino, F. Samantha, Unpacking Creativity, Cambridge, 2021.
232 G, Lakoff, M. Johnson, dz. cyt., 1988, s. 60.

23 por. J. Littlemore, P. Perez-Sobrino, F. Samantha, dz. cyt., 2021.

234 G, Pietrzak-Porwisz, dz. cyt., 2007, s. 59.

90



6.1. Definiowanie metonimii

,»Iradycyjnie definiuje si¢ metonimi¢ jako relacje¢ substytucji, co znajduje swoje
odbicie w notacjach uzywanych dla wyrazenia relacji metonimicznych, mianowicie A za
B. Metonimia to zastgpienie nazwy pewnej rzeczy nazwg innej rzeczy, ktoéra pozostaje z
nig w relacji przylegtosci.”?*® W stowniku jezyka polskiego definiowana jest jako ,.figura
stylistyczna polegajagca na zastgpieniu jednej nazwy inng, zwigzang z poprzednig
stosunkiem przyczyny do skutku, cze¢sci do catosci itp., np. ,,Warszawa” zamiast
»,mieszkancy Warszawy”. Jest to jednak definicja ograniczajaca znaczenie metonimii do jej
wystepowania w jezyku, podczas gdy Lakoff i Johnson, a za nimi inni j¢zykoznawcy i
badacze w nurcie kognitywnym, traktujga ja, podobnie jak metafore, jako mechanizm
myslowy, ktory moze znalezé wyraz nie tylko wjezyku, ale i1 innych formach
komunikacji?®. Jak pisze Zoltan K&vecses ,,(...) metonimia nie jest narzedziem wylacznie
jezykowym, ale takze pojeciowym 1ijako takie w duzym stopniu polega na ramach
pojeciowych, czy tez domenach (...)?%.

Badacz opisuje ja jako proces poznawczy, w ktorym ,.element pojeciowy czyli obiekt
(rzecz, zdarzenie, wlasciwos$¢), ktory nazywamy tutaj nosnikiem, zapewnia mentalny
dostep do innego elementu pojgciowego, czyli obiektu (rzeczy, zdarzenia, wlasciwosci),
ktory okreslamy mianem elementu docelowego. Proces ten zachodzi w granicach tej samej
ramy pojgciowej, inacze] nazywane] domena lub wyidealizowanym modelem
kognitywnym (ICM). MozZemy uja¢ ten proces jako ,,odwzorowanie wewnatrz domeny”
(within-domain mapping), w ktorym to no$nik jest wzorowany na elemencie

docelowym” 2%

6.2. Podobienstwa mi¢dzy metafora a metonimia

Ramy i domeny, co zostato przedstawione w poprzednim rozdziale, sa kluczowe
rowniez dla metafory pojeciowej, a za nig metafory wizualnej. O ile jednak w przypadku
metafor wykorzystywane sa dwie domeny — zrodlowa i docelowa, o tyle w przypadku
metonimii bedzie to jedna domena lub rama (rozroznienie to bedzie istotne w dalszej
czesci pracy i analizie materialu badawczego). Grazyna Pietrzak-Porwisz objasniajac te

roznice, wskazuje na odmienng w obydwu przypadkach role¢ domen: ,,Przeniesienie

23 pietrzak-Porwisz, dz. cyt., 2007

236 G, Lakoff, M. Johnson, dz. cyt., 1988, s. 69

2371 7. Kovecses Jezyk, umyst, kultura. Praktyczne wprowadzenie, Krakow 2011, s.151
238 Tamze, s. 154
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metaforyczne ma charakter asocjacyjny i jest wynikiem subiektywnej interpretacji
rzeczywistosci przez uzytkownikow jezyka. Pomigdzy domeng zrodlowa i docelowa
metafory panuje duzy dystans pojeciowy, przy czym pierwsza jest najczesciej konkretna,
druga abstrakcyjna. Pojecia objete procesem metonimicznym sg natomiast $cisle ze sobg
powigzane i pozostaja w obrebie tej samej struktury konceptualnej — domeny, matrycy
domen czy wyidealizowanego modelu kognitywnego”.?®® Na tej podstawie widaé, ze
relacje jakie beda tworzy¢ miedzy sobg elementy metafory (zrodio i cel) oraz metonimii
(nos$nik 1 cel) beda mie¢ inng specyfike. Cho¢ w obydwu bedziemy moéwi¢ o pewnego
rodzaju podobienstwie to bedzie ono miato inny charakter i o ile ,,w metaforze domena
zrodtlowa 1 docelowa pozostaja w relacji podobienstwa, rozumianego jako rezultat
zaobserwowanych w $§wiecie realnym analogii pomiedzy dwoma zjawiskami lub bedacego
wylacznie efektem proceséw poznawczych”.?40 to w przypadku metonimii dwa obiekty, z
ktérych jeden zastepuje drugi, pozostaja w blizszej relacji, istnieje migdzy nimi powigzanie
uzasadniajgce w sposob logiczny mechanizm zamiany, poniewaz pochodzg one z jednego
pojeciowego obszaru (np. PIES za ZWIERZETA).

Pojecie podobienstwa pozostaje przy tym wzgledne i1 subiektywne, poniewaz relacje te
zwigzane s3 i wynikaja z istnienia wspomnianych schematéw pojeciowych wedtug ktorych
interpretujemy przekazy. Subiektywny i indywidualny charakter odbioru komunikatow
opartych o metafore i metonimi¢ podkresla Mackiewicz dostrzegajac, iz funkcjonowanie
metafor i metonimii wigze si¢ ,,(...) z istnieniem w umystach ludzkich schematow czy
modeli pojeciowych (skryptow, ram) stanowigcych zsubiektywizowang i uproszczong
interpretacje $§wiata. Bedacy komponentem kognitywnego systemu schemat pojeciowy
(model pojeciowy) to pewna porcja wiedzy o $wiecie, uporzadkowana wewnetrznie
myslowa calo$¢ (gestalt), ktora odnosi si¢ do jakiego§ wyodrgbnionego przez czlowieka

wycinka rzeczywistosci”?*.

6.3. Znaczenie wyboru nosnika metonimii

Jako ,,zsubiektywizowane i1 uproszczone interpretacje $§wiata” modele pojeciowe

danego wycinka rzeczywistosci roznych oso6b moga si¢ bardzo od siebie rézni¢. Miedzy

239 G, Pietrzak-Porwisz, dz. cyt., 2007, s. 53

240 Tamze

241 J. Mackiewicz, Metonimia w przekazach ikonicznych, [w:] Widzie¢ — rozumieé — komunikowaé, red.
Winiarska J., Zatazinska A., Krakow 2019, s. 47
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innymi dlatego, mimo logiki stojacej za metonimicznym mechanizmem zamiany, proces
ten nie jest w zadnym razie jednoznaczny, a wybor tej, a nie innej, metonimii — konieczny.
W przypadku analizowanych plakatow bedzie mozna zauwazy¢, ze wybor no$nika
metonimii jest tym, co pozwala skierowaé uwage odbiorcy na istotne z punktu widzenia
autora elementy danej domeny. A to otwiera mozliwos¢ precyzyjnego sformulowania
przekazu, na ktérym zalezy tworcy. Zdaniem Ronalda Langackera, ,konstrukcje
metonimiczne umozliwiajg potaczenie dwoch waznych czynnikéw kognitywnych: dazenia
do osiagnigcia precyzji w komunikacji oraz naturalnej sktonnos$ci do wyrdzniania rzeczy
najistotniejszych poznawczo. Motywacje dla przeniesien metonimicznych stanowig
stosowane w komunikacji jezykowej ogdlne strategie kognitywnego wyrdznienia, ktére
sprawiajg, ze na potrzeby danej sytuacji komunikacyjnej wybiera si¢ calos¢ zamiast czesci
(lub odwrotnie), pojecie konkretne zamiast abstrakcyjnego czy osobowe zamiast
nieosobowego”?*?. Ich rezultatem jest wyrdznianie najbardziej w danej sytuacji istotnych
elementow struktur pojeciowych. Postugujac si¢ na przyktad metonimiami ,,pdj$¢ do urn”
(,wzig¢ udziat w wyborach”) i1 ,mie¢ dach nad glowg” (,,mie¢ gdzie mieszkac”),
podkreslamy najbardziej wyraziste aspekty opisywanych sytuacji” , co w kontekscie
catego przekazu opartego na metonimii (w szczeg6lnosci w metaforze, do ktorej domen
odnoszg metonimie) oznacza, ze im trafniej zostanie wybrany aspekt podkreslony przez
autora, tym skuteczniejszy komunikacyjnie bedzie 6w przekaz, dzigki temu, Ze nie tylko
uruchomi w umysle odbiorcy odpowiednig sie¢ semantyczng, ale i uwypukli wybrane jej
elementy.

Przyktadem mogg by¢ plakaty z edycji ,,Zwierze tez cztowiek”, w ktorych metonimiczny
wybor psa jako przedstawiciela zwierzat bedzie, dzigki odmiennym konotacjom,
uwypuklat inne sensy i obszary znaczeniowe niz — odsylajace do tej samej ramy
pojeciowej — §winia czy niedzwiedz polarny, pojawiajace si¢ w innych pracach. Metonimia
jest zatem kluczowym narzedziem ksztalttowania komunikatu zgodnie z intencjami autora 1
ma znaczny potencjal perswazyjny.

Metonimia, zarbwno werbalna jak i wizualna, moze przyczynia¢ si¢ do usprawnienia
procesu komunikacji i go ulatwia¢. Znaczenie ma réwniez to, czy nadawca tworzy
komunikat adekwatny do tresci, ktora chce wyrazi¢ oraz na ile zbiezne z jego intencjami sg
szeroko rozumiane kompetencje odbiorcy, w tym dekodowanie obrazu i trafne

zidentyfikowanie modelu kognitywnego, do ktérego tworca chciat by si¢ odnies¢.

242 R, Langacker, Reference-point constructions, ,,Cognitive Linguistics” 4-1, 30.
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6.4. Synekdocha

Omawiajac metonimi¢ jako zjawisko z poziomu pojeciowego, ktore mozna wyrazic¢
zard6wno w jezyku werbalnym, jak i wizualnym, nie mozna nie wspomnie¢ o synekdosze,
ktora jest traktowana jako jeden z rodzajow metonimii i — zdaniem niektoérych badaczy — w
medium wizualnym pojawia si¢ najczesciej: ,,0 ile w przekazach werbalnych pojawiajg si¢
rozmaite typy metonimii, o tyle w przekazach wizualnych — ze wzgledu na ich
wieloznaczno$¢ i gestos¢ semantyczng — najlepiej funkcjonuje stosunkowo najprostszy
interpretacyjnie typ metonimii, czyli synekdocha.”?*

Wchodzi ona w sktad jednej z dwoch gléwnych kategorii, na ktére mozemy podzieli¢
metonimie:

— pierwsza z nich to metonimie wynikajace z relacji miedzy caltym modelem pojeciowym i
jego czesciami, czyli CZESC ZA CALOSC (synekdocha) oraz CALOSC ZA CZESC

— druga to metonimie wynikajace z relacji migedzy czgSciami modelu, czyli metonimia
CZESC ZA CZESC

Samg synekdochg¢ réwniez mozemy podzieli¢ na dwa rodzaje podstawien:

— KONKRETNA CZESC ZA KONKRETNA CALOSC (np. ,.twarz za czlowicka”)

— KONKRETNA CZESC ZA ABSTRAKCYJNE POJECIE (np. ,,korona za monarchig”)
Ten ostatni rodzaj jest, jak to okresla Agnieszka Libura, ,kognitywnie niezbedny”,
poniewaz ,,w kodach niewerbalnych nie ma sposobow bezposredniego 1 regularnego
wyrazania pojeé abstrakcyjnych”?. Jesli takie pojawiaja sie jako zadania projektowe, co
czesto ma miejsce w analizowanym materiale, a obok nich mamy do czynienia z szerokim
ujeciem tematu, to czesto powoduje to konieczno$¢ siggnigcia po metonimi¢ jako sposob
na skonkretyzowanie przekazu i prowadzi do stworzenia opartej na niej metafory. Innymi
stowy, jesli prezentowana idea jest abstrakcyjna, to aby mogta zosta¢ przedstawiona w
formie graficznej, musi zosta¢ ujeta jako rzecz konkretna. Rola metonimii nie ogranicza si¢
zatem do pokazania danego obiektu z wigkszego zbioru, ale réwniez daje mozliwosé
pokazania obrazem poje¢, ktore wymagaja sprowadzenia ich do jakiej§, wybranej przez
autora komunikatu, wizualnej reprezentacji. Zjawisko to wydaje si¢ by¢ szczegdlnie istotne
W odniesieniu do projektowania plakatu opartego o metafore wizualng lub multimodalna.

Znajduje ono bowiem odzwierciedlenie w analizowanym materiale, w ktérym abstrakcyjne

243 Jolanta Mackiewicz, dz. cyt., 2019, s. 47.
244 Agnieszka Libura, Teoria metafory pojeciowej wobec badar nad komunikacjg multimodalng, [w:] Nowe
zjawiska w jezyku, tekscie i komunikacji 1IV. Metafory i amalgamaty pojeciowe, red. M. Cichminska,
I. Matusiak-Kempa, Olsztyn 2012, s. 119.
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idee czy zjawiska sa sprowadzane do konkretnej, dajacej si¢ przedstawi¢, wizualnej formy,
co jest mozliwe dzigki zastosowaniu metonimii lub synekdochy.
Nalezy odnotowaé, ze sposob definiowania synekdochy bywa rézny, a wielu autorow
decyduje si¢ unika¢ odrozniania jej od metonimii, uzywajac tego ostatniego pojecia do
opisania wszystkich relacji migdzy CZESCIA i CALOSCIA. Czynia tak migdzy innymi
Lakoff i Johnson.

Z relacja CZESC ZA CALOSC wiaza si¢ zreszta pewne kontrowersje. Ken-ichi
Seto zauwaza, ze nalezy odrozni¢ od siebie zjawiska, ktére nazywa ,,cze$cionimig” (np.
reka za ciato) i ,taksonimig”?*® (np. jodla za drzewo) (thum. A. Z.). Jego zdaniem tylko
drugie z nich stanowi podstawg¢ synekdochy, a pierwsze okresla po prostu jako metonimie
(postuguje si¢ wigc innym rozumieniem tych poje¢, niz wspomniane wyzej Mackiewicz 1
Libura). Powyzsze rozrdznienie opiera si¢ na tym, ze w pierwszym przypadku ciaglos§¢
(contiguity) migedzy przedmiotami zachodzi w $§wiecie realnym, za§ w drugim — w umysle
cztowieka. Kryterium tonie zawsze jest fatwe do uchwycenia, poniewaz, jak pisze
Jeannette Littlemore, ,,cato$¢ informacji o tzw. $wiecie zewngtrznym jest filtrowana przez
mentalne modele, ktore odpowiadajag naszemu sposobowi widzenia $wiata, a to znajduje
wyraz w jezyku”?*® (tlum. A. Z.). Z tego powodu granice miedzy metonimig i synekdochg
definiowanymi w powyzszy sposob sg rozmyte i dlatego Seto, podobnie jak Lakoff
i Johnson, decyduje si¢ na postugiwanie si¢ wytacznie pierwszym z tych pojec.
Idac tym tropem, réwniez niniejsza praca bgdzie operowac pojeciem metonimii, traktujac
synekdoche jako jednag z jej odmian, ktérej wyodrebnianie nie jest dla analizy plakatéw
konieczne.

6.5. Roznice miedzy metafora a metonimig

Rozréznienie funkcjonalne migdzy metaforg a metonimig wskazuje Marek Tokarz:
»Metafora to, zasadniczo, pojmowanie jednej rzeczy w terminach innej, a jej podstawowa
funkcja jest zrozumienie. Metonimia natomiast peini glownie funkcje desygnacyjng, co
pozwala nam uzywa¢ pewnego pojecia tak, aby zastapito inne®*””.

Zoltan Kovecses, opisujac réznice miedzy metaforg a metonimig z kognitywnego punktu

widzenia, wymienia trzy roznigce je cechy:

245 3. Littlemore, Metonymy. Hidden Shortcuts in Language, Thought and Communication, Cambridge
University Press, 2015, s. 23.

246 Tamze.

247 M. Tokarz, Podstawowe zafozenia teorii metafory Lakoffa i Johnsona, ,Nowa Krytyka” 2000, 11, 253-
261, s. 256.
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1. Metonimia jest procesem dajacym mentalny dostep do jednego obiektu (cel) za
posrednictwem innego (no$nik), natomiast gtowng funkcja poznawcza metafory
jest zwykle przyswojenie pojecia bardziej abstrakcyjnego (domena docelowa)
dzigki dostgpowi do pojecia bardziej konkretnego (domena zrodtowa), ktore nadaje
domenie docelowej strukture 1 dostarcza odpowiedniego do jej zrozumienia punktu
widzenia.

2. Metonimia zachodzi w obrgbie pojedynczej domeny, czyli ramy pojeciowe] (np.
ICM kontroli lub instytucji), podczas gdy metafora — dwoch (np. ICM zycia
I podrézy, mitosci i ognia).

3. Metonimia opiera si¢ na zwigzku przyleglosci lub bliskosci, natomiast metafora —
na zasadzie podobienstwa i korelacji. Elementy znajdujace si¢ w relacji
metonimicznej sg blisko siebie z pojgciowego punktu widzenia (np. ,,tworca”
i ,,dzieto”, ,,miejsce” 1,instytucja”), za§ w metaforze sag od siebie oddalone
W przestrzeni pojeciowej (np. ,,zycie” i ,,podroz”, , mito§¢” i ,,0gien”)?*,

Do rozréznien na poziomie kognitywnym odnoszg si¢ — uzywajac pojecia ,,struktur

pojeciowych” — medioznawcy, jednakze charakteryzujac proces metaforyzacji

I metonimizacji postuguja si¢ rowniez pojeciami pochodzacymi z tradycyjnej semantyki,

takimi jak — odpowiednio — ,,analogia” i ,,podobienstwo” oraz ,,skojarzenie”, ,,przylegtos¢”

i ,,substytucja”249. Jak pisze Jolanta Mackiewicz, ,,metonimia, podobnie jak metafora, to

mys$lowy mechanizm, ktory ulatwia nam opisywanie 1 rozumienie otaczajacej

rzeczywisto$ci. O ile jednak metafora wywodzi si¢ z myslenia analogicznego, o tyle
metonimia odwotuje si¢ do objasniania $wiata za pomocg rdznego typu skojarzen.

Wspoélne dla obu myslowych mechanizméw jest za$ interpretowanie i doswiadczanie

jednego rodzaju rzeczy w terminach innej rzeczy”.? , O ile metafora laczy obiekty

nalezace do réznych struktur pojeciowych (schematow, modeli), o tyle metonimia ustala
potaczenia miedzy obiektami, ktore wspotwystepuja w obrgbie jednej struktury
pojeciowej”?®!. Metonimia r6zni sie zatem od metafory rodzajem relacji, jakie tworzy

w obrgbie modelu kognitywnego. Podobienstwo w metaforze nalezy traktowac

z uwzglednieniem jego umownego, zakladanego, czy wrgcz kreowanego przez autora

komunikatu charakteru. Tak jak relacja metaforyczna nie musi wyraza¢ dostownego

248 7. Kovecses Jezyk, umyst, kultura, s. 192,

249 Por. J. Madkiewicz, Metonimia jako narzedzie perswazji (na przyktadzie tekstow prasowych), ,,Zeszyty
prasoznawcze”, Krakow 2020, t. 63, nr 3 (243).

20 J. Mackiewicz, Metonimia w przekazach ikonicznych, [w:] Widzieé, rozumieé, komunikowaé, red.
J. Winiarska, A. Zatazinska, Krakow 2019, s. 45.

21 ], R. Taylor, Kategoryzacja w jezyku. Prototypy w teorii jezykoznawczej, Krakow 2001,
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podobienstwa porownywanych obiektow, tak relacja przylegltosci w tradycyjnym ujeciu
wyraza blizsze rzeczywistym zwigzki migdzy obiektem zast¢pujacym, a zastepowanym.
Perspektywa kognitywna wskazuje jednak na pojemny, czy tez subiektywny charakter tych
zwigzkow, co zauwaza Mackiewicz powotujac si¢ na Peirsman’a i Geeraerts’a: ,,roéwniez
kognitywisci pisza o przyleglosci (contiguity), jednakze rozumiejg to pojecie szerzej, nie w
sensie rzeczywistych relacji przestrzennych, czasowych czy logicznych, lecz w znaczeniu

pojeciowych (skojarzeniowych) zwiazkow, ktore nie sa dane obiektywnie?®?

. Dzi¢ki temu
relacje substytucji 1 przylegtosci stwarzaja mozliwo$¢ tworzenia dodatkowych znaczen
wypowiedzi. Ta znaczeniotwdrcza rola metafor i metonimii jest szczegdlnie istotna
w kontekscie konstruowania komunikatu wizualnego, wskazuje bowiem na potencjat
tworzenia autorskich i kreatywnych interpretacji w ramach operowania tymi
mechanizmami w formie obrazowej. W szczegélnosci w przypadku metafory dwa
porownywane do siebie obiekty moga pochodzi¢ z réznych obszarow pojeciowych nie
pozostajacych ze sobg w relacji podobienstwa, ktéra wynika¢ tu bedzie z analogii
dostrzeganej przez autora metafory, nawet jesli jest to polagczenie nowatorskie 1 wczesniej
niespotykane.

Ta ostatnia obserwacja jest o tyle istotna, ze metaforyzacja jest procesem bardziej
dowolnym, pozwalajagcym na tworczy udziat np. autora plakatu, podczas gdy
metonimizacja jest oparta na bardziej utrwalonych powigzaniach. Jak pisze Pater-Ejgierd
,Powtarzalno§¢ pewnych metonimicznych obrazéw moze powodowaé powstawanie
czytelnych w danej kulturze symboli i alegorii”?>. Wspolczesnym przyktadem utrwalone;
metonimii moze by¢ stynny dzi$§ znak ,,I love (<3) New York” autorstwa Miltona Glasera,
jednego z najbardziej znanych projektantow graficznych w historii. Wizualno-werbalny
rebus powielany byt w roznych odstonach tak czesto, ze stal si¢ juz powszechnie
rozpoznawalnym symbolem popkultury, ktory jest zrozumialy réwniez bez uswiadomienia

sobie, ze opiera si¢ na metonimii SERCE ZA MILOSC.

6.6. Metonimia i metafora wizualna

Jak twierdzi Agnieszka Libura, wizualna metonimia pojeciowa moze wigzaé si¢ z wizualng

metafora stanowiac jej podstawe, stuzy bowiem do wskazywania domen docelowych?4.

252 J, Mackiewicz, dz. cyt. 2019, s. 47.
258 N, Pater-Ejgierd, dz. cyt., s. 17.
24 A, Libura, Teoria metafory pojeciowej wobec badar nad komunikacjg multimodalng, ,,Nowe zjawiska w
jezyku, tekscie i komunikacji IV. Metafory i amalgamaty pojeciowe”, Instytut Filologii Polskiej UWM,
Olsztyn, 2012, s. 119.
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Jest to istotne dla tematu pracy, poniewaz, jak zostanie wykazane w analizie
poszczegbdlnych plakatow, zabiegiem czesto stosowanym przez ich autoréw jest postuzenie
si¢ metonimig w celu przywotania okreslonej ramy, ktora nastepnie jest wykorzystana jako
jedna z domen metafory wizualnej stanowiacej podstawe plakatu. Cho¢ to zwykle domena
zrodtowa bywa bardziej konkretna lub blizsza potocznemu do$§wiadczeniu, jak zauwaza P.
Perez-Sobrino metonimia w metaforze wizualnej lub multimodalnej moze zostac
wykorzystana do odsylania zaréwno do domeny zrédtowej, jak i docelowej. Jest to
szczegOlnie wyrazne w przypadku plakatdow o tematyce spotecznej, poniewaz w ich
przypadku idee abstrakcyjne moga si¢ pojawia¢ zar6wno w domenach docelowej, jak i
zrodtowej?s,

Tematyka niniejszej pracy jest — z punktu widzenia badan nad metaforg wizualng — do$¢
nietypowa. Najwigcej dotychczasowych badan dotyczylo metafor w przekazach
0 charakterze komercyjnym, nie spotecznym. Znaczenie tej roznicy mozna tatwo dostrzec
wlasnie na przykladzie wykorzystania metonimii: w obrazach reklamowych chodzi
najczesciej o pokazanie konkretnego reklamowanego przedmiotu, natomiast w pracach
0 tematyce spolecznej w centrum uwagi jest zwykle jakie§ abstrakcyjne pojecie lub
zjawisko. Tego ostatniego nie mozna zobrazowaé inaczej niz z uzyciem metonimii, ale jej
wybor — z wielu, jesli nie nieskonczonej liczby, mozliwych — pozwala autorom na
swobodny proces myslowy 1 tworczy, niepodyktowany komercyjnymi celami. W efekcie
mamy do czynienia ze swobodng wypowiedzig artystyczng na zadany temat, a co za tym
idzie - szerokim spektrum odpowiedzi.

W badaniach nad semiotyka obrazu dostrzezono, iz znaki wizualne nie posiadajg jednego,
uporzadkowanego systemu jak alfabet, wiec nie da si¢ stwierdzi¢, ze skladaja si¢ na
W pelni uporzadkowany kod. Jednoczesnie bardzo istotny w konstruowaniu znaczenia
komunikatu wizualnego jest obszar pragmatyki obrazu, czyli przestrzeni odbiorczej®®.
Komunikaty wizualne takie jak plakat mogg by¢ odczytywane cato$ciowo — wszystkie ich
elementy widoczne sg bowiem jednoczesnie. Nie musi to jednak oznaczaé, iz wszystkie
zakodowane w nich znaczenia odczytywane sa w pelni w sposob réwnoczesny, co
zwigzane bedzie z naturg percepcji wzrokowej, a czgsto réwniez gradacja trudnosci
poznawczej, wynikajacej z tego, i1z denotacja elementéw obrazu toruje droge nadaniu
znaczenia danemu przekazowi wynikajagcemu z konotacji, jakie wywota on u odbiorcy.

Interpretacja pojawi si¢ wiec jako druga w kolejnosci za odczytaniem w znaczeniu

25 Por, Pérez Sobrino P., Bolognesi M., How abstract concepts emerge from metaphorical images: The
metonymic way, “Language & Communication” 69 (2019)
26 7. Treppa, Myslenie obrazem w fotografii, Gdansk 2012, s. 104
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denotowania, ale proces ten cato§ciowo zalezny bedzie od szeregu czynnikow, poczawszy
od kulturowych kompetencji odbiorcy, a skonczywszy na gramatyce wizualnej samego
przedstawienia, jak rowniez typie przekazu. Inne oczekiwania odno$nie do obioru beda
dotyczyty piktogramow np. na znakach drogowych, inne obrazéw zawierajacych liczne
odniesienia, jak np. malarstwo symbolistow, a jeszcze inne plakatu spolecznego. Ponadto
obrazy s3a wieloznaczne, moga mie¢ rdzne konotacje kulturowe, ktére sg dostgpne
znajacym je odbiorcom. Roznice kulturowe mogg znaczaco zmieniac¢ sposob odbioru tych
samych elementow, nadajac im odmienne znaczenia w zaleznosci od tego, przedstawiciele
jakich spoteczenstw je wytwarzaja i interpretujg. W poréwnaniu do jezyka werbalnego
maja one réwniez ,,(...) duza gesto$é semantyczng, sa bardziej skondensowane?®””. Poza
tym ,,produkcja i interpretacja komunikatéw wizualnych 1 werbalnych operuje na innych
poziomach. Znaki werbalne sg gleboko skonwencjonalizowane, ich interpretacja wymaga
znajomosci konkretnego jezyka, natomiast znaki wizualne konstytuuja nieporéwnywalnie
otwarte znaczenie, co narzuca bardziej kompleksowa interpretacje”?®®. Jednocze$nie, nie
oznacza to catkowitej niepodatnosci na konwencjonalizacje znakéw wizualnych.
~Powtarzalno§¢ pewnych metonimicznych obrazéw moze powodowaé powstawanie
czytelnych w danej kulturze symboli i alegorii®®°.

Rodzaje metonimii mozna tez podzieli¢ ze wzgledu na trzy tzw. poziomy metonimizacji,
ktore w przypadku przedstawien wizualnych beda stanowi¢ interesujace przyktady

I materiat do badan medioznawczych z perspektywy semiotyczne;j.
Trzy poziomy metonimizacji obejmuja:

— metonimi¢ pojeciowa: np. CZESC ZA CALOSC, w ktorej konkretna czes¢ zastepuje
abstrakcyjne pojecie; w metonimii wizualnej bedzie ona polegala na sprowadzeniu
abstrakcyjnego tworu do elementu dajacego si¢ przedstawi¢, np. wyboru jednego
zwierzecia by pokazac los zwierzat;

— metonimi¢ znakowa, ktora stanowi podstawe jakiejkolwick komunikacji: SRODKI ZA
ZNACZENIE, ktora dotyczy po prostu jezyka jako $rodka zaposredniczajacego
komunikacje, poniewaz, jak pisze Mackiewicz: ,,zar6wno jezyk, jak 1 inne systemy
komunikacyjne z konieczno$ci sg metonimiczne”; jest to interesujace w kontekscie

komunikacji wizualnej, ktéra nie ma wypracowanej uniwersalnej jednostki bedacej

257 Mackiewicz, dz. cyt., 2019, s. 46.
2% N, Pater-Ejgierd, dz. cyt., s. 17.
29 Tamze.
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sktadowa komunikatu, a jednoczes$nie ma caly system takich $rodkow, jak na przyktad
umiejscowienie elementow w kompozycji, ich relacje wzgledem siebie czy uzycie koloru;
— metonimia referencjalna — ktorej uzywa si¢ po to by nada¢ ramy catemu wielkiemu
zbiorowi elementéw; dotyczy wspominanego ,,pod$wietlania” wybranego fragmentu ze
zbioru — wskazania na istotng z jakiego$ punktu widzenia cz¢$¢ za cato$é; (w przypadku
metonimii wizualnej w badanym materiale dotyczy¢ to bedzie na przykiad wyboru
konkretnego gatunku zwierzecia ze zbioru ,,zwierzeta”);

Te trzy wymiary splatajg si¢ w komunikacji wizualnej tworzac interesujagce kombinacje.
Ze wzgledu na wspomniang inng konstrukcje komunikatu wizualnego niz wyrazonego
w jezyku werbalnym, elementy przedstawien wizualnych beda w ich ramach tworzy¢
ztozone relacje syntaktyczne i wielowarstwowe kombinacje semantyczne, co zostanie

przesledzone w czesci badawczej pracy.
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ROZDZIAL VII

KONKURS ,,GALERIA PLAKATU AMS” — ANALIZA MATERIALU
BADAWCZEGO

Tematyka niniejszej pracy jest — z punktu widzenia badan nad metaforg wizualng —
do$¢ nietypowa. Dotychczasowe badania w zdecydowanej wigkszosci dotyczyly metafor
wystepujacych w przekazach o charakterze komercyjnym, a nie spotecznym. Wyjatki na
tym tle stanowig opracowania Erici Pinelli?®® czy Marianny Bolognesi i Paoli Vernillo?,
Tematyka spoleczna stwarza szersze spektrum mozliwosci do stworzenia domeny
docelowej w obrgbie danego zagadnienia, niz ma to miejsce w reklamie komercyjnej, w
ktorej dany produkt, marka czy ustuga beda w wiekszosci przypadkow stanowily podstawe
do jej skonstruowania. Charakter tej réznicy mozna latwo dostrzec na przyktadzie
wykorzystania metonimii: w obrazach reklamowych chodzi najczgs$ciej o pokazanie
konkretnego reklamowanego przedmiotu, natomiast w pracach o tematyce spotecznej w
centrum uwagi jest zwykle abstrakcyjne pojecie lub zjawisko?®?. W obydwu tych
przypadkach mozna postuzy¢ si¢ metonimia, co podkreslaja Bolognesi i Vernillo?®. Jej
wybor pozwala autorom na swobodny proces myslowy i tworczy, niepodyktowany
komercyjnymi celami. W efekcie mamy do czynienia ze swobodna wypowiedzig

artystyczng na zadany temat, a co za tym idzie — szerokie spektrum odpowiedzi.

7.1. Charakterystyka konkursu Galeria Plakatu AMS, oméwienie

i uzasadnienie doboru proby badawczej

Galeria plakatu AMS to konkurs stworzony przez najwigksza w Polsce agencje
reklamy zewngtrznej — firm¢ AMS. W 2020 obchodzita ona swoje trzydziestolecie

istnienia na rynku, od roku 2002 jest czeScig grupy medialnej Agora. AMS jest w Polsce

260 £, Pinelli, Multimodal metaphors and metonymies in Soviet anti-alcohol posters: the role of the image of
the bottle and (de)personification, “Belo Horizonte” 2022, v. 30, n. 1, s. 85-112.

261 por. M. Bolognesi, P. Vernillo, How abstract concepts emerge from metaphorical images: The metonymic
way, ,, Language & Communication” 2019, 69, s. 26—41.

262 Tamze.

263 Tamze.
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liderem reklamy OOH (out-of-home, inaczej reklamy outdoorowej, zewngtrznej) co
wynika z corocznych raportéw Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej, ktora co roku
przedstawia informacje dotyczace wielko$ci rynku OOH w Polsce?®*. Firma plasuje si¢ od
lat na pierwszym miejscu majac najwyzsze wyniki sprzedazowe oraz najwickszy zasieg w
kraju — dysponuje w tej chwili ok. 23 tysigcami no$nikéw reklamowych w ramach reklamy
zewngtrznej 1 moze si¢ poszczycic¢ najszerszym na rynki portfolio nosnikéw. Agencja AMS
realizuje szereg dziatan wynikajacych z misji firmy 1 wptywajacych na ksztattowanie jej
wizerunku zwigzanego z zaangazowaniem w sprawy spoteczne. Wraz z rozwijaniem
dziatalno$ci zasob tych dziatan si¢ poszerza. Trzy gltéwne projekty to Galeria Plakatu
AMS, AMS dla miast oraz powotanie do zycia Fundacji Akademia Integracji. Praca.
Edukacja. Sport, ktora kontynuuje misje projektu AMS dla Integracji.

Co wynika z powyzej przytoczonych danych — ogdlnopolski zasieg dziatania AMS ma
doniosty wptyw ksztatt na rynku reklamy zewnetrznej w Polsce. W pracy analizowane jest
jedno z wymienionych dziatan agencji — konkurs Galeria Plakatu AMS, poniewaz stanowig
one przyktad realizacji o ogromnym zasiggu dziatania, a wigc mozliwe ze rowniez o
istotnym znaczeniu na mapie polskiego plakatu spotecznego i1 kulturalnego.

Galeria Plakatu AMS zostala powotana do zycia w kwietniu 2004 roku. Owczesny prezes
zarzagdu AMS — Piotr Parnowski tak mowit o idei 1 powodach powstania tej inicjatywy:
,»W poszukiwaniu nowej formuly Galerii wrociliSmy do samych korzeni reklamy
zewngtrznej — do plakatu. Tak narodzil si¢ pomyst wykorzystania sity AMS dla
poprawienia standardow projektowania graficznego, powrotu do $wietnych tradycji
polskiego plakatu i znalezienia nowej formy dla dzialan z pogranicza sztuki i komercji?®®”,
Cytat ten mozemy odnalezé w pierwszym numerze periodyku Galeria Plakatu AMS,
ktérego wydawanie towarzyszylo konkursowi przez pierwsze lata. Mozna go wigc,
przynajmniej czesciowo, uznac¢ za zalozycielski, gdyz wyjasnia kontekst i cel powstania
inicjatywy: ,,projekt stawia sobie za cel rozbudzenie spotecznego zainteresowania reklama
zewnetrzng i poprawe jej wizerunku, a poprzez promowanie dobrze zaprojektowanych
plakatéw — kreowanie wzorcow estetycznych i funkcjonalnych reklamy zewnetrznej?®®”,

Widniejaca tu definicja plakatu, nawigzuje do genezy powstania konkursu:

264 Firma dziata w ramach klasycznej reklamy outdoorowej — OOH oraz zewnetrznej reklamy cyfrowej —

DOOH, jak réwniez reklamy tranzytowej. Wiecej w raporcie na stronie:
http://igrz.home.pl/RAPORT%2000H%202019.pdf, data dostepu: 11.06.2020.

265 J. Gorski, ,,Galeria Plakatu AMS”, [w:] ,,Galeria Plakatu AMS 17, Gdansk 2004, s. 58.
266 J. Gorski, ,,Galeria Plakatu AMS”, dz. cyt., s. 58.
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,Oto definicja plakatu: hasto reklamowe albo propagandowe ujete w artystycznag formg.
Albo krocej: sztuka, ktéra sprzedaje. Grafika uzytkowa bardzo rzadko moze sobie
pozwoli¢ na malarska swobode i anarchizm, do ktérych przyzwyczaita koneserow polska
szkota plakatu. Kazdy dobry plakat reklamowy powstaje na przecigciu komercji 1 sztuki:
skutecznie zacheca do zakupu, ale i zachwyca, zaskakuje, urzeka?®”. To skrotowe ujecie
problemu — pewnej trudno$ci potaczenia sztuki i komercji, ale rowniez wyzwania by do
tego dazy¢, ukazuje pewien problem, z ktérym w jakim$ stopniu konkurs chce walczy¢
I mie¢ na niego wplyw, poprzez promowanie dobrych praktyk w zakresie projektowania.
Wida¢ to wyraznie, gdy mowa o celach konkursu: ,Reklama zewnetrzna peini role
elementarza w estetycznej edukacji Polakéw, a ulica moze by¢ miejscem pierwszego
kontaktu ze sztuka — prosta, komunikatywna, egalitarna: sztuka plakatu®®®”.

Powyzszy tekst pochodzi z 2004 roku ze wspomnianego wydawnictwa, ktore ukazato sig¢
nakladem gdanskiej oficyny ,,Pracownia” pod redakcja Janusza Gorskiego, grafika —
projektanta, profesora na gdanskiej Akademii Sztuk Pieknych oraz co istotne — réwniez
komisarza konkursu Galeria Plakatu AMS.

Od czasu napisania powyzszych zalozen minglo dwadziedcia lat. W 2020 roku na stronie
internetowej AMS mozna bylo przeczyta¢ iz konkurs jest ,,prawdopodobnie najwigkszym
w Polsce konkursem dla mtodych grafikéow na plakat o tematyce spotecznej?®®”. Cele,
ktére w zalozeniu tworcow projekt ten mial realizowac to: rozbudzenie spotecznego
zainteresowania reklamg zewnetrzng, promowanie polskiego, dobrze zaprojektowanego
plakatu oraz zblizenie $rodowisk reklamowego iakademickiego?’®. Dzisiaj mozna
przeczyta¢ na stronie internetowej dwa wiodace cele (by¢ moze stanowigce wynik
ewaluacji tworcow konkursu) sformulowane podobnie, cho¢ dowartosciowujace
komponent dbania o przestrzen wizualng miast w Polsce: ,,Pierwszym celem projektu jest
poprawa standardow projektowania i rozbudzenie spolecznego zainteresowania plakatem:
przypominanie kardynalnej zasady, ze plakat przede wszystkim ma by¢ uzyteczny, a jego
forma powinna by¢ dostosowana do funkcji komunikacyjnej (jesli przy tym jest to kreacja
udana estetycznie, tym lepiej). Nieumiejetnos¢ dostosowania formy do tresci i batagan

komunikacyjny to wcigz jeden z najwigkszych problemoéw polskiej reklamy zewnetrzne;.

27 Tamze.

268 Tamze.
269 https://www.ams.com.pl/o-nas/galeria-plakatu-ams, data dostepu: 11.05.2020 r.
270 https://www.ams.com.pl/o-nas/galeria-plakatu-ams, data dostepu: 11.05.2020 r.
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Dlatego Galeria Plakatu AMS od poczatku dziatalno$ci stata si¢ cenionym uczestnikiem
dyskusji w miescie i 0 miescie”?"!,

Drugi cel projektu Galerii Plakatu AMS ma charakter spoteczny: ,tematami kolejnych
edycji Konkursu sg wazne problemy naszej codzienno$ci. Plakat spoleczny, podobnie jak
komercyjny, musi sprzedawac — tyle, ze w tym wypadku chodzi o ide¢. Dobry plakat moze
si¢ sta¢ zaczatkiem dzialania dla wspdélnego dobra. Dlatego kazda edycje poprzedzaja
dyskusje, ktora sprawa tym razem wymaga naglo$nienia, a wspotorganizatorami
i uczestnikami prac jury w kolejnych odstonach projektu sa organizacje pozytku
spotecznego i aktywisci”?’2. Cele te brzmia zbieznie z charakterystyka najwazniejszych
kryteriow plakatu spotecznego®”. Sa one podobnie sformutowane od powolania go w 2004
roku. Zblizenie srodowisk, o ktorym mowa, jest realnie zauwazalne w pracach laureatow
wielu edycji konkursu.

Znajac dorobek projektowania graficznego — choc¢by najbardziej znane przyklady prac

przedstawicieli rodzimej szkoty plakatu®™

, czy innych stynnych grafikow pozZniejszego
okresu w pracach laureatow konkursu AMS zauwazalne jest polagczenie dwoch tendencji w
projektowaniu. Sytuujg si¢ one pomigdzy realizacjami komercyjnymi zwigzanymi
z plakatem reklamowym i wymogami reklamy OOH, a oddolnymi projektami
artystycznymi, takimi jak self-editions, czy tez plakaty-unikaty, jak nazywa je Dorota
Folga-Januszewska, a ktore od lat dziewig¢édziesigtych ciesza si¢ sporg popularnoscia
w srodowisku grafikow?".

Prace zwycieskie z kolejnych edycji ukazuja réwniez jezyk artystycznej wypowiedzi
I stylistyke rzadko spotykang we wspolczesnej reklamie w Polsce, niezaleznie od tego czy
moéwimy o reklamie typowo komercyjnej czy spotecznej — czesto pojawia si¢ tu
minimalizm 1 powr6t do plakatu typograficznego. Przyktadem moga by¢ prace wyrdznione
nagroda gléwng z dziewiatej edycji z 2009 roku dotyczaca zwigzkow Fryderyka Chopina z
Warszawg zatytulowana ,,Fryderyku, wro¢ do Warszawy!” autorstwa Piotra Karskiego
(rys. 9), czy tez zwycigska praca z trzynastej edycji zatytulowanej ,,Przemoc. Twoja

sprawa” z 2012 roku i plakat ,,Ala ma siniaki” (rys. 10) autorstwa Marcina Kiedosa.

211 https://galeriaplakatu.ams.com.pl/o-nas, dostep: 20.01.2024.

212 Tamze.

213 D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda dobrych serc czyli rzecz o reklamie spotecznej, Krakow 2002, s.
9-11.

274 Krotko historie polskiej szkoly plakatu nakreslam w: A. Zukowska, dz. cyt., s. 233-251.

25 D, D. Folga-Januszewska, dz. cyt., s. 439.
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W opisie konkursu czytamy, iz jest on przeznaczony dla mtodych grafikow. Z pewnoscia
cieszy si¢ on sporg popularnoscig wsrod studentow kierunkow projektowych na
Akademiach Sztuk Pigknych czy wydziatach artystycznych, ale nie tylko, poniewaz wsrod
laureatow znalezli si¢ rowniez znani projektanci z wieloletnim dos$wiadczeniem,

profesorowie uczelni projektowych, m.in. Lex Drewinski czy Jacek Staniszewski.
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Rys. 9, zrodio: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#9;
Rys. 10, zrodlo: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#i 3,

Do tej pory, od roku 2004 do konca roku 2023, odbyly si¢ dwadziescia cztery edycje
konkursu. Wszystkie zwigzane byly z tematyka spoleczng, poniewaz takie sg zatozenia
organizatoréw, lecz formuta ta wykracza poza klasyczny plakat spoteczny. By¢ moze
zwigzane jest to z szerszym procesem przeksztalcen w obrebie reklamy, coraz
popularniejszego i zyskujacego na znaczeniu promowania postaw z zakresu CSR
(spotecznej odpowiedzialnosci biznesu), ktore AMS realizuje jako marka dziatajac na
wielu polach w tym wymiarze, czy tez coraz popularniejszego tzw. marketingu idei,
w ramach ktorego powstaja reklamy w pewnym sensie ,,hybrydowe” — taczace dzialania

komercyjne i spoleczne w sposéb nie dajacy si¢ jednoznacznie oddzieli¢, a raczej celowo
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zespolone w jeden, spojny przekaz. Obok tego nalezy jednak podkresli¢, iz sama formuta
plakatu zaproponowana w konkursie, nawigzujagca do zatozen kanondw polskiego
projektowania graficznego w ramach ksztalcenia akademickiego i lapidarnosci przekazu
moze mie¢ rdéwniez pozytywny wplyw na tworzenie projektoéw konkursowych
o wielowymiarowym przekazie.

Czes¢ edycji miescita si¢ w tematyce zwigzanej z kulturg, z promowaniem postaw
aktywnego w niej uczestnictwa i1 rozbudzania zainteresowania tematyka kulturalng (jak np.
edycja ,,Fryderyku, wro¢ do Warszawy!”, ,.Szekspir do nieskonczono$ci”), inne byty
odpowiedzig na biezace problemy spoteczne. Niektére odnosity si¢ do kreowania
pozytywnych postaw (jak np. edycja z 2019 roku zatytutowana ,,Zwierze tez cztowiek™),
inne postulowaly stworzenie projektéw przestrzegajacych przed okreslonymi zjawiskami
(rok wczesniejsza edycja ,,Jedz ostroznie”). Pod szyldem plakatu spotecznego widzimy
wigc tutaj bardzo szerokie spektrum tematow.

Szczegblowe omowienie kolejnych edycji 1 analiza ich tematyki pojawi si¢ w rozdziale
badawczym. Ponizej przytoczone sg tematy edycji dla wskazania na gléwne zagadnienia,

jakie pojawily sie do tej pory w konkursie w kolejnosci chronologicznej?’®:

Promocja miast i regiondw Polski (2004)

Walka z wandalizmem w przestrzeni publicznej (2004)

Promocja czytelnictwa i prasy (2005)

Nierowny status oséb z niepelnosprawnosciami (2005)

Promocja 20. Migdzynarodowego Biennale Plakatu w Warszawie (2006)
Promocja komunikacja miejskiej (2006)

Spoteczna rola Internetu (2007)

Promocja roweru jako alternatywnego srodka komunikacji (2008)

© © N o g bk~ w0 DR

Zwiazki Fryderyka Chopina z Warszawg (2009)

-
o

. Wspieranie rownouprawnienia kobiet (2010)

-
-

. Promocja Polski podczas prezydenciji w Unii Europejskiej (2011)

[EY
N

. »,Najlepiej w rodzinie — jesli nie biologicznej to zastepczej” (2011)

[EY
w

. ,,Przemoc — twoja sprawa” — wezwanie do reagowania na przemoc (2012)
. »Tacy jesteSmy. Polscy 1989-2014 (2013)

el
[S2 B N

. ,,Przestrzen wspodlna — przestrzen niczyja” (2014)

16. ,,Szekspir do nieskonczonosci” (2015)

276 https://galeriaplakatu2020.ams.com.pl/stage/index; data dostepu, 15.06.2020.
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17. ,Mysle o Wisle” — obchody 550 rocznicy pierwszego sptywu flisackiego po Wisle
(2016)

18. ,,Rzeczpospolita = rzecz wspolna” (2017)

19. ,,Jedz ostroznie” — promocja zdrowego stylu odzywania (2018)

20. ,,Zwierzg tez cztowiek” (2019)

21. ,Nie produkuj $mieci” (2020)

22. ,(Nie)bezpieczne pasy” (2021)

23. ,,Najwazniejszy projekt to TY” (2022)

24. ,,Wygodnie i odpowiedzialnie, czyli jak?” (2023)

Plakaty bedace przedmiotem badania — czyli projekty laureatow analizowanego konkursu —
zeby zwycigzy¢ musialy spetni¢ okreslone wymogi projektowe. Powinny byly miesci¢ si¢
w wymogach projektowania reklamy outdoorowej, by¢ atrakcyjne w formie, komunikowac
przekaz zgodny z zatozeniami danej edycji w sposob czytelny. Ogloszeniu wynikow
kazdej edycji towarzyszy podanie uzasadnienia zwycigstwa danego projektu, dzigki
ktoremu mozna to zweryfikowa¢. Regulamin konkursu podaje dwa bardzo proste kryteria
oceny prac: warto$¢ artystyczng i1 zgodno$¢ z zasadami projektowania reklamy

zewnetrznej?’’.

Warto si¢ tym zasadom przyjrze¢, sa one sformutowane w sposob
nietypowy na tle innych regulaminowych konkursowych i zawierajg istotne wskazowki
warsztatu projektowego. Takie sformutowanie zasad i dodanie ich do regulaminu konkursu
ma miejsce od siodmej jego edycji (z niewielkimi modyfikacjami zachowujacymi jednak
niemal identyczny przekaz).

Wg organizatorow konkursu zasady projektowania reklamy zewnetrznej mozna
sprowadzi¢ do czterech punktow:

a) prostoty (przekaz musi by¢ tak prosty, aby mozna go byto sprowadzi¢ do kilku stow,
musi by¢ latwy do przyswojenia juz za pierwszym spojrzeniem; na plakacie jest miejsce na
jeden tylko motyw — nalezy przemawia¢ dobitnie, gldwnie przy pomocy obrazow, uzywaé
duzych elementow graficznych i umieszczac je na tle, ktore nie rozprasza uwagi),

b) czytelnosci (przestanie powinno by¢ zrozumiate, hasto zwigzte, tatwe do zapamigtania;
nalezy uzywaé duzej, wyraznej czcionki- zdecydowane liternictwo jest bardziej czytelne z
wiekszej odlegltosci, a hasto ztozone delikatnym krojem pisma lub wydrukowane na zbyt

intrygujacym tle nie zostanie zauwazone),

27 hitps://galeriaplakatu2020.ams.com.pl/stage/show/9-zwiazki-f-chopina-z-warszawa-2009/rules,  data
dostepu: 11.05.2020 .
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¢) pomystu (plakat musi budzi¢ emocje, zabawia¢, popisywac si¢ zrecznoscia, zaskakiwaé
— tylko wtedy zostanie zapamigtany),

d) oryginalnos$ci (plakat musi si¢ wyrdznia¢, by¢ poniekad ,,bezczelny”, ,.rozpycha¢ sie
tokciami” w thtumie konkurentow- dlatego warto by¢ soba, a nie nasladowac¢ innych, gonié¢
za moda)>’®”.

Kryteria oceny prac, ktoére znalezé mozemy w regulaminie mozemy wiec zdefiniowac
jako:

— prostote rozumiang jako mozliwo$¢ natychmiastowego odczytania przekazu, obecnos¢
jednego gldwnego motywu wizualnego, stosowanie duzych elementow graficznych na
ujednoliconym tle;

— czytelno$¢ rozumiang jako komunikatywnos$¢ projektu, zwiezto$¢ hasta, jesli wystepuje,
uzycie wyraznego kroju pisma lub liternictwa i uzycie go w odpowiedniej wielkosci —
czytelnej przy pierwszym odbiorze komunikatu;

— pomystowo$¢ rozumiang jako wzbudzanie emocji, wywolywanie efektu zaskoczenia w
celu zapamigtania przekazu;

— oryginalno$¢ rozumiang jako zastosowanie mozliwie kreatywnego, niespotykanego
wczesniej rozwigzania wizualnego, odejscie od trendéw modnych w projektowaniu;
Kryteria te sktaniajg do stworzenia projektow lapidarnych — postugujacych si¢ sprawnie
skrotem ukazanym w formie graficznej, zwartych w formie, skupiajacych uwage widza na
jednym, kluczowym elemencie. Obok tego oczekiwana jest oryginalno$¢ i propozycje nie
bedace powtorzeniem wizualnych motywow z innych projektéw — a doktadnie niebgdace
powtorzeniem potaczen czy konfiguracji motywow, ktore znamy z innych plakatow.

Probe badawcza stanowig plakaty laureatow konkursu ,,Galeria Plakatu AMS”,
ktore zawieraja metafore wizualng lub multimodalng. Zastosowano celowy dobor proby
obejmujacy dziesie¢ ostatnich edycji konkursu, z lat 2014-2023. W ich skiad weszto 105
plakatow laureatow, sposrod ktérych za zawierajacych metaforg uznano 51.

Edycje z lat 2015-2023 przeanalizowane zostaly przy pomocy autorskiego
kwestionariusza badania, wyjSciowo skonstruowanego w oparciu o teori¢ Forceville’a.
Stanowi on wsparcie do opisu szczegdtowego metafor dostrzezonych mozna w projektach.
Catos¢ uwzglednia réwniez analize $rodkow wizualnych. Edycje z lat 2010-2014
przedstawione sg zbiorczo i opatrzone skrotowym komentarzem, cho¢ w zakresie analizy

w oparciu o kwestionariusz badania przeszty t¢ sama procedure.

218 https://galeriaplakatu.ams.com.pl/storage/2023-24-regulamin-24-edycji_b6040c4a.pdf; data dostepu:
17.12.2023.
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7.2. Metodologia badania

Badanie procesu semiozy jest niczym innym

niz badanie procesu komunikacji?'®.

Na tle wielowymiarowego zjawiska wspotczesnej kultury medialnej, nakreslonego

W rozdziale pierwszym, na ktore w istotnym stopniu sktadajg si¢ reprezentacje obrazowe,
eksplanacja zjawisk komunikacyjnych wizualnych i multimodalnych, z pewnos$cig
przyczynia si¢ do poszerzenia stanu wiedzy o specyfice wspotczesne] rzeczywistosci
spotecznej. Osadzenie badan w niniejszej pracy w ramach nauk o komunikacji spotecznej 1
mediach, uwazam wi¢c w tym konteksScie za uzasadnione, ze wzgledu na ich walor
eksplorowania procesdéw komunikacyjnych, prowadzonych z interdyscyplinarnym
spojrzeniem, ktorego trudno w tym konteks$cie uniknac.
Przeprowadzone badanie miesci si¢ w ramach orientacji jako$ciowej, a jego celem jest
opisanie komunikacyjnej funkcji metafory wizualnej oraz multimodalnej, ktére obejmuje
analize sposobOw tworzenia znaczen. Jednoczesnie uwzglednione sg funkcje §rodkow
wizualnych, rozumianych nie tylko jako przedstawiajace (figuratywne) elementy budujace
metaforg, ale rowniez jako no$niki znaczeh nadawanych poprzez sfere wizualna, takich jak
kolor czy kompozycja. Nalezy po raz wtory podkresli¢, ze ich funkcja jest doniosta w
obydwu tych wymiarach. Badania te maja nature eksploracyjno-opisowa?® — ich sednem
jest zglebianie procesu semiozy w obrebie komunikacji wizualnej, a doktadnie w plakacie
opierajagcym si¢ o uzycie metafory wizualnej lub multimodalne;.

Plakaty wylonione do analizy to plakaty spoleczne, ktore zwycigzyty lub zostaty
wyroznione w konkursie organizowanym przez agencj¢ reklamy zewngtrznej AMS,
zatytulowanym ,,Galeria Plakatu AMS”. Nie s3 one typowymi realizacjami stanowigcymi
cze$¢ kampanii spolecznej na okreslony temat, a raczej realizacjami z pogranicza
gatunkowego w zakresie plakatu, zawierajacymi komponent plakatu kulturalnego,
artystycznego czy autorskiego.

Badanie ukierunkowane jest na jako$ciowg analize i interpretacje metafory jako narzedzia
komunikacji w analizowanym materiale, ale uwzglednia ono réwniez statystyke dotyczaca

wystepowania metafor wérdod wszystkich plakatow laureatow, a w obrgbie wylonionych

279 M. Lisowska-Magdziarz, 1996, dz. cyt., s. 35.
280 E. Babbie, Podstawy badafh spotecznych, thum. W. Betkiewicz i in., Warszawa 2008, s.107-109;
D. Silvermann, Interpretacja danych jakosciowych, Warszawa 2009, s. 59-62.
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jako tych, ktore oparte sa o metafor¢ — zidentyfikowania ich typow, modalnosci i
charakterystyki.

Badanie mie$ci si¢ w obszarze semiotyki plakatu, ktéra rozumiem za Malgorzata
Lisowska-Magdziarz, rozr6zniajacg semiologi¢ jako ,,nauke o tworzeniu, funkcjonowaniu i

2815>

systemach znakéw od semiotyki jako ,konkretnego systemu uzytkowania znakow w

2822 Qcistym obszarem zainteresowania w niniejsze;

okreslonym celu komunikacyjnym
pracy jest wigc semiotyka plakatu, w ramach ktorej eksplorowane beda znaki obrazowe,
werbalne oraz relacje migdzy nimi. Stanowi ona istotng czg$¢ wspodlczesnej semiosfery —
semiotycznej przestrzeni komunikacjiZ®,
Semiotyka obrazu zdaje si¢ mie¢ mniej wypracowane strategiec metodologiczne niz
semiotyka jezykowa 1 blizej jej do trans-dyscypliny zaleznej od typu analizowanych
znakow. Jednak, opiera¢ si¢ bedzie o te same trzy filary, co semiologia Charlesa
W. Morrisa, z ktorej sic wywodzi?®*. I tak, w ramach obydwu analizowane beda znaki,
relacje migdzy nimi oraz to, jak sg odbierane. Na gruncie polskich badan, taczacych
perspektywe sztuk pieknych oraz medioznawcza, Zbigniew Treppa proponuje przetozenie
pierwotnej semiotyki jezykowej na badania komunikatéw wizualnych i kolejno definiuje
trzy obszary tychze badan?®®:

1. Semantykg obrazu, ktora dotyczy ,,zwigzku miedzy znakiem a tym, czego ten znak

jest znakiem?%:
2. Syntaktyke obrazu dotyczacg relacji miedzy znakami wizualnymi;
3. Pragmatyke obrazu, dotyczaca obszaru odbioru, a wigc najmniej rdznigca si¢ od
pragmatyki w przypadku komunikatu wyrazonego w jezyku naturalnym,;

Jak podkresla Treppa: ,,w przypadku jakosci syntaktycznych obrazu wazne jest, w jakich
stosunkach sg poszczego6lne elementy obrazu, za§ w przypadku jako$ci pragmatycznych
najbardziej istotne wydaje si¢ pozyskiwanie odpowiedzi na pytanie, jak uktadajg si¢ relacje
pomiedzy nadawcag a odbiorca przekazu. Natomiast w przypadku zagadnien

semantycznych, kiedy dotykamy kwestii zawarto$ci znaczen w obrazie i sensu obrazu,

wazniejsze wydaja si¢ odpowiedzi na pytanie: »dlaczego?” anizeli: »jak?”%’.

2L M. Lisowska-Magdziarz, Znaki na uwiezi. Od semiologii do semiotyki medioéw, Krakow 2019, s. 17.

282 Tamze.

283 Por. J. Lotman, Uniwersum umystu, Gdansk 2008.

284 C. W. Morris, Foundations of the Theory of Signs, [w:] International Encyclopedia of Unified Science
Volume I Number 2, Chicago 1938.

2857, Treppa, dz. cyt., 2012, s. 104-105.

286 Tamze.

27 Tamze.
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Obszar dociekan w niniejszej pracy obejmuje dwie sposrod trzech gatezi semiotyki
I skupia si¢ na analizie samego komunikatu bez przeprowadzania badan odbioru. Obejmuje
wiec semantyke — znaczenia, ktore nada¢ mozna znakom w plakatach oraz nierozdzielnie z
nig zwigzang syntaktyke — poniewaz calo$ciowy sens analizowanych komunikatow wynika
zrelacji miedzy wystepujacymi elementami. Relacje sa tu niemniej istotne od
poszczegdlnych komponentow. Jak pisze znéw Treppa — ,,obraz to zespot znaczen?®”,
Badanie nie obejmuje sfery odbiorczej (pragmatyki) przeprowadzonej na grupie
odbiorcow, obejmuje jedynie indywidualng perspektywe odbiorczg badacza. Zgodnie z
teoria Forceville’a, odbior komunikatu wizualnego opartego o metafore wymaga
zaangazowania 1 aktywnego udzialu odbiorcy 1 ma charakter bardzo indywidualny, a wigc
badania majace na celu poszukiwanie prawidlowosci w odbiorze metafory, wymagatyby
przeprowadzenia ich na licznej grupie respondentow.

W obrebie analiz semantycznych i syntaktycznych zostanie rowniez uwzglgdniona
perspektywa Rolanda Barthesa, ktory postulowal by w semiologii, dyscyplinie, ktora
upatrywal jako szersza niz lingwistyke, uwzgledni¢ na réwni rézne systemy znakowe,
zar6wno jezyk naturalny jak i komunikaty wizualne?®®. Badacz odnosit si¢ do uznawanego
za ojca semiotyki Ferdinanda de Saussure’a i korzystat z jego teorii znaku, przektadajac ja
na analizy pozajezykowe 1 postulujac objecie perspektywa rozumienia jako znaku
rozmaitych tekstow kultury. Barthes definiuje znak nastgpujaco odnoszac si¢ do podzialu
de Saussure’a na element znaczony (wlasciwy obiekt czy koncept, ktory chcemy opisac) i
element znaczacy (czyli ten, ktorym oznaczamy, np. slowo): ,istnieje zatem element
znaczacy, znaczony 1 znak, bedacy skojarzeniowa catoscia dwoch pierwszych
terminow?%%”,

Tak rozumiany znak, odnoszacy si¢ zarowno do jezyka werbalnego, jak i1 znakow
wizualnych bedzie nieodzowna czes$cig opisu analizowanego materiatu. Truizmem jest
stwierdzenie, ze elementy wizualne przedstawione na plakatach sg znakami. Warto jednak
W tym miejscu zaznaczy¢, ze uwzglednienie koncepcji Barthesa oraz terminéw denotacji 1
konotacji podczas analizy skupionej na $cisle zdefiniowanym procesie semiozy — opartym
o figury metafory imetonimii — wspiera perspektywe badawczg, nie tylko

terminologicznie. Znaki na plakatach to najczes$ciej znaki wizualne, ale rowniez znaki

288 Tamze.

289 por, R. Barthes, Mit i znak, Warszawa 1970, w ktérym badacz podaje rozmaite przyktady takie jak
fotografia, reportaz, reklama i inne; R. Barthes, Retoryka obrazu, [w:] Ut pictura poesis, Gdansk 2006, s.
139-158.

20 R, Barthes, dz. cyt. 1970, 30-31.
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wyrazone w jezyku naturalnym, a kazdorazowe odczytanie znaczen obejmuje kolejno dwa
procesy, ktore Barthes uznaje za podstawowe poziomy sygnifikacji, czyli wspomniang
denotacje oraz konotacje®®.

Przypomnijmy, ze denotacja odnosi¢ si¢ bedzie do odczytania tego, co reprezentuje
ukazany znak na zasadzie dostownego odniesienia, a za konotacjg sta¢ beda dodatkowe
sensy, nadbudowane znaczenia spoleczne czy kulturalne, skojarzenia osadzone w
okreslonym kregu kulturowym, jak réwniez te bardzo indywidualne decydujace o
niepowtarzalnej interpretaciji.

Oba te procesy maja wiele wspdlnego z ,,odkodowywaniem” metafory wizualnej, ktora
wymaga procesu denotacji znakdéw jg tworzacych, odczytania domen do ktorych sie
odnoszg, stanowigcych z kolei proces szukania konotacji, a nastgpnie odczytania catej

metafory jako znaku o nowej jakosci.

7.2.2. Kwestionariusz badania i procedura badawcza

Analizujgc figur¢ metafory w plakacie, Malgorzata Lisowska-Magdziarz postuluje
potrzebg tworzenia kodéw metaforyki, odpowiednich dla konkretnych typow medialnych

przedstawien®®?,

Po zgromadzeniu materiatlu badawczego 1 wylonieniu plakatow
skonstruowanych w oparciu o metafore, zarysowany zostal schemat, ktory ogodlnie
przedstawia kod metaforyki w plakacie spotecznym i kulturalnym (jako ze analizowany
material taczy cechy obydwu). Poprzedzilo to 1 wsparto kolejny etap, jakim byto
opracowanie doktadnego kwestionariusza badania.

Kwestionariusz ten zostal utworzony w oparciu o literature przedmiotu dotyczacg metafory
wizualnej i multimodalnej, ale poszerzong w stosunku do zatozen Forceville’a
0 komponenty, ktore w toku kwerendy okazaty si¢ istotne i pomocne w analizie metafor.
Badania objely trzyetapowa weryfikacje wystepowania metafory wizualnej Forceville’a,

ale réwniez obecnych w nich koddéw semiotycznych oraz oparcia analizowanych

konstruktow o metonimi¢. Kryterium dodania kolejnych elementéw byta proba ujecia

291 Barthes wyrdznia rowniez trzeci poziom nadawania znaczenia — mit, ale w kontekscie konstruowania

metafory jako sposobu na odczytanie plakatow, poming go w czgsci poswigconej analizie znaku, bo wyraznie
zwigzany jest on z kolejnym poziomem nadawania znaczenia, cato§ciowym, opartym na indywidualnej
interpretacji, bazujacym na przedstawianych wczesniej ramach kognitywnych i schematach mentalnych.

292 Zostalo to wspomniane w rozdziale czwartym dotyczacym przegladu stanu badan nad metaforg
w obszarze nauk o komunikacji w Polsce. Por. M. Lisowska-Magdziarz, Obrazy ciafa, obrazy produktu.
Analiza metafor wizualnych i multimodalnych w mediach masowych, [w:] Komunikacja wizualna, Warszawa
2012, s. 103-129.
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takich, ktore sa waznymi wskaznikami charakteryzujacymi metafor¢ wizualng lub

wizualno-werbalng. Kwestionariusz sporzadzony zostat w formie tabeli (tabela 1).

KODY METAFORYKIW PLAKACIE

KOD WIZUALNY KOD MULTIMODALNY, WIZUALNO-WERBALNY,

MONOMODALNY, KOMPONENTY:

KOMPONENTY: / \

I Gk'fwnlz ?thw wi.zua!nyf QOdrebne elementy Element wizualny i werbalny ztozone
rngze s al ac sig Z wikce) niz wizualny i werbalny: sa w jeden element, hybryde:
je I?ego eberlnen*;u. ‘ 1. gléwny motyw wizualny (zjawisko ikonizacji stowa, typografia narracyjna)
moze to byc cafa metafora 2. tekst (podpis / hasto / slogan) l. gtéwny element wizualno-werbalny
w przypa(?kt_; typu MP2 oraz MP3 2. kolorystyka 2. kolorystyka
lub tylko zrodto albo cel 3. kompozydja 3_kompazycja

w przypadku typu MPI
2, kolorystyka
3. kompozycja

*we wszystkich przypadkach mozliwe jest stworzeniu projektu w oparciu o konwencje wizualna, ktéra
konotuje szereg znaczen w zwigzku z rozpoznawalna konwencja

Wykres 3, zrodto.: opracowanie wlasne,

Zostata ona podzielona na kilka czgsci:

1. Hasto, numer edycji, gldwne zadanie projektowe, autor/ka plakatu:

Dla uporzadkowania opis kazdego zwycigskiego plakatu rozpoczyna podanie
przewodniego hasta danej edycji 1 osobno przedstawione, w skrotowej formie, gtowne
zadanie projektowe edycji?®3. Hasto zostalo zaplanowane jako nos$na, skrdtowa forma,
czgsto operujaca odwotaniem do zakorzenionych w jezyku 1 kulturze odniesien, skojarzen,
zwigzkow frazeologicznych czy utartych zwrotow, ktore przyciagaja uwage®®, jak na
przyktad ,,Jedz ostroznie!”, ,,(Nie)bezpieczne pasy” czy ,,Zwierze tez cztowiek”. Opis
zadania projektowego to natomiast skrétowe wyjasnienie zadania, gtoéwnej idei danej

edycji, ktorej szerszy opis znajduje si¢ na stronie internetowej konkursu.

293 Materialy pochodzg ze strony organizatora konkursu: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum, dostep:
20.07.2023.

29 Zob. Wszystkie hasta edycji konkursu wymienione zostaty w rozdziale si6dmym.
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2. Identyfikacja metafory i jej typu w oparciu o pytania Forceville’a, jej werbalizacja

i ustalenie modalno$ci:

Przechodzac do wiasciwej czesci analitycznej kwestionariusza — pierwszym etapem
badania jest identyfikacja metafory wizualnej lub multimodalnej na podstawie teorii
Charlesa Forceville’a. Trzy pytania wskazane przez badacza maja na celu zweryfikowanie
jej wystepowania?®®. Pytania dotycza wskazania tego, ktore z przedstawionych elementow
tworza metafore, ktory z nich jest jej zrodtem, a ktory jej celem oraz relacji syntaktycznych
migdzy nimi wystgpujacych, ktére polegaja tu na tym, iz Zrédlo rzutuje cechy lub
wlasciwosci na cel. Nalezy je w tym miejscu wskazac.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, konsekwentnie podkreslang przez badacza, wage sfery
odbiorczej, czyli w kontek$cie badan semiotycznych — obszar pragmatyki przekazu.
Metafora traktowana jest jako twor aktualizujacy si¢ w procesie odbioru. Odbiorca
nadajacy swoje znaczenia moze, ale nie musi, jej odczyta¢, moze interpretowaé ja
wielorako w zaleznosci od szeregu, rowniez przytaczanych juz wczesniej, czynnikow?,
Perspektywa ta jest istotna i zgodna, z wartg podkreslenia w tym miejscu, prezentowang
przez autorke postawa badawcza. Przedstawione analizy maja indywidualny charakter i nie
roszcza sobie prawa do wyczerpania w petni gamy znaczen analizowanego materiatu.

Pytania wienczy sformutowanie werbalizacji metafory, ktoére potwierdza ustalenie, czy jest
ona dostrzegalna®®’ i w sposéb czytelny formuluje utozsamienie lub poréwnanie do siebie
jej elementéw sktadowych. Werbalizacja metafory begdzie porownaniem do siebie
elementow widocznych na plakacie, pomijajac typ MP1 — metafory kontekstowej,
w ktorym odbywa si¢ pomigdzy elementem zastepujacym — przedstawionym w projekcie,
a elementem zastgpowanym (niewidocznym). Forceville proponuje w poczatkowej, przed-
interpretacyjnej fazie badania formutowac werbalizacj¢ metafory jako RZECZOWNIK TO
RZECZOWNIK (w metaforze kontekstowej i hybrydowej) lub RZECZOWNIK JEST JAK
RZECZOWNIK (w wizualnym poréwnaniu), za§ przymiotniki wskazujace na cechy, ktore

moglyby doprecyzowywaé podane rzeczowniki (ale przez to réwniez wartosciowacé czy

2% Dokladny opis pytan oraz procedury weryfikacji metafory zaproponowany przez Forceville’a
przedstawiony zostat w rozdziale piatym.

2% Najnowsze prace podkreslaja wage kontekstu, por. Z. Kévecses, Extended Conceptual Metaphor Theory,
Cambridge 2020.

27 W toku badania, po pierwszej selekcji plakatow, ktore weszty do korpusu badawczego, zdarzaly sie
projekty, w ktorych sformutowanie werbalizacji metafory pomagato ustali¢ ostatecznie czy jest ona wyraznie
dostrzegalna. Konieczno$¢, zgodnie z teorig Forceville’a do sformutowania w prosty i czytelny sposéb tego,
co jest z czym utozsamiane lub co jest do czego poréwnane, pomaga w oddzieleniu projektow, ktore moga
by¢ niedostowne czy nieoczywiste w przekazie, od tych, ktore (zdaniem badaczki) faktycznie oparte sg o
metafore wizualng.
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interpretowac), doktada¢ do opisu w kolejnym jego etapie. Nazwanie tego, co jest
przedstawione moze nie wydawac si¢ zadaniem trudnym, jednak ze wzgledu na codzienng
komunikacj¢ w jezyku werbalnym, fatwiejsze moze by¢ formutowanie metafory od razu w
odniesieniu do domen, ktére reprezentuja zrodto i cel. Postugujac si¢ przyktadem, gdy
spojrzymy na plakat Inez Laguny (rys. 21) to stwierdzi¢ mozemy np., ze ‘plastik to
$miertelne zagrozenie’ lub ‘uzywanie plastikowych stomek jest zabojcze dla planety’, ale
nie, ze SLOMKA TO KOSA. Interpretacja, nawet ta pierwsza, intuicyjna, raczej nie bedzie
pokrywaé si¢ z opisywang werbalizacja metafory, mimo, iz opowiadaja o tym samym.
Warto przypomnie¢ tu réwniez, co Forceville wielokrotnie podkresla, iz werbalizacja ma
charakter indywidualny 1 mozliwe sg (cho¢ pewnie zblizone), to rozne jej sformulowania
przez odbiorce, interpretatora, badacza. Jak stwierdzaja rowniez Aneta Zalazinska i
Justyna Winiarska: ,,Wszelkie werbalizacje metafor multimodalnych maja charakter
przyblizony i takiego (jezykowego) przektadu nie musza wcale dokonywaé uczestnicy
procesu komunikacyjnego, ktorzy postuguja sie metaforg?%®”.

Przypomnijmy, ze metafory typu MP1 (kontekstowa) i MP2 (hybrydowa) blizsze sa
utozsamieniu elementéw zrodila i celu, z kolei w przypadku typu MP3 (wizualnego
porownania) blizej jest do poréwnania ich do siebie, co moze wskazywaé na mniejsze
natezenie podobienstwa elementdw, niz ma to miejsce przy typach MP1 i MP2%%,
Wskazanie wspomnianych typéw metafory jest kolejnym etapem jej identyfikacji.

W tabeli przedstawione sa kryteria przydzielenia do typoéw wynikajace z ich
charakterystyki, przy czym w wypadku metafory kontekstowej, w ktorej jako jedynej
widoczna jest wizualna reprezentacja tylko jednej z domen (ktéora moze by¢ ukazana
poprzez jeden lub wigksza ilo$¢ elementéw) moze by¢ to zar6wno element zrodla, jak i
element celu. W przypadku reklamy komercyjnej znacznie czg$ciej jest to element z
domeny docelowej, bezposrednio wskazujacy na reklamowany produkt, jednak w
przypadku analizowanego materialu sytuacja ta jest bardziej ztozona.

Kolejny krok analiz to ustalenie modalnosci metafory®®, ktéra wynika z tego, czy

elementy wchodzace w jej sktad naleza do jednego czy wigcej systemow semiotycznych.

28 J, Winiarska, A. Zalazinska, Ucielesnienie jezyka — rola zmystéw i percepcji w komunikacji multimodalnej
[w:] Widzie¢ — rozumieé¢ — komunikowaé, Krakoéw 2019, s. 19.

29 W rozdziale temu dedykowanym wszystkie typy zostaly przedstawione i opisane.

300 Mozna przyjaé, ze nalezy ono réwniez do elementu identyfikacji metafory przez Forceville’a, ale badacz
ten aspekt podkresla w pozniejszych pracach, niz w przetomowej pracy z 1996, w ktorej skupia si¢ bardziej
na wyzej opisanych kryteriach. W pracy tej Forceville okreslit metafore wizualno-werbalna, jako czwarty,
osobny typ, z ktorego to podzialu w podzniejszych pracach si¢ wycofal, twierdzac, iz modalnos$¢ jako
kategori¢ do pewnego stopnia niezalezna.
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Hasto edyc;ji

Przewodnie hasto kazdej edycji

Gléwne zadanie projektowe edyc;ji:

Zaprojektowanie plakatu na okreslony temat (skrétowy opis)

Numer edycji Rok

Autor(ka) plakatu

Imie i nazwisko autora/autorki projektu

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktoére z przedstawionych
elementéw tworza metafore?

Elementy kompozycji bedgce odpowiednio celem i zrédtem metafory (w
przypadku metafory kontekstowej przedstawiony bedzie tylko jeden z nich,

a na drugi bedzie wskazywat kontekst);

2. Ktory z elementow jest

Cel

Zrédto

Zrédtem,
a ktory celem?

Element kompozycji bedacy gtéwnym
przedmiotem metafory

Element kompozycji nadajacy
cechy celowi metafory

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci
s3 rzutowane ze zrédta na cel?

Charakterystyka zrodta metafory, ktérej uzycza ono celowi metafory, cechy

/ wtasciwosci mapowane na cel metafory;

Werbalizacja metafory

Werbalizacja metafory typu RZECZOWNIK TO RZECZOWNIK

Rodzaj metafory wg Charlesa Forcevill

’

ea

MP 1 — metafora kontekstowa

Widoczny jest/s3 element/y reprezentujacy/e tylko jedng z domen

MP 2 — metafora hybrydowa

Elementy reprezentujace domeny potgczone sg w jeden twor

MP 3 — wizualne poréwnanie

Widoczne sg elementy reprezentujgce obydwie domeny metafory

Modalnosci metafory

Monomodalna

Wizualna

Multimodalna

Wizualno-werbalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach / w domenie zrédtowej / docelowej

Cel

Zrédto

metonimie w Nosnik za cel
domenie docelowej

(od nosnika do celu) .
rzeczownik

Nosnik: rzeczownik = cel:

metonimie w domenie
zZrodtowej (od nosnika
do celu)

Nosnik za cel

Nosnik: rzeczownik =
cel: rzeczownik

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Pozytywna / negatywna / nie jest to jednoznaczne

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje / wystepuje

Tabela 1, Zrédto: opracowanie wiasne;
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W tym wypadku mowa jest tylko o dwdch modalnosciach i dwoch mozliwych wariantach
— metafory monomodalnej wizualnej i multimodalnej wizualno-werbalnej. kluczowym
kryterium przyporzadkowania jest to czy elementy S$ciSle wchodzace w metaforg
przynaleza do jednej czy do dwoch modalnosci. W przypadku watpliwosci istotne jest, by
ustali¢ czy tekst (bo tylko w jego przypadku mozna mie¢ watpliwosci, jesli chodzi o
ponizszy korpus badawczy) tworzy metafore, czy tylko jg wspiera bedac kotwica jezykowa
pomagajaca w interpretacji. Ustalenie tej granicy w wielu przypadkach nie jest tatwe, a

ostros¢ tego podziatu nie wydaje si¢ oczywista.

3. Wystepowanie metonimii

Kolejnym krokiem w analizie materiatu jest opisanie wystepowania metonimii jako
elementu odsytajacego do domen metafory. Zgodnie z czgscia teoretyczng pracy, w ktorej
powiedziane zostalo, iz metafora stuzy do wskazywania domen docelowych®* w toku
badania zostato zweryfikowane, jak cze¢sto ma to miejsce oraz czy metonimia stuzy¢ moze
rowniez do wskazywania domen zrodlowych. Wydaje si¢, ze w przypadku plakatu
spotecznego, a to do tego gatunku jest najblizej analizowanym plakatom, metonimia moze
wskazywaé¢ obydwie domeny metafory. Stanowi to istotng hipoteze szczegdtowa, ktorej
weryfikacja zostanie przedstawiona w podrozdziale analizujagcym korpus badawczy.

Juz w toku kwerendy stopniowo klarowalo si¢, ze stanowiska badaczy coraz bardziej
dowartosciowuja w badaniach nad metaforg role metonimii, a jednym z bardziej
wyrazistych glosow bylo stwierdzenie Agnieszki Libury, ze w kodach pozajezykowych nie
ma mozliwo$ci wskazywania domen docelowych inaczej niz poprzez uzycie metonimii’?,

Metonimia opiera si¢ o mechanizm zamiany odsytajacy do innego obiektu, ktéry
reprezentuje. Przypomnijmy za Kdvecsesem, ze bedzie si¢ ona sktada¢ z elementow
no$nika 1 celu. No$nik bedzie tu posrednikiem dajacym mentalny dostep do innego obiektu
— celu, ktory rozumiany moze by¢ zarowno jako fizyczny obiekt lub obiekty, jak rowniez
jako abstrakcyjne pojecie (np. metonimicznie ukazane serce przebite strzata bedzie odsytac

do pojecia mitosci). Lancuch odestan moze by¢ tez dtuzszy niz tylko dwa elementy.

301 Por. Agnieszka Libura, dz. cyt., 2012.
302 Por. tamze.
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4. Metafora pozytywna lub negatywna — klasyfikacja Bo Bergstroma

Umieszczenie w tabeli kryterium podzialu na metafor¢ pozytywng i negatywnag
przynalezy do innego porzadku niz poprzednie czesci dotyczace metafory 1 metonimii. Bo
Bergstrom negatywnga metaforg okresla taka, ktora ma zniechgca¢ do podjecia okreslonych
dziatan 1 wskazywa¢ na negatywne strony okre$lonych sytuacji, pozytywna za$ ukazywac
ma zalety 1 pozytywne strony prezentowanego obiektu czy sytuacji. Podzial ten wydawac¢
si¢ moze oczywisty, ale jednoczesnie jest istotny 1 wart odnotowania, poniewaz ukazuje
czy projektanci poruszaja tematy spoteczne chcac zacheci¢c do podejmowania
pozytywnych dzialan i ksztaltowania takich postaw, czy tez skupiaja si¢ na aspekcie
zagrozenia 1 starajg si¢ zniecheci¢ 1 wyperswadowac okreslone postawy.

Warto tez zwroci¢ uwage, ze Bergstrom przypisuje metafor¢ negatywng narracji
dramatycznej 1 przekazom instrumentalnym, czyli takim, ktére na drodze perswazji
bezposredniej odwotuja si¢ przede wszystkim do emocji i wyrazi§cie zarysowuja w
narracji (réowniez reklamowej) postaci ofiary, przesladowcy i wybawiciela.3*® Przekaz taki
nie pozostawia wiele miejsca do swobodnej interpretacji, ale raczej sktania d odgadnigcia
intencji autora 1 prowadzi do okre§lonego odczytania znaczen zawartych w
komunikacie®®.

Kryterium dodania dychotomicznej kategorii ,,pozytywna/negatywna” byt fakt, ze korpus
materialu badawczego stanowig plakaty spoteczne, a nie komercyjne, jakie zdecydowanie
czesciej badane sa pod katem wystgpowania w nich metafory. Z kolei to w plakacie
spotecznym czgsto mamy do czynienia z proba zniechgcenia do podjgcia okreslonego

dziatania, a nie zachgcenia, co zdecydowanie przewaza w przypadku reklamy komercyjne;.

5. Wystepowanie konwencji wizualnej

Znana konwencja wizualna odnosi si¢ do rozpoznawalnego schematu
kompozycyjnego, kolorystycznego czy typograficznego (lub wszystkich naraz)
powszechnie uzywanego w innej niz na plakacie formie przedstawiania wizualnego.
Dotyczy to przede wszystkim oparcia catosci kompozycji na $cisle okreslonej formule
graficznej, jak w wypadku znaku drogowego czy tez tablicy okulistycznej (tablicy
Snellena). W szerszym ujeciu dotyczy¢ moze jednak mniej skonwencjonalizowanych

schematow projektowych, jak na przyktad oparcie projektu o wektorowy schemat

303 B, Bergstrom, dz. cyt., 2010, s. 132.

304 Szerzej o zjawisku narracji zamknietej (dramatycznej) i otwartej (niedramatycznej) Bergstrom pisze
W rozdziale temu po$wigcconym w cytowanej pozycji Komunikacja wizualna, wydanej naktadem
wydawnictwa PWN, w 2009 roku w Warszawie, s. 13-27.
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odwotujacy si¢ do zasady Gestalt, czyli uzycia w projekcie jedynie dwoch plaszczyzn
figura/tto (najczesciej w wariancie czern 1 biel).

Kryterium to zostato uznane za istotne, poniewaz konotowa¢ moze ono sensy i znaczenia
wynikajace z zastosowanego schematu wizualnego. Dotyczy to wymiaru denotatywnego
uzytych znakéw, jak rowniez wymiaru konotatywnego — odczytania uzytych znakéw 1
relacji syntaktycznych miedzy nimi wystgpujacych oraz multimodalno$ci drugiego stopnia,
ktora ewokuje kolejne sensy. Moze stanowi¢ strukture dzigki ktorej odczytana zostanie
metafora, ale moze réwniez wystgpowac niezaleznie od obecnosci metonimii czy
metafory, a zarazem poszerza¢ pole semantyczne, np. poprzez odsylanie do innych ram
pojeciowych niz obecne w znakach sktadajacych si¢ na wiodacy motyw projektu.
Nieodwotanie si¢ do wizualnej konwencji, jesli jest ona jednoznacznie zauwazalna,
mogtoby zubozy¢ interpretacj¢ projektu lub pomingé istotne semantycznie odniesienia, w
zamierzeniu podane przez autora projektu.

Konwencja wizualna nie dotyczy uzycia znanych 1 rozpoznawalnych symboli jako
elementéw kompozycji.

Kwestionariusz pozostaje pierwszym kryterium analizy, porzadkujacym i dajacym
podstawy do dalszego opisu i interpretacji materiatu badawczego. Kazdy z plakatow, ktory
zostal uznany za opierajacy si¢ o konstrukcje metafory, przeanalizowany zostat w oparciu
0 przedstawiong tabele, a nastepnie opisany 1 zinterpretowany z rozwini¢ciem tych
kategorii semiotycznych, ktore byly szczegdlnie istotne w przypadku danej kompozycji.
Ponadto, przeprowadzona zostala podstawowa analiza kompozycji graficznej (w oparciu
o kryteria interpretacji kompozycyjnej wg. Gillian Rose®® oraz analizy kompozycyjnej
plakatu wg Ellen Lupton®®) oraz kolorystyki (w oparciu o teorie koloru Johanna Ittena®’).
Jako ze gtownym przedmiotem zainteresowania w tej pracy jest figura metafory, to opis
srodkdw wizualnych jest rozny w zalezno$ci analizowanego przedstawienia oraz nie
obejmuje szczegotowej analizy plakatu jako przedstawienia plastycznego.

Ostatnim elementem niniejszego podrozdzialu sa schematy wizualne trzech typow
metafor Charlesa Forceville’a. Kazdy z projektow w schematyczny sposob ukazuje
podstawowe elementy sktadajace si¢ na metafore, kierunek rzutowania cech pomigdzy
elementami domen metafory i rozdzielenie elementu metaforycznego na jego dwie
sktadowe — Zrédto 1 cel. Obydwa te elementy przynalezne beda do szerszych semantycznie

zbioréw, czyli domen.

305 Por. Rose G., Interpretacja materialéow wizualnych, przet. E. Klekot, Warszawa 2010.
306 por. E. Lupton, How Posters Work, New York, 2015, 55-87.
307 Por. J. Itten, Sztuka barwy, Krakéw 2020.
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Schemat metafory wizualnej typu MP1 (metafora kontekstowa):

SCHEMAT KONTEKSTOWE) METAFORY WIZUALNE])

WERBALIZACJA METAFORY: SLOMKA DO NAPOJOW TO KOSA

(edycja ,,Nie produkuj smieci”, autorka: Inez taguna)

CEL
METAFORY:
stomka

ZRODLO
METAFORY:
kosa

>

rzutowanie
cech / whasciwosci
ze zrodta na cel

DOMENA ZRODLOWA: DOMENA DOCELOWA:
zagrozenie sSmieci

Wykres 3, zrodto: opracowanie wlasne;

Schemat metafory wizualnej typu MP2 (metafora hybrydowa):

SCHEMAT HYBRYDOWE)] METAFORY WIZUALNE]

WERBALIZACJA METAFORY: LUSTRO TO GILOTYNA

(edycja ,,Najwazniejszy projekt to TY”, autor: Piotr Depta-Klesta)

ZRODLO CEL
METAFORY: P METAFORY:

gilotyna rzutowanie lustro
—— cech / whasciwosci

[ f ze zrodha na cel

DOMENA ZRODLOWA: DOMENA DOCELOWA:
zagrozenie wizerunek

Wykres 4, zrodlo: opracowanie wlasne;

Schemat metafory wizualnej typu MP3 (wizualne poréwnanie):
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SCHEMAT WIZUALNEGO POROWNANIA

WERBALIZACJA METAFORY: PIES JEST JAK CZLOWIEK

(edycja ,,Zwierze tez cztowiek”, autor: Wiktor Ciepak)

ZRODLO
METAFORY:;
cien
cztowieka

CEL
> METAFORY:
rzutowanie PieS
cech / whasciwosci
ze zrodha na cel

DOMENA ZRODLOWA: DOMENA DOCELOWA:
cztowiek zwierzeta

Wykres 5, zrodlo: opracowanie wlasne

O ile poréwnanie psa do czlowieka jest silnie zakorzenione w zachodnioeuropejskim kregu
kulturowym, i mozna odnalez¢ przyklady je ilustrujace w rozmaitych tekstach kultury,
o0 tyle wydaje si¢ rzadko spotykanym, oryginalnym i innowacyjnym uformowanie szyby
w lustrze w ksztalcie gilotyny, by stworzy¢ znak konotujgcy niebezpieczenstwo. Nie

mozna jednak zapomina¢, ze rola indywidualnego odbioru jest tu kluczowa.

7.3. Analiza edycji konkursu “Galeria Plakatu AMS”

Ponizszy rozdzial prezentuje analiz¢ oraz interpretacje¢ materialu badawczego
W oparciu o narz¢dzie badawcze i nakreslone ramy teoretyczne. Analiza kazdej edycji
konkursu Galeria Plakatu AMS, najpierw krotko nakre§lona we wstepie, sktada si¢ z trzech
elementow:
— analizowanego plakatu
— kwestionariusza badania z przeprowadzong analiza
— opisu wynikow 1 interpretacji calo$ci komunikatu z uwzglednieniem $rodkow
wizualnych

Edycje przedstawione sg w kolejnosci chronologicznej, zaczynajac od najnowszej z roku

2023.
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7.3.1. Opis edycji ,,Wygodnie i odpowiedzialnie, czyli jak?” (edycja 24)

Pierwsza poddana analizie zostanie najnowsza edycja konkursu z 2023 roku, ktorej
hastem przewodnim jest ,,Wygodnie i odpowiedzialnie, czyli jak?”. Wydaje si¢ by¢ to
jedna z najbardziej zroznicowanych tematycznie edycji sposrod wszystkich w historii
konkursu. Zapowiadal to opis na stronie organizatora, w ktorym czytamy, iz ,,Wygoda
i odpowiedzialno$¢ mogg i powinny i$§¢ w parze. Praktyczne i uzyteczne rozwigzania oraz
ustugi dostepne w §wiecie rzeczywistym lub cyfrowym pomagaja dobrze si¢ odzywiac,
przeciwdziata¢ marnowaniu zywnosci, angazowac si¢ spotecznie, dba¢ o drugiego
cztowieka czy minimalizowaé negatywny wplyw na $srodowisko naturalne. Dzigki temu
ludzie moga poswieci¢ swoj czas na to, co dla nich najistotniejsze: na rodzing, przyjaznie,
pasje, odpoczynek3%8”,

Organizatorzy stworzyli tym mozliwo$¢ przesylania projektow na bardzo szerokie
spektrum tematéw, w ramach ktérych uczestnicy mogli zaja¢ rozne stanowiska®®,

Sposrod szesciu zwycieskich plakatow trzy opierajg si¢ na metaforach — jeden na
metaforze monomodalnej wizualnej a dwa na metaforze wizualno-werbalnej oraz
reprezentujg kazdy z jej trzech typoéw. Odnosza si¢ do rdznych pdl semantycznych i maja
szerokie spektrum konotacji. Wszystkie prezentuja metafore pozytywna — zachgcajaca do
podejmowania okreSlonych dzialan w obszarze szeroko rozumianej spolecznej

odpowiedzialnosci i ekologii.

308 hitps://galeriaplakatu.ams.com.pl/#nagroda, dostep: 12.03.2024.

309 Nalezy uwzglednié, ze edycja 24. byta pierwsza, w ktdrej gtdéwnemu tematowi towarzyszyly dwa
pokrewne, oceniane i nagrodzone nagrodami specjalnymi przez partneréw konkursu, co réwniez wptyneto na
sformutowanie tak pojemnego zakres tematow. Byty to nagrody: Grupy Zabka dla autora pracy ,,najlepiej
wpisujacego si¢ w ideg zaangazowania spotecznego marki” oraz nagroda Urzedu Miasta Stotecznego
Warszawy dla ,,plakatu najcelniej promujacego ide¢ wolontariatu jako odpowiedzialnej formy troski o relacje
spoteczne 1 otoczenie”. Do analizy uwzglgdniono nagrody przyznane w konkursie gtdéwnym Galeria Plakatu
AMS.
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Hasto edycji Wygodnie i odpowiedzialnie, czyli jak?

Giowne zadanie projektowe edycji:

Zadaniem uczestnikdw konkursu jest zaprojektowanie plakatu
dajacego odpowiedz na pytanie, jak zy¢ odpowiedzialnie i zarazem
wygodnie.

Numer edycji 24 Rok

2023

Autor(ka) plakatu Anna Czochara (wyrdznienie), rys. 11

zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/#nagroda, dostep: 20.01.2024;

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

4. Ktore z przedstawionych
elementéw tworza metafore?

Okulary i panele fotowoltaiczne

5. Ktory z elementéw jest Zzrodtem,
a ktory celem?

Cel Zrédto

Okulary Panele fotowoltaiczne

6. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s
rzutowane ze zrédta na cel?

Panele pozwalajg wykorzystywac¢ odnawialne zrdédta energii, sg
ekologiczne, symbolizujg rozwazne wykorzystywanie zasobdw,
zrébwnowazony rozwoj

Werbalizacja metafory

OKULARY TO PANELE FOTOWOLTAICZNE

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

MP 2 - metafora hybrydowa

Okulary i panele sg potgczone w jeden przedmiot

MP 3 — wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna

Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach

Cel

Zrédto

metonimie w Okulary przeciwstoneczne za opalanie metonimie w Panele fotowoltaiczne za
domenie docelowej sie, relaks, przyjemne spedzanie czasu | domenie Zrédtowej | korzystanie z odnawialnych

(od nosnika do celu)

Nosnik: Okulary > opalanie sie - cel:
przyjemne spedzanie czasu Nosnik: Panele = cel:

(od nosnika do zrédet energii
celu)

korzystanie z energii
odnawialnej

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Pozytywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje
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Plakat Anny Czochary taczy dwie domeny, do ktérych odwotuje si¢ hasto edycji
(,,Wygodnie iodpowiedzialnie, czyli jak?”), poprzez metafor¢ wizualng o charakterze
hybrydowym. Przedstawione jest na nim popiersie kobiety z zalozonymi okularami,
ktorych szkla sa zastgpione przez panele fotowoltaiczne. Jasnozoétte tto kompozycji
sugeruje, ze sg to okulary przeciwstoneczne, a osoba, ktdra je nosi opala si¢ lub w inny
sposOb spedza czas na stoncu. Pomaranczowy odcien skory moze dodatkowo wskazywaé
na jej opalenizne, co podkresla stlusznos¢ interpretacji wykorzystujacej odniesienie do
ramy pojeciowe] wypoczynku, wakacji 1 relaksu na S$wiezym powietrzu. Z kolei
zastepujace szkla okularéw panele fotowoltaiczne przywoluja domen¢ zréwnowazonego
rozwoju, ekologii, czy korzystania z odnawialnych zrddet energii.

Konstrukcja przekazu wykorzystuje metonimie typu konkretny przedmiot za abstrakcyjne
pojecie: odbiorca mysli o relaksie i wypoczynku, stanowigcych tu silne implikatury, dzieki
zastosowaniu wizualnej metonimii ‘okulary za opalanie si¢’, za§ o zréwnowazonym
rozwoju, (ktory podobnie wydaje si¢ by¢ silng implikaturg) dzigki metonimii ‘panele
fotowoltaiczne za odnawialne zrodta energii’.

Przekaz projektu wydaje si¢ jednoznaczny i w pelni zgodny z zawarta w hasle edycji
koniunkcja: ,,wygodnie iodpowiedzialnie”. Autorka stara si¢ przekona¢ odbiorce, ze
dbajac o wiasny komfort nie nalezy zapominac o racjonalnym korzystaniu z zasoboéw. By¢
moze idzie nawet dalej, chcac nas naméwi¢ do podjecia wysitku wprowadzenia zmian w
podejsciu do dobrze znanych i codziennych czynno$ci: moze si¢ bowiem okazaé, ze
wystarczg drobne modyfikacje (jak metaforyczna zamiana szkiet na panele),
a przyczynimy si¢ do poprawy stanu otoczenia, przyrody, czy klimatu. Jednocze$nie czyni
to w sposob zachgcajacy do podjecia okreslonego dzialania konstruujgc tzw. metafore
pozytywna, konotujacg przyjemna sytuacj¢ wypoczynku.

W zakresie wizualnych $rodkow wyrazu kompozycja jest oszczedna, operuje czysta forma
— kilkoma prostymi ksztattami. Opiera si¢ o grafike wektorowa, pozbawiong w tym
wypadku zbednych elementow i szczegdtow, ktore moglyby odwodzi¢ uwage odbiorcy od
glownego tematu. Prawie caty kadr wypetnia glowa kobiety, a metafora wizualna, ktora
stanowi glowny nosnik przekazu jest umieszczona w tzw. punkcie optycznym
kompozycjil, co korzystnie wptywa na zatrzymanie wzroku odbiorcy. Uzyte kolory sa
cieple, kojarzace si¢ ze sloncem (bezposrednio odnoszacym si¢ do obydwu domen

metafory), wzbudzajace pozytywne konotacje, a w zakresie waloru pozbawione

310 Por. Ambrose G., Harris P., Layout, Zasady/kompozycja/zastosowanie, thum. U. Kowalczyk, J. Jagietto
Warszawa 2008.
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cieniowania i gradientow. Jedynie na panelach fotowoltaicznych mozna dostrzec jakby
swietlny refleks, co dodatkowo kieruje spojrzenie w to miejsce i skupia uwage na
kluczowym dla wizualnej metafory hybrydowej elemencie, pozornie niepasujacym do

reszty przedstawionych elementow.

Hasto edycji Wygodnie i odpowiedzialnie, czyli jak?

Gtoéwne zadanie projektowe edycji: Zadaniem uczestnikéw konkursu jest zaprojektowanie plakatu dajgcego
odpowiedz na pytanie, jak zy¢ odpowiedzialnie i zarazem wygodnie.

Numer edycji 24 Rok 2023

Autor(ka) plakatu Rozalina Michalska (wyrdznienie), rys. 12

zrodto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/#nagroda, dostep: 20.01.2024;

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujgce metafore)

1. Ktore z przedstawionych

elementdéw tworza metafore? stoik i (kontekstowo) wazon

2. Ktéry z elementow jest zrodiem, Cel Zrodio
a ktory celem? . . .
Wazon Stoik po majonezie
3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci sa Powtdrne wykorzystanie, niewyrzucanie rzeczy, ktére moga sie przydac,
rzutowane ze zrddta na cel? dawanie przedmiotom ,,drugiego zycia”
Werbalizacja metafory StOIK PO MAJONEZIE TO WAZON
Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a
MP 1 — metafora kontekstowa Kontekst (kwiaty) wskazuje na to, ze jednym z elementéw metafory

(niewidocznym) jest wazon, drugim za$ (widocznym) — stoik

MP 2 — metafora hybrydowa

MP 3 — wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna

Multimodalna Wizualno-werbalna

Wystepowanie metonimii W obydwu domenach

Cel Zrédio

metonimie w Wazon za przedmioty domowego metonimie w Stoik po majonezie za
domenie uzytku domenie zrédtowej przedmioty powtérnie

docelowej (od (od nosnika do celu) wykorzystane

. Nosnik: wazon - cel: nowe
nosnika do celu)

przedmioty domowego uzytku Nosnik: stoik = cel: przedmioty
z odzysku

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)
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Pozytywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje

Rozalina Michalska wykorzystata w swoim plakacie model kontekstowej metafory
wizualnej. W tego typu metaforze jeden z jej elementow nie zostaje w ogole
przedstawiony, a odbiorca z kontekstu domysla si¢, ze to o niego chodzi. W tym
przypadku kwiaty w naczyniu sugeruja, ze powinni§my zobaczy¢ wazon, lecz zamiast
niego znajduje si¢ stoik z napisem ,,majonez”. Tym samym powstaje metafora wizualna
SEOIK TO WAZON, ktora opiera si¢ na metonimiach, cho¢ o metonimii wizualnej
mozemy mowi¢ tylko w przypadku domeny Zrdédlowej 1 tu jest ona wsparta kodem
werbalnym (bez napisu ,,majonez” trudno bytoby dostrzec w stuzacym za wazon naczyniu
stoik przeznaczony pierwotnie do przechowywania produktow spozywczych). W domenie
docelowej proces metonimizacji ma miejsce na poziomie konceptualnym, poniewaz, jak
zostalo powiedziane wyzej, Zrédlo metafory wizualnej nie zostalo przedstawione
graficznie.

Metonimie, z ktorymi mamy tu do czynienia to ‘stoik za przedmioty z odzysku’ oraz
‘wazon za nowe przedmioty’. Na nich — oraz opartej na nich metaforze — zbudowany jest
przekaz, zgodnie z ktorym zamiast nowych przedmiotow o okre§lonym przeznaczeniu,
mozna skorzysta¢ z czegos, co bylo juz wczesniej uzywane, a nawet stluzylo do czego
innego. Pamietajac o hasle konkursu, mozna nawet doda¢, ze takie postgpowanie jest nie
tylko odpowiedzialne, ale i wygodne.

Przekaz metafory jest jednoznacznie pozytywny: odbiorca jest — poprzez swoisty graficzny
przyktad — zachecany do okre$lonego dziatania, ktére ma pozytywny wplyw na
zmniejszenie zanieczyszczenia Ziemi odpadami; wystarczy dostrzec w starym stoiku
wazon i mozna przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia ilosci Smieci.

Plakat mozna okresli¢ jako oszczedny, jesli chodzi o zastosowane $rodki artystyczne.
Swoja prostota nawigzuje wrecz do prac dziecigcych, przypominajac niezbyt precyzyjnie
wykonang wycinanke. Proste ksztalty i kolory pozwalaja bez zbednych dystraktoréw
skierowa¢ uwage odbiorcy na sedno przekazu, a uzyte kolory, jak zielen tla, koresponduja
z jednej strony przedstawionymi kwiatami, a z drugiej z pozytywnym przestaniem plakatu,
co podkresla spdjnos¢ kompozycji. Napis na stoiku wykonany jest krojem pisma
nawigzujagcym do pisma odrecznego i liternictwa uzywanego w komiksach, co takze jest

spojne ze stylem, na ktory zdecydowata si¢ autorka.
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Hasto edycji Wygodnie i odpowiedzialnie, czyli jak?

Giowne zadanie projektowe edycji:

Zadaniem uczestnikéw konkursu jest zaprojektowanie plakatu dajgcego
odpowiedz na pytanie, jak zy¢ odpowiedzialnie i zarazem wygodnie.

Numer edycji 24 Rok

2023

Autor(ka) plakatu Magdalena Wosik (wyrdznienie), rys. 13,

zrodto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/#nagroda, dostep: 20.01.2024;

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujgce metafore)

1. Ktore z przedstawionych
elementéw tworza metafore?

Serce i wycinek tarczy zegara

2. Ktory z elementéw jest zrédtem,

Cel

Zrédto

a ktory celem?

Wycinek tarczy zegara

Serce

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s
rzutowane ze zrédta na cel?

Serce, jako symbol dobra, rzutuje na wycinek tarczy zegara, jako
substytut czasu, wtasciwosci takie, jak poswiecenie, troska, dbanie

o innych

Werbalizacja metafory

FRAGMENT TARCZY ZEGARA TO SERCE

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

MP 2 — metafora hybrydowa

MP 3 — wizualne poréwnanie

Wycinek tarczy zegara jest wizualnie poréwnany do ksztattu serca

Modalnosci metafory

Monomodalna

Multimodalna

Wizualno-werbalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach

Cel Zrédto
metonimie w domenie Serce za dobro metonimie w Woycinek tarczy zegara za czas
docelowej (od nosnika do 3 domenie Zzrédtowej L.

i Nosnik: Serce - cel: dobro . ! Nosnik: Fragment tarczy zegara
celu) (od nosnika do celu) > cel: czas

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Pozytywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje
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Plakat Magdaleny Wosik oparty jest o motywowang metonimicznie metaforg
multimodalng. Elementem stanowigcym cel metafory jest tarcza zegara reprezentujaca
czas, ktory jako pojecie abstrakcyjne, wyklucza inne mozliwo$ci przedstawienia go
w formie graficznej, niz poprzez wykorzystanie metonimii. W tym wypadku autorka
postuzyta si¢ schematycznym rysunkiem zegara, ktorego tarcza w pewnym miejscu jest
wycieta, a czeS¢ w ten sposob wydzielona przybiera ksztalt serca. Serce stanowi zrddto
metafory, réwniez metonimicznie odsylajagce do bardzo pojemnej semantycznie i
pozytywnie nacechowanej domeny dobra — w ktorej miesci¢ si¢ moga serdeczno$é,
zyczliwo$¢, przyjazn czy mitos¢. Ta mocno utrwalona w kulturze konotacja znaku serca —
tutaj przedstawionego w sposob schematyczny, nawigzujacy do symbolicznego, a nie
anatomicznego ksztattu — jest dodatkowo zakotwiczona warstwa werbalng plakatu, ktora
stanowi haslo ,,dzielac si¢ czasem dzielisz si¢ sercem”. Warstwa wizualna wykorzystuje
frazeologizm ‘dzieli¢ si¢ sercem’, ktérego plakat jest niemal dostowng ilustracja. Serce
powszechnie wykorzystywane rowniez w wielu zwrotach jezykowych otwiera dostep do
multimodalnosci drugiego stopnia. Dzielenie si¢ ma same pozytywne konotacje w naszym
kregu kulturowym, w ktorym altruizm, troska o innych, uznawane sa za jedne z
najwyzszych warto§ci moralnych. Przekaz plakatu jest wiec taki, ze tak, jak godne
pochwaty jest podchodzenie do innych z ‘sercem na dioni’, tak pozadane jest poswiecanie
innym czasu.

Metonimia pojawia si¢ tutaj zarbwno w obrebie celu, jak 1 Zrodla metafory. Wynika¢ to
moze z faktu, iz komunikaty formutowane w plakacie spotecznym najczesciej odnoszg si¢
do 1dei abstrakcyjnych, zwigzanych z ZzZyciem spolecznym, ktére nie poddaja si¢
bezposredniej wizualizacji. Reklama, czy to w postaci filmow, zdje¢, czy ilustracji, moze
siggaé po obraz produktu, do ktérego zakupu ma naklania¢. Media poswigcone
zagadnieniom spotecznym, sitg rzeczy muszg korzysta¢ z innych metod, poniewaz odnosza
si¢ do bytéw nieistniejgcych w sensie fizycznym. Autorka omawianego plakatu nie mogac
zobrazowaé ‘serdeczno$ci’ 1 ‘czasu’ jako takich, byla zmuszona znalez¢ ich dajace si¢
przedstawi¢ graficznie reprezentacje, czyli no$niki metonimii. Ten sposdb metonimizacji
pojawiat si¢ bedzie wielokrotnie w analizowanym materiale.

Metonimie te naleza do najpopularniejszego w tym kontekscie typu ,,konkretny przedmiot
za abstrakcyjng ideg”.

Praca Magdaleny Wosik jest kompozycja oszczgdna, jesli chodzi o $rodki wyrazu i
kolorystyke. Postuguje si¢ wyltacznie czernia, bielg i czerwienig, przy czym ta ostatnia w

warstwie graficznej jest zastosowana tylko jako kolor serca i pojedyncza kropka na twarzy
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antropomorficznego zegara, majaca by¢ zapewne rumiencem. Wazniejsza rol¢ czerwien
gra w warstwie werbalnej, w taki sposob wyrozniajac odpowiednie ciggi liter, by
wspomniane wczesniej hasto, poprzez pominigcie czarnej czg$ci napisu, ukladato sig
rowniez w drugie: ,,Dziel si¢ sercem”.

Metafora wizualna jest niemal ilustracjg do plakatowego hasta, co zgodnie z teorig
podwdjnego kodowania A. Paivio, wptywa na zapamigtywalno$¢ i wzmacnia perswazyjna

site przekazu komunikatu.

7.3.2. Opis edycji ,,Najwazniejszy projekt to TY” (edycja 23)

Edycja z roku 2022 dotkneta czgsto poruszanego w popandemicznej 1 wojennej
rzeczywistosci tematu dbania o siebie, w zakresie dobrostanu psychicznego i fizycznego.
Organizatorzy postulowali: ,.kiedy nie mamy wptywu na sytuacj¢ zewnetrzna, skupmy sie¢
na swoich potrzebach, pomézmy sobie, sami zadbajmy o swdj dobrostan. W niestabilnym
swiecie sprobujmy pozosta¢ w harmonii z sobg, dajmy sobie prawo do przyjemnosci,
stworzmy na wilasny uzytek kraine tagodnosci. Co to miatoby by¢? To juz kazdy sam wie
najlepiejl?”.

Edycja ta, podobnie jak edycja z 2023 roku, zachgcata do r6znorodnych
odpowiedzi projektowych. Temat sformutowany byt szeroko i1 sktanial do indywidualne;j
interpretacji tego, czym moze by¢ dobrostan. Az cztery z szesciu zwycigskich prac opieraja
si¢ o metafore. Trzy z nich mozna jednoznacznie uzna¢ za pozytywne i w pelni zgodne z
hastem przewodnim, ale jedna, i jest to projekt nagrodzony nagroda gtéwna, wskazuje na
zagrozenia, przestrzega i stanowi metafor¢ negatywna. Jest to jedyna edycja, w ktorej dwa
z nagrodzonych projektow przykuwaja uwage rowniez ze wzgledu na ten sam model barw.
Zastosowane s3 najmocniejsze z kontrastow kolorystycznych — barwa czarna 1 zoita —
najsilniejsze zestawienie kontrastu widziane przez ludzkie oko w teorii Jeana-Gabriela

312

Causse’a“ — oraz czerwona i zolta w teorii Johannesa Ittena, (nieuznajacego barwy

czarnej za kolor3®3,

311 https://galeriaplakatu.ams.com.pl/edycja/23/najwazniejszy-projekt-to-ty, dostep: 14.10.2023
312 por, 17-31. J-G. Causse, Niesamowita moc koloréw, ttum. Chojnacki M., Katowice 2015,
313 Por. J. Itten, Sztuka barwy, ttum. Stawa Lisiecka, Krakow 2020, s. 80-90.
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Hasto edycji Najwazniejszy projekt to TY

Giowne zadanie projektowe edycji:

Zadaniem uczestnikow jest zaprojektowanie plakatu pokazujgcego, ze aby
zycie byto bogatsze i petniejsze, trzeba zacza¢ od rozwijania samego
siebie.

Numer edycji 23 Rok

2022

Autor(ka) plakatu Piotr Depta-Klesta (nagroda gtéwna), rys. 14,

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#23

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

7. Ktére z przedstawionych elementow
tworza metafore?

Lustro i gilotyna

8. Ktodry z elementéw jest Zzrodtem,
a ktory celem?

Cel Zrédto

lustro gilotyna

9. Jakie cechy i/lub wtasciwosci sa
rzutowane ze zrédta na cel?

niebezpieczna, ostra, mozna przez nig zostac straconym, stracic¢
gtowe;

Werbalizacja metafory

LUSTRO TO GILOTYNA

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

MP 2 — metafora hybrydowa

Lustro i gilotyna potgczone sg w jedng catos¢

MP 3 - wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii

Cel Zrédto

metonimie w domenie Lustro za wyglad metonimie w domenie Gilotyna za zagrozenie

docelowej (od nosnika do zewnetrzny, wizerunek irodtowej (od nosnika do Lo
Nosnik: gilotyna - cel:

celu) , . celu) .

Nosnik: lustro >cel: wyglad zagrozenie,

niebezpieczenstwo

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Negatywna

Czy wystepuje znana konwencja graficzna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje
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Plakat autorstwa Piotra Depty-Klesty to wyrazisty w swoim przekazie projekt
wykorzystujacy motyw wizualny lustra, ktére jednocze$nie jest gilotyna. Szklo nie wypetnia
ramy lustra na calej jego dlugosci, znajduje si¢ tylko w gornej czesci i przecigte pod katem
wyglada jak ostrze.

Praca operuje jednokodowa wizualng formag przekazu nie bedac wsparta zadnym
komentarzem, hastem autora czy hastem edycji, co wzmacnia efekt oddziatywania motywu
graficznego. Zestawienie kontrastowe uzytych barw koresponduje z prostg forma lustra, ktore
zbudowane jest z kilku wyrazistych linii. Oparcie projektu o zestaw barwny czerni 1 z6lci jest
zabiegiem mocno przykuwajacym uwage, ze wzgledu na to, iz czern i zot¢ ,,wywotuje w
naszych oczach najsilniejsze wrazenie kontrastu®*”. Ksztalt jest bardzo uproszczony,
przypomina¢ moze znak graficzny czy piktogram, co jest atutem w zakresie oczekiwanej i
opisywanej w regulaminie konkursu lapidarnosci przekazu, ale zarazem moze sprawiaé¢ pewne
trudnosci przy dekodowaniu tego znaku.

Metafora wizualna lustra-gilotyny zbudowana jest z dwoch elementéw potaczonych w jedna,
nierozerwalng cato$¢ — hybryde. Mozna tu odczyta¢ metafore typu A to B - LUSTRO TO
GILOTYNA. Cechy gilotyny jako zrodta, rzutowane na cel — lustro, wydaja si¢ do$¢ czytelne
I odsytaja do takich jej wtasciwosci jak to, Ze jest niebezpieczna, zagrazajaca zyciu, przez ktorg
mozna straci¢ glowg¢ w sensie przenosnym i dostownym. Niebezpieczenstwo, jakie ze soba
niesie jest silng implikatura. Niektore wlasciwosci gilotyny stanowi¢ bedg stabe implikatury,
jak na przyktad to, ze jest bardzo ostra czy to, ze jest z metalu. Cechy te nie wydaja si¢ silnie
korespondowac z lustrem, ktore rozumiemy mig¢dzy innymi jako metonimi¢ duzego, a moze
nawet nadmiernego przywigzywania wagi do wygladu. Lustro jest kategorig bardzo pojemna
semantycznie 1 stanowi¢ moze metonimi¢ wielu zjawisk, ktore zwigzane sg z przegladaniem
si¢ w nim czy spedzania przed nim duzej ilosci czasu. Jest to motyw gleboko zakorzeniony w
kulturze zachodnioeuropejskiej, ktory dodatkowo w kontekscie wspotczesnej kultury cyfrowe;j
moze sugerowa¢ odbiorcy wiele tropdw interpretacyjnych, takich jak: skupianie si¢ na
wygladzie, przegladanie si¢ zar6wno w lustrze, jak 1 w ekranie telefonu, popularno$¢ robienia
selfie, cyfrowy narcyzm i narcyzm, znany juz od czasOw mitu o Narcyzie. Tropy te stanowia
tylko czgs¢ z tych, ktore moze konotowac lustro jako gilotyna. Wszystkie te konotacje beda
dalszymi implikaturami zwigzanymi z lustrem w konteks$cie jego kulturowego umocowania.
Metafora wydaje si¢ wiec bardzo pojemna, a jednocze$nie mnogos¢ zagadnien, ktore moga si¢
z nig wigza¢, powoduje ze wielu odbiorcow bedzie moglo indywidualnie ja zinterpretowac,

jednoczes$nie zauwazajgc w niej inne sensy.

314 3 -G. Causse, Niesamowita moc koloréw..., s. 34.
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Przegladanie si¢ w lustrze wydaje si¢ silnie korespondowaé z jego wspotczesng formg —
przegladania si¢ w ekranie telefonu. Dzielenie si¢ swoim wizerunkiem w mediach
spotecznosciowych ma na celu bycie obserwowanym, a obserwujacy to ci, ktorzy podazaja za
mng — followersi. Pojecia obserwowania i ,,podgzania za” staly si¢ niemal tozsame. Plakat

Depty-Klesty wydaje si¢ wskazywac na niebezpieczenstwo tej sytuacji.

Hasto edycji Najwazniejszy projekt to TY

Gtéwne zadanie projektowe edycji: Zadaniem uczestnikow jest zaprojektowanie plakatu pokazujgcego, ze aby
zycie byto bogatsze i petniejsze, trzeba zacza¢ od rozwijania samego siebie.

Numer edyc;ji 23 Rok | 2022

Autor(ka) plakatu Magdalena Wosik (wyrdznienie), rys. 15

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#23

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujgce metafore)

1. Ktoérez przedstawwnych Crtowiek i kwiat
elementéw tworzg metafore?
. L Cel Zrédto
2. Ktory z elementdw jest Zrodtem,
a ktory celem? Cztowiek w koszulce z napisem ,ty” Kwiat, ktory sie
podlewa
3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci sg Cechy kwiatu, ktory jest podlewany — rosniecie, rozkwitanie,
rzutowane ze Zrédta na cel? wzrastanie
Werbalizacja metafory CZLOWIEK TO KWIAT
Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a
MP 1 — metafora kontekstowa
MP 2 — metafora hybrydowa Cztowiek i kwiat potaczone sg w jedng catosé¢
MP 3 — wizualne poréwnanie
Modalnosci metafory
Monomodalna
Multimodalna Wizualno-werbalna
Wystepowanie metonimii W obydwu domenach
Cel Zrédto
metonimie w Posta¢ w koszulce ,,ty” za kazdego metonimie Kwiat za rozwaj
(o moknika do ceta) | - ook broatowej | Mosnik viat > cel
Nosnik: posta¢ podpisana ,ty” 2> )
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odbiorca plakatu = cel: kazdy cztowiek | (od nosnika rozwaj, rozkwit
do celu)

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Pozytywna

Czy wystepuje znana konwencja graficzna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje

Plakat autorstwa Magdaleny Wosik to praca wyrdzniajaca si¢ na tle pozostatych w
tej edycji konkursu swobodnym, ilustracyjnym stylem, ktory nawigzuje do dzieciecych
wycinanek czy kolazy. Utrzymany jest gtdéwnie w cieptej kolorystyce i przedstawia jeden,
wiodacy motyw wizualny — czlowieka, czy wlasciwie antropomorficzng postac,
przypominajacg jednoczesnie kwiat, ktora trzymajac konewke¢ sama si¢ podlewa.
Przypomina ona cztowieka z dziecigcych prac plastycznych, utworzonego z kilku
kolorowych ksztaltow. Jego glowe okalaja platki przypominajace platki kwiatu. Taka
interpretacje podkresla gest ,podlewania si¢” woda zkonewki. Potaczenie postaci
cztowieka z rosling sktania do skojarzenia i powigzania dwoch wymiardéw przedstawionej
hybrydy, a tym samym skonstruowania metafory CZLOWIEK TO KWIAT.

Jest to metafora multimodalna: jej Zrédlo wyrazone jest w pelni wizualnie, natomiast cel
jest multimodalny i sktada si¢ z tekstu oraz obrazu. Cel potraktowany jest jako jeden,
laczny element ze wzgledu na to, ze napis ,,ty” znajduje si¢ na ksztalcie przypominajagcym
T-shirt, w ktory posta¢ na plakacie jest ubrana. Obie domeny metafory przedstawione sg
metonimicznie: domena docelowa, ktora wyrazona jest przez posta¢ z napisem ,,ty” oraz
domena zrodtowa, ktérg stanowi¢ bedzie rozwoj, dbanie o siebie, a wyrazone wizualnie
jest to przez ukazanie kwiatu, ktéry jednoczesnie si¢ podlewa, co potgguje znaczenie
przekazu. Jest to metonimia wyrazona podwdjnie: kwiat nawigzuje element ktory moze
wzrastac¢ 1 rozwijac sie, a gest podlewania zacheca odbiorce do symbolicznie wyrazonego
dbania o siebie.

Mozna tu dyskutowa¢ o wystepowaniu metafory multimodalnej drugiego rzedu — bowiem
sformutowania takie jak ,,wzrasta¢’, ,rosnac”, ,rozwija¢ si¢”, ,rozkwita¢” sa glteboko
skonwencjonalizowanymi metonimiami j¢zykowymi, ktoérych bardzo czgsto wystepowanie
moze nie by¢ juz nawet odbierane jako przenos$ne. Autorka w sposob przekonujacy uzyta
lub synonimicznych sformutowan i przetransponowala si¢ z jezyka naturalnego na jezyk

wizualny.
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W zakresie kompozycji projekt stanowi uktad statyczny i zamkniety, dzigki czemu
skupia uwage na centralnym motywie plakatu, ktéry jednoczesnie jest zrdznicowany
kolorystycznie 1 sklada si¢ z czesci, ,,segmentOw”, sprawiajagc wrazenie swoistego
»patchworku”. Uzytych jest tu wiele ciepltych, wyrazistych, energetycznych barw — tto
wypetnione jest jednolicie jasng czerwienig, caly kwiat sklada si¢ z cieplych koloréw,
majacych pozytywne konotacje z perspektywy psychologii koloru. Delikatno$¢ samego
motywu podkreslona jest czerwienig, ktora wzmacnia 1 eksponuje go i zwraca uwage
odbiorcy®®®. Takg interpretacje zdaje si¢ tez potwierdzaé drobny akcent w postaci matego,
z6ltego serca, ktore unosi si¢ w czasie podlewania si¢ przez kwiat. W zakresie semantyki
przekazu calo$¢ tak skonstruowanej kompozycji moze odnosi¢ si¢ do wagi dbania o siebie,
pielegnowania siebie jako calosci ztozonej z réznych elementdéw, czerpania radosci z

rozwoju i ,,wzrostu”

Hasto edycji Najwazniejszy projekt to TY

Gtéwne zadanie projektowe edycji: Zadaniem uczestnikéw jest zaprojektowanie plakatu pokazujacego, ze aby
zycie byto bogatsze i petniejsze, trzeba zacza¢ od rozwijania samego siebie.

Numer edycji 23 Rok | 2022

Autor(ka) plakatu Zaneta Zakowska (wyrdznienie), rys. 16

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#23

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujgce metafore)

1. Ktore z przedstawionych elementéow i o . .
Rzezba oraz rzezbiarz trzymajgcy miotek i diuto
tworzg metafore?
2. Ktory z elementdw jest zrodtem, Cel Zrodio
a ktory celem? i . .
Rzezba Rzezbiarz trzymajacy mtotek
i diuto
3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s Wykuwanie (sie), praca nad soba
rzutowane ze zrddta na cel?
Werbalizacja metafory RZEZBA JEST ARTYSTA RZEZBIARZEM
Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a
MP 1 — metafora kontekstowa
MP 2 — metafora hybrydowa Posag oraz rzezbiarz trzymajgcy dtuto i mtotek potgczeni sa w
catosc

315 J.-G. Causse, Niesamowita moc koloréw..., s. 167-174.
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MP 3 — wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii W obydwu domenach
Cel Zrédto
metonimie w domenie Rzezba za cztowieka metonimie w domenie Rzezbiarz za tworce
docelowej (od nosnika do irodtowej (od nosnika do
i Nosnik: rzezba = cel: i Nosnik: rzezbiarz = cel:
celu) . celu) i
cztowiek twodrca

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrém)

Pozytywna

Czy wystepuje znana konwencja graficzna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje

Plakat autorstwa Zanety Zakowskiej to kompozycja skltadajaca sie z jednego
wiodacego motywu — ozywionego posagu, czy tez rzezby, ktora trzymajac w rekach
mtotek 1 dtuto sama si¢ wykuwa, stajac si¢ jednoczesnie artysta — autorem rzezby. Nie da
si¢ okresli¢, w ktorym doktadnie miejscu posag laczy si¢ z postacig artysty rzezbiarza, ze
wzgledu na to, ze wida¢ tylko wypeliony czernig ksztalt rzezby wykuwajacej swoja
wlasng forme, dlatego mozna zaklasyfikowac te rzezbe jako metafore hybrydowa.

RzeZba nawigzuje do stylu renesansowego lub do jego zrddel, czyli do starozytnej Grecji. -
Tak wigc cechy mogace kojarzy¢ si¢ z idealami tych pradow stang si¢ tymi, ktore beda
mapowane pomie¢dzy domenami metafory, czyli procesem rzezbienia (domena zrodlowa) i
pracg nad sobg (domena docelowa). Interpretowany w ten sposéb przekaz podkresla
renesansowe 1 antyczne idee humanizmu, stawianie czlowieka w centrum oraz
dostrzeganie warto$ci i potrzeby samorozwoju i samodoskonalenia. Powstajacy posag —
jako zrédto metafory wizualnej odsytajace metonimicznie do procesu tworzenia, pracy,
kreatywnos$ci czy transformacji — bedzie rzutowat na cel metafory (rzezbiarza, ktory
uosabia kazdego czlowieka, jako przedmiot i podmiot pracy nad soba). Wysilek wlozony
w osobisty rozwdj, skutkujacy pozytywna zmiang i osiggni¢ciem osobistych celow to silne
implikatury tej metafory. Prace nad sobg rozumiang jako proces, niekiedy réwniez trudny,
wydaje si¢ zalicza¢ do grupy silnych implikatur, w przeciwienstwie do dbania tylko o
wyglad zewnetrzny, ktorg mimo pracy nad cialem ,,wykonywang” przez rzezbiarza nalezy
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tu raczej uznac za implikaturg staba. ,,Ozywiony” posag, ktory sam siebie wykuwa zawiera
w tym kontekscie rowniez element humorystyczny, w sposob dostowny ilustrujac hasta
zwigzane z rozwojem, samorealizacja czy samodoskonaleniem.

Uwage zwraca kolorystyka pracy, wykorzystujaca bardzo silne kontrasty. Barwa czarna
(figura rzezby-rzezbiarza) poteguje Swietlisto$¢ zoltej (tlo), z kolei zotta w potaczeniu z
czerwong (narzedzia: miot 1 dtuto) stanowig jeden z najsilniejszych kontrastow tonalnych

316, Kontrastowy uwage akcent stanowi czerwony

zgodnie z teorig barwy Johanna Ittena
miotek 1 czerwone dhuto. Przykuwaja one uwage i prowadza wzrok odbiorcy migdzy
jednym a drugim elementem. Szczegdlng uwage zwraca mtot odcinajacy si¢ od jasnego tta
1 stanowigcy punt optyczny — najwazniejszy, przykuwajacy wzrok element projektu.
Catos¢ stanowi kompozycje zamknieta i dynamiczng ze wzgledu na gltowne linie
kompozycyjne biegnace diagonalnie — skosnie na linii mlot i prawa r¢ka — glowa
rzezbiarza — lewa reka i dluto. Przekaz wydaje si¢ by¢ sugestywny i mimo wykorzystania

przez autorke tylko o $srodkoéw wizualnego wyrazu bez wsparcia hastem edycji — wydaje

si¢ by¢ w pelni czytelny.

Hasto edycji Najwazniejszy projekt to TY

Gtéwne zadanie projektowe edycji: Zadaniem uczestnikéw jest zaprojektowanie plakatu pokazujgcego, ze aby
zycie byto bogatsze i petniejsze, trzeba zacza¢ od rozwijania samego siebie.

Numer edycji 23 Rok 2022

Autor(ka) plakatu Aleksandra Wojciechowska (wyréznienie), rys. 17

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#23

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

10. Ktore z przedstawionych elementéw L, . )
Gtowa i zotte karteczki post-it
tworza metafore?
11. Ktory z elementdw jest zrédtem, Cel zrodio
a ktory celem? ., . .
Gtowa (za 1. Zétte karteczki post-it / samoprzylepne
cztowieka) 2. Podpis , pamietaj o sobie”
12. Jakie cechy i/lub wtasciwosci sa 26tte karteczki = pamietanie o sobie na co dzien
rzutowane ze Zrédta na cel? podpis ,pamietaj o sobie” = pamigtanie, troska o siebie samego
Werbalizacja metafory GLOWA TO KARTECZKI SAMOPRZYLEPNE

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

316 por. J. Itten, Krakow 2020.
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MP 1 — metafora kontekstowa Widoczna jest tylko zrédto — karteczki

MP 2 — metafora hybrydowa

MP 3 — wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna

Multimodalna Wizualno-werbalna
Wystepowanie metonimii W obydwu domenach
Cel Zrédto
metonimie w domenie Gtowa za Metonimie ., . . . .
. . . . 1. Zotte karteczki post-it za pamietanie
docelowej (od nosnika cztowieka w domenie L, . . .
. . . Nosnik: zotte karteczki = cel: pamietanie
do celu) L, irédiowe;j . L . . L.
Nosnik: gtowa > L 2. Podpis ,pamietaj o sobie” za pamigtanie i
) (od nosnika .
cel: cztowiek troske o siebie
do celu)

Nosnik: Podpis ,,pamietaj o sobie” - cel:
c .pamietanie i troska o siebie

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Pozytywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje

Plakat autorstwa Aleksandry Wojciechowskiej to przyktad projektu opartego
0 metafor¢ kontekstowa, w ktorej widoczne sg przede wszystkim elementy wchodzace w
sktad jej domeny zrodlowej. W projekcie tym, elementami, ktéore wskazujemy jako
rzutujgce cechy zrodta metafory sg zotte karteczki post-it oraz napis ,,pamietaj o sobie”.
Karteczki stanowia komunikat wizualny metonimicznie odnoszacy si¢ do pamigtania
0 czym$ waznym na co dzien, a wspierajacy je kontekst werbalny wskazuje konkretnie na
odbiorce plakatu. Pojawia si¢ rowniez dodatkowy, drobny element graficzny — czarna
kropka, ktora sugeruje ludzkie oko. Wskazuje ona na domene docelows, czyli ludzka
glowg. Dwie zotte karteczki ulozone sa tak, by przypominaty, czy tez wlasciwie
symbolicznie sugerowaty, ludzki profil. Jest to wizualne odwzorowanie bardzo popularnej
jezykowej metonimii typu czg$¢ za catos¢ — glowa za czlowieka.
W wymiarze wizualnym podstawg projektu jest fotografia karteczek spietych niewielkim
spinaczem, na jasnym, jednolitym tle sugerujacym lodéwke lub $ciane. Napis w kolorze

czerwonym, stanowi najbardziej wyrazisty kolorystycznie element, dodaje dynamiki i
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moze szczegoblnie przycigga¢ uwage. Catos¢ stanowi kompozycje zamknigta, statyczng, w
uktadzie centralnym — prezentujaca gldéwny motyw plakatu w srodku kompozycji.

Zgodnie z teorig Forceville’a, domena zréodlowa dzigki kontekstowi sugeruje, iz jest
domeng docelowa — w tym wypadku ludzka glowa — a ta z kolei metonimicznie odnosi si¢
do kazdego cztowieka, o ktorym jest mowa w hasle przewodnim edycji. Porownanie go do
zottych karteczek, ktore zwykle przykleja si¢ do lodowki czy komputera, by nie zapomnie¢
o waznych 1 pilnych sprawach, stanowi, na poziomie komunikatu wizualnego, czytelny
przekaz, ktory znaczaco dopelnia hasto ,,Pamigtaj o sobie”, zaproponowane przez autorke
plakatu.

Karteczki, ktore przykleja si¢ np. na lodéwce, po to by pamigta¢ o biezacych sprawach
organizacyjnych, raczej codziennych i drobnych, moga odnosi¢ si¢ metonimicznie
zaréwno do kwestii pamigtania o sobie na co dzien, jak i tego, by w nattoku codziennych
obowigzkow nie zapomina¢ o zajeciu si¢ sobg w szerszym kontekscie. ,,Pamigtanie o
kims$” jest roOwniez metonimig jezykowa odnoszacg si¢ do troski. Mamy tu wigc do
czynienia z powtoérzeniem podobnych i uzupehiajagcych si¢ komunikatow dotyczacych
pami¢tania o sobie w formie wizualnej i1 jezykowe. Oba te kody uzyte sa w sposdb

wzajemnie si¢ dopetniajacy.

7.3.3. Opis edycji ,,(Nie)bezpieczne pasy” (edycja 22)

Dwudziesta druga edycja konkursu po$wigcona byta problemowi bezpieczenstwa
pieszych wruchu drogowym. Zadaniem uczestnikow konkursu bylo zaprojektowanie
plakatu zwracajacego uwage na niebezpieczenstwa, jakie grozg pieszym na pasach oraz
naklonienie do przestrzegania zasad obowigzujacych na nich, zardwno kierowcow, jak i
pieszych.

Plakaty, ktore zostaly wyroznione w konkursie w wigkszos$ci operowaty kolorystyka
znakow drogowych, w szczegOlnosci barwg z0tta, kojarzaca si¢ ze znakami
ostrzegawczymi. Wérdd zwycigskich prac tylko dwie postugiwaty si¢ metaforg wizualna,
przy czym w jednym przypadku stanowita ona centralny, ale niejedyny element
kompozycji, za§ w drugim caly komunikat opierat si¢ wlasnie na metaforze, a co wigcej jej

konstrukcja obejmowata réwniez kolorystyke tta, jako wspottworzacg zrodto.
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Hasto edyciji (Nie)bezpieczne pasy

Gtéwne zadanie projektowe edycji:

Zaprojektowanie plakatu wskazujgcego niebezpieczenstwa, jakie groza
pieszym na pasach oraz zasad odpowiedzialnego zachowania sie na
nich zaréwno kierowcoéw, jak i pieszych.

Numer edycji 22 Rok

2021

Autor(ka) plakatu tukasz Mesjasz (wyrdznienie), rys. 18

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#22

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktore z przedstawionych
elementéw tworza metafore?

Urywajace sie pasy przejscia dla pieszych i (kontekstowo) urwisko

2. Ktory z elementdw jest zrodtem,
a ktory celem?

Cel Zrédto

Przejscie dla pieszych, ktére sie urywa, Urwisko
brakujace pasy

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s
rzutowane ze zrédta na cel?

Wtasciwosci przenoszone z przepasci urwiska na niedokoriczone pasy,
to niebezpieczenstwo, zagrozenie

Werbalizacja metafory

PASY TO URWISKO

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

Postac przechodzaca po pasach, ktére nagle sie urywajg, robi krok
w przepas¢ — pasy sg urwiskiem

MP 2 — metafora hybrydowa

MP 3 — wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna

Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach

Cel Zrédto
metonimie w Postac ze znaku za realnego metonimie w Pusta przestrzen za
domenie pieszego domenie niebezpieczenstwo

docelowej (od

nosnika do celu
) - cel: realny pieszy

Nosnik: postac ze znaku drogowego

zZrodtowej (od

nonika do celu) Nosnik: pusta przestrzeri = urwisko

- cel: niebezpieczefstwo

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Negatywna

Czy wystepuje znana konwencja graficzna? Jesli tak, to jaka?

Wystepuje — nawigzanie do znaku drogowego
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Plakat fukasza Mesjasza jest wizualng parafrazg znaku drogowego informujacego
0 przejSciu dla pieszych. Gléwna rdéznica miedzy tymi komunikatami dotyczy
przedstawienia samych pasow — na znaku (narysowane jako poziome kreski) prowadza one
z jednej strony jezdni na druga, na plakacie za$ (narysowane, z zachowaniem perspektywy
zbieznej, jako biate pasy) — urywajg si¢ pod symbolicznym pieszym. Przejscie urywa si¢ w
potowie szerokosci plakatu, w centralnym punkcie kompozycji. Pustg przestrzen, w ktora
kroczy pieszy, mozna odczytywac jako przepas¢, w ktora, pozbawiony podparcia, za
chwile runie. Pozwala to na skonstruowanie metafory, ktorej cel stanowi niedokonczone
przejscie dla pieszych, zrodto zas to urwisko, za ktorym jest przepasé.
Jest to metafora typu kontekstowego: jeden z jej elementéw (cel) nie jest ukazany w
sposob dostowny. Jedynie z kontekstu — zarowno samego plakatu, jak i1 tytulu edycji -
mozna domyslac sig, ze chodzi o przepas¢, nad ktora znalazt si¢ pieszy.
Sposdb zakomponowania elementdéw na plakacie kaze zwrdci¢ uwage na jego tto. Stanowi
je jednolita niebieska przestrzen, ktora staje si¢ istotnym elementem tworzacym znaczenie
catej kompozycji. Z jednej strony nawigzuje do kolorystyki informacyjnego znaku
drogowego, z drugiej przywotuje oczywiste skojarzenie z niebem i otwartg przestrzenia.
Poniewaz sigga ona ponizej zasugerowanej przez perspektywe linii horyzontu, odbiorca
ma wrazenie, ze pieszy znajduje si¢ na duzej wysokosci, a wigc utrata przezen punktu
podparcia begdzie oznaczata powazny wypadek. Tym samym tak prosty graficznie element
kompozycji, jak apla koloru, staje si¢ kontekstem, dzigki ktéremu urywajace si¢ pasy
postrzegamy jako urwisko, a przekaz, na ktory zdecydowat si¢ autor plakatu, odczytujemy

jako metafore.

Hasto edycji (Nie)bezpieczne pasy
Gtéwne zadanie projektowe edycji: Zaprojektowanie plakatu wskazujgcego niebezpieczenstwa, jakie
groza pieszym na pasach oraz zasad odpowiedzialnego
zachowania sie na nich zaréwno kierowcow, jak i pieszych
Numer edycji 22 Rok 2021
Autor(ka) plakatu Julia Sikorska (wyrdznienie), rys. 19
Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#22

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktore z przedstawionych elementéw

tworza metafore? Stuchawki i czaszka

Cel Zrédto
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2. Ktory z elementéw jest zrodtem,
a ktory celem?

Stuchawki nauszne Czaszka

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s
rzutowane ze zrédta na cel?

Smier¢, niebezpieczeristwo, zagrozenie

Werbalizacja metafory

StUCHAWKI TO CZASZKA

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

MP 2 - metafora hybrydowa

Stuchawki potgczone s3 z czaszka w jedng catosé

MP 3 - wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna

Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii

W domenie zrédtowej

Cel Zrédto
metonimie w domenie Stuchawki za stuchanie metonimie w domenie Czaszka za $mier¢
docelowej muzyki Zrédtowej

Nosnik: stuchawki = cel:
stuchanie muzyki

Nosnik: czaszka >
niebezpieczeristwo 2 cel:
Smier¢

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Negatywna

Czy wystepuje znana konwencja graficzna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje

Plakat dotyczacy bezpieczenstwa ruchu drogowego autorstwa Julii Sikorskiej

koncentruje si¢ na potencjalnym zagrozeniu dla pieszego, ktére pojawi¢ si¢ moze w

sytuacji, gdy korzysta on ze shluchawek przechodzac przez jezdnig. W projekcie tym

wystepuje metafora wizualna, ktorg buduja opaska stuchawek i1 czaszka zastepujaca ich

nauszniki. Pozwala to jednoznacznie zidentyfikowa¢ metafore jako hybrydowa, w ktorej

zrodto i cel metafory potaczone sa w jedna, nierozerwalna catosé. Zrddlo metafory, to

czaszka, ktéra metonimicznie odnosi si¢ do niebezpieczenstwa, czy wrecz $miertelnego

zagrozenia, jakie stanowi¢ moze — roOwniez wskazane metonimicznie poprzez stuchawki —

stuchanie muzyki podczas przechodzenia przez ulice.

Omawiany plakat w zakresie kolorystyki
0 barwy kojarzace si¢ — ze wzgledu na

opiera si¢, podobnie jak wigkszo$¢ w tej edycji,

ich wystepowanie na znakach drogowych — z
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ruchem drogowym — zo6ltg oraz czarng. Zauwazalny jest wyrazny Kontrasty jasnosci
pomiedzy pierwszym a drugim planem. Samochdd oraz jezdnia widoczne za pieszg sg w
jasnym, zo6ttym kolorze, natomiast przechodzaca przez ulicg dziewczyna jest ciemnoszara,
wrecz czarna, z wyraznie wyrozniajacym sie kontrastowym ksztattem biatej czaszki
zastepujace] nausznik stuchawki. Czern poteguje sSwietlistos¢ innych barw ,co w
zestawieniu z intensywnym zoéfcieniem, daje efekt jednego z najsilniejszych kontrastow
jasnosci. Dzieki temu zabiegowi, odbiorca plakatu moze mie¢ wrazenie oS$lepienia

Swiatlami samochodu.

Przygladajac si¢ kompozycji, mozna zauwazy¢, ze zastosowana metafora wizualna stanowi
stosunkowo niewielka jej czgs¢ — plakat ma charakter narracyjny, a tylko jeden z jego
elementow zbudowany jest w oparciu o metafore. Mimo to jest elementem kluczowym,
bez ktorego plakat catkowicie utracilby przekaz zwigzany z bezpieczenstwem pieszych w
ruchu drogowym. Jest to jeden z wielu analizowanych przykladow, w ktérych metafora
wizualna stanowi najwazniejszy i konieczny dla zachowania jego funkcji komunikacyjnej
element plakatu. Warto zwroci¢ uwage, ze zaden z elementéw metafory zastosowanej w
tym plakacie nie odnosi si¢ wprost do ruchu drogowego. Dopiero rozpoznanie kontekstu,
ktory wynika z pozostatych elementow kompozycji umozliwia petne odczytanie przekazu,
wskazujacego, ze stuchanie na sluchawkach muzyki, czy audiobookow w czasie
przechodzenia przez pasy jest czynnos$cig niosgcg niebezpieczenstwo. Metafora zawarta
tylko w jednym z elementow catego projektu, jednoczesnie tworzy gléwny sens catego
przekazu.

7.3.4. Opis edycji ,Nie produkuj $mieci” (edycja 21)

Hastlo tej edycji nie pozostawialo watpliwosci, jaki przekaz powinny nie$¢ prace zgloszone
do konkursu. Jego uczestnicy otrzymali zadanie zaprojektowania plakatu na temat
zmniejszenia produkcji $mieci 1 ograniczenia kupowania rzeczy nowych, majacych
zastgpi¢ zepsute, czy tez jednorazowych, jako wygodniejszych od pozwalajacych na
wielokrotne uzycie.

Metafory wizualne mozna dostrzec w trzech z wyrdznionych plakatow. Wszystkie maja
charakter monomodalny i kontekstowy. We wszystkich trzech metonimiami odnoszacymi
do domeny $mieci sg plastikowe przedmioty jednorazowego uzytku, przy czym w dwoch
sa to foliowe torby, ktore stanowily najcze$ciej pojawiajacy si¢ motyw we wszystkich

zwycigskich plakatach. Wszystkie trzy metafory maja charakter negatywny.

145



Rys.21

o
N

%)

>

o

Rys. 22

146



Hasto edycji Nie produkuj Smieci

Gtéwne zadanie projektowe edycji:

Zaprojektowanie plakatu na temat ograniczenia produkcji Smieci

Numer edycji 21 Rok

2020

Autor(ka) plakatu

Zofia Wawrzyniak (nagroda gtéwna), rys. 20

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#21

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktore z przedstawionych elementéw Gt iniete w foli torby i ot iniet t6t
tworza metafore? owy zawiniete w foliowe torby i gtowy zawiniete w ptétno
2. Ktéry z elementow jest zrodiem, Cel Zrodio
a ktoéry celem? . . - ,
Gtowy zawiniete w foliowe torby | Gtowy zawiniete w ptétno
(z obrazu ,,Kochankowie”)
3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s3 Gtowy zawiniete w ptétno sg metonimiczng reprezentacja gtéw

rzutowane ze zrédta na cel?

z obrazu Rene Magritte’a

Werbalizacja metafory

GLOWY ZAWINIETE W TORBY TO GLOWY KOCHANKOW

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

Gtowy zawiniete w folie zastepuja glowy zawiniete w ptétno

MP 2 — metafora hybrydowa

MP 3 — wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna

Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach

Cel Zrédto
Metonimie w domenie | Foliowa torba za $mieci Metonimie w domenie Gtowy za kochankow
docelowej Nosnik: foliowa torba irodtowej Nosnik: gtowy - cel:

- cel: $mieci

kochankowie

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrém)

Negatywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje konwencja w sensie graficznym, ale jest tu uzyty obraz Rene Magritte’a ,Kochankowie” co stanowi
konwencje wizualng
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Plakat przedstawia wizualng parafraz¢ obrazu ,,Kochankowie” z obrazu ene Magritte’a, w
ktorym gltowy calujacej sie pary sa zawinigte nie w ptotno, a w foliowe torby. Jest to jeden
z nielicznych przyktadow wsrod analizowanych projektow, w ktoérym cho¢ jednoznacznie
dostrzec mozna metaforg, to nie jest ona skonstruowana w typowy sposob. Domeny
docelowej nie stanowi wprost gtowny temat edycji lub jakie§ jego wariant, ale sg nig
sparafrazowani wizualnie ,,Kochankowie” z obrazu Rene Magritte’a, ktory stanowi cytat
kulturowy z zupehie innego obszaru. Cho¢ analogie sg podstawa budowania metafor, to
odwotanie si¢ do wielowymiarowego obrazu o niejednoznacznej wymowie jest
poroOwnaniem nieoczywistym. Obraz Magritte’a w zakresie semantycznym nie stwarza
mozliwos$ci wskazania na jedng, wiodgcg interpretacje.

W przeciwienstwie do reklamy komercyjnej, w ktorej dominuje bezposrednie powigzanie
mig¢dzy przekazem a produktem, plakat Wawrzyniak wskazuje na mozliwo§¢ budowania
domeny docelowej metafory wokol szeroko pojetego problemu spotecznego. Znana
konwencja wizualna stuzy tu za punkt wyjscia do rozwazan nad bardziej ztozonymi
problemami, takimi jak ekologia czy zréwnowazony rozwdj, nie ograniczajac si¢ do
jednoznacznej interpretacji. Przez zastosowanie takiej reinterpretacji, artystka nie tylko
oddaje hotd Magritte’owi, ale rowniez wprowadza widza w zupelnie nowy obszar refleksji
nad ekologig 1 ludzkimi nawykami konsumenckimi.

Foliowe worki sg no$nikiem metonimii odnoszacej do $mieci, a te uruchamiaja schemat
pojeciowy wspodlczesnych problemow takich, jak nadmierny konsumpcjonizm i
nadprodukcja plastikowych odpadow. Ukryte pod plastikiem catlujace si¢ glowy nie sa
jasng metonimia, ale mozna sadzi¢, ze przywolujac na mysl obraz o takim tytule, maja
stanowi¢ metonimi¢ kochankow. Zamiana ptotna na foliowe worki przeksztatca tradycyjny
obraz w komentarz na temat wspolczesnosci, w ktorej plastik stat sie nieodlaczna czescia
codziennego zycia, rowniez w jego intymnych wymiarach, co wigze si¢ z negatywnymi
konsekwencjami nie tylko dla srodowiska naturalnego, ale 1 ludzi.

Cho¢ metafora ta wydaje si¢ by¢ efektywna, nie przekazuje jednoznacznych implikatur.
Zamiast bezposrednio wskazywa¢ na konkretne rozwigzania lub winnych, otwiera
przestrzen do refleksji. Smieci, reprezentowane przez foliowe worki, nie s3 jednoznacznie
powigzane z pozytywnymi czy negatywnymi konotacjami, co sprawia, ze interpretacja
plakatu staje si¢ otwarta 1 intrygujaca, pozostawiajac odbiorcoOw z pytaniami o wlasng rolg

w cyklu konsumpcji i produkeji odpadow.
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Hasto edycji Nie produkuj Smieci

Gtéwne zadanie projektowe edycji: Zaprojektowanie plakatu na temat ograniczenia produkcji $mieci
Numer edycji 21 Rok 2020
Autor(ka) plakatu Inez taguna (wyroznienie), rys. 21

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#21

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktore z przedstawionych elementéw . L
Kosa i stomka do napojéw
tworza metafore?
2. Ktéry z elementow jest zrodiem, Cel Zrodio
a ktoéry celem? .
Plastikowa stomka Kosa
3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s Kosa rzutuje na stomke cechy takie jak Smiertelne
rzutowane ze zrédta na cel? niebezpieczenstwo, zagrozenie
Werbalizacja metafory StOMKA TO KOSA
Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a
MP 1 — metafora kontekstowa Stomka zastepuje kose, postaé Smierci stanowi kontekst
MP 2 — metafora hybrydowa
MP 3 — wizualne poréwnanie
Modalnosci metafory
Monomodalna Wizualna
Multimodalna
Wystepowanie metonimii W obydwu domenach
Cel Zrédto
Metonimie w | Plastikowa stomka za $mieci metonimie w domenie Kosa za spersonifikowang
domenie docelowej irodtowej ostac $mierci, za
! Nosnik: plastikowa stomka = ! P -
) o zagrozenie
plastik = cel: $mieci
Nosnik: kosa = cel:
zagrozenie

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Negatywna

Czy wystepuje znana konwencja graficzna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje
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Wyrézniony plakat autorstwa Inez Laguny zaprojektowany zostal tylko w oparciu o
jezyk wizualny, brak na nim hasta edycji czy tez hasto zaproponowanego przez autorkg.
Projekt ten opiera si¢ na reprezentacji $mierci spersonifikowanej zgodnie z archetypowymi
wyobrazeniami, charakteryzujacej si¢ czarnym plaszczem z kapturem oraz tradycyjnym
atrybutem w postaci kosy.

Mechanizm metaforyczny tworzacy w projekcie metafor¢ typu kontekstowego polega na
zamianie kosy na plastikowa stomkg. Oba elementy metafory — zrédlo 1 cel — maja za
podstawe metonimie. Metonimia z domeny docelowej — slomka, dzigki swojemu
umiejscowieniu oraz ksztaltowi jednoznacznie wskazuje na to, ze imituje ona kos¢. Dzigki
precyzyjnemu graficznie przedstawieniu — charakterystycznemu zgigciu i kolorystyce
pastelowych paskow przekaz wydaje si¢ by¢ dla odbiorcy czytelny. Ponadto, stomka przejmuje
rowniez funkcje symboliczng zastgpowanej przez nig kosy. To przeniesienie znaczenia
umozliwia w tym kontekscie interpretacj¢ stomki jako symbolu $mierci. Wymiar semantyczny
transferu wydaje si¢ tu by¢ wielowarstwowy: slomka metonimicznie reprezentuje $mieci,
przede wszystkim plastikowe, konotujgc tym samym zanieczyszczenie nimi $rodowiska i
przyczynianie si¢ cztowieka do powolnego ,umierania” Srodowiska naturalnego. W tym
kontekscie, stomka stanowi metonimie dla plastikowych odpadow (KONKRETNA CZESC
ZA KONKRETNA CALOSC), aszerzej - dla globalnej problematyki zanieczyszczenia
srodowiska. Catos$¢ stanowi monomodalng metafor¢ wizualng.

Posta¢ §mierci metonimicznie odnosi si¢ do zagrozenia, ktére mozna odczytywaé dwojako. Z
jednej strony konotowa¢ moze ona bezposrednio, obecne w jezyku ,,$miertelne zagrozenie”,
ale moze tez, zgodnie z obecng w reklamie spotecznej strategia — mie¢ na celu zniechecenie do
podejmowania okreslonych dziatan, w tym wypadku uzywania lub tym bardziej Smiecenia —
plastikiem. Zdaje si¢, ze jednak bardziej prawdopodobne jest mniej dostowne odczytywanie,
ze funkcja zastosowania spersonifikowanej $mierci jest tu raczej przestroga i zniechecenie —
zgodnie z ludowym rodowodem uzywania takiego wizerunku tzw. ,kostuchy”. Stad taka
interpretacja zrodtowej metonimii w tabeli — kwestionariuszu badania.

W zakresie wizualnych $rodkow wyrazu szczeg6lng uwage nalezy zwroci¢ na
intensywnie czerwone tto skontrastowane z czarng sylwetka o rozmazanych krawegdziach.
Smieré ma zlowieszczo $wigcace czerwone oczy, ktore moga dodatkowo oddzialywaé na
widza potegujac efekt zagrozenia i niebezpieczenstwa. Projekt jest bardzo wyrazisty — zawiera
jedno z najmocniejszych potaczen kolorystycznych — czerni i czerwieni, z ktorych ta druga
uznawana jest za najmocniejszy pod wzgledem emocjonalnego oddziatywania ze wszystkich

kolorow®’. Stanowi zamknieta kompozycje statyczng, ktérej dynamika wyraza sic raczej

317 J.-G. Causse, Niesamowita moc koloréw..., s. 167.
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poprzez zastosowang kolorystyke niz przez ulozenie elementéw. Calos¢ projektu oparta o

wyraziste 1 skontrastowane elementy przykuwa uwage i ma szans¢ wywrze¢ zamierzony przez

autorke perswazyjny efekt.

Hasto edyciji Nie produkuj $mieci

Gtéwne zadanie projektowe edycji:

Zaprojektowanie plakatu na temat ograniczenia produkcji $mieci

Numer edycji 21 Rok

2020

Autor(ka) plakatu Marek Kucinski (wyrdznienie), rys. 22,

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#21

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktore z przedstawionych elementéw
tworza metafore?

foliowa torba i biata flaga

2. Ktéry z elementow jest zrodiem,
a ktory celem?

Cel

Zrédto

foliowa torba

biata flaga

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s
rzutowane ze zrédta na cel?

Wiasciwosci biatej flagi — poddanie sie, koniec mozliwosci lub
woli walki, kapitulacja, koniec, przegrana, porazka

Werbalizacja metafory

Plastikowa torba jest biatg flaga

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

Torba zastepuje flage (jej uformowanie, kolor i maszt, na ktérym
jest umieszczona wskazujg na to, iz chodzi o biatg flage)

MP 2 — metafora hybrydowa

MP 3 — wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna

Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach

Cel Zrédto
metonimie w domenie Foliowa torba za $Smieci metonimie w domenie Biata flaga za poddanie sie
docelowej irodtowej

Nosnik: foliowa torba =
plastikowe $mieci = cel:
Smieci

Nosnik: biata flaga
- cel: poddanie sie

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Negatywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje wizualna, ale wystepuje zobrazowanie wyrazenia ,biata flaga”
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Plakat stworzony przez Marka Kucinskiego stanowi wizualizacj¢ znanego
wyrazenia "biata flaga" lub "wywiesi¢ biatg flage". Autor zarowno w domenie docelowej,
jak 1 Zrodlowej wykorzystal metonimie. W domenie docelowej no$nikiem jest foliowa
torba, a celem sg $mieci, natomiast w domenie zrodlowej nos$nikiem jest biata flaga, a
celem — akt poddania si¢. Tak zestawione metonimie uruchamiajg proces metaforyzacji, w
ktorej, zgodnie z teorig Forceville'a, biala flaga stanowi zrodlo metafory, a foliowa torba
jest jej celem.

Przekaz plakatu mozna sformulowac jako ostrzezenie przed zblizajaca si¢ kapitulacja
przyrody przed zanieczyszczeniem S$rodowiska. Ksztatt biatej flagi zawieszonej na
prowizorycznym drzewcu przywotuje schemat pojeciowy wojny, poddania si¢
| kapitulacji, o tym za$, o jaka wojne chodzi, przekonuje odbiorce fakt, ze flaga jest w
rzeczywisto$ci plastikowa torba, a drzewcem — sucha galaz. Tym samym przywotana
zostaje rama przyrody, jej zanieczyszczenia i ekologii, a kapitulacja okazuje si¢ ztozeniem
broni przez przyrod¢ przed postepujacym zanieczyszczeniem.

W kontekscie kompozycji, plakat jest minimalistyczny. Stanowi kompozycje zamknieta,
statyczng, z centralng pozycja zajmowang przez foliowa torbg. Jest to punkt optyczny,
ktéry przycigga uwage widza i stanowi klucz do odczytania przekazu zawartego na
plakacie. Tto utrzymane jest w neutralnie jasnoszarym kolorze, co nadaje spojnos¢ i
rownowage catej kompozycji. Skupia uwage widza na gtdbwnym motywie, nie rozpraszajac
jej zadnymi dodatkowymi elementami i jednocze$nie wzmacniajac przekaz, podkreslajac

szaro$¢ rzeczywistosci, w ktorej przyroda ,,wywiesita bialg flage”.
7.3.5. Opis edycji ,,Zwierze tez czlowiek” (edycja 20)

W roku 2019 zadaniem uczestnikoéw konkursu byto zaprojektowanie plakatu

podejmujacego temat praw zwierzat do godnego zycia. Organizatorzy zwrdcili uwage na
potrzeby w zakresie zmiany spotecznej §wiadomosci Polakow, poniewaz nadal problemem
jest przepetnienie 1 niedofinansowanie schronisk, porzucanie zwierzat domowych w
okresie wakacyjnym, czy akty okrucienstwa wobec zwierzat.
W tej edycji wérdd wyrdznionych plakatow wigkszo$¢ (cztery z siedmiu) postugiwato sig
metaforg wizualng. Trzy wykorzystywaty metafore negatywna, w swym przekazie ktadac
nacisk na uswiadamianie ztego potozenia zwierzat, jedna za$ — pozytywna, odwotujac si¢
bezposrednio do hasta edycji. Réwnomiernie roztozyly si¢ metafory monomodalne i
multimodalne. Swoja reprezentacj¢ miat tez kazdy z typéw metafory wizualne;j:
kontekstowa (1), hybrydowa (1) oraz wizualne poréwnanie (2).
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Hasto edycji

Zwierze tez cztowiek

Giowne zadanie projektowe edycji:

Zaprojektowanie plakatu na temat praw zwierzat do godnego zycia

Numer edycji 20 Rok

2019

Autor(ka) plakatu

Maria llczyna (wyrdznienie), rys. 23,

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#20

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujgce metafore)

1. Ktore z przedstawionych
elementéw tworza metafore?

Metafora 1i 2: tusze wieprzowe i cztowiek

2. Ktéry z elementow jest zrodiem,
a ktoéry celem?

Cel Zrédto

Metafora 1: $winie Metafora 1: cztowiek

Metafora 2: cztowiek Metafora 2: Swinie

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s
rzutowane ze zrédta na cel?

Metafora 1: Swinie sg jak cztowiek

Metafora 2: Haki, na ktorych wiesza sie tusze (cztowiek tez jest na nich
powieszony, cho¢ na co dzien stosuje sie je tylko w procesie produkcji
miesa)

Werbalizacja metafory

Metafora 1: $winie sg jak cztowiek,
Metafora 2: cztowiek jest jak Swinie

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

MP 2 — metafora hybrydowa

MP 3 — wizualne poréwnanie

Obie domeny metafory sa widoczne — zwierzeta i cztowiek

Modalnosci metafory

Monomodalna

Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii

W domenie docelowej

Cel

Zrédto

metonimie w domenie Wariant 1:
docelowej

nosnik: Swinie

Swinie za zwierzeta

- cel: zwierzeta

Wariant 2:

Swinie za zwierzeta
nosnik: Swinie

- cel: zwierzeta

metonimie w
domenie zrodtowej

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Negatywna, poniewaz pokazany jest zty los zwierzat hodowlanych (w tym wypadku swin)

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje
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Plakat Marii llczyny to jedyna praca sposrod wszystkich analizowanych, w

ktorej zostaty wyroznione dwie metafory. Praca ta jest nie jest jednoznaczna, mozna
odczyta¢ ja dwutorowo — jako poréwnanie cztowieka do zwierzecia — wiszacych tusz
swinskich lub jako poréwnanie zwierzat do czlowieka. Plakat operuje typem MP 3 —
wizualnym porownaniem, ktore ustawia do siebie dwa obiekty wlasnie w relacji
porownania. Pierwsza metaforg, ktérg mozna tu uzna¢ za wiodaca jest metafora
wynikajgca bezposrednio z tematu edycji ,,zwierze tez cztowiek”. Jak podaje Forceville,
odnoszac si¢ do metafory werbalnej, najczesciej to pierwsze stowo jest domeng docelowa,
a drugie to domena zrodtowa®'® wiec w przypadku zadania projektowego dotyczacego losu
zwierzat mozemy wnioskowac, ze chodzi o poréwnanie zwierzat do ludzi.
Interpretacja ta kieruje uwage odbiorcy bezposrednio na $winie widoczne na plakacie,
czynigc je gldwnym punktem odniesienia, a wigc domeng docelowa, do ktérej porownana
jest domena zrédlowa, czyli czlowiek. W tej perspektywie, $winie nie sg juz tylko
bezosobowymi obiektami na haku, lecz stajg si¢ centralnym elementem pordwnania,
prowokujac refleksje na temat ich pozycji i wartosci. Wiszace na haku $winie, zwykle
widziane jako surowiec w procesie produkcji zywnoS$ci, zestawione z tak samo
potraktowanym ludzkim ciatem, zyskuja nowy wymiar, co sklania do zastanowienia si¢
nad traktowaniem zwierzat przez ludzi. Poprzez bezposrednie zestawienie ich z
cztowiekiem, plakat rzuca wyzwanie konwencjonalnym pogladom na relacje
mig¢dzygatunkowe, sugerujac, ze granica pomi¢dzy "nami" a "nimi" jest bardziej umowna
niz absolutna. W ten sposob, $§winie na haku staja si¢ potgznym symbolem, ktory ma na
celu nie tylko szokowa¢ czy prowokowac, ale przede wszystkim sktania¢ do przemyslen
na temat wspolnych cech taczacych ludzi ze zwierzgtami i moralnych implikacji naszych
dziatan wobec nich.

Nie wystepuje tu wprost znana konwencja graficzna, ale forma w plakacie Marii
llczyny — bardzo prosta — wyrazona tylko w czerni i bieli przywodzi na mys$l grafiki
inspirowane psychologiag gestalt, operujace tylko dwiema skladowymi obrazu — figurg i
tlem. Ta prostota formy sktania do skupienia si¢ tylko na czarnych ksztaltach zwierzat i
czlowieka, ktore stajg si¢ przez to jeszcze bardziej dosadne i wymowne. Plakaty podobne
sg w formie rowniez do tworczosci wybitnej polskiej plakacistki — Matgorzaty Gurowskiej,

ktorej prace czesto dotykaja tematow spolecznie zaangazowanych3!®,

318 Forceville, s. 109.
319 Warto zwrdci¢ uwage na projekt Malgorzaty Gurowskiej do wiersza ,,Lokomotywa”, w ktorym artystka
stworzyla ilustracjg rownolegla narracje, w ktorej zwrdcita uwage m.in. na problem traktowania zwierzat, ale
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Wedlug drugiej mozliwej interpretacji, domena docelowa (ZWIERZE), ktora jest
zasugerowana hastem edycji ,,Zwierz¢ tez czlowiek”, zamienione jest z sugerowang
domeng zrédtowa (CZLOWIEK). To cztowiek porownany jest do zwierzat, a konkretnie
do tusz wiszacych na haku. Patrzac na plakat w ten sposéb, odbiorca ma szanse
uswiadomi¢ sobie, ze cztowiek réwniez jest zwierzeciem. Skrétowos¢ tego obrazu jest
bardzo sugestywna, poniewaz, o ile jesteSmy $wiadomi sposobu, w jaki traktuje si¢
zwierzeta w silnie zakorzenionej w polskiej tradycji kulturze spozywania mig¢sa, o tyle
widok wiszacego na haku czlowieka, czy tez ludzkiego ciala, uderza wrecz swoim
okrucienstwem.

Szokujacy obraz cztowieka wiszacego na haku rzuca nowe S$wiattlo na traktowanie
zwierzat, podwazajac przyzwolenie na takie traktowanie innych istot zywych. Zamiana
domen metafory wptywa na niekwestionowang moc tego przekazu, zmuszajac do refleks;ji
nad okrucienstwem ludzkich dziatan. Metafora ta sugeruje rowno$¢ migdzy istotami
zywymi, zach¢cajac do przemyslen na temat ich prawa do godnego zZycia.

Plakat — pomimo prostoty formy, a dzieki dwém mozliwym metaforycznym interpretacjom
— oferuje bogate pole do interpretacji, nie narzucajac jednoznacznych odpowiedzi, lecz

prowokujac do zastanowienia si¢ nad réwnos$cig ludzi i zwierzat.

Hasto edycji Zwierze tez cztowiek

Gioéwne zadanie projektowe edycji: Zaprojektowanie plakatu na temat praw zwierzat do godnego zycia
Numer edycji | 20 Rok | 2019

Autor(ka) Nikodem Pregowski (wyrdznienie), rys. 24

plakatu Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#20

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujgce metafore)

1. Ktore z przedstawionych

elementéw tworza metafore? Tusza wieprzowe i stowa okreslajace negatywne stany i emocje

2. Ktory z elementow jest zrodtem, Cel Zrédio

a ktory celem? . o , Lo
Tusza wieprzowa ponizenie, zal, bdl, smutek, Smier¢, strach,

meka, pogarda (wiele zrédet metafory
nalezgcych do jednej domeny zrédtowej —
cierpienia)

réwniez tolerancji w szerszym tego stowa znaczeniu. Praca zostata wyr6zniona w najbardziej prestizowym
konkursie ilustracji na §wiecie — Bologna Ragazii Award
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3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci sa Konkretne stowa umieszczone w konkretnych partiach swini

rzutowane ze zrddta na cel? podzielonej jako tusza wieprzowa oddajg emocje i stany, ktérych
doswiadczajg zwierzeta (ponizenie, zal, bol, smutek, Smier¢, strach,
meka, pogarda)

Werbalizacja metafory CZESCI TUSZY WIEPRZOWEJ TO PONIZENIE, ZAL, BOL, SMUTEK,
SMIERC, STRACH, MEKA | POGARDA

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

MP 2 — metafora hybrydowa Cel i zrédta metafory potaczone sg w jeden twor

MP 3 - wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna

Multimodalna Wizualno-werbalna (cel metafory — modalno$¢ wizualna, zrédto —
werbalna)

Wystepowanie metonimii W obydwu domenach
Cel Zrédto

L. Tusza wieprzowa za L. Emocje i stany zwierzat hodowlanych za cierpienie
metonimie w . Metonimie w P B ) e

. zwierzeta X Nosniki: ponizenie, zal, bél, smutek, $mier¢, strach,
domenie - . domenie Lo

. Nosnik: tusza wieprzowa L, . meka, pogarda = cel: cierpienie
docelowej S5 zrodtowej
cel: zwierzeta hodowlane

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Negatywna, poniewaz pokazany jest zty los zwierzat hodowlanych

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Wystepuje — schemat dzielenia tuszy wieprzowej

Plakat autorstwa Nikodema Pregowskiego, odnoszacy si¢ do problemu cierpienia
zwierzat hodowlanych, zbudowany jest w oparciu o multimodalng metafor¢ hybrydowa,
w ktorej kazda z domen operuje inng modalnoscia.

Rysunek $wini, z wykreslonym schematem dzielenia tuszy wieprzowej, stanowi —
w obrebie celu metafory wizualnej — nosnik metonimii typu KONKRETNA CZESC ZA
ABSTRAKCYJNA CALOSC (w tym wypadku ‘$winia za zwierzeta’). Zamiast stow
okreslajagcych partie migsa wypisane s3 slowa zwigzane z cierpieniem, ktérego
doswiadczaja zwierzgta hodowlane i ktore stanowi tu bardzo pojemng semantycznie
domeng zrodtowa (wyrazong w peini w kodzie werbalnym). Mieszczg si¢ w niej widoczne
na plakacie: ponizenie, zal, bol, smutek, $mier¢, strach, m¢ka i pogarda. Stowa te, cho¢
odnosza si¢ do wspdlnej domeny cierpienia, okreslaja rozne stany i Sytuacje z nim
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zwigzane. Wsrod nich znajduje si¢ rowniez ,,Smier¢”, ktora moze by¢ interpretowana jako
jego swoiste ostatnie stadium. Kazde z tych poje¢ odsyta do tej samej domeny, jednak
robig to niezaleznie od siebie, a zatem mamy tu do czynienia ze zmultiplikowanym
zrédtem w obrebie — wyrazonej w kodzie werbalnym — domeny zrodtowej (o czym pisata
Paula Perez-Sobrino).

Cato$¢ stanowi metafor¢ hybrydowa, w ktorej negatywne stany i emocje zwigzane
Z cierpieniem zwierzat potgczone sg nierozerwalnie z rysunkiem tuszy wieprzowej.
Wizualna konwencja plakatu, ktorej elementem jest schemat dzielenia tuszy wieprzowej,
niekiedy stosowana jako dekoracja w restauracjach serwujacych potrawy przyrzadzone
Zuzyciem migsa wieprzowego. Wykorzystanie tego motywu dodatkowo podkresla
kontrast miedzy przedstawionym na plakacie cierpieniem zwierzat a jedzeniem ich mig¢sa,
co zwigksza komunikatywnos$¢ 1 perswazyjnos¢ projektu, skutecznie zwracajac uwage na

problematyke cierpienia zwierzat hodowlanych.

Hasto edycji Zwierze tez cztowiek
Gtoéwne zadanie projektowe edycji: Zaprojektowanie plakatu na temat praw zwierzat do godnego
zycia
Numer edycji 20 Rok 2019
Autor(ka) plakatu Wiktor Ciepak (wyrdznienie), rys. 25,
Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#20

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktore z przedstawionych elementéow
tworzg metafore? Pies i cien cztowieka

2. Ktory z elementéw jest zrodtem, Cel Zrodto

a ktory celem? . .
Pies cztowiek

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s

rzutowane ze #rédta na cel? Cechy rzutowane ze zrédta na cel (na psa) to szerokie spektrum

cech ludzkich

Werbalizacja metafory PIES JEST JAK CZLOWIEK

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 - metafora kontekstowa

MP 2 — metafora hybrydowa

MP 3 - wizualne poréwnanie Widoczne sg oba elementy metafory — zrodto i cel

Modalnosci metafory

Monomodalna Wizualna
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Multimodalna

Wystepowanie metonimii W obydwu domenach
Cel Zrédio
metonimie w domenie Pies za zwierzeta metonimie w domenie Cien cztowieka za cztowieka
docelowej zrédtowej
! Nosnik: pies = cel: ! Cel: cien cztowieka >
zwierzeta nosnik: cztowiek

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Pozytywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje

Plakat autorstwa Wiktora Ciepaka przedstawia psa, ktory rzuca na ziemi¢ cien
w ksztalcie postaci ludzkiej. Projekt stanowi¢ moze wigec wrecz dostowng ilustracje do
hasta przewodniego edycji. Na poziomie denotatywnym odczytanie znakdéw nie
pozostawia watpliwosci — widzimy kontury catych postaci zwierzecia oraz cztowieka.
Zastosowany przez tworce zabieg — cienia rzucanego przez psa w ksztalcie innym, niz on
sam, jest jednoznacznym wskazaniem pozwalajacym odczytaé te znaki jako wchodzace ze
soba w relacje poréwnania. Stad werbalizacja metafory brzmi PIES JEST JAK
CZLOWIEK.
Na poziomie konotatywnym pojawia si¢ tu wiele odniesien zakorzenionych w jezyku
werbalnym, ktore poszerzaja pole semantyczne, takich jak pies to najlepszy przyjaciel
cztowieka, czy wierny jak pies®?°. Kierujac sie jednak tytulem edycji ,,Zwierze tez
cztowiek” 1 strukturg poréwnania, w ktorej czlowiek jako zréodlo metafory mapuje
wlasciwosci na jej cel — psa, nalezy skupi¢ si¢ na cechach ludzkich rzutowanych na
zwierze. Pojemnos$¢ tego znaku i niezliczona wrecz liczba cech, ktdre mozna jej przypisac,
sktania do zastanowienia si¢ nad implikaturami wynikajacymi z uzycia takiego wlasnie
zrédta metafory. Mozna by wnioskowac, ze chodzi o szerokie spektrum cech ludzkich,
jednak ogdlny charakter tego pordéwnania ipojemnos$¢ semantyczna znaku ,,cztowiek”

sugeruje, ze chodzi¢ moze o cechy definicyjne cztowieka, czy tez o cechy konstytutywne

320 Istnieje wiele zwrotow i zwigzkow frazeologicznych ze stowem pies i wiele z nich ma negatywne
konotacje, jednak historycznie te o zabarwieniu pejoratywnym sa czesciej starszymi. nowsze czesciej sa
pozytywne
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dla ‘bycia cztowiekiem’. Ponadto, typ metafory MP3, zgodnie z teorig Forceville’a, sktania
do porownania elementow do siebie, a nie do ich utozsamienia.

Warto w tym miejscu pochyli¢ si¢ nad szata graficzna, ktorej kontekst rzuci $wiatto
interpretacyjne na konstrukcje widocznej tu metafory. W centralnej czesci plakatu widaé
dwa elementy graficzne, ktore wykrzystuje caty projekt — jak zostato juz wspomniane —
psa i cztowicka. Zwierze stoi z glowa podniesiong do gory i cho¢ nie widac tu szczegotow,
bo oba elementy ograniczaja si¢ tylko do ksztaltu wypetionego jednolicie kolorem, to
jego mowa ciala przywodzi na mys$l pozytywne konotacje — m.in. zaciekawienie czy
zadowolenie. Cien, ktory rzuca pies ma ksztaltt ludzkiej sylwetki — poréwnanie jest wigc
klarowne i komunikatywne. Zabieg z uzyciem tylko ksztalttow postaci dodatkowo
upodabnia je do siebie.

Pozytywny wydzwigk projektu wsparty jest zastosowaniem cieptych barw — lagodne;,
pomaranczowej barwy w tle oraz harmonijnie dobranych do niej brazéw dla postaci.
Ponadto, posta¢ zwierzecia odnosi¢ si¢ ma, zgodnie z hastem edycji, do prawa zwierzat do
godnego zycia, co, zgodnie z zatozeniami multimodalno$ci drugiego stopnia, potraktowaé
mozna jako znaczeniotworczy kontekst.

Biorgc pod uwage powyzsze, calo$¢ projektu zinterpretowa¢ mozna jako chegé
przeniesienia na psa wilasciwosci przynaleznych cztowiekowi — takich jak prawo do

szacunku i poszanowanie godnosci.

Hasto edycji Zwierze tez cztowiek
Gioéwne zadanie projektowe edycji: Zaprojektowanie plakatu na temat praw zwierzat do godnego zycia
Numer edycji 20 Rok 2019
Autor(ka) plakatu tukasz Zwolan (wyrdznienie), rys. 26
Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#20

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujgce metafore)

1. Ktore z przedstawionych elementéow

tworza metafore? Pysk niedzwiedzia polarnego i symbol kieliszka

2. Ktory z elementdw jest zrodtem, Cel Zrodio

a ktory celem? o . .
Pysk niedzwiedzia polarnego Symbol kieliszka z oznaczenia

przesytki z delikatng zawartoscia

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s Wiasciwosci przesytki z delikatng zawartoscia: kruchos¢, delikatnosé,
rzutowane ze zrddta na cel? ryzyko tatwego uszkodzenia, ryzyko zniszczenia;
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Werbalizacja metafory

Pysk niedzwiedzia polarnego to kieliszek z oznaczenia paczki z
delikatng zawartoscia

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

Metafora kontekstowa — kieliszek zastepuje nos; oczy i napis
,FRAGILE” stanowig kontekst

MP 2 — metafora hybrydowa

MP 3 — wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna

Multimodalna

domena zrodtowa wyrazona jest w dwdch modalnosciach —
werbalnej (napis ,,FRAGILE” i wizualnej — piktogram kieliszka)

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach

Cel

Zrédto

metonimie w domenie
docelowej

Pysk niedzwiedzia

Metonimie

polarnego za zwierzeta | w domenie

Nosnik: oczy i nos

niedzwiedzia polarnego
-> niedzwiedz polarny

- cel: zwierzeta

zZrodtowej

Kieliszek i napis ,,FRAGILE” za delikatne
tworzywo narazone za niebezpieczeristwo

Nosnik: kieliszek | napis ,,FRAGILE” = cel:
delikatne tworzywo narazone za
niebezpieczenstwo

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Negatywna, poniewaz uwypuklony jest aspekt niebezpieczenstw jakie groza zwierzetom, jesli sa Zle, nieodpowiednio

traktowane

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje konwencja, ktéra tworzy catos¢ kompozycji, ale wystepuje zapozyczenie motywu ze znanej konwencji
(,,Fragile” i kieliszek) i uzycie go zamiast motywu graficznego, ktérego mozna spodziewac sie w miejscu nosa

niedzwiedzia

Plakat autorstwa f.ukasza Zwolana to projekt oszczedny w $srodkach artystycznego
wyrazu. Przedstawia niedzwiedzia polarnego, a wlasciwie tylko jego oczy oraz biale tto,
po ktorym odbiorca moze si¢ domysli¢, ze chodzi o to zwierz¢. Mamy tu do czynienia z
metaforg kontekstowa, w ktorej pysk niedzwiedzia zastapiony jest przez kieliszek do wina.
Ksztalt kieliszka oraz napis ,,FRAGILE” jednoznacznie wskazuja na kontekst, jakim jest

przesytka z delikatng zawartoscia metonimicznie odnoszaca si¢ do zagrozen jakie

zagrazaja dzi§ zwierzgtom.

Metafora ta oparta jest o metonimie zar6wno w domenie docelowej, jak i domenie
zroédltowej. W docelowej jest to niedzwiedz polarny ktory moze odsyta¢ do zwierzat

polarnych 1 do zwierzat w ogole, a w zrddtowej jest to kieliszek i napis ,,FRAGILE”
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metonimicznie odnoszacy si¢ do delikatnosci, a by¢é moze réwniez zagrozenia zycia
zwierzat polarnych wynikajgcego np. ze zmian klimatycznych. Metonimia w domenie
docelowej to NIEDZWIEDZ ZA ZWIERZETA (metonimia typu KONKRETNA CZESC
ZA KONKRETNA CALOSC), a w domenie zrodtowej KIELISZEK I NAPIS
,FRAGILE” ZA DELIKATNE TWORZYWO ZA ZAGROZENIE (metonimia typu
KONKRETNA CZESC ZA ABSTRAKCYJNA CALOSC).

Kontekst, dzigki ktéremu mozna skonstruowaé¢ metafore, bez watpienia nie najczescie]
uzywang w analizowanym materiale badawczym,

Podobnie jak miato to miejsce w analizach Forceville’a — nie zawsze widoczny bedzie
element celu z domeny docelowej. W wypadku tego plakatu widzimy element z domeny
zrodtowej — kieliszek do wina, ktéry jest tudzaco podobny do celu, jakim jest pysk
niedZwiedzia. Kontekst jednoznacznie naprowadza nas na trop, ze to cechy kieliszka,
odnoszacego si¢ tu do przesyltki z delikatng zawartoscia beda mapowane na zwierze, a nie
na odwrot.

Kontekst, ktory buduje domen¢ docelowa to oczy niedzwiedzia polarnego i biale tlo
plakatu sugerujace jego futro.

Catos¢ przekazu tworzy metafore multimodalng, przy czym nie jest tak, ze kazda z domen
wyrazona jest w innej modalnosci, lecz tak, ze w obrgbie jednej z nich wystepuje obraz
oraz tekst. Napis ,,FRAGILE” (delikatne, kruche) oraz symbol kieliszka, nawigzujace do
oznakowania paczek zawierajacych delikatng zawarto$¢ podatng na uszkodzenia, stanowig
domeng¢ zroédtowa. Kieliszek ten do ztudzenia przypomina rowniez nos niedzwiedzia, przez
co element ten wchodzi rowniez w domene¢ docelowa, w zaleznoS$ci od tego, co jest w nim
W danym momencie dostrzezone przez odbiorce. Domena docelowa czyli glowa
niedZwiedzia, a wlasciwie jego lapidarnie zaznaczone oczy i1 nos, stanowig wizualna,

monomodalng cze$¢ metafory, ktéra jako calos¢ przybiera posta¢ hybrydy.

7.3.6. Opis edycji ,,Jedz ostroznie” (edycja 19)

Edycja dziewietnasta konkursu byta po§wigcona zdrowemu odzywianiu. Zdaniem
organizatoréw ,.trzeba uswiadomi¢ Polakom warto$¢ zdrowego jedzenia, poddaé¢ surowej

analizie naszg tradycyjng  kuchni¢, wznieci¢ rewolucj¢ w  kulinarnych

h”321

przyzwyczajeniac , a uczestnicy staneli przed wyzwaniem zaprojektowania plakatu na

321 https://galeriaplakatu.ams.com.pl/edycja/19/jedz-ostroznie
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temat zdrowego odzywiania w jego spotecznym wymiarze i przekonania Polakéw, by jedli
zdrowo.

Wyrdznionych zostato osiem plakatow, z ktdrych trzy opieraty si¢ na metaforze wizualne;.
Wszystkie uzyte przez autorow metafory miaty charakter hybrydowy, stapiajac czaszke z
widelcem, cztowieka z hamburgerem 1 kielbas¢ z dynamitem. Juz z tego skrétowego opisu
metafor wida¢, ze tworcy mieli bardzo r6zne pomysly na zrealizowanie tematu, jednak
wszyscy postuzyli si¢ metaforami negatywnymi, stanowigcymi raczej ostrzezenie przed
niezdrowg zywnoscia i1 konsekwencjami zlych nawykéw zywieniowych, niz zachete lub

motywacje¢ do podejmowania rozsadnych decyzji w tym zakresie.

s

Co MASL VA W[DELcV

@ edz
u ostroznie! RYS. 27 (u gory)

Rys 28, 29 (na dole)
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Hasto edycji

Jedz ostroznie!

Gtéwne zadanie projektowe

edycji:

zaprojektowanie plakatu na temat zdrowego odzywiania

Numer edycji

19 Rok

2018

Autor(ka) plakatu

Michat tacki (nagroda gtéwna), rys. 27

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#19

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktore z przedstawionych elementéw

tworza metafore?

Kietbasa i dynamit

2. Ktory z elementdw jest zrodtem,

a ktory celem?

Cel

Zrédto

Kietbasa

Dynamit

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s
rzutowane ze zrédta na cel?

Wiasciwosci dynamitu — niebezpieczny, zagrazajacy zyciu i
zdrowiu

Werbalizacja metafory

KIELBASA TO DYNAMIT

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

MP 2 — metafora hybrydowa

Kietbasa i dynamit potgczone sg w jeden twor

MP 3 — wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna

Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach

Cel

Zrédto

metonimie w domenie
docelowej (od nosnika do
celu)

Kietbasa za niezdrowg
2ywnos¢
Nosnik: kietbasa

- cel: niezdrowa zywno$é
(np. ttusta, mieso)

metonimie w domenie
irodtowej (od nosnika do
celu)

Dynamit za
niebezpieczenstwo
Nosnik: dynamit

- cel: niebezpieczenistwo,
cos$ zagrazajacego zdrowiu i
zyciu

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Negatywna — przedstawia niezdrowa zywnosc¢ jako zagrozenie dla zdrowia i zycia

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje
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Zwycieski plakat edycji ,,Jedz ostroznie!”, autorstwa Michata Lackiego, to oparta
0 proste 1 wyraziste srodki wizualne grafika, przedstawiajgca nabita na widelec kietbasg, na
ktorej koncu znajduje si¢ zapalony lont. Autor zdecydowal si¢ na zastosowanie metafory
negatywnej przestrzegajacej przed skutkami niezdrowego odzywania, ktére — sadzac po
zasugerowaniu widzowi, ze na plakacie wida¢ lask¢ dynamitu — moze by¢ bardzo
niebezpieczne, by¢ moze nawet $miertelnie. Potaczenie zastosowanych znakoéw
obrazowych jest zaskakujgce i nieoczywiste, przycigga tym samym uwage 1 zacheca do
zastanowienia si¢ nad sednem przekazu. Metafor¢ wizualng wspiera subtelna typografia z
hastem edycji, umiejscowiona wertykalnie, blisko prawej krawedzi plakatu. Element
werbalny, odzywania si¢ ,,ostroznie”, dodaje semantycznego kontekstu i odsyta do domeny
zrodtowej zagrozenia, niebezpieczenstwa.
Cho¢ potaczenie kielbasy z dynamitem stanowi jednoznacznie negatywny przekaz
dotyczacy odzywania si¢ w niewlasciwy sposob, mozna tu, jak w wypadku wigkszo$ci
metafor wizualnych, wskaza¢ silniejsze 1 stabsze implikatury. Dynamit metonimicznie
wskazuje na zagrozenie, co$ niebezpiecznego dla naszego zdrowia i ten trop wydaje si¢
by¢ silng implikaturg. Stabsza z kolei to, Zze skutki niezdrowego odzywania mozna odczu¢
tak szybko, jak szybko pali si¢ lont. W przypadku kielbasy, ktéra metonimicznie odnosi si¢
do ogdtu niezdrowej zywnosci, jako silng implikature z pewnoscig mozna wskazac¢ fakt, ze
jest ona thusta, czy ci¢zkostrawna.
Wizualne $rodki wyrazu zastosowane sa zgodnie z zasada hierarchii wizualnej i
ukierunkowuja uwage widza, pozwalajac skupic si¢ na gldwnym motywie. Projekt stanowi
kompozycje asymetryczng z przewaga elementow skupiajagcych uwage w gornej czesci
layoutu.
Tlo stanowi jednolita apla chtodnego i wyrazistego rézu, a pojawiajace si¢ ksztalty sa
w kontrastujagcym czarnym kolorze. Nieliczne biate elementy dodaja dynamizmu i
rozswietlajag projekt. Kolor rézowy jest w tym projekcie istotnym komunikatem
wspierajacym catos¢ przekazu. Moze on budzi¢ skojarzenia z produktami migsnymi, ale
nie jest to naturalny odcien, a raczej chlodny i nie kojarzacy si¢ z zywnoscig. Moze
przywotywaé na mysl etykiety czy reklamy produktéw migsnych, ale raczej nie pobudza
apetytu.
W  wymiarze komunikacyjnym glowne zastosowane S$rodki wyrazu to wyraziste
I skontrastowane ze sobg kolory, ktore przy ograniczeniu do dwoch (z nielicznymi biatymi
dodatkami) przyciagaja uwage i pozwalaja od razu skupi¢ si¢ na gldéwnym temacie —
kietbasie-dynamicie.
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Hybrydowy twor kielbasy-dynamitu potaczony jest z dwoma dopetniajagcymi go

elementami — zapalonym lontem oraz z widelcem. Miejsca te odgrywaja istotng role —

stanowig one w tej kompozycji dwa punkty optyczne, ktérych rolg jest przyciagnac i

zatrzymac¢ uwage widza. Graficznie sg one podkreslone poprzez zastosowanie niewielkich

biatych ksztattow, ktore wyrdzniajg si¢ na tle czerni 1 ré6zu uzytych w catej kompozyc;ji.

Mamy wiec do czynienia z jednym prostym ksztattem oraz jednolitg apla tta, tak by widz

mogt si¢ calkowicie skoncentrowa¢ na glownej idei przekazu, bez dodatkowego

rozpraszania ewentualnymi ozdobnikami.

Hasto edyc;ji Jedz ostroznie!

Giowne zadanie projektowe edycji:

zaprojektowanie plakatu na temat zdrowego odzywiania

Numer edycji 19

Rok

2018

Autor(ka) plakatu Magdalena Wosik (wyrdznienie), rys. 28

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#19

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktore z przedstawionych elementéw

tworzg metafore?

Widelec i zeby ludzkiej czaszki

2. Ktory z elementdw jest zrodtem,

a ktory celem?

Cel Zrédto

Widelec Zeby ludzkiej czaszki

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci sg
rzutowane ze Zrédta na cel?

Zeby czaszki stanowig metonimie $mierci przenoszg wiec
na widelec cechy takie, jak niebezpieczenstwo, zagrozenie,
ryzyko

Werbalizacja metafory

ZEBY WIDELCA TO ZEBY CZASZKI LUDZKIEJ

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

Widoczny jest element reprezentujgcy tylko domene
docelowa — zeby widelca

MP 2 — metafora hybrydowa

MP 3 - wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna

Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach
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Cel Zrédto

metonimie w domenie Widelec za jedzenie metonimie w Zeby czaszki za
docelowej (od nosnika . . domenie Zzrédtowej Smiertelne

Nosnik: widelec > . ) . .
do celu) (od nosnika do celu) niebezpieczenstwo

™ cel: jedzenie Nosnik: zeby = czaszka

- cel: $miertelne
niebezpieczenstwo

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Negatywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje

Plakat Magdaleny Wosik to do$¢ oszczedna w zakresie graficznych $rodkow
wyrazu kompozycja taczaca fotografie wykadrowanego widelca (doktadnie jego zgbdw)
Z umieszczonym, na jasnym szarym tle, odrecznym rysunkiem konturu ludzkiej czaszki.

W projekcie dostrzec mozna metafore¢ kontekstowa, ktorej cel — widelec, a doktadnie jego
zgby — zastgpuja zgby czaszki ludzkiej, ktorej odbiorca moglby spodziewaé si¢ w tym
miejscu. Czaszka, bedaca bardzo silng implikaturg niebezpieczenstwa, jest metonimig
smiertelnego zagrozenia, za$ widelec — metonimig odzywiania sig¢.

Waznym kontekstem werbalnym, ktory wchodzi w interakcje z warstwg obrazowg oraz
podkresla i semantycznie wzbogaca przekaz (cho¢ nie stanowi elementu zrédta ani celu
metafory), jest ukute przez autorke hasto ,, Czy wiesz co masz na widelcu?”. Odnoszace
si¢ do zwigzku frazeologicznego mie¢ kogos na widelcu, konotuje zakorzenione w jezyku
‘rozprawienie/rozliczenie si¢ z czyms’ a wigc w zakresie perswazji naktania i zacheca do
swiadomego wybierania ‘tego, co ma si¢ na widelcu’ w sensie literalnym, do §wiadomego
odzywania si¢. Hasto to podkresla wyraziste i sugestywne wizualnie zestawienie rysunku
czaszki i fotografii widelca. Wskazuje, Zze niewiedza moze rownaé si¢ Smiertelnemu
zagrozeniu. Mozna wigc wnioskowaé, iz wiedza, swiadomos¢ i wynikajace z nich dobre
nawyki Zywieniowe mogg to zagrozenie zmniejszy¢ lub zniwelowac.

Zastosowane przez autora plakatu motywy — czaszka i widelec — sg silnie zakorzenione w
kulturze (szczegolnie czaszka symbolizujgca $mierc). Znaki te — Semantycznie pojemne —
sprawiajg, ze komunikat ma do$¢ ogolny charakter i pozostawia duzo miejsca do
interpretacji przez odbiorce. Tak skonstruowany przekaz nie moéwi ani o tym, jakie

zagrozenia wynikaja ze ztego odzywiania si¢ 1 jaki typ Zzywno$ci moze by¢ niebezpieczny,
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ani jakie konstruktywne dziatania w tym zakresie nalezy podejmowac i czego unikac.
Skierowany jest tez do bardzo szerokiej grupy docelowej, gdyz de facto adresowany jest
do kazdego odbiorcy przekazu (poniewaz kazdego dotyczy ryzyko niezdrowego
odzywania sig¢).

Projekt, przez uzycie wyrazistego symbolu czaszki 1 skierowanie bezposrednio do
odbiorcy prowokujacego pytania, wydaje si¢ by¢ silnie perswazyjny. Jednocze$nie jednak
wykreowany poziom ogoélnosci przekazu jest dos¢ wysoki — zagrozenia nie sg wskazane

czy sprecyzowane, a sposoby na ich unikniecie — okreslone.

Hasto edycji Jedz ostroznie!
Gtowne zadanie projektowe edycji: zaprojektowanie plakatu na temat zdrowego odzywiania
Numer edycji 19 Rok 2018
Autor(ka) plakatu Jan Libera (wyrdznienie), rys. 29
Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#19

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktore z przedstawionych elementéw

tworzg metafore? Cztowiek i hamburger
2. Ktory z elementow jest zrodtem, Cel Zrédio
a ktoéry celem?
v cztowiek hamburger
3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s niezdrowy, ttusty, mato wartosciowy

rzutowane ze zrédta na cel?

CZtOWIEK TO HAMBURGER

Werbalizacja metafory

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

MP 2 — metafora hybrydowa Elementy reprezentujgce obydwie domeny metafory — cztowiek
i hamburger — pofaczone sg w jedng catosé

MP 3 - wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii W obydwu domenach

Cel Zrédto
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metonimie w domenie Piktogram przedstawiajacy metonimie w domenie Hamburger za niezdrowg
docelowej (od nosnika do cztowieka za kazdego irodtowej (od nosnikado | zywnosc

celu cztowieka celu
) ) Nosnik: hamburger

- cel: niezdrowa zywno$é

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrém)

Negatywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Wystepuje — nawigzuje stylistyka do ostrzegawczego znaku drogowego — w zakresie z6tto-czerwonej kolorystyki oraz
uzycia kroju pisma ze znakéw drogowych (autorstwa Marka Sigmunda)

Projekt Jana Libery ilustruje obydwa wymiary gry slownej zawartej w hasle
przewodnim edycji. ,,Jedz ostroznie”, czyli gldbwne zadanie projektowe, przedstawione jest
w formie metafory wizualnej znajdujacej si¢ w centralnej czesci projektu. Wsparta jest ona
semantycznie dopetniajacym kontekstem konwencji graficznej nawigzujacej do drogowego
znaku ostrzegawczego, a wiec kojarzacego si¢ z utartym sformutowaniem ,,jedz ostroznie”,
powszechnie rozpoznawalnego, ktore czesto kierujemy z troskg do oséb wybierajacych si¢
W podroz.

Hasto ,,Jedz ostroznie!” napisane jest przy uzyciu stosowanego na znakach drogowych
kroju pisma autorstwa Marka Sigmunda, za$ kolorystyka zoltego tta i czerwonej ramki
zdaja si¢ jednoznacznie konotowaé ostrzegawczy typ znaku (mimo, iz plakat nie ma
trojkatnego ksztattu).

Podstawg projektu jeden glowny motyw, w ktérym dostrzec mozna metafor¢ hybrydowa.
To wuproszczona grafika przedstawiajagca czlowieka, uformowanego w sposob
przypominajacy ksztalt hamburgera. Prostota formy przypomina piktogram 1
konsekwentnie = zgodna jest z powyzej opisywana konwencja  wizualna.
Skonwencjonalizowana w wysokim stopniu, naprowadza ona roéwniez klarownie na
negatywne implikatury — dzigki temu, ze wuzyte =zostalo odwolanie do znaku
ostrzegawczego, mamy pewnosc¢, ze chodzi o ostrzezenie przed konsumowaniem zZywnosci
typu fast food, ktora metonimicznie reprezentuje burger. Konotuje tez takie wlasciwosci
zywnosci tego typu, przed ktdrymi nalezy ostrzega¢ — a wigc to, ze jest niezdrowa, mato
wartosciowa, potencjalnie niebezpieczna dla zdrowia.

Cztowiek przedstawiony na plakacie-znaku jest otyly, a wigc zastosowana metafora
bedzie, zgodnie z klasyfikacja Bergstroma, metafora negatywna, majaca charakter

ostrzegawczy, co spdjne jest z zarysowanym powyzej graficznym wymiarem projektu.
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Autor plakatu wykazal si¢ konsekwencja aplikujac hasto edycji i przedstawiajac je w
formie metafory negatywnej oraz w zakresie graficznych srodkow wyrazu nawigzujacych

do ostrzegawczego charakteru uzytej wizualnej konwencji znaku drogowego.

7.3.7. Opis edycji ,,RZECZPOSPOLITA = RZECZ WSPOLNA” (edycja 18)

Zadaniem uczestnikéw osiemnastej edycji konkursu bylo zaprojektowanie plakatu,
ktory bedzie odpowiedzig na pytanie, jak rozumiemy dobro wspdlne w codziennym,
lokalnym i sasiedzkim wymiarze. Temat ten nawigzywal do setnej rocznicy odzyskania
przez Polske niepodleglosci, ale organizatorzy postanowili zachgci¢ artystow do skupienia
si¢ na bardziej codziennym wymiarze patriotyzmu.

Siedem z o§miu wyrdznionych plakatow wykorzystywato metaforg wizualng, a wigkszos¢
metafor (5) miata wydzwigk pozytywny. ROwnomiernie rozlozyty si¢ typy uzytych w
plakatach metafor wizualnych: trzy hybrydowe, i po dwie kontekstowe i wizualne
poréwnania. Interesujace jest to, po jakie metonimie siegneli projektanci, aby zrealizowac
temat. Obok barw narodowych, godia czy zarysu Polski na mapie mozemy zobaczy¢

puszke napoju, talerz zupy lub tatuaz.
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RIECZPOSPOLITA = RZECZ WSPOLNA

Rys. 32

171

Rys. 33



Rys. 34

Rys. 35

s. 35

Hasto edycji RZECZPOSPOLITA = RZECZ WSPOLNA

Gtéwne zadanie projektowe edycji:

Zaprojektowanie plakatu, ktéry bedzie odpowiedzig na pytanie,

jak rozumiemy dobro wspdlne.

Numer edycji 18 Rok

2017

Autor(ka) plakatu Joanna Kurowska (nagroda gtéwna), rys. 30

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#18

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujagce metafore)

1. Ktore z przedstawionych elementéw
tworzg metafore?

Polska i dton pokazujgca gest ,,0K”, ,,wszystko w porzadku

2. Ktéry z elementow jest zrodiem,
a ktory celem?

Cel

Zrédto

Polska (ksztatt Polski na mapie)

Znak gestu dfonia
oznaczajgcego ,,0K”

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s
rzutowane ze zrédta na cel?

Znak gestu oznaczajgcego OK bedzie mapowat na Polske sens
tego gestu — oznaczajacy ze ,Polska jest OK”

Werbalizacja metafory

Polska jest ,,OK”

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a
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MP 1 — metafora kontekstowa

MP 2 — metafora hybrydowa Oba elementy metafory zlane sg w jeden twér

MP 3 — wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii W obydwu domenach

Cel Zrédto

metonimie w domenie Ksztatt Polski na mapie za metonimie w domenie Gest ,,0K” za pozytywna
docelowej (od nosnika do Polske irédtowej (od nosnika do | sytuacje w Polsce w zakresie
celu) celu) rozumienia dobra

Nosnik: Ksztatt Polski = cel: .
) wspolnego
Rzeczpospolita Polska

Noénik: Gest ,,OK” = cel:

dobra sytuacja w Polsce

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Pozytywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje, ale jest nawigzanie do grafik Gestalt typu figura — tto

Projekt Joanny Kurowskiej to grafika wektorowa oparta 0 dwa proste,
uzupelniajace si¢ ksztalty, nawigzujace do obrazéw figura/tlo inspirowanych psychologia
gestalt. Biata dlon na czerwonym tle wykonuje gest ,,OK”, a zamknigta przestrzen
pomiedzy kciukiem i palcem wskazujagcym jest w ksztalcie Polski. Miesci si¢ on w
geometrycznym S$rodku obrazu, przez co mozna na nim skupi¢ uwage w pierwszej
kolejnosci. Cho¢ oba ksztalty sg ze sobg silnie zwigzane w sensie graficznym, mamy tu do
czynienia z wizualnym poréwnaniem, poniewaz ukazane sg obok siebie obie sktadowe
metafory, widoczne w catosci. Metafora ta nie bedzie zatem — cho¢ mogloby sie tak
wydawac na pierwszy rzut oka — stanowi¢ metafory drugiego z typoéw okreslonych przez
Forceville’a, czyli hybrydowe;.

Metafora zawarta w projekcie jest bardzo czytelna — ksztalt Polski na mapie, bedacy
metonimig gldwnego hasta edycji, czyli Rzeczypospolitej, ukazany jest obok gestu
oznaczajacego ,,OK”, ,,wszystko w porzadku”. Gest stanowi zrodlo metafory, wigc rzutuje

te okreslenia na Polske, ktorej ksztalt stanowi jej cel.
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Przekaz jest prosty i czytelny dla kazdego, kto zna gest dlonig oznaczajacy ,,OK”. Projekt
ukazuje Polske w pozytywnym swietle, cho¢, co interesujace, nie odnosi si¢ wprost do
gléwnego zadania edycji, czyli odpowiedzi na pytanie jak Polacy rozumiejg dzi§ dobro
wspolne. Okreslenie, ze wszystko jest ,,OK” nie odnosi si¢ do hasta ,,Rzeczpospolita =
rzecz wspolna”, cho¢ mozna domniemywac, ze skoro wszystko jest w porzadku to dobry
jest rowniez stan relacji spotecznych Polakéw 1 pojmowania dobra wspdlnego. Projekt nie
zawiera innych elementoéw, ktére moglyby wprost na to naprowadzic.

Obie domeny sa bardzo pojemne znaczeniowo i1 odnosza si¢ do$¢ ogdlnie do stawianego
problemu czy tez do przedstawienia sytuacji w Polsce, tak jak rozumie ja autorka.
Obszerne ujecie tematu, mimo ze nie przekazuje glgbszych tresci poza ogolng metafora, iz
Polska jest ,,OK”, daje jednak tym samym mozliwo$¢ odnalezienia swoich sensow i
interpretacji szerokiej grupie docelowej. Cho¢ metonimia ma duzy potencjat do
»podswietlania”, czy tez uwypuklania aspektow danego zagadnienia, tutaj mamy do
czynienia ze zbudowaniem ogdlnego, pozytywnego komunikatu na temat Polski, a nie

zwroceniem uwagi na jakikolwiek jego aspekt.

Hasto edycji RZECZPOSPOLITA = RZECZ WSPOLNA

Gtoéwne zadanie projektowe edycji: Zaprojektowanie plakatu, ktdry bedzie odpowiedzig na pytanie,
jak rozumiemy dobro wspdlne.

Numer edycji 18 Rok 2017

Autor(ka) plakatu Szymon Szymankiewicz (wyrdznienie), rys. 31

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#18

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktore z przedstawionych elementéw
P v Ksztatt godta Polski i orzet z godta
tworza metafore?
2. Ktéry z elementow jest zrodiem, Cel Zrodio
a ktory celem? . , .
Godto Polski Orzet, ktory chowa sie za
godtem
3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s Cechy orta, ktéry chowa sie za godtem — wstyd, chec ukrycia sie,
rzutowane ze zrédta na cel? schowania
Werbalizacja metafory Polska to orzet, ktéry chowa sie za godtem

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa
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MP 2 — metafora hybrydowa Widoczne s3 czesciowo obie domeny metafory, potgczone s3
w jedng catos¢

MP 3 — wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii W obydwu domenach
Cel Zrédio
metonimie w domenie Godto za Polske metonimie w domenie Chowajacy sie orzet za wstyd
docelowej (od nosnika do 3 irédtowej (od nosnika do L.
Nosnk: godto Nosnik: orzet
celu) celu)
- cel: Polska - cel: wstyd

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Negatywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje, choc¢ uzyte jest godto Polski

Nietypowym rozwigzaniem, ktore nie pojawia si¢ w zadnym innym plakacie z tej
edycji, jest zbudowanie catej metafory — obydwu jej domen — w oparciu o jeden element —
godto. W kazdej z pozostatych prac elementy symbolizujace Polske (flaga, barwy flagi,
ksztatt Polski na mapie, orzet z godla) rozpozna¢ mozna jako domen¢ docelowa. Z kolei
domeny zrodlowe sg reprezentowane przez inne elementy zaproponowane przez tworcoOw
plakatow. Sg to m.in. dtonie, serce czy puszka napoju. W metaforze Szymankiewicza
cato$¢ metafory opiera si¢ o godto Polski — jego tarczg¢ oraz ledwo widocznego zza niej
orfa — ktore jednoznacznie, metonimicznie odnosi si¢ do Polski i stanowi domene
docelowa. Orzel, ktory nie znajduje si¢ na godle, lecz trzymajac si¢ go zastania si¢ przed
ogladajacymi i jest prawie catkowicie schowany, wchodzi juz w zakres domeny zrodtowe;.
Kluczowa jest jednak nie sama jego posta¢, lecz postawa, gest ukrywania si¢ i unikania
innych, czyli — najprawdopodobniej — wstyd. Wydaje si¢, ze to ta emocja stanowi
najsilniejsza implikature, a stabsze wydawac si¢ beda inne sensy, ktore konotowa¢ moze

chowanie sig, jak na przyktad strach czy poczucie zagrozenia.

Skoro to wstyd jest tym, co jest przenoszone z domeny zrdédtowej na docelowa, to
znaczenie metafory mozna zapisa¢ jako POLSKA TO WSTYD. Nawet orzel z polskiego
godla czuje si¢ zazenowany, ze musi si¢ na tym godle znajdowac. W konteks$cie hasta
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konkursu (,,Rzeczpospolita = rzecz wspolna”) ta smutna, lecz nazbyt prosta konstatacja
nabiera dodatkowego wymiaru: mimo ze w samej nazwie panstwa polskiego zapisane jest
to, iz stanowi ona dobro wspolne wszystkich obywateli, zapominaja oni o tym, co
doprowadza orta do poczucia wstydu. Plakat mozna zatem odczytywa¢ jako wezwanie do
tego, aby wzig¢ sobie do serca t¢ podstawowg prawde 1 zmieniwszy zachowania i1 postawy

sprawi¢, ze w godle Polski znoéw znajdzie si¢ dumny orzet.

Hasto edycji RZECZPOSPOLITA = RZECZ WSPOLNA

Gtoéwne zadanie projektowe edycji: Zaprojektowanie plakatu, ktéry bedzie odpowiedzig na pytanie,
jak rozumiemy dobro wspdlne.

Numer edycji 18 Rok 2017

Autor(ka) plakatu Aleksandra Zatorska (wyrdznienie), rys. 32

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

13. Ktore z przedstawionych elementéw . . .
Ksztatt Polski i serce przebite strzata z szarfg z napisem
tworza metafore? ”
,freedom
14. Ktory z elementow jest zroditem, Cel Zrédio
a ktory celem? . .
Ksztatt Polski Serce przebite strzatg z
szarfa z napisem
,freedom”
15. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s Serce przebite strzatg oraz szarfa z napisem ,freedom” stanowig
rzutowane ze zrédta na cel? dwie domeny zrodtowe mapujgce wtasciwosci na domene
docelowg — Polske metonimicznie pokazang przez jej ksztatt na
mapie
Werbalizacja metafory Polska to serce przebite strzatg
Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a
MP 1 — metafora kontekstowa
MP 2 — metafora hybrydowa Serce i zarys Polski stapiajg sie w jeden obiekt
MP 3 - wizualne poréwnanie
Modalnosci metafory
Monomodalna
Multimodalna Wizualno-werbalna
Wystepowanie metonimii W obydwu domenach
Cel Zrédto
metonimie w domenie Ksztatt Polski na metonimie w 1. Serce przebite strzatg za
docelowej (od nosnika do mapie za Polske domenie Zzrodtowej mitos¢
Nosnik: serce > cel: mitos¢
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celu) Ksztatt Polski na (od nosnika do celu) 2. Szarfa z napisem ,freedom” za
mapie > Polska Polske, jako kraj, w ktérym
panuje wolnos¢

Nos$nik: napis , freedom” -
cel: Polska jako kraj wolnosci

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Pozytywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje

Plakat Aleksandry Zatorskiej opiera si¢ na metaforze hybrydowej, w ktorej zostaly
scalone w jedno ksztalty Polski i serca. Dodatkowymi elementami sg strzata przebijajaca
serce oraz szarfa z napisem ,,Freedom” (,,Wolnos¢”). Catos$¢ stylizowana jest na tatuaz i
utrzymana w komiksowej estetyce (wokot gtéwnych elementow kompozycji pojawiajg si¢
,,rozbtyski”, ktére sg typowym motywem dynamizujagcym komiksowe kadry).

Znaczenie metafory, ktora na poziomie wizualnym mozna zwerbalizowa¢ jako POLSKA
TO SERCE PRZEBITE STRZALA, nie jest oczywiste, cho¢ na pierwszy rzut oka moze
sprowadza¢ si¢ do zdania ,kocham Polske”. Metonimiag Polski jest zarys jej
geograficznego ksztattu. Serca jako takiego nie widzimy, jednak z kontekstu (strzata, ktora
przebija obiekt i styl kompozycji) jasno wynika, ze o nie chodzi. W oczywisty sposob
odsyta ono do domeny mito$ci, bedac najmocniej chyba utrwalonym w kulturze symbolem
oznaczajacym to uczucie. Ostatnim istotnym elementem kompozycji jest szarfa z napisem
,,Freedom”.

Przyjmujac, ze stylistyka tatuazu nie jest tylko wyborem estetycznym autorki, mozna
pokusi¢ si¢ o bardziej oryginalne odczytanie komunikatu plakatu. Gdyby podobny uktad
elementow byt zwyklym tatuazem, serce przebite strzalg oznaczaloby mitos¢, za§ imie
obiektu tego uczucia byloby zapewne napisane na szarfie. To ostatnie moze zatem
wskazywaé, ze w analizowanej pracy nie tyle chodzi o mito$¢ do Polski, co o mitos¢ do
wolnosci. W takim wypadku Polska jako serce nie bytaby obiektem uczucia, lecz nim
samym. Innymi stlowy, bycie Polakiem bytoby tozsame z pewnym uczuciem. Mozna zatem
powiedzie¢, ze autorka plakatu chce zakomunikowa¢, ze fakt bycia Polakiem z definicji
jest umitlowaniem wolnosci. W kontekscie hasta konkursu, ,,Rzeczpospolita = rzecz
wspolna” przekaz ten nabiera spdjnosci, poniewaz mozna go rozumie¢ w taki sposob, ze

to, co wspdlne wszystkim obywatelom Rzeczpospolitej i co ich taczy, to wtasnie wolnos¢.
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Hasto edycji

RZECZPOSPOLITA = RZECZ WSPOLNA

Gtéwne zadanie projektowe edycji:

Zaprojektowanie plakatu, ktéry bedzie odpowiedzig na pytanie,

jak rozumiemy dobro wspdlne.

Numer edycji 18

Rok

2017

Autor(ka) plakatu

Stanistaw Gajewski (wyrdznienie), rys. 33

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#18

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

16. Ktore z przedstawionych elementéow

tworzg metafore?

Flaga Polski to puszka napoju

17. Ktory z elementow jest Zrodtem,
a ktory celem?

Cel

Zrédto

Flaga Polski

1. Puszka napoju
2. Hasto,Nazgode”

18. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s
rzutowane ze zrddta na cel?

Whasciwosci puszki z napojem mapowane na domene docelowg

podkreslone sg hastem ,NA ZGODE”

Werbalizacja metafory

Flaga Polski to puszka z napojem

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

MP 2 — metafora hybrydowa

MP 3 - wizualne poréwnanie

Widoczne sg elementy reprezentujace obydwie domeny

metafory

Modalnosci metafory

Monomodalna

Multimodalna

Wizualno-werbalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach

Cel

Zrédto

metonimie w domenie
docelowej (od nosnika do

celu
) Polska

Flaga Polski za Polske
Nosnik: flaga Polski > cel:

metonimie w domenie
zrédtowej (od nosnika do
celu)

Puszka napoju za gest
wznoszenia toastu

Nosnik: puszka - cel: toast

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Pozytywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje
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Plakat Stanistawa Gajewskiego wykorzystuje multimodalng metafor¢ oparta na
wizualnej hybrydzie 1 metonimiach. Jedynym przedstawionym przedmiotem jest biato-
czerwona puszka, za§ elementem werbalnym hasto ,,Na zgodg¢!”. Barwy narodowe Polski
stanowig metonimi¢ odsylajaca do kraju lub spoteczenstwa, przy czym na to drugie
rozumienie wskazywatoby wspomniane hasto, jako wzywajace do porozumienia migdzy
obywatelami. Istotng role tekstu zawartego na plakacie podkresla wielkos$¢ liter i1 ich
wyrazny kontrast wzgledem tla (osiggnigty rowniez z wykorzystaniem barw
wystepujacych na fladze Polski).

Puszka napoju moze przywolywa¢ skojarzenie ze stereotypowym dla Polakow
upodobaniem do alkoholu, ale dzigki obecnosci hasta ,na zgode”, bedacego
sparafrazowaniem zwrotu ,,na zdrowie”, kieruje uwage raczej ku wznoszeniu toastu,
wspdélnemu $wigtowaniu 1 pojednaniu. Tym samym, cho¢ typowa polska wada zostaje
wspomniana, to jednak nie stanowi gltownej tresci komunikatu, ustepujac miejsca
pozytywnemu przekazowi.

Metafora przedstawiona przez autora plakatu ma zatem pozytywny charakter. Zamiast
krytykowa¢ polskie przywary, takie jak kiotliwos¢ czy warcholstwo, wskazuje na
mozliwo$¢, by rdézne grupy spoteczne — podobnie jak uczestnicy spotkania towarzyskiego
— wspolnie, zgodnie 1 w poczuciu jednosci, metaforycznie ,,wypily za zgode”, robigc krok
w kierunku urzeczywistnienia zawartego w hasle edycji stwierdzenia, ze Rzeczpospolita

jest rzecza wspolna.

Hasto edycji RZECZPOSPOLITA = RZECZ WSPOLNA

Gioéwne zadanie projektowe edycji: Zaprojektowanie plakatu, ktory bedzie odpowiedzig na pytanie,
jak rozumiemy dobro wspdlne.

Numer edycji 18 Rok 2017

Autor(ka) plakatu Szymon Szymankiewicz (wyrdznienie), rys. 34

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#18

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktore z przedstawionych elementéw

tworza metafore? Flaga Polski jest jak znak swastyki oraz sierp i mfot

2. Ktéry z elementow jest zroditem, Cel Zrédio
a ktoéry celem? . . L
Flaga Polski Znak swastyki oraz sierp i
mtot
3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s Wiasciwosci znakdw stanowigcych domene zrédtowg maja wiele

konotacji i trudno je bezposrednio przetozyc¢ jako konkretne
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rzutowane ze zrddta na cel? cechy; mogg sugerowaé, wptyw ZSRR i hitlerowskich Niemiec na
historie Polski

Werbalizacja metafory Flaga Polski jest jak znak swastyki oraz sierpa i mfota

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa Widoczne sg elementy domeny zrédtowej — znak swastyki oraz
sierpa i mtota

MP 2 — metafora hybrydowa

MP 3 — wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii W obydwu domenach

Cel Zrédto

Biato-czerwona flaga za

metonimie w domenie Polske metonimie w domenie Znak swastyki oraz sierp i
docelowej (od nosnika do - . zrédtowej (od nos$nika do mtot za ustroje totalitarne
celu) Nosnik: flaga Polski celu)

- cel: Polska Nosnik: swastyka oraz sierp i

mtot > totalitaryzmy - cel:
trudna przesztosc Polski

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Mozna odczytac jg zaréwno jako pozytywng, jak i negatywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje

Plakat Szymona Szymankiewicza przedstawia flage Polski z naniesionymi na kazda
ze skladajacych si¢ na nig barw symbole swastyki oraz sierpa i mtota. Bialy jest ttem dla
pierwszego z nich, a czerwony dla drugiego, co pozwala dostrzec w tym zestawieniu
polaczenie flag Trzeciej Rzeszy 1 Zwigzku Radzieckiego, na ktorych symbole te
wystepowaly wilasnie na polach o takich kolorach. Symbole s3 przedstawione w takiej
skali, ze widoczne sg tylko ich fragmenty, jednakze nie ma watpliwosci, co do tego, co
zostato przedstawione. Autor postuguje si¢ pozornie prostym zestawieniem znakow, ktore
— ze wzgledu na utrwalone w naszym kregu kulturowym, a szczeg6lnie w Polsce,
konotacje — niosg silny i na pierwszy rzut oka zdecydowanie negatywny przekaz.
Wystepujaca tu metafora wizualna jest silnie oparta na metonimii. Flaga biato-czerwona

odnosi do Polski, za$§ flagi obcych — co wazne, juz nieistniejagcych — panstw do trudnej
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historii naszego kraju. Oile ta implikatura wydaje si¢ najsilniejsza, mozna rowniez
dostrzec inne, np. taka, ze we wspodiczesnej Polsce nadal widoczne sg $lady zaborow,
pokrywajace si¢ m.in. z podziatem na tzw. Polske A i Polsk¢ B. Tak rozumiana metafora
pozwala, w konteks$cie hasta ,,Rzeczpospolita = rzecz wspolna”, odczytywac plakat jako
wyraz przekonania, ze pomimo burzliwej historycznej przesztosci, ktora odcisneta silne
pietno na dzisiejszym ksztatcie Polski 1 do dzi$ oddzialuje na jej spoteczenstwo, stanowi
ona swego rodzaju jedng catos¢, bedaca wspdlnym dobrem wszystkich obywateli. Warto
podkresli¢, ze ta pozytywna interpretacja nie bylaby mozliwa bez odniesienia do hasta
konkursu.

Wiasciwosci zrodla metafory (totalitaryzmow), ktore miatyby by¢ przenoszone na cel
(Polska) nie sg oczywiste. Jesli jednak potraktuje si¢ biato-czerwong flage jako metonimie
Polski, a te¢ z kolei jako metonimi¢ polskiego spoteczenstwa, to mozna uznaé, ze intencja
autora plakatu byto zwrdcenie uwagi na glebokie podziaty, wyrazajace si¢ z jednej strony
w gleboko zakorzenionej w polskiej mentalnosci postawie tzw. homo sovieticus oraz — z
drugiej — wupodobaniach skrajnic prawicowych, nacjonalistycznych, czy wrgcz
faszystowskich. Silna polaryzacja powoduje, ze spoteczenstwo jest podzielone, jak kolory
na polskiej fladze, a podzialy wzmacnia stojagca za nimi, si¢gajaca czasOw wojennych,
burzliwa historia.

Decydujac si¢ na ten sposob realizacji tematu konkursu, autor wydaje si¢ jednak odchodzi¢
od negatywnego przekazu, budujagc narracje dajaca nadziej¢ na przetamanie

ugruntowanych podziatéw.

Hasto edyciji RZECZPOSPOLITA = RZECZ WSPOLNA

Gtéwne zadanie projektowe edycji: Zaprojektowanie plakatu, ktory bedzie odpowiedzig na pytanie,
jak rozumiemy dobro wspdlne.

Numer edycji 18 Rok 2017

Autor(ka) plakatu Katarzyna Kubacha (wyrdznienie), rys. 35

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#18

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktore z przedstawionych elementéw

tworza metafore? Cien ortfa to dwie dtonie

2. Ktory z elementdw jest zrodtem, Cel Zrédio

a ktory celem? L, . . . .
Cien w ksztatcie orfa Dwie skrzyzowane dtonie —

czarna i biata
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3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s
rzutowane ze zrodta na cel?

Na Orta stanowigcego domene docelowg rzutowane sg cechy
dwdéch dtoni — w kolorze biatym i czarnym. Cechy te sg
nieoczywiste, wnioskowa¢ mozna o nich z kontekstu,
wspomagajac sie widocznym hastem ,, RZECZ-
POSPOLITA/WSPOLNA”, ktére odsyta do pojecia m.in.
réznorodnosci, réwnosci czy wspolnoty;

Werbalizacja metafory

ORZEt JEST JAK DWIE DtONIE

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

MP 2 - metafora hybrydowa

MP 3 — wizualne poréwnanie

Widoczne s3 elementy reprezentujace obydwie domeny

metafory

Modalnosci metafory

Monomodalna

Multimodalna

Wizualno-werbalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach

Cel

Zrédto

metonimie w domenie Orzet za Polske

docelowej (od nosnika do
celu)

Nosnik: cien orta = orzet >
godto Polski >cel: Polska

metonimie w domenie
zrédtowej (od nosnika do
celu)

Dwie dtonie — czarna i biata
— za r6znorodnosé, rownosé,
wspdlnote

Nosnik: dwie dtonie > cel:
réznorodnosc

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Pozytywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje

Z plakatu Katarzyny Kubachy mozna odczyta¢ metafore ORZEL TO DWIE

DLONIE. Jest to wizualne poréwnanie wyrazone w kodzie wizualnym, ale rola hasta,

ktore dodaje kontekstu i dopowiada do obrazu, jest bardzo istotna. Nad elementami

graficznymi wida¢ napis ,,RZECZ” z dwoma dokonczeniami tego stowa: ,,POSPOLITA” i

L,WSPOLNA”. . RZECZ” umieszczona w lewym goérnym rogu odczytywana jest jako
pierwsza®??, w dalszej kolejnosci odczytamy stowa ,,POSPOLITA” oraz ,,WSPOLNA”.

Wszystkie napisane sa wersalikami imitujagcymi r¢czne pismo. ,,POSPOLITA” w kolorze

szaro-czarnym, cho¢ czytelna, jest mniej wyrazista i widoczna. Raczej kieruje ona uwage

322 por. G. Ambrose., P. Harris, Layout, Warszawa, 2008.
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na stowo ,,WSPOLNA”, ktore juz jako caly ciag ,,RZECZ WSPOLNA” wyrdznione jest
biatym kolorem.

Polska metonimicznie reprezentowana jest przez symbol z godia panstwowego — orla,
utworzonego z dwoch dloni utozonych jak w zabawie w rzucanie cieni. Wspodlnie tworza
cien ptaka, ktory dzigki zarysowi korony interpretujemy jako orta bedacego godiem Polski.
Metafora zyskuje dodatkowy wymiar dzigki uzytym kolorom — jedna z dtoni jest biala,
a druga czarna. Stanowig one domene zrodtowa metafory ,a wigc ich cechy rzutowane sg
na domen¢ docelowa, czyli orta (Polske).

Wyraznie podkreslone hastem ,RZECZPOSPOLITA = RZECZ WSPOLNA” dlonie
odczytywa¢ mozna jako metonimi¢ wspolnoty, a poprzez uzycie dwoch réznych kolorow
rowniez jako metonimi¢ réznorodnosci. Biel 1 czern metonimicznie odnosi¢ si¢ moga do
roznych koloréw skory, ale szerzej oznaczaé tez moga po prostu rdzne stanowiska,
poglady czy upodobania. Domena zrédlowa bedzie wigc metonimig wspolnoty w
roznorodnosci oraz réwnosci 1 wspolpracy, dzigki ktorym mozliwe jest tworzenie wigkszej
1 lepszej catosci, ktorg moze by¢ panstwo.

Na przyktadzie tego plakatu mozna zauwazy¢ prawidtowos$¢, o ktdrej mowa rowniez
we wnioskach z niniejszej pracy. W kontek$cie metafory wizualne, istniejg istotne roznice
miedzy komercyjnym a spotecznym ich wykorzystaniem: w tym drugim przypadku
domeny Zrddlowe nie zawsze maja za zadanie zaprezentowa¢ wilasciwosci bedace tatwo
akceptowalnymi atutami danego produktu czy marki, zamiast tego konotujac bardziej
og6lne i niejednoznaczne cechy. Metafora wymaga wtedy interpretacji przez pryzmat
kontekstu domeny docelowej i tego, jak bylo sformutowane hasto edycji. Stanowi to

powazne wyzwanie badawcze, ktore warto podja¢ w szerszym zakresie w przysztosci.
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7.3.8. Opis edycji ,,Mysle o Wisle” (edycja 17)

W tej edycji zadaniem uczestnikdw konkursu byto przygotowanie plakatu, ktory
pomaga budowa¢ marke rzeki Wisty w roku upamigtniajagcym jej historyczny, kulturowy
i ekonomiczny potencjat. Ow rok miat by¢ §wictem rzeki, ,,odgrywajacej wyjatkowa role
w historii panstwa polskiego i1 ksztaltowaniu narodowej tozsamosci, ale rowniez $wigto
wszystkich siostr jej dorzecza. A takze okazja do tego, by mowic o potencjale kulturowym,
historycznym, patriotycznym, ekonomicznym, ekologicznym i turystycznym krélowej
polskich rzek”?3,

Sposrod wyrdznionych plakatéw jedynie dwa opieraly si¢ na metaforze wizualnej i byly to
po jednej: metafora kontekstowa i hybrydowa. Obie mialy charakter pozytywny, co
wynika z tematu edycji. Chociaz plakaty te opatrzone byly hastami, to same metafory sa

monomodalne, skonstruowane niezaleznie od werbalnego kodu semiotycznego, ktéry nie

wchodzi w zakres zadnej z domen.

Rys. 36 Rys. 37

323 https://galeriaplakatu.ams.com.pl/edycja/17/mysle-o-wisle
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Hasto edycji MYSLE O WISLE

Giowne zadanie projektowe edycji:

Zaprojektowanie plakatu ktéry bedzie pomagat budowaé marke rzeki Wisty
w roku upamietniajacym jej historyczny, kulturowy i ekonomiczny potencjat

Numer edycji 17 Rok

2016

Autor(ka) plakatu Paulina Kozicka (wyrdznienie), rys. 36

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#17

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujgce metafore)

1. Ktore z przedstawionych
elementéow tworzg metafore?

Wista na mapie Polski i dton w gescie ,,0K”

2. Ktory z elementdw jest zrodtem,
a ktory celem?

Cel

Zrédto

Ksztatt Polski z zaznaczong Wista | Dton w gescie ,0K”

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci sa
rzutowane ze Zrodta na cel?

Wiasciwosci przenoszone z gestu ,,O0K” na Wiste mozna

zwerbalizowac jako ,,Wista jest OK”

Werbalizacja metafory

WIStA TO DLON POKAZUJACA GEST ,,0K”

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

MP 2 — metafora hybrydowa

Mapa Polski z ptyngcg Wista i dtor potaczone sa w jeden

ksztatt
MP 3 — wizualne poréwnanie
Modalnosci metafory
Monomodalna Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach

Cel Zrédto

metonimie w domenie Geograficzny ksztatt Polski z metonimie w domenie Gest ,,OK” za bycie ,OK”
docelowej (od nosnika do zaznaczong Wistg za Wiste zrédtowej (od nosnika do w porzadku, za pozytywny
celu) celu) wizerunek

Nosnik: zarys Polski

- cel: Wista

Nosnik: gest ,,0K” = cel:
bycie w porzgdku

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Pozytywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje
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Plakat Pauliny Kozickiej skonstruowany jest wokot wykorzystujacej metonimi¢ metafory
wizualnej WISLA TO DLON POKAZUJACA GEST ,,OK”. Rzeka zarysowana jest w sposob
nieprzypominajacy ksztaltem rzeczywistego przebiegu Wisly i naniesiona jest na dlon w gescie
,»OK”, w pewnym stopniu odpowiadajaca ksztalttem mapie Polski. Ten zabieg powoduje, ze mamy
do czynienia z rzadkim przypadkiem metonimii typu CALOSC ZA CZESC — ‘Polska za Wiste’.
Gdyby nie dton nawigzujaca ksztattem do konturu Polski (oraz hasto ,,2017 rokiem Wisty™),
odbiorca nie zidentyfikowalby niebieskiej linii jako Wisle.

Trudno jednak o precyzyjne wskazanie cech rzutowanych ze zrédta na cel — z dloni pokazujacej
gest ,,OK” na rzeke zarysowang na mapie Polski. Gest ten stanowi implikatur¢ o duzym stopniu
0golnosci — mozna z niego wywnioskowaé, ze Wista ,,jest w porzadku”, ze jest ,,OK”, ale trudno
jednoznacznie okresli¢ kolejne wynikajace z tego nastgpstwa lub wlasciwosci bardziej precyzyjne
niz przyczynianie si¢ do budowania pozytywnego wizerunku.

Nie sktania do tego rowniez wspomniane hasto, ktore jest podpisem bez komponentu
emocjonalnego ,,2017 ROKIEM WISLY” i stuzy raczej pomocg w rozkodowaniu metonimii, niz
sam niesie ze sobg jakis istotniejszy komunikat. Plakat ten jest przyktadem takich, ktore proponuja
poréwnania o duzym stopniu ogélnosci (,,jest ok”, ,jest w porzadku™), przez co ich przekaz jest
mniej perswazyjny. Projekty nalezace do drugiej grupy, czyli te, ktore zawieraja w domenie
zrodlowej wezsza grupe odniesienia, sg bardziej specyficzne, a dzicki temu rowniez silniejsze
perswazyjnie, poniewaz wezszej grupie odbiorcow dajg bardziej jednoznaczne sugestie, wskazowki

lub wytyczne, proponujac jasno okreslone dzialania.

Hasto edycji MYSLE O WISLE

Gtéwne zadanie projektowe edycji: Zaprojektowanie plakatu ktéry bedzie pomagat budowa¢ marke rzeki Wisty w roku
upamietniajgcym jej historyczny, kulturowy i ekonomiczny potencjat

Numer edycji 17 Rok | 2016

Autor(ka) plakatu Dominika Czerniak-Chojnacka (wyrdznienie), rys. 37

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#17

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujgce metafore)

1. Ktore z przedstawionych

elementéw tworza metafore? Mosty na Wisle i kostium kgpielowy (bikini)

2. 5 OW j s .
I’(t?ry z eleme’ntow jest Cel rédio
irédtem, a ktéry celem?
Mosty na Wisle Bikini
3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci Wiasciwosci bikini mapowane na mosty: atrakcyjnos¢, pozytywne

sq rzutowane ze zrédta na cel? | skojarzenia z latem — relaks, odpoczynek;

Werbalizacja metafory MOSTY TO BIKINI
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Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa Zaprezentowana jest zrodto — bikini, ktéore wyglada jak cel —
mosty na Wisle, rzeka Wista stanowi kontekst

MP 2 — metafora hybrydowa

MP 3 - wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii W obydwu domenach
Cel Zrédto
metonimie w domenie Mosty na Wisle za Wiste metonimie w Bikini za atrakcyjnos¢ rzeki,

docelowej (od nosnika
do celu)

domenie Zrédtowej | relaks nad woda
(od nosnika do
- cel: Wista celu)

nosnik: mosty na Wisle
Nosnik: bikini = cel: relaks,
wypoczynek nad woda, lato,
mite spedzanie czasu itd.

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Pozytywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje

Plakat autorstwa Dominiki Czerniak-Chojnackiej poprzez uzycie elementu bikini
zastepujgcego mosty na Wisle budzi pozytywne skojarzenia z odpoczynkiem i spgdzaniem
czasu nad wodg w sezonie wakacyjnym i ze wszystkim co si¢ z tym wigze.

Metafora, ktora odnalez¢ mozna w tym plakacie to typ MP 1 — metafora kontekstowa
polegajaca na zamianie celu metafory na jej zrédto.

Hasto na plakacie ,MYSLE O WISLE” jest bardzo subtelnie wplecione w cato$é
kompozycji.

Jest ono dwukrotnie umieszczone na plakacie — w prawym goérnym rogu oraz do gory
nogami — w lewym dolnym. Po odwrdceniu projektu do gory nogami otrzymujemy
ilustracje mostow bez dodatkowego znaczenia metaforycznego. Zabieg ten daje mozliwos¢
powieszenia plakatu na dwa sposoby, prawdopodobnie jednak, nie to jest jego celem. Ze
wzgledu na charakter ekspozycji prac pokonkursowych, ktore umieszczane sa3 w wiatach

przystankowych, co nie daje mozliwos$ci takiej zamiany, jest on zastosowany raczej po to,
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by w kreatywny sposob podkresli¢ uzycie metafory kontekstowej, porownujacej bikini do
mostow. To jest to jeden z wielu analizowanych projektow, ktory sktania do waznego w
kontekscie tej pracy wniosku, iz autorzy plakatow postuguja sie¢ metaforg w sposob
intuicyjny, zgodnie z zalozeniami kognitywnej metafory konceptualnej, a nawet
teoretycznego modelu metafory wizualnej Forceville’a.

Plakat ma ilustracyjny, swobodny styl nawigzujacy do rysunku recznego. Kolorystyka jest
delikatna, dominujacg biel 1 czern uzupetnia ztamany biekit nawigzujacy do barwy wody.
Kompozycja projektu jest raczej statyczna, cho¢ delikatnie falujaca szeroka linia

przedstawiajaca Wiste naddaje jej delikatnej dynamiki.

7.3.9. Opis edycji ,,Szekspir o (do nieskonczonosci)” (edycjal6)

Zadaniem uczestnikow szesnastej edycji konkursu bylo zaprojektowanie plakatu
ukazujacego uniwersalnos¢ tworczosci Szekspira 400 lat po jego S$mierci. Prace
konkursowe miaty odpowiada¢ na na pytanie, ,,co mtodzi, wspotczesni ludzie moga
czerpa¢ z madrosci angielskiego dramaturga, ktory jak nikt inny poznat nature
cztowieka™?*, Specyficzne hasto miato wskazywaé zaréwno na niegasngcg aktualno$é
tworczo$ci Szekspira, jak i na nieskonczong liczbe interpretacji jego dziet.

Edycja poswigcona Szekspirowi jest jedyna, w ktorej wszystkie metafory zawarte w
wyroznionych plakatach zostaty uznane za nieokreslone, jesli chodzi o ich charakter
pozytywny lub negatywny. Jest to o tyle zaskakujace, Zze przewodnia mysl konkursu
powinna raczej wskazywaé na pozytywne odniesienia do postaci poety, jednakze
projektanci poszli w stron¢ bardziej niejednoznacznego odczytania jego tworczosci lub
dziedzictwa. Na uzycie metafory wizualnej zdecydowalo sie czterech z siedmiu

wyroznionych projektantow i postawili oni na metafory kontekstowe (3) i hybrydowa (1).

324 https://galeriaplakatu.ams.com.pl/edycja/16/szekspir
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Rys. 38 Rys. 39

eT®
JEST

FYTANIE

Rys. 40 Rys. 41
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Hasto edycji

Szekspir oo (Szekspir do nieskonczonosci)

Giowne zadanie projektowe edycji:

po jego $mierci

Zaprojektowanie plakatu ukazujacego uniwersalnos¢ tworczosci Szekspira 400 lat

Numer edycji

16 Rok | 2015

Autor(ka) plakatu

Lex Drewinski (nagroda gtéwna), rys. 38

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#16

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujgce metafore)

1. Ktodre z przedstawionych
elementéw tworza metafore?

Postac Szekspira i maska

2. Ktory z elementéw jest Zzrodtem,

a ktory celem?

Cel

Zrédto

Szekspir

Maska Guya Fawkesa

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s
rzutowane ze zrédta na cel?

Werbalizacja metafory

SZEKSPIR TO POSTAC W MASCE GUYA FAWKESA

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

MP 2 — metafora hybrydowa

Maska potgczona jest z postacig Szekspira w jeden, nierozerwalny

element
MP 3 — wizualne poréwnanie
Modalnosci metafory
Monomodalna Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach

Cel Zrédto
metonimie w Postaé Szekspira za tworczos¢i | metonimie w Maska Guya Fawkesa za biezace
domenie docelowej dorobek Szekspira domenie zrédtowej | wydarzenia

(od nosnika do celu)

Zrédto: Szekspir = cel:
dorobek Szekspira

(od nosnika do
celu)

Nosnik: Maska Guya Fawkesa 2>

cel: biezace wydarzenia

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrém)

Nie jest to jednoznaczne

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Woystepuje — uzycie rozpoznawalnej maski Guya Fawkesa / Anonymous
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Plakat Lexa Drewinskiego wykorzystuje znany wizerunek Szekspira, ktory
rozpoznajemy mimo zmiany twarzy poety na maske Guya Fawkesa. Potaczenie to czyni
omawiang metafore hybrydowa, poniewaz jej cel 1 zrodto sg scalone w jeden, nieistniejacy
W rzeczywistosci, obiekt. Interpretacja tego zabiegu wymaga okreslenia metonimii, ktore
wystepuja w obrebie obu domen metafory, a ich identyfikacja bedzie determinowata
rozumienie przekazu. Mozliwe jest bowiem rdéznorakie odczytanie znaczenia maski
zastepujacej twarz Szekspira.

W obrgbie celu metafory okreslenie metonimii jest do$¢ jednoznaczne — postac
dramatopisarza zast¢puje metonimicznie jego dorobek. Autor plakatu chce odbiorcy co$ o
owym dorobku powiedzie¢, wykorzystujac w tym celu metaforg. Zatem rozkodowanie
komunikatu wymaga okreslenia, jakie rzutowania laczg tworczo$¢ Szekspira z domeng
zroédtowa, do ktoérej odsyla nas maska. Guy Fawkes byl przywoddca spisku prochowego,
ktory na poczatku XVII w. przeprowadzil nieudany zamach na budynek brytyjskiego
parlamentu. Jego podobizna zyskata popularnos¢ dzieki komiksowi i filmowi ,,V jak
vendetta”, z odpowiednio 1982 r. 12006 r., i stala si¢ motywem wykorzystywanym przez
osoby uczestniczace w roznych protestach na calym $wiecie. Z tego wzgledu mozna by
rozumie¢ jej uzycie na omawianym plakacie jako nawigzanie do szeroko rozumianych
postaw buntowniczych, jednak twodrczos¢ Szekspira nie kojarzy si¢ z takim nurtem. Do
czego innego zatem moze chcie¢ si¢ odwota¢ autor? Niedtugo przed ogloszeniem edycji
konkursu poswieconej Szekspirowi, maski Guya Fawkesa uzywano podczas protestow
przeciwko ACTA (Anti-Counterfeiting Trade Agreement, pol. Umowa handlowa dotyczaca
zwalczania obrotu towarami podrabianymi), by¢ moze wigc chodzi o odniesienie do
biezacych, poruszajacych opini¢ spoteczng spraw. Takie rozumienie metonimii w domenie
zrodlowej pozwala sformutowaé komunikat jako ,,dorobek Szekspira jest rownie aktualny,
jak sprawy dziejace si¢ tu i teraz”. Jest to odczytanie w pelni zgodne z hastem konkursu 1
jego rozwinigciem, zgodnie z ktorym chodzi o przedstawienie uniwersalnosci tworczosci
autora ,,Hamleta”.

Powyzsza analiza pokazuje, jak duza wage dla zaktualizowania okreslonych odwzorowan
mi¢dzy domenami ma wybor metonimii, w szczegélnosci w metaforze wizualnej
odnoszacej si¢ do spraw spotecznych. Z punktu widzenia teorii relewancji Sperbera i
Wilson, wybor taki, jak w tym wypadku, obniza istotno$¢ komunikatu, poniewaz wymaga
zbyt duzego naktadu poznawczego, by kolejno: zidentyfikowac cel metonimii, przywotaé
odpowiednig ram¢ pojeciowq i ustali¢, jakie jej elementy wchodza w relacje mapowania z
elementami domeny docelowej — a wszystkie te czynnosci sg niezb¢dne do zrozumienia
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metafory. Mozna zaryzykowa¢ twierdzenie, ze plakat Lexa Drewinskiego jest daleki od
optymalnej relewancji, przez to jego interpretacja pozostaje niejednoznaczna, choc
jednoczes$nie stwarza szerokie pole do interpretacji, co jest z kolei niewatpliwym atutem

kazdego przekazu wizualnego.

Hasto edycji Szekspir oo

Cel, gtéwne zadanie projektowe edyc;ji: Zadaniem uczestnikéw konkursu jest zaprojektowanie plakatu
ukazujacego uniwersalno$¢ tworczosci Szekspira 400 lat po jego $Smierci

Numer edycji 16 Rok 2015

Autor plakatu Sebastian Kubica (wyrdznienie), rys. 39, zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#16

Identyfikacja metafory wg Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Jakie s3 dwie domeny metafory? Korona i otchtan
2. Ktéra to domena rédiowa, Domena docelowa Domena zrédtowa
a ktora to domena docelowa? . o )
Korona Dziura w ziemi, otchtan
3. Jakie cechy/wtasciwosci sg Otchtan, z ktdrej wystaje dton w gescie ratunku czy rozpaczy budzi
przenoszone z domeny zrédtowej skojarzenia z zapadliskiem, z ktérego nie mozna sie wydostac, z
na domene docelowg? czeluscia, piektem;
Werbalizacja metafory KORONA TO OTCHtAN
Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a
MP 1 — metafora kontekstowa
MP 2 - metafora hybrydowa Potaczenie ksztattu korony z dziurg w ziemi w jeden obiekt
MP 3 - wizualne poréwnanie
Modalnosci metafory
Monomodalna wizualna
Multimodalna
Wystepowanie metonimii W obydwu domenach
Domena docelowa Domena zrédtowa
tarcuch Korona za wtadze tancuch Nosnik: otchtan
metonimiczny Nosnik: korona metonimiczny Cel: piekto
(nosnllf i t_:_el > cel: wadza (nosnllf i t_:_el
metonimii) metonimii)

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Negatywna

Czy wystepuje znana konwencja graficzna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje
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Plakat Sebastiana Kubicy operuje metaforg wizualng o charakterze hybrydowym.
Przedstawia zaledwie kilka elementéw, z ktérych metafore tworzy otwor w ziemi o
ksztalcie korony, Cel 1 Zzrédto metafory wizualnej sa wigc nierozerwalne 1 tworza jeden
obiekt. Z otworu wystaje rgka, ktora nie wykonuje zadnego wyraznego gestu, przywodzac
na mys$l nie probe wydostania si¢ z putapki, lecz powolne 1 nieodwracalne zapadanie si¢
w otchtan. Nig mozemy zatem okre$li¢ jedng z domen metafory — najprawdopodobniej
zrodtows. Ksztatt korony bedzie penit role celu metafory, a wiec dzigki metonimii ‘korona
za wladzg’ — tak mocno utrwalonej i skonwencjonalizowanej, ze funkcjonujacej juz jako
symbol — domeng docelowa bedzie wiadza.

Takie okreslenie domen metafory pozwala odczyta¢ z plakatu przekaz gtoszacy, ze wiadza
wciaga, jak czarna otchtan, lub ze zadza wtadzy wpedza do grobu. Warto przy tym zwrécié
uwage, ze owa wciagajaca czarna pustka ma niewielka powierzchnie wzgledem
wystajagcego ponad nig ramienia, co moze podkreslac, ze to wlasnie korona — przedmiot
niewielki, lecz pot¢zny — staje si¢ przyczyng upadku noszacej ja osoby, dziatajac jak
swoista czarna dziura, niezaleznie od wiasnych rozmiaréw wciggajaca wszystko, co
znajdzie si¢ w jej zasiggu. Projekt ten mogtby z powodzeniem by¢ afiszem do ,,Makbeta”,
ktory to dramat opisuje upadek wynikajacy z niepohamowanego pragnienia wladzy, tym
bardziej, ze wystajaca z otworu reka ma kolor czerwony, co moze odnosi¢ si¢ do
zbrukanych, niedajacg si¢ zmy¢ krwig, dtoni Lady Makbet.

Majac na uwadze hasto konkursu (Szekspir do nieskonczonosci”) i jego rozwinigcie,
wskazujace na uniwersalnos$¢ twoérczosci Szekspira po 400 latach od jego $mierci, mozna
plakat Sebastiana Kubicy interpretowac jako refleksje nad nieprzemijalno$cig problemu
wladzy, ktéra deprawuje. Jednakze autor nie zadbat o to, by podkresli¢ ponadczasowos¢ tej
przedstawionej w sposob metaforyczny prawdy — na plakacie poza otchtanig-korong i
wystajaca z niej reka nie ma innych obiektow, a element werbalny powtarza tylko hasto
konkursu.

Kompozycja cechuje si¢ duza kontrastowos$cia migdzy nasyconym, ale cieptym zoélcieniem
tla oraz czernig iczerwienig opisanych wyzej elementow. Tak zaprojektowany plakat
pozwala skupi¢ uwage odbiorcy na wizualnej metaforze, ktora niesie jedyny w tym

wypadku komunikat. Centralnie umieszczona otchtan ma wciggna¢ rowniez widza.
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Hasto edycji

Szekspir oo (do nieskoriczonosci)

Gtéwne zadanie projektowe edycji:

Zaprojektowanie plakatu
Szekspira 400 lat po jego

ukazujacego uniwersalnosé twoérczosci
Smierci

Numer edyc;ji 16 Rok

2015

Autor(ka) plakatu

Piotr Depta-Klesta3?> (wyrdznienie), rys. 40

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#16

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktodre z przedstawionych
elementéw tworza metafore?

Napis ,,400” i czaszka

2. Ktory z elementéw jest Zzrodtem,
a ktory celem?

Cel

Zrédto

Napis ,,400”

czaszka

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s
rzutowane ze zrédta na cel?

Czaszka rzutuje na cel metafory cechy kojarzone z twérczoscia
Szekspira — motyw przemijania, uniwersalnego losu cztowieka

Werbalizacja metafory

CYFRY ,,00” TO OCZY CZASZKI

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

Za dwa zera z liczby ,,400” podstawiona jest czaszka

MP 2 — metafora hybrydowa

MP 3 — wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna

Multimodalna

Wizualno-werbalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach

Cel Zrédto

metonimie Napis ,,400” za przekaz twdrczosci metonimie Czaszka za pytania o nature losu

w domenie Szekspira w domenie cztowieka w tworczosci Szekspira

docelowej L . ) zrodtowej L .

P .j Nosnik: napis ,,400” - 400. rocznica , .J No$nik: czaszka = czaszka Yoricka

(od nosnika L, ' (od nosnika ) o
$mierci Szekspira = cel: przekaz w Hamlecie > cel: przemijanie,

do celu) 3 " . do celu) . S . .
tworczosci Szekspira uniwersalnos¢ loséw cztowieka

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Nie jest to jednoznaczne

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje

325 https://www.facebook.com/piotrdeptaklestaposters/photos/ph.100063752251984.-

2207520000/1850026815263530/?type=3
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Plakat Piotra Depty-Klesty jest projektem wyrazistym w zakresie uzytych srodkow
wyrazu i1 prostym w formie. Cato$¢ projektu utrzymana jest tylko w czerni i bieli, co
rzadko si¢ zdarza w poréwnaniu do pozostatych analizowanych plakatow, w ktorych — jesli
dominuje czern i biel — to z reguly opatrzone sg kolorowym akcentem. W projekcie Depty-
Klesty na biatym tle wida¢ bardzo wyrazista, zajmujacg duzy obszar kompozycji liczbe
4007, ktorej dwa zera sg jednoczesnie oczami ludzkiej czaszki. Czaszka zaznaczona jest
lapidarnie, moze by¢ nawet trudno ja dostrzec przy pierwszym spojrzeniu. Catosé
dopetniona jest przez bardzo niewielki napis ,,SZEKSPIR” napisany bokiem i umieszczony
z lewej strony ,zebow” czaszki. Konwencja nawigzuje do zasad projektowych
inspirowanych psychologiag Gestalt, a doktadnie uzycia motywu figura — tto z uzyciem
przestrzeni negatywnej. Pozorne biate tlo jest jednoczesnie ludzka czaszka, ze wzgledu
jednak na to, Ze nie ma ona cho¢by delikatnie zarysowanego konturu, nie wybija si¢ to na

pierwszy plan i moze by¢ trudne do zauwazenia przy pierwszym kontakcie z plakatem.

Catos$¢ zinterpretowa¢ mozna jako metafore kontekstowa, cho¢ wydaje si¢ réwniez, ze
projekt uzna¢ mozna za amalgamat, ktory bylby po prostu polaczeniem w jeden twor
czaszki 1 liczby ,,400”. Na odczytanie kompozycji jako metafory wskazuja jednak wyrazne
metonimiczne reprezentacje elementéw, ktore odnoszg si¢ do domeny docelowej (dorobku
Szekspira) 1 zrodlowej (pytanie o uniwersalne prawdy na temat ludzkiego losu), ale przede
wszystkim — spetnienie trzeciego kryterium Forceville’a — rzutowanie wlasciwosci ze
zroédta na cel. Czaszka, ktora stanowi tu metonimi¢ w domenie zrddlowej, moze
konotowac¢ wiele roznych znaczen — m.in. od czaszki Yoricka z ,,Hamleta”, do czaszki jako
symbolu ludzkiego przemijania w ogole. Potaczenie jej z liczba 400 odnoszaca si¢
czterechsetnej rocznicy $mierci Szekspira podkresla teze o uniwersalnosci i
ponadczasowosci jego dorobku. Jednocze$nie przedstawienie na tyle ogdlnej i popularnej
tezy dotyczacej jednego z najbardziej znanych twoércow literatury w dziejach, nie stanowi
szczegOlnie kreatywnego komentarza ze strony autora plakatu. To z kolei, mogloby by¢
argumentem za nieuznaniem tego projektu jako metafory, poniewaz wlasciwosci
mapowane ze zrodta na cel sg ogodlne, malo specyficzne i malo charakterystyczne. Jesli
zgodzi¢ si¢ z interpretacja, iz czaszka konotuje przemijanie i uniwersalny niezaleznie od
epoki los cztowieka, a ,,400” konotuje dorobek Szekspira, to metafora na poziomie domen
moéwilaby otym, Ze jego twodrczo$¢ to uniwersalny obraz niezmiennego, marnego
ludzkiego losu. Watpliwos¢ ta wskazuje na wage kontekstu i interpretacji w uznawaniu lub

nie danego przedstawienia za metaforg.
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Hasto edycji Szekspir o= (Szekspir do nieskoriczonosci)

Gtéwne zadanie projektowe edycji:

Zaprojektowanie plakatu ukazujacego uniwersalno$é twdrczosci
Szekspira 400 lat po jego Smierci

Numer edyc;ji 16 Rok

2015

Autor(ka) plakatu Nikodem Pregowski (wyrdznienie), rys. 41

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#18

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktodre z przedstawionych
elementéw tworza metafore?

Cytat ,,By¢ albo nie by¢?” i ikonki ,,Lubie to” oraz ,,nie lubie”

2. Ktory z elementéw jest Zzrodtem,
a ktory celem?

Cel Zrédto

,,By¢ albo nie by¢” lkonki ,lubie to” oraz ,nie
lubie”

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s
rzutowane ze zrédta na cel?

Wiasciwosci ikonek , lubie” i ,nie lubie” przenoszone sg na pytanie ,by¢
albo nie by¢”

Werbalizacja metafory

,BYC ALBO NIE BYC” TO ,,LUBIE TO”/”NIE LUBIE”

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

Cel metafory nie jest widoczny, widoczne jest tylko zastepujace go zrédto
oraz kontekst — napis ,,OTO JEST PYTANIE”

MP 2 - metafora hybrydowa

MP 3 - wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna

Multimodalna

Wizualno-werbalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach

Cel Zrédto

metonimie w domenie ,By¢ albo nie metonimie Ikonki ,,lubie/nie lubie” za wspotczesne wyzwania

docelowej (od nosnika do by¢” za w domenie w budowaniu relacji miedzyludzkich

celu twdrczosé irodtowej

) . , .l Nosnik: ikonki ,,lubie/nie lubie” > akceptowanie,
Szekspira (od nosnika . . ) .
polubianie lub negowanie, hejtowanie jako forma
do celu) L . .

komunikacji 2 cel: wyzwania w relacjach

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Nie jest to jednoznaczne

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Uzycie powszechnie znanego elementu — ikony ,tapki” w gore lub w dot
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Plakat Nikodema Prggowskiego przedstawiajacy dtonie z kciukiem wskazujacym
w gore lub w dot odnosi si¢ konotacyjnie do wspotczesnego gestu ,,lubi¢ to” znanego z
medidw spotecznosciowych, ale bedacego juz rozpoznawalnym poza tym kontekstem,
zarbwno w wymiarze wizualnym jak i werbalnym (‘dosta¢ polubienie’, ‘polajkowaé’,
‘polubi¢ co§ komus’, a nie jak dawniej ‘polubi¢ kogos’, ‘polubi¢ co$’). Metafora, ktora
mozna tu dostrzec opiera si¢ na widocznych na plakacie wspotczesnych ikonkach, ktore
porownane s3 do niewidocznego, stynnego Szekspirowskiego ,,By¢ albo nie by¢? Oto jest
pytanie”. Jest to wigc multimodalne poréwnanie elementdw domen, ktore odbywa si¢ wigc
w ramach metafory kontekstowej. Cel metafory nie jest widoczny, widoczne jest tylko
zastepujace go zrddto oraz kontekst werbalny zakotwiczajacy znaczenie i profilujacy
interpretacje. Napis ,,OTO JEST PYTANIE” dopelnia przekaz i naprowadza widza na
gléwny przedmiot edycji konkursu — pytanie o uniwersalno$¢ dziet Szekspira w
czterechsetng rocznic¢ jego $mierci. Nawigzanie przez autora plakatu do wspolczesnosci
kaze odpowiedzie¢ twierdzaco. Na wspotczesng konotacje do sfery medidw
spotecznos$ciowych wskazuje nie tylko przedstawione poréwnanie w ramach domen, ale
réwniez stylistyka graficzna plakatu — zaréwno liternictwo, jak i przedstawienie ikonek
»tapek”, nawigzuja do pikseli poprzez swoje kanciaste ksztatty. Plakat przycigga uwage
m.in. swoja czysta formg — znajdujg si¢ tu tylko elementy niezbedne do odczytania
przekazu. Ukosnik (slash) umieszczony doktadnie w potowie szerokosci layoutu (na
optymalnej wysokosci punktu optycznego) jest w kolorze niebieskim nawigzujacym
bezposrednio do pierwszego globalnego serwisu spotecznosciowego, ktorego ‘polubianie’
stato si¢ znakiem rozpoznawczym.

Plakat mozna interpretowa¢ dwojako, czy tez w dopetniajacych si¢ wymiarach.
Jego pozytywne odczytanie zwigzane bedzie raczej ze sferg uniwersalnos$ci przekazu dziet
Szekspira, z kolei interpretacja plakatu jako metafory negatywnej mogtaby wynika¢ z tego,
ze prezentowane kciuki wskazujg na ,,polubienie”, a takie sformutowanie wskazuje, ze jest
to rzeczownik, co przeformutowuje jego znaczenie w stron¢ bycia rzeczg, by¢ moze
towarem. Wszelkie analizy medioznawcze dotyczace serwisow spotecznos$ciowych
wskazuja dobitnie na ‘polubianie’ jako walut¢ w mediach spotecznos$ciowych, ktorej

uzywanie moze przynosi¢ rozmaite konsekwencje, w tym zagrozenia.
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7.3.10. Opis edycji ,,Przestrzen wspélna — przestrzen niczyja?” (edycjalb)

Konkurs w roku 2014 zapraszal projektantow do proby odpowiedzi na pytanie
0 przestrzen publiczng: ,,Kto odpowiada za wspodlng przestrzen? Wszyscy jej uzytkownicy?
Nikt? Dlaczego to, co wspdlne, tak czesto jest zaniedbane, zniszczone, brudne,
niebezpieczne, brzydkie? Dlaczego poczuwamy si¢ do odpowiedzialnosci wylacznie za
nasza wtasno$¢? W jaki sposob sprawic¢, by to, co publiczne, bylo dla nas wazne tak jak to,
co prywatne?3?®” Projektanci, ktorzy podjeli wyzwanie i zostali wyrdznieni, w wigkszosci
nie zdecydowali si¢ korzysta¢ z metafor wizualnych. Jedynie dwa plakaty zawieraly ten
sposob konstruowania przekazu. Obie metafory byly negatywne, czyli potwierdzaly
problemy dostrzezone przez organizatoréw konkursu, ale nie dawaly propozycji rozwigzan
1 nie formutowaty wskazdéwek, co moga zrobi¢ odbiorcy, aby lepiej zadba¢ o przestrzen
wspolng. Jedna z tych metafor nalezy do metafor hybrydowych, druga — do wizualnych
poréwnan. Pierwsza jest mono-, a druga multimodalna, a kazda z domen jest w niej

wyrazona w innym kodzie semiotycznym.

Rys. 42

326 https://galeriaplakatu.ams.com.pl/edycja/15/przestrzen-wspolna-przestrzen-niczyja, dostep: 23.09.2022;
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https://galeriaplakatu.ams.com.pl/edycja/15/przestrzen-wspolna-przestrzen-niczyja

Hasto edycji

Przestrzen wspodlna — przestrzen niczyja?

Giowne zadanie projektowe edycji:

Zaprojektowanie plakatu, ktéry bedzie gtosem w dyskusji na temat
przestrzeni publicznej. Kto odpowiada za wspdlng przestrzen? Wszyscy jej
uzytkownicy? Nikt?

Numer edycji

15 Rok 2014

Autor(ka) plakatu

Adrian Gruszecki (nagroda gtéwna), rys. 42

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#15

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujagce metafore)

1. Ktore z przedstawionych elementéw

tworza metafore?

tawka w parku i kolce odstraszajgce gotebie

2. Ktéry z elementow jest zrodiem,

a ktoéry celem?

Cel

Zrédto

tawka

Kolce

3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci s
rzutowane ze zrédta na cel?

ostre

Wiasciwosci kolcow umieszczonych na tawce, tak by nie dato sie na
niej usigs¢, przenoszone na tawke jako metonimiczng reprezentacje
przestrzeni publicznej to m.in. to, ze sg nieprzyjazne, odstraszajace,

Werbalizacja metafory

tAWKA W PARKU TO tAWKA NABITA KOLCAMI

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville’a

MP 1 — metafora kontekstowa

MP 2 — metafora hybrydowa

Obie domeny metafory potaczone sg w jedng catosé¢

MP 3 - wizualne poréwnanie

Modalnosci metafory

Monomodalna

Wizualna

Multimodalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach

Cel

Zrédto

metonimie w domenie
docelowej (od nosnika do
celu)

Parkowa tawka za przestrzen
wspolng

Nosnik: tawka =2

cel: przestrzen wspdlna

metonimie w
domenie Zzrodtowej
(od nosnika do
celu)

Kolce przeciwko ptakom za
negatywne nastawienie do innych

Nosnik: kolce = cel: negatywne
nastawienie

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Negatywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje
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Plakat autorstwa Adriana Gruszeckiego zestawia ze sobg obraz parkowej tawki oraz
kolcow stuzacych do odstraszania ptakow. Potaczenie to tworzy nowy, nieistniejagcy w
rzeczywisto$ci obiekt, a wiec jest wizualng metaforg hybrydowa, wg. typologii Charlesa
Forceville’a.

Lawka, bedaca czestym elementem parkdéw i1 innych miejsc stanowigcych przestrzen
wspolng, jest ich wizualng metonimig typu ,,konkretny przedmiot za abstrakcyjng ideg”.
Stanowi cel metafory, a zatem Zrodto — ktore dostrzegamy w sterczacych z tawki kolcach —
bedzie rzutowalo na nig jakie§ swoje cechy. Kolce maja silne implikatury, wsrdd ktorych
mozna wymieni¢ to, ze sg odstraszajace, nieprzyjazne i uniemozliwiaja zblizenie si¢ do
obiektu, na ktérym zostaly umieszczone. Skoro wigc tawka, stanowigca metonimi¢
przestrzeni wspdlnej, zostata przez autora plakatu pokryta kolcami, mozna rozumieé, ze
jego zdaniem owa przestrzen jest nieprzyjazna i nie zacheca, by z niej korzysta¢ i W niej
partycypowac, a wrgez to uniemozliwia.

Mozna tez pokusi¢ si¢ o interpretacje, w ktérej opisana metafora uwypukla mapowanie
pomiedzy takimi elementami wchodzacych w jej sktad domen, jak ludzie (w domenie
docelowej) i ptaki (w domenie zroédlowej). Pozwala to na dostrzezenie w plakacie przekazu
mowigcego, ze ludzie w przestrzeni wspolnej sa traktowani jak ptaki — jako nieproszeni,
niepotrzebni, czy wrecz szkodliwi, jak stworzenia, ktore — poprzez sprawianie im bolu lub
co najmniej dyskomfortu — nalezy zniechgci¢ do korzystania z tego, co — z definicji — jest
ich wilasne, bo wspolne. Interpretacja ta jest skrajnie negatywna, ale przedstawiong
metafor¢ wizualng w kazdym odczytaniu nalezy sklasyfikowac jako negatywna wg. Bo
Bergstroma. Konotuje ona jednoznacznie negatywne cechy przestrzeni wspolnej.
Jaskrawozielone tlo plakatu przykuwa uwage, ale odnosi si¢ tez metonimicznie do
przestrzeni parkow czy alejek, w ktdrych najczesciej spotka¢ mozna ogdlnodostepne tawki.
Kolce sg czarne, przez co kontrastuja z biatg tawka. Uzycie tych dwoch koloréw petnic
moze rowniez funkcje warto$ciujaca, wskazujac na pozytywny walor przestrzeni wspolnej

jako takiej i negatywny tych jej cech, ktore czynia ja nieprzyjazng.
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Hasto edycji

Przestrzen wspodlna — przestrzen niczyja?

Giowne zadanie projektowe edycji:

Zaprojektowanie plakatu, ktory bedzie gtosem w dyskusji na temat przestrzeni
publicznej. Kto odpowiada za wspdlng przestrzen? Wszyscy jej uzytkownicy? Nikt?

Numer edycji 15 | Rok

2014

Autor(ka) plakatu

Agnieszka Ziemiszewska (wyrdznienie), rys. 43

Zrédto: https://galeriaplakatu.ams.com.pl/archiwum#15

Identyfikacja metafory na podstawie Charlesa Forceville’a (trzy pytania identyfikujace metafore)

1. Ktodre z przedstawionych Podpis ,,Przestrzen publiczna — widok ogdlny” i czarny, nieczytelny obraz
elementéw tworza metafore?
2. Ktéry z elementow jest Cel Zrodto
irédtem, . , . .
. Podpis ,,Przestrzen publiczna — widok Czarne bohomazy,
a ktory celem? L :
ogolny nieczytelny obraz
3. Jakie cechy i/lub wtasciwosci sa | Wtasciwos$ci zamazanego, czarnego obrazu przenoszone na przestrzen

rzutowane ze zrédta na cel?

publiczng, do ktorej odsyta podpis ,Przestrzen publiczna — widok ogdlny”:
to, ze jest ona chaotyczna, zaniedbana, brudna i nieprzyjazna

Werbalizacja metafory

PRZESTRZEN PUBLICZNA JEST JAK BRUDNE, ZANIEDBANE PODWORKO

Rodzaj metafory wg Charlesa Forceville

’

a

MP 1 - metafora kontekstowa

MP 2 — metafora hybrydowa

MP 3 - wizualne poréwnanie

Obie domeny metafory widoczne sg obok siebie

Modalnosci metafory

Monomodalna

Multimodalna

Wizualno-werbalna

Wystepowanie metonimii

W obydwu domenach

Cel

Zrédto

metonimie w domenie Brak
docelowej (od nosnika do

celu)

metonimie w domenie
zrédtowej (od nosnika do
celu)

Bazgroty za nieporzadek,
brzydote, brud

Nosnik: bazgroty - cel:
chaos

Czy metafora jest pozytywna czy negatywna? (Bo Bergstrom)

Negatywna

Czy wystepuje znana konwencja wizualna? Jesli tak, to jaka?

Nie wystepuje
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Plakat Agnieszki Ziemiszewskiej operuje metafora wizualng laczaca dwie
modalnosci, z ktorej kazda przypisana jest tylko do jednej domeny: wizualng (zrodio) i
werbalng (cel). Domena docelowa, ktora — zgodnie z hastem konkursu (,,Przestrzen
wspolna — przestrzen niczyja?”’) — jest przestrzen wspdlna, pojawia sie dzigki napisowi
»Przestrzen wspolna — widok ogolny”. Graficznie przedstawiona jest tylko druga z domen
— zroédtowa — w postaci czarnych chaotycznych bazgrotéw. Przywodzg one na mysl mury
oszpecone niedbale wykonanymi napisami nakltadajagcymi si¢ na siebie, wzbudzajg
skojarzenia z wandalizmem, niszczeniem wspdlnego mienia i brakiem poszanowania dla
tego, co nalezy do przestrzeni wspolnej. Mozna tu rowniez dopatrze¢ si¢ kigbow dymu, co
z kolei obrazowa¢ moze zanieczyszczenie i degradacje srodowiska.

W domenie zrédtowej mozna odnalez¢ metonimi¢ wizualng, ktora wykorzystuje nosnik w
postaci bazgrotéw jako substytut chaosu, dezorganizacji i brzydoty. Pozwala to odczyta¢
komunikat plakatu jako konstatacje, ze przestrzen wspdlna jest zaniedbana i nieestetyczna,
przez co zniechgca do przebywania w niej.

W sferze graficznej praca jest bardzo oszczedna w s$rodkach — cato$¢ kompozycji
wypetniaja czarne $lady pedzla i flamastra, ktore prawie catkowicie ja pokrywaja. Poza
nimi widoczne sg tylko niewielkie przeswity biatego tta. Napis zajmujacy stosunkowo
niewielkg powierzchni¢ w prawym dolnym rogu plakatu jest wykonany rowniez czarnymi
literami, umieszczonymi na tle zottego paska. Gdyby nie tlo napisu, trudno byloby go w
ogole dostrzec. Wybor tego koloru mozna interpretowaé w kategoriach dodatkowego
wzmocnienia przekazu, poniewaz barwa zo6tta jest tradycyjnie odbierana jako
ostrzegawcza. Nawet w §wiecie natury zoélcien zestawiony z czernig czgsto oznacza
niebezpieczenstwo, sygnalizujac jadowito$¢ noszacego je zwierzecia 1 ostrzega przed
konfrontacja.

Takie zestawienie elementow graficznych wraz z metafora wizualng formutujg jasny
I spojny komunikat: przestrzen wspolna jest odrazajgca, a nawet grozna i najlepiej trzymac

si¢ od niej z daleka.
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7.4. Analiza edycji konkursu “Galeria Plakatu AMS” od 14. do 10.

7.4.1. Opis edycji ,, Tacy jesteSmy. Polacy 1989-2014” (edycja 14)

¢

Rys. 44-49

Zadaniem uczestnikow konkursu byto zaprojektowanie plakatu, ktéry pokaze, jacy
sa Polacy dwadziescia pie¢ lat po odzyskaniu wolnosci®?’. W edycji tej wyrdznionych
zostalo siedem plakatow, sposrod ktorych tylko jeden nie jest skonstruowany w oparciu o
metafor¢. Co interesujace, wszystkie pozostale wykorzystuja metafore wizualng typu
hybrydowego 1 postuguja si¢ metonimiami w obrgbie obydwu domen. Zgodnie z ideg
edycji — w kazdym z projektow domeng docelowa jest Polska lub polskie spoteczenstwo
zobrazowane metonimicznie poprzez godto, barwy narodowe, skrot ,,PL” lub napis

»Poland”. Wyjatkowym przykladem jest plakat Beaty Pofelskiej (rys. 49) , w ktorym

327 https://galeriaplakatu.ams.com.pl/edycja/14/tacy-jestesmy-polacy-1989-2014, dostep: 22.02.2022.
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pojawiaja si¢ az cztery metonimie wizualne w zrodle metafory (co Paula Perez-Sobrino
okresla jako multiple source®?®), odsylajace do domen, ktére mozna okresli¢ jako
,Lountowniczo$§¢”  (znak  anarchii), ,skrajno§¢  pogladow”  (swastyka) oraz

,konsumpcjonizm” lub , materializm” (symbole dolara i euro).

7.4.2. Opis edycji ,,Przemoc. Twoja sprawa” (edycja 13)

PRZEMOC
NIE MYSLI

Al O, TIUOL AUMAOKA. .

KOCHAM CIE

Rys. 50-52

Trzynasta edycja konkursu po$wigcona byla problemowi przemocy, a zadaniem autoréw
plakatéw bylo przygotowanie projektow wzywajacych do niepozostawania obojetnym
i obalenia stereotypu ,,nie wtracam sie, to nie moja sprawa”>?°,

Wyrédzniono siedem plakatow, wsrdd ktorych trzy operuja metafora wizualng, dwa w jej
odmianie hybrydowej, jeden w kontekstowej. Wszystkie sa multimodalne 1 zawieraja
komponent werbalny, ktoéry podkresla i dosemantyzowuje tresci wizualne. Podwojne
kodowanie wzmacnia tu komunikatywno$¢ przekazu, na czym w przypadku plakatow
dotyczacych tak istotnego spotecznego problemu moglo autorom zaleze¢ szczegodlnie.
wplywa ono rowniez pozytywnie w zakresie oddzialywania na emocje przyczyniajac si¢

emocjonalizacji odbioru, a zatem spotegowania perswazyjno$cic-C.

328 por. P. Perez-Sobrino, Multimodal Metaphor and Metonymy in Advertising (Figurative Thought and
Language), Amsterdam/Philadelphia 2017, s. 55-66.

329 https://galeriaplakatu.ams.com.pl/edycja/13/przemoc-twoja-sprawa, 22.02.2022

330 pPor. S. Baranczak, Sfowo — perswazja — kultura masowa, ,,Tworczo$é” 1975, nr 7.
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7.4.3. Opis edycji ,,Milo$¢ nie cukierki!” (edycja 12)

7 Q

? N

/

\

Rys. 53-54

Zadaniem uczestnikow dwunastej edycji konkursu byto zaprojektowanie plakatu
pokazujacego, ze dzieci potrzebujg od dorostych mitosci, troski i poczucia bezpieczenstwa,
o ile to mozliwe W rodzinie, jesli nie biologicznej to zastepcze;.

Wyréznionych zostato szes¢ plakatow. Dwa z nich wykorzystuja metafory wizualne, jeden
hybrydowa, drugi wizualne poréwnanie. Kazda z tych metafor oparta jest na metonimii
w obydwu domenach. Kompozycyjnie wyrdéznia si¢ plakat Rafata Klosuta: autor
wykorzystal zdjecie dziecka obejmujacego dtonmi przedmioty przypominajace wigzienne
kraty, ktore sa jednak kolorowymi cukrowymi laskami. Nawigzanie do sposobu
przedstawiania osadzonych podkreslone hastem edycji umieszczonym na czarnym

prostokacie daje silny komunikacyjnie efekt i ma duzg moc perswazyjna.
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7.4.4. Opis edycji ,,Dzisiaj Polska!” (edycja 11)

\

 osein el SUPER

7

POLAND

Rys. 55-59

Jedenasta edycja konkursu AMS byta zwigzana z prezydencja Polski w Unii Europejskiej,
a zadaniem uczestnikow bylo zaprojektowanie plakatu, promujacego Polske podczas
petnienia przez nig tej roli.

Wyrdznienia otrzymato osiem plakatow, z ktorych pig¢ wykorzystuje metafore wizualng.
W obrebie kazdej domeny pojawiaja si¢ metonimie wizualne, ktére w obrebie celu
obrazuja Polske, za$ w obrgbie Zrodta — wielowymiarowos$¢ naszego kraju, jego silg, a
wregcz supermoce, a takze sprawczo$¢ wynikajaca z objecia prezydencji. Ze wzglgdu na
hasto konkursu, znaczaca wigkszos$¢ projektéw zawiera metafore pozytywng, cho¢ jeden

wyroznia si¢ przekazem cigzagcym ku bardziej gorzkiej refleksji na temat Polski.
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7.4.5. Opis edycji ,,Sklodowska-Curie byla kobieta!” (edycja 10)

Rys. 60-61

W dziesiatej edycji konkursu zadaniem uczestnikow byto przedstawienie projektu, ktory
wspiera starania kobiet w walce o rownouprawnienie.

Metafora wizualna pojawita si¢ w dwoch z szeSciu wyroznionych plakatow. W jednym
Z nich ma charakter wizualnego poréwnania, a w drugim wizualnej metafory kontekstowe;.
Obie motywowane sg metonimicznie. Uwage zwraca zwycigska praca autorstwa Pawla
Miszewskiego, ktora, operuje podwojnym kodowaniem obrazu w warstwie zarowno
metafory multimodalnej, jak 1 samego hasla zaproponowanego przez autora, ktore
moglibysmy sformulowa¢ jako ,.kto ma jaja ten rzadzi”. Kolokwializm ten stanowiacy
metonimi¢ meskosci i panowania wyrazony jest zarowno w jezyku werbalnym, jak i
kodzie wizualnym. Poprzez wiaczenie go w interakcje z modalno$cig graficzng dochodzi
do odwrdcenia jego utrwalonego znaczenia. Metonimia niejako zmienia kierunek i tym
razem okazuje si¢ prowadzi¢ do kur i kobiecosci. Praca jest kolejnym przyktadem
projektu, do ktérego petlnego odczytania warto siggna¢ do kontekstow multimodalnosci
drugiego stopnia — tym razem w odniesieniu do utrwalonego zwrotu ‘kura domowa’,
negatywnie waloryzujacego tradycyjna role kobiety. Plakat prowadzi gre z odbiorca
uzywajac obydwu tych utartych sformulowan w kontek$cie przeformutowywania roli

kobiet i mezczyzn w spoteczenstwie.
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ROZDZIAL 8

METAFORA WIZUALNA | MULTIMODALNA W PLAKACIE -
PODSUMOWANIE | DALSZE KIERUNKI BADAN

Ponizszy rozdzial stanowi podsumowanie zawierajace wnioski oraz ewaluacje
przeprowadzonego badania. Sg to szczegotowe wnioski podsumowujace analize
| interpretacje materiatu, jak i proby wskazania kierunkow dalszych studiéw nad

opisywanym tematem.

8.1. Whnioski ogdlne

8.1.1. Czeste sieganie po metafore przez tworcow plakatow

Plakaty laureatoéw konkursu ,,Galeria Plakatu AMS” tacza cechy wielu gatunkow
sztuki plakatowej — plakatu spotecznego, artystycznego czy komercyjnego reklamowego.
Skrotowy sposob formutowania komunikatu, czesto operujacy metaforg wizualng lub
multimodalng, zaprasza odbiorc¢ do odczytywania i interpretowania zawartych w nich
znakow. Sposrod wszystkich plakatéw zwycieskich i wyrdéznionych, w analizowanych
pigtnastu edycjach konkursu, okolo potowa opiera si¢ na metaforze, jako konstrukcie
znaczeniotworczym odsylajacym do glownego przestania projektu. Za skonstruowane
W ten sposdb uznanych zostato 51 projektéw ze 105 badanych, co daje 48,5%. Jezeli
sposrod wszystkich dostepnych sposobow projektowania przekazu wizualnego w plakacie,
tworcy decydujg sie uzy¢ lub tez intuicyjnie si¢gajg po metafore jako wiodacy motyw tak
czgsto, to zdaje si¢ to w pelni potwierdzac¢ teorie kognitywna uznajacg metaforg za kwestie
myslenia, ktérag wyraza¢é mozna w réznych modalno$ciach iza pomoca wielu kodow
komunikacyjnych. Zakres proporcji plakatow opartych o metafore znaczgco si¢ wahat — od
dwoch (edycje 22, 17, 15, 12 1 10) do niemal wszystkich zwycieskich prac (edycje 18, 14 1
11). Jednoczes$nie plakaty wylonione przez jury jako zdobywcy nagrody gtownej w
analizowanych edycjach, az w dziesigciu przypadkach z pigtnastu skonstruowano na bazie

metafory, co stanowi az 67%.
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8.1.2. Charakterystyka metafor uzytych w analizowanych plakatach

Wsrod metafor wizualnych uzytych w plakatach zwycieskich 1 wyr6éznionych
W pietnastu przeanalizowanych edycjach konkursu, najczesciej wystepujacym typem, bo
az w ponad potowie przyktadow, jest metafora hybrydowa (27 z 51, czyli 53%), po niej —
kontekstowa (15 z 51, czyli 29%), a najrzadziej — wizualne pordéwnanie (9 z 51, czyli
18%).
Hybrydowa odmiana metafory wizualnej wydaje si¢ umozliwia¢ projektowanie w sposob
syntetyczny, operujacy skrotem wiasciwym dla plakatu. Pozwala na pokazanie jednego, a
nie dwodch obiektow, jak ma to miejsce w wizualnym poréwnaniu i nie wymusza tak
daleko idacej dbatosci o nakreslenie kontekstu, jak jest to konieczne, aby zrozumiata byta
metafora kontekstowa. Stwarza mozliwo$¢ pokazania nieistniejagcego wezesniej obiektu, co
ma walor innowacyjnosci i kreatywno$ci wigc dla twdércow moze by¢ atrakcyjnym
sposobem projektowania.
W  zakresie modalnosci metafory w analizowanym materiale przewazaja metafory
monomodalne wizualne, ktorych tacznie pojawito sie 31 (60%), w pordwnaniu do metafor
multimodalnych wizualno-werbalnych, ktérych jest nieco mniej — 20 (40%).
Istotnym wnioskiem z perspektywy projektowania graficznego, szczegdlnie w konteks$cie
projektowania reklamowego, jest fakt czestego wystepowania metafory monomodalne;.
Komunikaty operujace czysta forma wizualng wywodza si¢ ze sztuk pigknych — malarstwa
czy grafiki artystycznej, z kolei w sztukach uzytkowych czesciej wystepuja jako
komunikaty wielomodalne. By¢ moze zmierzanie w stron¢ czystej wizualno$ci jest
tendencja projektowa, jednak w kontekScie badawczym istotne byloby szczegdlowe
ustalenie relacji stowa i1 obrazu w konstrukcji metafory wielomodalnej. Warto tu
przypomnie¢ o wspominanym wyzwaniu interpretacyjnym wynikajagcym z konieczno$ci
ustalenia czy komponent stowny wchodzi bezposrednio w konstrukcje metafory, plasujac
si¢ w obrebie domeny, czy tez, bedac elementem podwdjnego kodowania, pozostaje tylko
dodatkowym wzmocnieniem komunikatu. Granica ta w przypadku niektorych projektow
wydaje si¢ elastyczna i nie zawsze jednoznaczna. Ten aspekt relacji migdzy kodowaniem
wizualnym a werbalnym w kontekécie metafor multimodalnych, stanowi wyzwanie

badawcze warte kontynuowania.
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8.1.3. Rola i zakres wystepowania metonimii w analizowanych plakatach

Istotnym wnioskiem z przeprowadzonej w niniejszej pracy analizy plakatoéw w kontekscie
wczesniejszych badan nad metaforg wizualng jest wynik dotyczacy wystepowania
metonimii w obrebie celu i Zrodta metafory wizualnej. Metonimia jest dobrze opisana jako
podstawa wskazywania domen metafory, jednakze zarowno Charles Forceville jak 1
Agnieszka Libura twierdzili, ze metonimia wizualna bywa raczej podstawg do
wskazywania domen docelowych. Wigzalo si¢ to m.in. z faktem, ze cel metafory czesciej
reprezentuje wizualnie pojecia abstrakcyjne, za$ zrodto — fizycznie dostepne, dajace sie
zilustrowa¢ obiekty, poniewaz zwykle domena zrodlowa jest bardziej konkretna lub

blizsza potocznemu doswiadczeniu.

Jedynie w nielicznych, na tle pozostatych, tekstach, Paula Perez-Sobrino oraz Marianna
Bolognesi razem z Paolg Vernillo pisza, ze metonimia w metaforze wizualnej lub
multimodalnej moze zosta¢ wykorzystana do odsytania zarowno do domeny zrodtowe;j, jak

i docelowej3!,

Analiza 51 plakatow wyrdznionych w konkursie AMS wykazata, iZ metonimia stanowi
element obydwu domen metafory w niemal wszystkich przypadkach (50 na 51, czyli 98%).
A zatem jej wystgpowanie w obrebie zrodla metafory wizualnej jest nie tylko mozliwe, ale
i powszechne. Nie wydaje si¢ to zaskakujace w kontek$cie wspominanego juz w rozdziale
szostym stwierdzenia Libury dotyczacego trudnoSci wyrazania poje¢ abstrakcyjnych w
kodach niewerbalnych®¥2, a to wtaénie pojecia abstrakcyjne najczesciej stanowig obie
domeny w przypadku komunikacji wizualnej dotyczacej zagadnien spotecznych. Specyfika
tego rodzaju przekazow wymusza wigc korzystanie z metonimii, ktorej rola nie ogranicza
si¢ do pokazania danego obiektu z wigkszego zbioru, ale daje rowniez mozliwo$¢
przedstawienia za pomocg obrazu poje¢ abstrakcyjnych, ktére wymagaja sprowadzenia do
jakiej$, wybranej przez autora komunikatu, wizualnej reprezentacji. Nalezy podkresli¢, ze
poszczegolne edycje roznig si¢ miedzy soba, jesli chodzi o tematyke, a co za tym idzie,
rozny jest poziom abstrakcji idei, do ktorych odnosza si¢ ich hasla. Zawsze jednak

przedstawienie ich w postaci graficznej angazuje metonimie.

331 Por, P. Perez-Sobrino, M. Bolognesi, How abstract concepts emerge from metaphorical images: The
metonymic way, ,, Language & Communication” 2019, 69, s. 26-41.

332 Por. A Libura, Teoria metafory pojeciowej wobec badan nad komunikacjq multimodalng, [w:] Nowe
zjawiska w jezyku, tekscie i komunikacji 1IV. Metafory i amalgamaty pojeciowe, red. M. Cichminska, I.
Matusiak-Kempa, Olsztyn 2012, s. 119.
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By zilustrowa¢ ten wniosek przyktadami wskazmy edycje ,,Rzeczpospolita rzecz = rzecz
wspolna”, ktora implikuje ukazanie obydwu domen metonimiami ‘konkretny przedmiot
za abstrakcyjna ide¢’. Z kolei edycja ,,Jedz ostroznie” pozwala ukaza¢ w ten sposob tylko
jedng z domen, a drugg — metonimig typu ‘konkretna czg¢$¢ za konkretng cato$¢’ (np. plakat
przedstawiajacy hybryde kietbasy-dynamitu). Trzecig kombinacj¢ mozna zilustrowaé
edycja ,,Zwierze tez czlowiek”, ktora daje mozliwo$¢ zobrazowa¢ obie domeny
metonimiami typu ‘konkretna czgs$¢ za abstrakcyjng catos¢’ (np. wizualne poréwnanie psa
do cienia czlowieka). Ostatnie dwa przyklady stuza ukazaniu szerokiego spektrum
mozliwo$ci uzycia metonimii — wskazane w nich wystgpowanie rodzajow metonimii w

poszczegodlnych domenach moze by¢ inne.

8.1.4. Wystepowanie metafor pozytywnych i negatywnych

Przeprowadzona analiza nie wykazala znaczacych roznic w wystgpowaniu tych rodzajow
metafory. Nieznacznie przewazaja metafory pozytywne (22, czyli 43%), w stosunku do
negatywnych (21, czyli 41%). Az 8 (16%) zostato uznanych za niejednoznaczne. Wydaje
si¢, ze wybor pozytywnej lub negatywnej metafory podyktowany jest przede wszystkim
hastem danej edycji konkursu, poniewaz rozkltad w Zzadnym wypadku nie byt
rownomierny. W poszczegdlnych edycjach wyraznie przewazaly albo metafory
pozytywne, albo negatywne. Wyjatkiem byla 16. edycja, poswiecona Szekspirowi,

w ktorej wszystkie metafory zostaly uznane za niejednoznaczne.

8.1.5. Uzycie konwencji wizualnej w analizowanych plakatach

Jesli chodzi o konwencje wizualng, mozna uznaé, ze rozposciera si¢ ona na kontinuum
I moze mie¢ rozny stopien nasilenia. Tworcy siegneli po nig w dziewieciu przypadkach, co
stanowi 18% catej proby badawczej. Jest to do$¢ niski odsetek, przez co trudno wyciagad
daleko idace wnioski, cho¢ warto zauwazy¢ — i by¢ moze rozwingé w innych badaniach —
ze uzycie konwencji wizualnej czesto nie szto w parze z uzyciem metafory wizualne;j.
Mogtoby to sugerowac, ze te dwa sposoby myslenia projektowego sa sobie przeciwstawne:
metafora sktania do bardziej swobodnego podejsécia, podczas gdy konwencja — do bardziej

schematycznego.
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8.1.6. Czeste wystepowanie multimodalnoS$ci drugiego stopnia

Kolejnym wnioskiem wskazujacym kierunki warte dalszych badan jest bardzo czeste
wystepowanie multimodalno$ci drugiego stopnia, dostrzegalne w wielu projektach
I wystepujace na roznych poziomach zaawansowania ,semantycznej gestosci”. Ten
wniosek mozna uzna¢ bardziej za postulat — uwzglednienie bowiem wystepowania
kontekstu wyrazonego w innych systemach znakowych umozliwi petiejsze odczytywanie

znaczen analizowanych multimodalnych tekstow kultury, nie tylko plakatu.

Szczegolnie czgsto w analizowanym materiale badawczym dotyczylo to, nieobecnego
w strukturze samego plakatu, kontekstu werbalnego, ktory pojawia si¢ jako komunikat
dopehiajgcy semantycznie wymiar wizualny przedstawiony w projekcie. Z pewnoscig
jednak inne konfiguracje réwniez sa mozliwe, cho¢ nie zaskakuje fakt takiej reguty.
Przekaz budowany za pomoca komunikatu wizualnego jest forma tworcza, wymagajaca
wizualnej syntezy 1 operowania jezykiem obrazu. Kontekst jezyka naturalnego jest z kolei
wszechobecng formg komunikacji dopowiadajaca, reinterpretujgca wszelkie teksty kultury.
W odniesieniu do multimodalno$ci w zakresie interesujacej nas metafory dostrzezono, iz w
analizowanym materiale metafory multimodalne wystepowaly rzadziej niz metafory
monomodalne (odpowiednio: 20, czyli 39% 1 31, czyli 61%). Warto zauwazy¢ tu jednak,
co zwigzane jest z powyzszym wnioskiem, ze czg¢sto metafory, ktore zgodnie z konstrukcja
sg metaforami wizualnymi, mozna uznaé¢ za metafory ,,pozornie monomodalne wizualne”.
Dotyczy to sytuacji, w ktérych, mimo mozliwosci odczytania samego metaforycznego
przekazu na poziomie przedstawionych znakdéw obrazowych, sktadajacych si¢ na zrédto 1
cel metafory, to, by odnie$¢ si¢ do reprezentowanych przez nie domen — Zrddlowej i
docelowej, istotne, czy wrgcz umozliwiajace pelne odczytanie, okazuje si¢ przywotanie
kontekstu wyrazonego w jezyku naturalnym. Waga tego kontekstu i zakres semantycznego
wzbogacenia przekazu, dzigki uwzglednieniu multimodalnosci drugiego stopnia, jest
rézny. Moga to by¢ dodatkowe, wzbogacajace sensy i znaczenia, a moze to by¢ odwotanie
do tekstu, ktory wskazuje na wiodaca zaprojektowang interpretacje komunikatu (jak na
przyktad tekst ,,Hamleta” w plakatach z edycji ,,Szekspir do nieskonczonos$ci”). Jak znow
stwierdza Libura: ,,w metaforach wizualnych niejednokrotnie wazna jest wiedza jezykowa,
a w metaforach jezykowych bardzo istotny jest komponent wizualny, co zaburza proste

podziaty zaproponowane przez badaczy dyskursu multimodalnego.33®”

333 A, Libura, 2012, dz. cyt., 127.
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8.2. Wnhnioski szczegolowe dotyczace specyfiki procesu komunikowania w oparciu
0 metafor¢ wizualng i multimodalng na podstawie analizy materialu

badawczego

8.2.1 Relacje syntaktyczne w obr¢bie domen metafory i mi¢dzy metafora,

a reszta kompozycji

Cho¢ metafory 1 metonimie zawarte w projektach przyczyniajg si¢ do globalnej
semiozy komunikatu, to nie zawsze sg one tozsame z wiodgcg wymowa przekazu. Dotyczy
to dwoch problemoéw. Pierwszym z nich jest nieuwzglednienie wszystkich istotnych relacji
syntaktycznych wystepujacych w projekcie. Nie chodzi tu o sytuacje wystepowania
metonimii jako podstawy metafory, bo z taka jej morfologia mamy do czynienia
we wszystkich analizowanych plakatach, ale o wystepowanie wigcej niz jednej metonimii
w ramach jednej domeny. Szczegdlnie dotyczy¢ to bgdzie domeny zrédlowej, w ktorej
mozemy mie¢ do czynienia z wieloma zrédtami jednoczesnie®,

Istotne, by w wypadku domeny Zrodlowej wyrazonej przez wigcej niz jedng metonimie,
doktadnie przeanalizowa¢ relacje syntaktyczne, ktore w jej obrebie wystepuja.

W analizowanym materiale metonimie moga bowiem wzajemnie si¢ wspiera¢ i dopetniac

334 Paula Perez-Sobrino nazywa to zjawisko multiple source, ktore mozna przettumaczy¢ np. jako domene
wielozrodtows.
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(np. metonimia wyrazona graficznie — zotta karteczka — i werbalnie — hasto ,,pamictaj
0 sobie” — na plakacie z edycji 23., autorstwa Aleksandry Wojciechowskiej, rys. 17), ale
moga rowniez wskazywa¢ na rozne elementy rzutujace cechy nalezace do tej samej,
ztozonej, bogatej semantycznie domeny (np. stowa odsytajace do réznych elementéw tej
samej, bardzo szerokiej 1 ztozonej domeny w plakacie z edycji 20. autorstwa Nikodema
Pregowskiego, rys. 24). Poziom zrdznicowania domeny zroédtowej bedzie mial istotny
wpltyw na calo$ciowg semioze komunikatu i interpretacj¢. Wyizolowanie w tej sytuacji
metafory opierajacej si¢ o pojedynczy element Zrodla, bez uwzglgdnienia innego lub
innych, moze zubozy¢ globalny odbior plakatu.

Drugim problemem, bezposrednio wigzacym sie z powyzszym, jest aspekt narracyjnosci
lub inaczej, ilustracyjnosci projektu. Plakat moze mie¢ taki charakter w tym sensie, ze jest
jak gdyby pojedynczym kadrem wyjetym z dtuzszej opowiesci, a metafora stanowi tylko
jeden z jego elementéw. Innymi stowy, calos¢ przekazu wynika w rownej, lub prawie
rownej, mierze z metafory, jak i1 innych elementow kompozycji. Ustalenie, ze wystgpuje
metafora, nie oznacza, ze stanowi ona jedyny motyw projektu, mimo ze najczgsciej jednak
wiodaca idea przekazu opiera si¢ o metafore, jesli ta zostata uzyta.

Przyktadem takiego projektu jest plakat z 22. edycji , autorstwa Julii Sikorskiej (rys. 19).
Metafora, z ktérg mamy tu do czynienia to SLUCHAWKI TO CZASZKA (metonimia
$mierci). Zadna z domen metafory nie odnosi sie wprost do ruchu drogowego. Dopiero
rozpoznanie kontekstu, ktory wynika z pozostatych elementow tej ilustracji, umozliwia
petne odczytanie przekazu, ktéry mowi, iz stuchanie muzyki czy ksigzek przez stuchawki
W czasie przechodzenia przez pasy, jest czynno$cig niosgca niebezpieczenstwo. Sama
metafora zawarta jest tylko w jednym z elementéw catego projektu, jednocze$nie

tworzacym gtowny sens calego przekazu.
8.2.2. Problem slabego rzutowania miedzy domenami

Trzecie z kryteriow sformulowanych przez Forcevilla, stuzacych identyfikacji metafor
wizualnych, czyli okreslenie, jakie cechy Zrodta sa mapowane na cel, miato donioste
znaczenie w weryfikacji materiatu badawczego w kontekscie klasyfikacji projektow jako
opartych na metaforze. Cz¢s$¢ z tych, ktore podczas pierwszych, wstepnych analiz uznano
za spetniajace kryteria metafory i ktére byly brane pod uwage jako nadajace si¢ do
wlaczenia do materialu badawczego, ostatecznie zostata odrzucona. Wynikato to m.in.
stad, ze sprawiajace wrazenie metafor wizualnych obiekty, po weryfikacji potencjalnych

mapowan mie¢dzy ich sktadowymi, okazywaly si¢ stanowi¢ pordwnania lub hybrydy
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wylacznie na poziomie graficznym, poniewaz nie udato si¢ ustali¢, jakie cechy jedna
sktadowa miataby rzutowac na druga.

Stabszym przypadkiem tego zjawiska sa przyklady, w ktorych rzutowanie daje si¢
wskazaé, a co za tym idzie, dochodzi do aktualizacji metafory, jednak rzutowanie to mozna
okresli¢ jako stabe. Nalezy przez to rozumie¢, ze — uzywajac terminologii teorii relewancji
— naktad poznawczy potrzebny do zidentyfikowania mapowan migdzy zrodiem i celem jest
bardzo wysoki w stosunku do zawartosci odczytanego komunikatu.

Przyktadem takiej metafory jest ta z plakatu z 16. edycji konkursu, autorstwa Piotra Depty,
(rys. 40). Metafora Iaczy liczbg ,,400” (cel) z wizerunkiem czaszki (zrodto). ,,400” mozna
traktowa¢ jako metonimi¢ odsytajacg do Szekspira (zmarlego 400 lat wczesniej) i jego
tworczosci, za$ czaszke jako metonimi¢ uniwersalnosci losow ludzkich. Jest wprawdzie
mozliwe odnalezienie rzutowan mi¢dzy jedna domeng a druga, jednak nie sg to mapowania
przynoszace przyrost wiedzy o Szekspirze lub jego tworczosci, czy choéby zaskakujace
odbiorce przedstawieniem ich w jakim$ niecoczywistym kontekscie. W efekcie metafora,

a za nig caly przekaz, sprawia wrazenie ubogiego w semantyczne odniesienia.

8.2.3. Uzycie koloru i innych elementéw kompozycji w kontekscie funkcji

komunikacyjnej w plakacie

Waga danego s$rodka wizualnego bywa odmienna w roznych pracach i1 nie
wystepuja state zaleznosci miedzy uzyciem metafory wizualnej, a innymi zastosowanymi
srodkami. Odgrywaja one jednak waznag role w konteks$cie catosci przekazu plakatu.
Kolorystyka jest elementem, ktory czesto nie moglby by¢ zastgpiony innym bez utraty
czytelnosci komunikatu, jak np. w pracy Nikodema Pregowskiego (rys. 24), gdzie inny,
mniej niepokojacy iniepodsycajacy negatywnych emocji, kolor zaburzylby odbior catej
kompozycji. W innych przypadkach, jak np. w pracy Wiktora Ciepaka (rys. 25), kolor — w
tym wypadku pomaranczowy — moglby by¢ zmieniony na inny, bez wptywu na wymowe

plakatu.

Nasuwa si¢ zatem wniosek, ze kolor moze by¢ uzyty jako srodek perswazyjny o roznej
mocy oddziatywania — moze nie tylko wspomaga¢ przekaz, ale nawet stanowi¢ jego
gléwng czes¢. Co wiecej, znaczenie koloru moze funkcjonowaé nie tylko na poziomie
ekspresyjnym, estetycznym i1 konotujgcym dane kulturowe znaczenia, ale moze nawet by¢

elementem metafory wizualnej, jako czg$¢ jej domeny.
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Z takim przypadkiem mamy do czynienia np. w plakacie z 22. edycji, autorstwa Lukasza
Mesjasza (rys. 18), gdzie kolor niebieski nie tylko nawigzuje do tta znaku drogowego, ale
| konotuje pustg przestrzen, razem z urywajacymi si¢ pasami dla pieszych tworzac zrodto
metafory, ktorym jest przepas¢, czy urwisko. Sposob zakomponowania elementdw na
obrazie prowadzi do tego, iz tlo, ktore w tym wypadku stanowi jednolita niebieska
przestrzen, staje si¢ istotnym elementem tworzacym znaczenie — W tym na poziomie
metafory — catej kompozycji. Gramatyka komunikatu wizualnego, kompozycja i wzajemne
relacje elementdow moga stanowi¢ komunikat taki sam, jak uzycie danego no$nika

metonimii.
8.2.4. Charakterystyka domen metafory wizualnej w plakacie spotecznym
8.2.4.1. Watpliwosci co do typu metafory

W niektorych przypadkach mozna mie¢ watpliwosci co do klasyfikacji danej
metafory wizualnej. Trudno$ci te dotycza okreslenia, czy mamy do czynienia z metafora
kontekstowa czy hybrydowsg, a oba te stanowiska mozna skutecznie uzasadni¢. Z taka
sytuacjag mamy do czynienia w przypadku plakatu z edycji 20., autorstwa L.ukasza Zwolana
(rys. 26) Wydaje sig, ze zastosowana tutaj metafora blizsza jest typowi kontekstowemu, ze
wzgledu na to, iz nos i pysk niedzwiedzia zostaty zastapione kieliszkiem. Cho¢ kieliszek
tudzaco je przypomina, to mamy tu do czynienia z relacjg zamiany jednego elementu przez

drugi, nie za$ utworzenia nowej jakosci wizualnej w formie hybrydowego tworu.

8.2.4.2. Wystepowanie réznych kodéw semiotycznych w obrebie jednej
domeny

Plakat autorstwa fukasza Zwolana z edycji 20. (rys. 26) jest przykltadem sytuacji,
w ktorej calos$¢ przekazu tworzy metafore multimodalng, przy czym nie jest tak, ze kazda
zdomen wyrazona jest w innej modalnos$ci. Zamiast tego w obrebie jednej z nich
wystepuje zardowno obraz, jak i tekst. Napis ,,FRAGILE” (delikatne, kruche) oraz symbol
kieliszka, nawigzujace do oznakowania paczek zawierajacych delikatng zawarto$¢ podatng
na uszkodzenia, stanowig wspolnie zrodlo metafory. Kieliszek do ztudzenia przypomina
roéwniez nos niedzwiedzia, przez co element ten wchodzi réwniez w domeng docelowa,
w zaleznos$ci od tego, co jest wnim w danym momencie dostrzezone przez odbiorce.
Cel metafory wizualnej, czyli glowa niedzwiedzia, a whasciwie jego lapidarnie zaznaczone

oczy, stanowig wizualna, monomodalng cz¢$¢ metafory.
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8.2.4.3 reprezentowanie glownego tematu plakatu zaréwno przez domene

docelowa, jak i zrédlowa

W analizach Forceville’a dotyczacych plakatu komercyjnego znajdziemy przyktady
zastgpowania produktow reklamowanych innymi, majagcymi pozytywne w stosunku do
nich konotacje. Przyktadem moze by¢ reklama opon samochodowych, ktére zastgpione
zostaly kotami ratunkowymi, co tworzy metaforyczny komunikat, ze opony zapewniajg
najwyzsze bezpieczenstwo. Tak skonstruowana metafora zawiera temat plakatu w swojej
domenie docelowej (OPONY TO KOLA RATUNKOWE).

W kampaniach spotecznych, w ktdérych ,,zareklamowana” ma zosta¢ abstrakcyjna idea,
skonstruowanie metafory, ktora bedzie realizowala ten cel, bywa bardziej ztozone.

Czescie] dochodzi tu do innego roztozenia domen: gtowny temat zawiera si¢ nie tylko
W domenie docelowej, lecz moze réwniez wchodzi¢ w obreb domeny zrddlowej.
W analizowanym materiale badawczym przyktadem tego zjawiska moze by¢ plakat Jana

",

Libery (rys. 29) z edycji 19. ,Jedz ostroznie!”, w ktorej celem metafory jest postac

cztowieka, a zrodlem hamburger rzutujacy na niego cechy niezdrowej zywnosci.

8.2.2. Problem braku wyraznych implikatur wynikajacych ze sposobu

przedstawienia domeny Zrodlowej

Na podstawie analizy zgromadzonego materialu mozna dostrzec, ze w przypadku

niektorych projektéw zrddlo metafory prezentowane jest w sposob formutujacy przekaz
0 wysokim poziomie ogdlnosci. W takim wypadku trudno jest okresli¢, jakie cechy maja,
w zamyS$le autora, by¢ rzutowane na cel metafory, a to moze rodzi¢ trudnosci
interpretacyjne. Z drugiej strony, przekaz ktory nie wskazuje jednoznacznie na jedng czy
dwie silne implikatury, ktére (zgodnie z zasada relewancji) wydaja si¢ odbiorcy bardziej
prawdopodobne, moze wydawac si¢ intrygujacy i zache¢ca¢ odbiorce do tworczych
interpretacji.
Przyktadem moze by¢ plakat z 21. edycji konkursu, autorstwa Zofii Wawrzyniak (rys. 20).
Projekt, parafrazujacy wizualnie obraz René Magritte’a, wskazuje na problem
wszechobecnosci $mieci, ktore wypelniaja niemal kazdy obszar naszego zycia. Uzyta przez
projektantke metafora jest bardzo pojemna semantycznie, ale pozbawiona narzucajacych
si¢ implikatur, przez co nie sposéb zinterpretowac ja jednoznacznie, cho¢ moze wydawacé
si¢ dzieki temu bardziej frapujaca.

Wnhiosek ten naprowadza na kolejny, istotny w podsumowaniu calej rozprawy.
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Specyfika plakatu na tematy spoteczne i kulturalne (jak o konkursie AMS pisze
organizator), w projektach, w ktérych opieraja si¢ one o metafore, sprzyja tworzeniu
pojemnych znaczeniowo domen. W wypadku domeny Zrodlowej, ktorej elementy mapuja
wlasciwos$ci na domeng docelowa, wynikajace z tego implikatury mogg mie¢ rézny stopien
nacechowania i szczegotowosci. Spektrum to wydaje si¢ szersze niz w przypadku reklamy
komercyjnej, w ktorej czesto dany produkt, marka czy ustuga — ze wzgledu na
marketingowy cel konstruowania przekazu — stanowig cel metafory (w zdecydowanej
wigkszos$ci przypadkow na zasadzie wizualnej metonimii) , podczas gdy plakat spoteczny
nie narzuca tak $cisle domeny, ktéra musi sta¢ si¢ docelowa.

Powyzej, w odniesieniu do semantycznie bogatego plakatu Zofii Wawrzyniak 1 pelnego
odniesien, cytowanego przez nig dzieta Magritte’a, wspomniano o sytuacji, w ktorej
domena zrodtowa nie konotuje jednoznacznych wlasciwosci, czy tez, z perspektywy
odbiorcy, wydaje si¢ trudne wskazanie tych jednoznacznie wiodacych. W analizowanym
materiale cz¢sciej jednak dostrzec mozna sytuacj¢ sformutowania domen w nieco bardziej
ukierunkowany, cho¢ rowniez bardzo pojemny semantycznie sposob.

Przyktadem moze by¢ analizowany w cze$ci badawczej zwycigski plakat Joanny
Kurowskiej z edycji ,,Rzeczpospolita = rzecz wspolna” (rys. 30). Przedstawiony kontur
mapy Polski zestawiony z gestem dtoni wyrazajacym aprobate, mowigcym metaforycznie,
iz ,,Polska jest OK” konotuje pierwsza implikaturg, wprost wynikajaca z werbalizacji
metafory. Pozytywne nacechowanie przekazu wydaje si¢ oczywiste, ale kolejne
implikatury zaleze¢ beda od indywidualnego odbioru w duzo wigkszym stopniu, niz w
przypadku precyzyjnie sformutowanych przekazoéw. Podobna obserwacja dotyczy projektu
z edycji ,,Mysle o Wisle” (rys. 36), na ktéorym metonimicznie ukazana Polska (poprzez
ksztalt na mapie i przebiegajaca przez jej srodek niebieska lini¢ symbolizujaca Wiste), jest
jednoczesnie dtonig z podniesionym kciukiem. Gest ten wyraza niemal to samo, co w
przypadku poprzedniego projektu. Trudno tu o precyzyjne wskazanie cech rzutowanych ze
zrédta na cel, mozna jedynie wnioskowac, iz Wisla ,,jest w porzadku”, czy jest ,,OK”, ale
sa to implikatury o duzym stopniu ogo6lnosci. Analogiczne sytuacje, cho¢ o mniejszym
stopniu nasilenia, mozna dostrzega¢ réwniez w innych projektach (m.in. rys. 32, 33, 34 czy
43). Metafory tego typu beda podatne na indywidualne nadawanie im znaczen, w sensie
profilowania metafory iodczytywania np. w wymiarze metafora pozytywna vs.
negatywna. Niedookres$lona, pojemna przestrzen semantyczna o charakterze ogdélnym

domaga si¢ doprecyzowania w procesie odbioru. Nalezy tu szczegdlnie podkreslic wage
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indywidualnego odczytywania metafory i potencjat sfery pragmatycznej w konstruowaniu
takich przekazow.

Na tej podstawie nasuwa si¢ wniosek o swoistym kontinuum, na ktérym usytuowaé mozna
zrédto mapujace wlasciwoscei na cel metafory. Na jednym krancu tego kontinuum mozna

usytuowa¢ zrédto o znaczacym poziomie ogolnosci, a na drugim zrédto wezsze

ZNnaczeniowo:

WLASCIWOSCI ZRODLA
METAFORY WIZUALNE] / MULTIMODALNE|

NISKI POZIOM
OGOLNOSCI CECHY

WYSOKI POZIOM
OGOLNOSCI CECHY

-

Niski poziom ogélnosci

(np. lustro to gilotyna, stomka to kosa)

Wysoki poziom ogolnosci

(np. Polska jest ok)

Mniejsza pojemnosé semantyczna:
Ograniczona liczba mozliwych konotacji

Scisle okreslona cecha nie daje swobody
interpretacyjnej wynikajgcej z indywidualnych
skojarzen, odniesien kulturowych, spotecznych

itp.

Wieksza pojemnos$é semantyczna:
Duza liczba mozliwych konotacji

Pod ogdlnie zarysowang ceche mozna
podstawi¢ inne, bardziej szczegoétowe,
w zaleznosci od indywidualnych pél

semantycznych odbiorcow.

Nizsza liczba implikatur:

Implikatury sag bardziej precyzyjne, mozna
wykazac klarowny podziat na implikatury silne i
stabe, istotnos¢ implikatur jest mniej
zrelatywizowana do odbiorcy — mniej od niego

zalezna.®®®

Wyzsza liczba implikatur:

Implikatury r6zne w zaleznosci od danego
odbiorcy, bez statego podziatu na silne i stabe,
silnie zrelatywizowane do odbiorcy. W duzym

stopniu od niego zalezna.

Wezsza grupa docelowa:
Mniejsza liczba odbiorcéw postugujacych sie
tymi samymi znaczeniami, rozumiejgca w ten

sam sposoéb uzyte znaki, dysponujgca tymi

Szersza grupa docelowa:
Wieksza liczba odbiorcéw, ktérzy znajda
powigzanie z indywidualnymi polami

semantycznymi, skojarzeniami, odniesieniami

33 zob. C. Forceville, 1996, dz. cyt., s. 123-124.
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samymi ramami pojeciowymi itp.

itp.

Wiekszy potencjat perswazyjny:
Komunikat moze jasno formutowac oczekiwania
wzgledem postaw i zachowan okreslonej grupy

odbiorcow, wskazywac wtasciwy kierunek zmian

itp.

Mniejszy potencjat perswazyjny:
Komunikat zbyt ogélny, aby wptywaé na postawy
konkretnych odbiorcéw w konkretnych

sytuacjach.
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Zakonczenie — ewaluacja i kierunki dalszych badan

Przeprowadzone badanie wskazuje na mozliwosci 1 ograniczenia komunikacji
opartej o metafore wizualng lub multimodalng (z pewnos$cia nie wyczerpujac puli tych
mozliwo$ci) 1 przybliza jego specyfike w kontekscie plakatowej semiotyki obrazu.
Na podstawie analizowanych prac wysnu¢ mozna w pierwszej kolejnosci ogdlny wniosek,
iz metafora pozwala skonstruowac przekaz, ktory jest atrakcyjny komunikacyjnie
| perswazyjny na wielu ptaszczyznach jednoczes$nie. Po przeprowadzeniu badania ujawnity
si¢ obszary warte udoskonalenia, wnioski, ktére moga wplyna¢ na podjecie kolejnych
decyzji badawczych, przyczyniajacych si¢ do poglebienia studiow nad metafora.
Pierwszym z nich jest konieczno$¢ poszukiwania, czy tworzenia, narzedzi
metodologicznych, umozliwiajacych peniejsza eksploracje metafory. Chodzitoby tu
0 metode tylez szczegdlowa, co pozostawiajaca swobode badaczowi. Narzedzie stworzone
w opisywanym badaniu, nawigzujace do idei typow idealnych Maxa Webera, okazywato
si¢ niekiedy ograniczajace, szczegdlnie w przypadku okreslania typoéw metafory, ktére
czasem wymykaty si¢ oczywistym przyporzadkowaniom.

Kolejne wnioski zwigzane sg z rozwijajacymi si¢ na wielu polach badaniami nad metafora
I koniecznoscig $ledzenia doniesien na kilku badawczych frontach, m.in. dotyczacych
badan multimodalnych 1 badan nad mozliwosciami metodologii multimodalne;.
Z pewnoscig warto rozwazy¢ wlaczenie lub skonfrontowanie rowniez teorii amalgamatow
pojeciowych wyrazonych w réznych kodach semiotycznych, jak irozwijajacej si¢
intensywnie w ostatnich latach (szczegdlnie po 2020 roku) szczegdlowej specyfikacji
metafory w roéznych konfiguracjach z metonimig. Przedstawiona praca mogtaby by¢, z
uzyciem mniejszej proby badawczej, w tym kierunku prowadzona dalej. Szczegdtowy opis
wszystkich wystepujacych relacji syntaktycznych z uwzglednieniem cato$ciowej semiozy
moglby by¢ poglebiany, na co nie byto juz mozliwosci przy zaprojektowanej — pod tym
wzgledem zbyt szeroko — probie badawczej.

Wartym poglebionej eksploracji teoretycznej i empirycznej jest potencjal wytwarzania sie
dodatkowego znaczenia w plakacie jako komunikacie multimodalnym, w tym -
w komunikacie opartym o metafore. Denotacja, przede wszystkim znakow wizualnych, ale
ze wzgledu na skrotowos¢ plakatowych haset rowniez tekstowych, z pozoru wydawac si¢
moze zadaniem tatwym dla odbiorcy. Jednak twoércze 1 nietypowe zestawienia
w metaforach umozliwiaja odkrywanie nowych polaczen migdzy przedstawionymi

znakami. Konstrukcja metafory umozliwia wytwarzanie naddatku znaczeniowego
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w przypadku, gdy cho¢ medium wizualne jest wiodacym kodem komunikacyjnym, to
wzbogacone jest ono dosemantyzowujagcym komunikatem werbalnym. W analizowanych
plakatach, nawet jesli znaki obrazowe i werbalne odnosza si¢ do tego samego poje¢cia, to
konkretna, zaproponowane przez tworce interpretacje graficzne pojecia i zapisanego hasta
nie beda pokrywac si¢ w pelni w zakresie konotacji. Stwarza to mozliwo$¢ dopowiedzenia
kontekstoéw 1 zachgcenia do poszukiwania semantycznej ,,warto$ci dodanej”. Jest to
kategoria do pewnego stopnia badawczo nieuchwytna, przez co inspirujgca i warta
dalszych studiow, szczeg6lnie w zakresie opracowywania metodologii.

Z pewnoscig tematyka ta warta jest poglebionych studiéw, ktérych wcigz nie jest
dostatecznie duzo w rodzimej literaturze oraz z uwzglednieniem specyfiki polskiego
projektowania, wyrostego na unikatowej tradycji polskiej szkoty plakatu. Uzycie metafory
w plakacie wplywa bowiem na inspirujace badawczo potaczenie emocjonalizacji odbioru z
poznawczg satysfakcja, ktorg mozna uzyska¢ po rozwigzaniu swoistej zagadki, do ktorej
zaproszony jest odbiorca, a w ktorej skonstruowanie zatozonej przez autora metafory moze
wzbogaci¢ semantycznie odbior i ukaza¢ peli¢ znaczen przekazu. Przekaz wizualny,
bedacy immanentng cecha kazdego plakatu, umozliwia odbiorcy natychmiastowa
denotacj¢ znakow, ktore jednoczes$nie tworza nieoczywiste iinnowacyjne kombinacje
wchodzac w relacje z czgsto towarzyszacym mu kodem werbalnym. Wszystkie
analizowane typy wizualnych lub multimodalnych przedstawien zapraszaja odbiorce do
rozszyfrowania metafory, co ma szans¢ istotnie wptywaé na przyciagnigcie 1 zatrzymanie
uwagi odbiorcy, a dla badacza komunikacji, w tym komunikacji wizualnej, pozostaje

niewyczerpywalnym i inspirujagcym obszarem semiotycznych dociekan.
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