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Teza, ktorg probuje wyrazié, nie zaktada, ze ,,czy-
tanie” jest samo w sobie bogatsze, trafniejsze czy
subtelniejsze od [...] patrzenia. Twierdze, ze kazdy
akt patrzenia jest — nie ,,tylko”, nie ,,wylacznie”,
lecz zawsze ,takze” — czytaniem! [...].

Mieke Bal

Mariaz slowa i obrazu

Obserwujac rozmaite przejawy przesunie¢ komunikacji werbalnej ku wizual-
nej, Ernst Gombrich diagnozuje:

Nasz wiek jest epoka obrazow. JesteSmy bombardowani obrazami od rana do wieczora.
Otwierajac gazete przy $niadaniu, widzimy w dziale aktualnosci fotografie m¢zczyzn i kobiet,
a kiedy unosimy wzrok znad dziennika, nasze spojrzenie trafia na obrazki na ptatkach $niada-
niowych. Przychodzi poczta i z kazdej kolejnej koperty wyjmujemy foldery przedstawiajace
zachwycajace pejzaze, opalone dziewczgta zachgcajace do wakacyjnej wyprawy, badz folder
ukazujacy elegancki garnitur — kuszacy, by go przymierzy¢. Kiedy wyjdziemy z domu, prze-
chodzimy obok billboardéw, starajacych si¢ zatrzymaé nasze spojrzenie i wzbudzi¢ ochote
na papierosa, tyk napoju lub co$ do zjedzenia. W pracy jest podobnie, stale natrafiamy na
informacje¢ obrazowa: fotografie, szkice, katalogi, plany, mapy czy chocby graficzne znaki.

' M. Bal, Czytanie sztuki?, przet. M. Maryl, , Teksty Drugie” 2012, nr 1/2, s. 49.
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Odpoczywajac wieczorem, siedzimy przed telewizorem, nowym oknem na $wiat, ogladamy
przyjemne filmy lub wprawiajace w drzenie horrory?.

Podane przyktady wszechobecnosci obrazu w zyciu wspolczesnego czlo-
wieka sprzegaja elementy ikoniczne z werbalnymi. Dotyczy to tworéw wyste-
pujacych w prasie, Internecie, na billboardach, opakowaniach produktow, w ka-
talogach, w filmach. Eliminacja ktéregokolwiek z elementow tych przekazow
niweczy ich czytelnos$¢. Ekspansja obrazu nie jest zdolna wyrugowac stowa, gdyz
wlasnie bez niego nie moglaby si¢ dokona¢. Oszczedny przekaz jezykowy jest
warunkiem procesu ikonizacji kultury. Pisze na ten temat Roland Barthes:

Dzisiaj, w dobie komunikacji masowej, wydaje si¢, ze przekaz jezykowy obecny jest
we wszystkich obrazach: jako tytul, jako legenda, jako artykul w gazecie, napisy w filmie,
Sfumetto [dymek]. Wida¢ wigc, Ze nie calkiem shusznie mowimy o cywilizacji obrazu: zyjemy
nadal i bardziej niz kiedykolwiek w cywilizacji pisma, poniewaz pismo i mowa sa struktura-

mi o najpelniejszej strukturze informacyjnej. I liczy si¢ sama tylko obecno$¢ przekazu jezy-
3

kowego, poniewaz ani jego miejsce, ani dlugo$¢ nie wydaja si¢ znaczace’.

Laczenie stowa i obrazu we wspotczesnych przekazach jest kolejnym etapem
w toku ich wzajemnego rozwoju. Dwukodowe teksty kultury charakteryzuja sie
rozbudowanym przedstawieniem wizualnym i oszczednym stowem. Lakonicz-
no$¢ jezyka spetnia funkcje sterownika polisemicznego obrazu zawezajacego,
ukierunkowujacego i konkretyzujacego pole znaczen poszczegdlnych jego jedno-
stek. Plakat jest tu znamiennym przyktadem zaréwno ze wzgledu na przejrzystosé
mechanizmu dokonujacej si¢ pod wptywem stowa semantyzacji obrazu, jak i jego
znaczenia komunikacyjnego we wspolczesnej kulturze.

Istota plakatu

Wsrod rozmaitych dziedzin zycia, ktére zmienily si¢ pod wplywem wynalaz-
ku J. Gutenberga, jest takze reklama. Dzigki drukowi powstat nowy srodek prze-
kazu — afisz. W osiemnastowiecznej Polsce sthuzyt on informowaniu obywateli
o wystepach ,.koncertantow, aktorow i hecarzy”*, stanowit wiec ,,druk zapowia-
dajacy widowiska teatralne i koncertowe™. W latach 80. XIX wieku, pod wpty-
wem mariazu z grafika, malarstwem i fotografia, z afisza ewoluowal plakat. Sam
afisz jednak nie zaniknat i nadal stanowi wazny nosnik masowej komunikacji.

W Stowniku terminologicznym sztuk pieknych czytamy: ,,Dzi$ terminem afisz
okresla sie pewne druki akcydensowe, jak odezwy, obwieszczenia itp.”®, plakat za$

2 E.H.J. Gombrich, Obraz wzrokowy: jego miejsce w komunikacji, [w:] idem, Pisma o sztuce
i kulturze, przet. D. Folga-Januszewska ef al., red. D. Folga-Januszewska, Krakow 2011, s. 41.
3 R. Barthes, Retoryka obrazu, przet. Z. Kruszynski, ,,Pamigtnik Literacki” 1985, z. 3, s. 293.
4 7. Gloger, Encyklopedia staropolska ilustrowana, t. 1, Warszawa 1978, s. 13.
3 Afisz, [hasto w:] Stownik terminologiczny sztuk pieknych, red. K. Kubalska-Sulkiewicz, M. Biel-
ska-f.ach, A. Manteuffel-Szarota, Warszawa 2005, s. 3.
6 Ibidem.
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jest definiowany jako ,,artystyczny gatunek grafiki uzytkowej, spetniajacy funkcje
informacji, reklamy, propagandy i agitacji politycznej”’. Obydwa przekazy sg r6z-
nicowane nie tylko ze wzgledu na odmienno$¢ zadan, lecz takze odmiennos$¢ two-
rzyw artystycznych.

Zestawienie roznych systemow znakowych odroznia plakat od afisza, ktory jest

uktadem tylko tekstowym. Warstwa obrazowa plakatu i zwykle ubogi tekst uzupelniaja si¢

wzajemnie i podkreslaja pod wzgledem kompozycyjnym i znaczeniowym?.

Zapotrzebowanie na plakat w przestrzeni miejskiej konca XIX wieku splotto si¢
z dwiema tendencjami cywilizacyjnymi: przyspieszeniem rozwoju urbanistyczne-
go oraz demokratyzacja sztuki, ktora od czasu Salonu Odrzuconych nie ustawala
w dazeniach do uwolnienia si¢ z okowow egalitaryzmu. Owczesne miasto jako kon-
strukt nowoczesnych technologii odstaniato si¢ oczom nie tylko w obrazach spiesza-
cych thuméw, pedzacych maszyn, witryn sklepowych, lecz takze secesyjnej grafiki,
stupow ogloszeniowych, afiszow przepoczwarzajacych si¢ w reklamy, na ktorych
przeciez pojawialy sie rysunek, malarstwo, grafika, fotografia’. Taka przestrzen ur-
banistyczna nie tylko stala si¢ zapowiedziag nowego rozdziatu cywilizacyjnego, lecz
zyskata artystyczne §wiadectwo w plakacie. Obraz potaczony ze stowem spigt rytm
nowych czasow — handel, powszechng rozrywke i sztuke otwierajaca podwoje dla
wszystkich. Owczeéni wielcy artysci dostrzegli potencijat plakatu i skutecznie pod-
krecili ptomien dokonujacych si¢ zmian. Henri de Toulouse-Lautrec wykorzystat
go do promocji nocnej rozrywki Paryza. Jest to znamienny przyktad, $wiadczy
bowiem, ze zanim plakat zyskat okreslenie ,,artystycznego”, ,.teatralnego”, ,,muzy-
cznego”, pozniej ,.filmowego”, otworzyt podwoje sztuki dziewigtnastowiecznego
kabaretu. Zrobit to sugestywnie i z takim wyczuciem estetycznego smaku, ze dla
wielu stanowi obraz rzeczywistego entrée w $wiat kabaretu. Fakt, ze wielcy artysci
dostrzegli warto$¢ sztuki, ktora rodzita si¢ na ich oczach, znajduje potwierdzenie
takze w poczatkach polskiego plakatu teatralnego. Za jego tworcg uchodzi Stanistaw
Wyspianski, ktory w 1899 roku zaprojektowat plakat zapowiadajacy odczyt Stanista-
wa Przybyszewskiego potaczony z wystawieniem dramatu Maurycego Maeterlinc-
ka Wnetrze na scenie Teatru Miejskiego w Krakowie!®. Przez lata plakat cieszyt
si¢ zainteresowaniem rodzimych artystow, ktorzy widzieli w nim wazne medium
spotecznej komunikacji, totez ,,towarzyszyt Polakom w najtrudniejszych chwilach,
agitowat, nawotywat, mobilizowal, kiedy indziej cieszyt si¢ chwilami wolnosci, czy
po prostu upragniona normalnoscia, dzielit troski codzienne™!!.

Polscy artysci pokochali plakat, pokochali go tez odbiorcy. Polska Szkota
Plakatu, zapoczatkowana w pigtym dziesigcioleciu XX wieku i trwajaca do lat

7 Plakat, [hasto w:] Ibidem, s. 317.

8 Plakat, [hasto w:] Stownik pojec i tekstow kultury, red. E. Szczesna, Warszawa 2002, s. 209.

9 E. Rybicka, Modernizowanie miasta. Zarys problematyki urbanistycznej w nowoczesnej
literaturze polskiej, Krakow 2003, s. 81-99.

10 K. Dydo, Od autora, [w:] idem, Polski plakat teatralny 1899—1999, Krakow 2000, s. 10.

'S, Gizka, Polska Szkota Plakatu, http://culture.pl/pl/artykul/polska-szkola-plakatu (dostep:
11.09.2016).
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70., sprawila, ze zrodzone pod koniec XIX stulecia medium ,,przekroczylo grani-
ce sztuki uzytkowej i weszto do kregu sztuki czystej, niezaleznej”!2.

Ze wzgledu na potaczenie obrazu i stowa plakat sytuuje si¢ w bliskosci roz-
nych dziedzin tworczosci, na przyklad malarstwa, fotografii, literatury. W porow-
naniu z nimi jest ztozony nie tylko pod wzgledem kodu, lecz takze sposobu per-
cepcji. Po obraz malarski, ksiazke, fotografie sieggamy swiadomie, a ich odbiorowi
towarzyszy krytyczny oglad. O ile bowiem ,,zabiega” o kontakt z wymienionymi
dzielami, to wilasnie jego spojrzenie jest obiektem batalii obrazow przestrzeni
miejskiej. Wraz z innymi tworami sztuki ulicy plakaty osaczaja spektatora, usitu-
jac ,,skrzyzowac si¢” z linig jego wzroku. Lecz nawet wowczas, gdy zdotaja za-
trzymac czyje$ spojrzenie, nie oznacza, iz zostaja zobaczone. Interpretacji, czyli
dociekaniu sensu, poddaje je niewielu. Po wypehieniu doraznych zadan plakat,
jak pisze kustosz Muzeum Plakatu w Wilanowie,

ulega zuzyciu i wyczerpaniu, informacja przedawnieniu. Po czym nieustannie skazany jest na
zapomnienie. Jego trwanie jest mozliwe tylko wtedy, kiedy dodaje do tematu wartos¢ auten-
tycznego przezycia. Ponad wszystko artystyczna forma jest tym atutem, ktory zapewnia mu
zachowanie w cywilizacyjnym lamusie historii'>.

Aby przekroczy¢ granice ulicznej i artystycznej ikonosfery, plakat musi zo-
sta¢ postrzezony, a odbiorca winien w nim dostrzec walory estetyczne.

Powyzsze ustalenia pozwalaja wskaza¢ nastepujace cechy dystynktywne pla-
katu: 1. tekst kultury adresowany do szerszego kregu odbiorcow; 2. eksponowany
w miejscach publicznych, gdzie jest obiektem mimowolnych postrzezen; 3. sta-
nowiacy wypowiedz zbudowang z obrazu (rysunku, grafiki, malarstwa, fotografii)
i tekstu literowego; 4. spetniajacy funkcje informacyjno-perswazyjng (o reklamo-
wanym produkcie) i estetyczng (wynikajaca z naddanej organizacji wspoitwo-
rzacego go obrazu); 5. istniejagcy w rozmaitych odmianach (polityczny, spotecz-
ny, teatralny, muzyczny, filmowy, wystawowy, handlowy, sportowy, cyrkowy!#),
z ktorych kazda operuje wlasnymi srodkami wyrazu wynikajacymi ze specyfiki
tego, co reklamuje/propaguje/obwieszczal>.

Wyznacznikiem klasyfikacji roznych odmian plakatu jest reklamowany na
nim przedmiot. Istnieje wszakze jeszcze jedna odmiana tego typu tekstow kultu-
ry — plakat artystyczny. Sytuuje si¢ on we wszystkich tematycznych kryteriach
podziatu, ponad elementami uobecniajacymi oferte. W plakacie artystycznym re-
klamowa warstwa produktu jest silnie sprzegnigta z estetyka i etyka. Dzieki nim

12 E. Kruszewska, Zlote lata plakatu, [w:] K. Dydo, op. cit., s. 42—43.

13 M. Knorowski, Kolekcja plakatu polskiego XX wieku. Polski plakat XX wieku, Wirtualne
Muzeum Plakatu w Wilanowie, http://www.postermuseum.pl/wirtualne-muzeum/kolekcja-plakatu-
-polskiego/ (dostep: 11.09.2016).

14 Odmiany plakatu podaje za: J. Wasniewski, Wstep, [w:] Plakat polski, oprac. J. Wasniewski,
Warszawa 1968, nlb.

15 Stownik pojeé i tekstow kultury..., s. 209.
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wygasnigcie oferty nie zwiastuje ,,$mierci” plakatu. ,,Oderwany” od serwitutu
wzgledem przywotywanego produktu staje si¢ on jedynie artystyczng interpre-
tacja jego idei i znaczen. Estetyczne naddanie w stosunku do utylitarnego plaka-
towego przekazu oraz jego zakotwiczenie w uniwersum, przeksztatca przedmiot
o charakterze uzytkowym w dzieto sztuki. Szczegdlne wdzigcznym obiektem do
tego typu transformacji staja si¢ plakaty filmowe, teatralne, muzyczne, ktore sta-
nowia metatekst. Ich estetyka nie jest bowiem na ogét narazona na oddziatywanie
doraznej idei, jak w plakatach politycznych, nie musi tez ulega¢ naciskom watpli-
wej komercji, jak w plakatach reklamowych.

Proweniencja znakow plakatu

Dzieta sztuki sg tworami znakowymi. Zdolno$¢ wyrazania znaczen czyni
je obiektami interpretacji. Ta wszakze moze si¢ rozpocza¢ pod pewnym warun-
kiem: odbiorca musi by¢ $wiadomie nastawiony na odbior. Tymczasem spotkania
z plakatem czesto majg charakter mimowolny. Wobec nattoku obrazéw napieraja-
cych na przechodnia wigkszo$¢ mijanych przez niego plakatow albo zostaje ,,prze-
siana” w toku percepcji, albo zdota narzuci¢ si¢ jego uwadze jedynie warstwa in-
formacyjna!®. Sens plakatu uzmystawia si¢ w $wiadomym spojrzeniu odbiorcy.
Wspotczesna mysl naukowa spod znaku semiotyki tak opisuje odbior tego typu
tekstow kultury. Plakat jest przyktadem wielotworzywowego dzieta kultury. Eks-
presja ikoniczna taczy go z fotografig, grafika i malarstwem, za$ przekaz stowny
spaja z jezykiem.

Jak wiadomo, zarowno jezyk werbalny, jak 1 kod wizualny naleza do syste-
moéw prymarnych, nad ktérymi sytuuja si¢ jezyki wtorne — literatura!” i ma-
larstwo!3.

Zasadnicze roznice migdzy systemami prymarnymi a systemami wtornymi polegaja na
tym, Ze systemy prymarne — jezyk werbalny i kod wizualny — wyksztatcity znaki konwen-
cjonalne i obligatoryjne reguly taczenia znakow (gramatyke). Natomiast systemy wtéorne —
znaki o charakterze relacyjnym i fakultatywne reguty ich taczenia. [...] W systemach wtornych
relacyjny charakter znakow decyduje o ich indywidualnym charakterze i przewadze
znaczen konotacyjnych [wyréznienia— S.W.] nad denotacja!®.

16 M. Knorowski, op. cit.

17 7ob. J. Lotman, Pojecie jezvka w sztuce werbalnej, [w:] idem, Struktura tekstu artystyczne-
go, Warszawa 1984, s. 35: , Literatura pigkna méwi szczegdlnym jezykiem, ktory nadbudowany jest
nad jezykiem naturalnym jako system wtorny. Dlatego okresla si¢ ja jako wtorny system modeluja-
cy. Oczywiscie literatura nie jest jedynym wtornym systemem modelujacym”.

18 S, Wystouch, Literatura i semiotyka, Warszawa 2001. Tu czytamy: malarstwo to wtorny sy-
stem ,,nadbudowany nie nad jezykiem etnicznym, ale nad innym systemem prymarnym, mianowicie
nad kodem wizualnym” (s. 22).

19 Ibidem, s. 35-36.
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Plakat jako twor artystyczny stanowi polaczenie znakdéw prymarnego je-
zyka werbalnego ze znakami wtdrnego systemu malarskiego. Znaki jezykowe
petnia w plakacie gléwnie funkcje informacyjng (o reklamowanym towarze)
i perswazyjna (naklaniajaca do okreslonych dzialan wobec prezentowanego
przedmiotu). Z zatozenia sg one pozbawione funkcji estetycznej, a wiec nie
przynaleza do systemu wtdrnego, nie majg zdolnosci tworzenia znakow rela-
cyjnych opierajacych sie na konotacji znaczen. Oczywiscie dotyczy to uzycia
jezyka w wymiarze semantycznym, a nie plastycznym, jak to ma miejsce w poe-
zji konkretnej, przeksztatcajacej frazy, a takze stowa lub ich czastki w obrazy.
Uzycie jezyka w plakacie nie ma, poza samym zapisem, ambicji estetycznych.
Zatem artystyczny walor plakatu wigze si¢ z jego plaszczyzng ikoniczng. Znaki
wizualne tego medium sg uwiktane w proces wtérnego modelowania, w wyniku
czego nabieraja nowych znaczen. W tym procesie jednostki leksykalne maja
swoj znaczny udziat. Dzieki nim polisemiczny obraz zostaje osadzony w kon-
kretnym konteks$cie polaryzujacym jego znaczenia.

Opisany model zastosowania jezyka w plakacie nie jest jedyny. Relacje iko-
niczno-stowne komplikuja sie, gdy zespolenie prymarnych znakéw werbalnych
z wtornymi znakami ikonicznymi dokonuje si¢ za posrednictwem znakow lite-
rackich. Dotyczy to plakatow reklamujacych ekranizacje lub spektakl teatralny
powstale na kanwie utworu literackiego. W tego typu dzietach stowo stuzy przy-
wotaniu tytulu oraz nazwiska autora ,,przenoszonego” dzieta literackiego, a tak-
ze tworcow przektadu. Intertekstualne odwotanie ingeruje w warstwe ikoniczna
plakatu, modelujac ja, a wigc posrednio wyrazajac.

Znaki ikoniczne przywolywane w plakacie reklamujacym dzieto artystyczne
sa zakotwiczone w dwoch sztukach: przektadanej (teatr/film) i przetozonej (lite-
ratura). Plakat (przeklad drugiego stopnia) reklamujacy zainspirowane pierwo-
wzorem dzieto (przektad pierwszego stopnia) mozna uzna¢ za interpretacje sztuki
interpretujacej inng sztuke. Znaki literackie wystepuja tu w odmiennej niz pier-
wotna, artystycznej materii. Ich zmieniona ,,szata” artystyczna pociaga za soba
swoista ,,deformacje” poczatkowego ogniwa tancucha transformacji, wynikajaca
z interpretacji towarzyszacej kolejnym przektadom. Sg one, w poréwnaniu z prze-
ktadem dziet werbalnych na ikoniczne, o wiele bardziej ztozone, poniewaz czgsto
lacza w swej wizualnej postaci znaki literackie ze znakami teatralnego czy filmo-
wego przektadu tychze literackich znakow.

Plakat reklamujacy dzieto sztuki powstate na kanwie innego dzieta sztuki wia-
ze problematyke przektadu intersemiotycznego z drugim (glebszym) poziomem
intersemiotycznych uwiktan literatury, poniewaz znak literacki nie jest w nim
bezposrednio dany. Pokazuje tez ukryta obecnos¢ znaku literackiego w niewer-
balnej materii artystycznej dziet. Wraz z tym zagadnieniem odstania si¢ bardziej
ztozony i trudniejszy pod wzgledem metodologicznym wymiar procesu analizy
1 interpretacji dzieta artystycznego.
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Konotacja znakow plakatu

Odbidr znaczen wyrazonych w plakacie stanowi fuzje czytania i patrzenia.
Teksty jezykowy i obrazowy stanowig w nim zintegrowang cato$¢ i wzajemnie si¢
warunkuja. Lekture tego typu dziet opisat R. Barthes w Retoryce obrazu®°, a roz-
winat U. Eco w Nieobecnej strukturze*'. Obydwaj badacze skupiaja si¢ przede
wszystkim na przekazach reklamowych w odmianie plakatowe;j. Ich rozpoznania
wykorzystam do opisania wspoétzaleznosci kodow w plakacie artystycznym.

Jak juz wspominatam, plakat reklamowy stanowi zogniskowanie dwu kodow:
jezykowego (prymarnego) i ikonicznego (wtoérnego). Pierwszy z nich, pisze Bart-
hes, ,,naturalnie, jakby sita rzeczy, obecny jest w catej scenie”?2. Fakt jego ,,zagniez-
dzenia si¢” w przestrzeni plakatu odréznia ten tekst kultury od dzieta malarskiego.

Wobec bogactwa elementdw przedstawionych w warstwie ikonicznej znaki
jezykowe sg lakoniczne rowniez ze wzgledu na zatozong oszczedno$é stow oraz
ich ,,wyswobodzenie” ze zwigzkow sktadniowych lub tez minimalny stopien ,,ze-
spolenia” z nimi. Jednoczes$nie w przeciwienstwie do tekstu jezykowego, ktorego
odbidr jest Scisle uporzadkowany, ,.lektura [...] obrazu, wobec braku poczatku
i kierunku posuwania sig¢, jest w zatozeniu swoim lekturg o nieskonczonej ilosci
uktadow strukturalnych i systeméw tekstowych”?3. Jednoznaczne stowo plakatu
pozwala odbiorcy zardwno przeciwstawic si¢ recepcyjnej dezorientacji, jak i po-
wstrzymac inwencje¢ mnozenia ,,tekstow” obrazu. Mocno ,,przypicty” do plakatu,
kod jezykowy skutecznie poskramia wytwarzanie strumienia ikonicznych zna-
czen, pozwalajac ,,rozpoznaé elementy scéne i sama scéne”.

Tekst prowadzi [wyroznienie — R.B] czytelnika wsrod signifiés obrazu, kaze mu
unika¢ jednych, a przyswajac inne. [...] kieruje nim zdalnie ku sensowi z gory obranemu.

We wszystkich tych przypadkach zakotwiczenia jezyk ma naturalnie funkcje objasniajaca

w sposOb wybidrczy. Mamy tu do czynienia z metaj¢zykiem stosowanym nie do catosci prze-

kazu ikonicznego, lecz tylko do pewnych jego znakow. Tekst to naprawde prawo spojrzenia

tworcy (a wiec spoleczenstwa) na obraz: zakotwiczenie ma funkcje kontrolng, jest odpo-

wiedzialne [...] za uzytek czyniony z przekazu?>.

Oto strategie uzycia jezyka w plakacie: 1. przeczytaj, a wstapisz na droge do
zrozumienia tego, o czym stanowi obraz plakatu; 2. przeczytane ,,dopowie” ci

obraz. Wydaje sig, ze obie daly jezykowi nowe mozliwosci sprawowania wladzy
nad $wiatem kultury. Zaowocowaly ,,unig” stowa i obrazu, w ktorej funkcje repre-

20 R, Barthes, op. cit.

21 U. Eco, Nieobecna struktura, przet. A. Weinsberg, P. Bravo, Warszawa 2003, tu: Kilka we-
ryfikacji: komunikat reklamowy.

22 R. Barthes, op. cit., s. 290.

23 L. Kalinowski, O mozliwosciach odczytywania dzieta sztuki, [w:] Literatura i malarstwo
— malarstwo i literatura. Panorama mysli polskiej XX wieku, red. G. Krolikiewicz et al., Krakéw
2009, s. 486.

24 R. Barthes, op. cit., s. 294.

25 Ibidem, s. 294-295.
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zentacyjna powierzono obrazom, lwia czg$¢ wtadzy za$ przypadta stowom. Plakat
jest najdobitniejszym przyktadem, iz przeswiadczenie o ,,abdykacji” jezyka na
rzecz obrazu w dzisiejszej kulturze nie jest takie oczywiste.
Jezykowy przekaz wspotistnieje w plakacie z przekazem ikonicznym
w dwoch odmianach: denotacyjnej i konotacyjnej. Owa dwoistos¢ wizualno$ci
wynika z obudowania znakéw prymarnych sensami naddanymi, transformuja-
cymi ich pierwotne tresci. Jadro ikonu cigzy wiec ku znaczeniu denotowanemu
(niekodowanemu, dostownemu), ale kazde jego osadzenie w kontekscie konotuje
(koduje, symbolizuje), a wiec modyfikuje pierwotne znaczenie. Przekaz deno-
towany, twierdzi Barthes, jest ,,adamowym stanem obrazu”?®. Jest przestoniety
faktem uzycia i zawoalowany sugerowanym znaczeniem.
Nigdy nie wystepuje (przynajmniej w reklamie [stanowiacej funkcje plakatu — A.B.])
obraz dostowny w stanie czystym. [...] Jest to przede wszystkim, by tak rzec, przekaz pry-

watny, utworzony przez to, co pozostaje w obrazie, gdy usunie si¢ zen (w myslach) znaki
konotacji [...]77.

Modelujac poszczegolne znaki i sytuujac je w relacji do innych oraz w kon-
tekscie do tradycji, plakacista naklada na obraz ,listek figowy”, by kontynuowac
metaforyke Barthes’a, dzigki czemu ,,pod pozorem sensu danego ukrywa sens
skonstruowany”?®. Nalezy jednak pamictaé, ze, ,,dystynkcja obydwu przekazow
ikonicznych nie dokonuje si¢ spontanicznie na poziomie potocznej lektury: ogla-
dajacemu dany jest jednocze$nie przekaz percepcyijny [...] i przekaz kulturalny”?’.

Nawigzujgc do teorii Barthes’a, Eco kataloguje i opisuje pi¢¢ plaszczyzn
przeksztatcania reklamowego przekazu denotacyjnego (percepcyjnego) w kultu-
ralny (konotacyjny)3’:

1. ikoniczna — denotowany znak konotuje zwigzane z nim emocje i uczucia,
eksponujac pewne cechy jego wygladu (na przyktad skry na brylancie moga bu-
dzi¢ pragnienie jego posiadania);

2. ikonograficzna — obraz sugeruje znaczenie skonwencjonalizowane w toku
jego rozwoju historycznego (na przytad kobieta w koronie oznacza kroélowa) lub
tez w zwiazku z ewolucja przekazu reklamowego (na przyktad kobieta w koronie
przepasana szarfg przedstawia krolowa picknosci);

3. tropologiczna — przedstawienie wizualne tworzy trop stowny, na przyktad
metafore, metonimie, antonomazje (na przyktad zobrazowanie w pracy Rafata Ol-
binskiego Plakat Ga-lerii i Grafiki i Plakatu®' dymu unoszacego si¢ z kominow

26 Ibidem, s. 296.

27 Ibidem, s. 295-296.

28 Ibidem, s. 298.

29 Ibidem, s. 292.

30 U. Eco, op. cit., s. 180-183.

31 R. Olbinski, Plakat Galerii Grafiki i Plakatu, http://www.kulturalna.warszawa.pl/wydarzenia,
1,153995,Noc_Muzeoacute%3Bw_w_Galerii_Grafiki i Plakatu - wystawa Rafa%C5%82....
html?locale=pl_PL (dostgp: 22.09.16).
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parowca plynacego po oceanie jako oblokéw tworzacych kontynenty stanowi me-
tafore) lub tropy typowe dla komunikatéw wzrokowych (na przyklad ,,magiczne
spowinowacenie przez sasiedztwo’? wyrazajace si¢ w zestawieniu jakiego$ znaku
,»wWysokiego” z ,,niskim” w celu podniesienia jego rangi i dodania mu blasku).
4. topiczna — ikonogram sugeruje odbiorcy jakas przestanke
(np.: ikon denotujacy usmiechnigta mtodg kobiete, pochylong nad kotyska z niemowleciem,
ktore wyciaga do niej raczki, konotuje niewatpliwie (na poziomie ikonograficznym) mtoda
matke; ale jednoczesnie przypomina caty splot przekonan w rodzaju: ,,Matki kochaja dzieci
— matke ma si¢ tylko jedna — milos¢ macierzynska jest najsilniejsza — matki ubostwiaja
dzieci — kazde dziecko kocha matke” itd.3?);

5. entymematyczna — ikona przywoluje skonwencjonalizowane rozumowa-
nie (na przyklad poniewaz sen kojarzy si¢ nam z wypoczynkiem i bezpieczen-
stwem, uznajemy, ze obraz $pigcego malucha jest wyrazem szczgsliwego dziecin-
stwa malca).

Interesujacy dla przedmiotu mojego tekstu jest takze opis instrumentarium
konotowania znaczen w przekazie wizualnym, ktéry zaproponowata Seweryna
Wystouch w ksiazce Literatura a sztuki wizualne®*. Autorka czyni materiatem
egzemplifikacyjnym malarstwo i plakat w jego artystycznej odmianie.

Swoj wywdd rozpoczyna od redefinicji pojecia ,,znak ikoniczny” ujmowanego
przez Ch. Pierce’a jako podobny do oznaczanego nim przedmiotu. Kwestionujac
»podobienstwo do...”, Wystouch powoluje si¢ na Ingardenowska konkretyzacje
(wskazujaca na rdzne wersje obrazu powstajacego na kanwie ,,malowidta”); na
rozwazania M. Wallisa o r6znym stopniu podobienstwa mi¢dzy znakiem a przed-
miotem (od schematycznego uproszczenia do bogactwa szczego6tow); na przyktady
E.H. Gombricha dotyczace wieloznacznosci linii poddawanej stylizacji®>; na rézni-
cowanie poje¢ ,,obraz” i ,,znak ikoniczny” przez J. Lalewicza®.

W ujeciu Wystouch znak ikoniczny nie jest ,,»po prostu podobny« do przed-
miotu, lecz za pomocg uktadu linii i plam barwnych wskazuje jego charaktery-
styczne cechy wizualne”. W przeciwienstwie do ,,obrazu”, ktérego istotg jest
referencyjnos¢, przedstawianie charakterystycznych, indywidualnych cech przed-
miotu, ,,znak ikoniczny” prezentuje mentalne wyobrazenia czy tez cechy pewnej
grupy przedmiotow>3. Te wiasciwosci umozliwiajg przeksztatcanie go w takie tro-
py jezykowe, jak metafora i symbol. ,,Symbol i metafora powstajg dzigki szcze-

32 U. Eco, op. cit., s. 181.

33 Ibidem, s. 182.

34 S. Wystouch, Literatura a sztuki wizualne, Warszawa 1994, tu rozdziaty: IV, Wizualno$é
metafory oraz V. Znak ikoniczny jako symbol (na przyktadzie wspotczesnego plakatu).

35 Ibidem, s. 65-67.

36 Ibidem, s. 78-79.

37 Ibidem, s. 67.

38 Ibidem, s. 79.
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gblnym operacjom semiotycznym, polegajacym na deikonizacji znaku, ostabieniu
referencji i uruchomieniu sfery konotacyjnej”3°.

W wizualnej metaforze deikonizacja dokonuje si¢ poprzez: 1. tworzenie
analogii wizualnych miedzy prezentowanymi elementami, ich utozsamienie we
wspolnym wizerunku, 2. konfigurowanie ukazywanych przedmiotow i ich de-
formacje. W konsekwencji takich zabiegdéw linie (barwne plamy) maja zdolnos¢
oznaczania roznych przedmiotow, stajac si¢ no$nikiem nowych sensow.

Przesledzmy proces metaforyzacji znakéw plastycznych na konkretnych
przyktadach, ktore zaczerpnetam z dorobku Rafata Olbinskiego.

Przykladem pierwszego mechanizmu moze by¢ plakat reklamujacy XIV
Migdzynarodowy Konkurs Skrzypcowy im. Henryka Wieniawskiego, ktory odbyt

si¢ w Poznaniu w dniach 8-23 pazdziernika 2011 roku*’. 40

Rafal Olbinski, plakat reklamujacy XIV Migdzynaro-
dowy Konkurs Skrzypcowy im. Henryka Wieniawskie-
go, Poznan 2011

39 Ibidem, s. 97.

40 R. Olbinski, Plakat XIV Miedzynarodowego Konkursu Skrzypcowego im. Henryka Wie-
niawskiego. Konkurs odbyt si¢ 8-23 pazdziernika 2011 w Poznaniu. Zob. http://www.wieniawski.
pl/plakat i sygnal konkursu.html (dostep: 22.09.2016).
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Wykadrowany fragment skrzypiec zostat ujety na tle bigkitnego nieba z biaty-
mi obtokami. Naniesienie konturow zamknigtego oka, nosa, ust i malzowiny usz-
nej sprawia, ze przez sklepienie niebieskie ,,przes§wituje” twarz cztowieka. Ksztalt
meandrycznej linii pudla rezonansowego zdaje si¢ ,,odklejac” od tta i zespala¢
w figuralng jednos¢ z glowa. Ta wizualna analogia konotuje dodatkowe znacze-
nie — sugeruje jedno$¢ cztowieka i instrumentu, zwigzek dzwigku z uchem, wiez
migdzy artysta i odbiorca. Utozsamianie ksztattdéw otwiera plakat na kolejne zna-
czenia: fantastycznie sportretowana twarz wobec realistycznego ukazania skrzy-
piec sugeruje spokdj duszy sprzymierzonej z muzyka. Gre znaczen zwigzanych
z odbiorem muzyki plakacista ukonkretnia dzigki jezykowej warstwie przekazu,
ktoéra odnosi jego dzieto do XIV Miedzynarodowego Konkursu Skrzypcowego im.
Henryka Wieniawskiego. Estetyka przekazu ma wigc nie tylko wartosc¢ retoryczna,
lecz takze perswazyjna: przyjdzcie i postuchajcie.

Mamy tu do czynienia z ikonogramem wymodelowanym dzieki metaforze
i polaczonym z perswazja. Tekst przekazu ,,przypomina pewng przestanke™! (na
przyktad zamkniete oko — spokoj) i ,,zaktada pewne [...] skonwencjonalizowane
rozumowanie przywotywane na mysl przez pewien odpowiednio skodyfikowany
obraz”*? (na przyktad muzyka tagodzi...). Z kolei warstwa jezykowa plakatu, mé-
wigc stowami R. Barthesa, jest odpowiedzialna ,,za uzytek czyniony z przekazu*
(naktania do uczestnictwa w wydarzeniu kulturalnym).

Metafora powstata z konfigurowania przedmiotoéw i ich deformacji znalazta
zastosowanie w plakacie R. Olbinskiego do opery Verdiego Makbet.

Podczas pierwszego spojrzenia przekaz wydaje si¢ denotowac¢ meski profil
stanowigcy figuralng jedno$¢ z zamkowa wiezg. Wnikliwy oglad odstania wspot-
zalezno$¢ ksztaltow poszczegodlnych elementow. Okazuje sie, ze ksztatt glowy
przechodzi w baszte o murach zwijajacych si¢ i wznoszacych ku gorze. Szczy-
ty twierdzy sg zakonczone blankami, ktére w srodkowej czesci spiralnej kompo-
zycji przypominaja zwienczenie korony, by na szczycie przej$¢ w ksztalt ostrza
sztyletu, na ktorym widnieje czerwona kropla. Wizualizacje wspottworza wiec
ksztatty wskazujace na zwiazek z kilkoma przedmiotami (glowa, wieza, koro-
na, sztylet), cho¢ zaden z nich nie daje si¢ w pelni zidentyfikowa¢ ze wzgledu
na niekompletno$¢ odwzorowania badz niepelne podobienstwo do desygnatu.
Sugerowane naszemu spojrzeniu detale wzajemnie si¢ o§wietlaja i dopetniaja, co
prowadzi do gry wizualnych znaczen. Jej powstrzymaniu i ukierunkowaniu stu-
7y jezykowa plaszczyzna przekazu. Dzigki niej stabilizuje si¢ ,,temat” plakatu
(Makbet) oraz wyznacza jego ,,remat” (cztowiek zamknigty w twierdzy obsesyjnej
mys$li o panowaniu, hegemon owtadniety zadza wladzy, ktora ostatecznie prowa-
dzi go ku zbrodni).

41 U. Eco, op. cit., s. 182.
42 Ibidem, s. 183.
43 R. Barthes, op. cit., s. 295.
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Rafat Olbinski, Makbet, plakat reklamujacy
oper¢ G. Verdiego Makbet na deskach Opery
Wroctawskiej, Wroctaw 2014

Zrodto: http://www.poster.pl/posters/olbinski_rafal
makbet.jpg (dostep: 22.09.2016).

Wszystko dzieje si¢ w glowie Makbeta. Wymarzona korona, zadza wiladzy i sztylet —
narz¢dzie, ktorym Makbet osigga upragnione cele — tworzg spirale marzen, straszny korko-
cigg siegajacy ponad chmury. Makbet to wladca noszacy korong w glowie, a nie na glowie.
Korona jest z kamienia, nie ztota. [...] Tak wlasnie wyobrazal sobie ostatnie ,,wejscie” Mak-
beta Szekspir: na scenie uniesiona wysoko na kiju, pojawia si¢ $cigta glowa pokonanego krola,
a na plakacie Makbet nabity jest na wieze, ktora niczym sztylet, przebija go. Temperatura
koloréw jest, jak przystato na zime w Szkocji, chtodna, a $wiatlo ksiezyca ztowieszcze*.
Artystycznym zabiegiem stosowanym w generowaniu znaczen obrazu, row-
nie istotnym co metafora, jest symbol. Tworza go znaki, ktore ,,zostaja wydoby-
te z naturalnego otoczenia i swoiécie wyposazone”*. Wystouch wyrdznia cztery
sposoby tworzenia symbolu w plastyce*S.
1. Wyizolowanie przedmiotu/detalu z kontekstu — polega na oddzieleniu

znaku ikonicznego Iub jego cze$ci od naturalnie zwigzanych z nim elementow.

4 Rafatl Olbiriski: opera, tekst A. Passent, Ch. Mount, Warszawa 2000, s. 14.
45 S. Wystouch, Literatura a sztuki wizualne, s. 80.
46 Ibidem, s. 81.
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2. Konfigurowanie znakéw ikonicznych — sprowadza si¢ do wyznaczania
nowych kontekstow znakom ikonicznym lub tez taczeniu w cato$¢ znakdéw prze-
niesionych z r6znych kontekstow.

3. Deformacja znaku ikonicznego — przejawia si¢ w znieksztatceniu znaku
ikonicznego, sugerujacym zniesienie jego referencyjnego charakteru.

4. Opatrzenie znaku ikonicznego tekstem jezykowym — opiera si¢ na potla-
czeniu znaku ikonicznego z komunikatem jezykowym, ktory uchyla jego referen-
cje 1 zmienia konotacje.

Przyjrzyjmy sig, jak w praktyce wyglada mechanizm przeksztalcania zna-
koéw ikonicznych w symboliczne na przyktadzie plakatow Olbinskiego. Robert
C. Morgan zauwaza, iz ,,obrazy Olbinskiego nie majg jednego, jasno okreslo-
nego znaczenia. Zamiast tego oferuja [...] patrzacemu dziwaczne, czgsto nie-
uchwytne (i ztudne) konotacje, wykraczajace poza ramy tekstu™*’. O ile pierw-

Rafat Olbinski, Elektra, plakat reklamujacy opere R. Strau-
ssa na deskach Opery w Nowym Jorku, Nowy Jork 1995
Zrédto: http://kultura.dziennik.pl/ksiazki/zdjecia/gale-

ria/518718,13,autorski-wybor-prac-rafala-olbinskiego-w-albu-
mie-pasja-plakatow.html (dostep: 22.09.2016).

47 R.C. Morgan, Obrazy Rafata Olbiriskiego, [w:] R. Olbinski, Zalety dwuznacznosci, War-
szawa 2015, s. 6.
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sza cze$¢ sadu moze odnosi¢ si¢ do metaforycznych znakéw w pracach artysty,
druga, zwracajaca uwage na odniesienia obrazéw do rzeczywistos$ci spoza dziet
tworcy, ujmuje ich symboliczny wymiar. Z taka wtasnie sytuacjg mamy do czy-
nienia w Elektrze.

Centralng cze$¢ plakatu wypetia kolumna. Zlobienia trzonu oraz woluta
glowicy konotujg jej przynaleznos¢ do jonskiego porzadku architektonicznego,
a wigc kultury starogreckiej. Kolumna zostata pozbawiona swego naturalnego
kontekstu, zarowno ze wzgledu na fragmentaryczno$¢ niepozwalajacg odnies¢
jej do konkretnej budowli, jak i na obtoki w tle, pozbawiajace ja tacznosci z geo-
graficzng przestrzenig. Deikonizacje¢ znaku wzmacnia niekompletno$¢ jego for-
my. Usunigcie srodkowej czes$ci trzonu i podstawienie w jego miejsce kobie-
ty ubranej podlug starogreckiej mody dodatkowo zrywa wigzania przywotanego
motywu architektonicznego z jego podstawowym znaczeniem. Konotowane zna-
czenia mozna, za U. Eco, pogrupowac na ikonograficzne (kariatyda), tropiczne (ko-
bieta dzwigajaca olbrzymi cigzar — mocarka) entymematyczne (olbrzymi cigzar
— zagrozenie), tropologiczne (kobieta wkomponowana w kolumng — symbol...).
Zogniskowaniu znaczen ikonicznego symbolu przez przypisanie ich do okreslone-
go pola znaczeniowego stuzy napis znajdujacy sie na belkowaniu podpartym ko-
lumna: ,,Elektra”. Stanowi on odestanie do opery R. Straussa powstatej na kanwie
tragedii Sofoklesa.

Hugo van Hofmannsthal, autor libretta do Elektry Straussa, podkreslit psychologiczna
stron¢ konfliktu [...]. Opera jest wigc bardziej historig nieczystego sumienia, niz klasyczna
historig o tragizmie przeznaczenia, ktéra znamy z dzieta Sofoklesa. [...] Drobniutka, zywa
kobieta dzwiga na glowie caly cigzar ogromnej, marmurowej budowli; gigantyczny fryz [...]
przytlacza jej postac, jedna Elektra unosi go niczym tace z ciasteczkami. Poza Elektry zdaje
si¢ by¢ sztywna i gigtka jednoczes$nie, lecz ogrom jonskiego porzadku zdradza nam, Ze cigzar
Przeznaczenia okaze sie przytlaczajacy*®.

Reklamujac widowisko operowe, Olbinski postuzyt si¢ symbolem zbudowa-
nym z elementoéw kultury antycznej (kolumna, kariatyda), ktore przez zerwanie
z pierwotnym kontekstem i zlokalizowanie ich w nowej przestrzeni oraz w nowej
konfiguracji wyrazaja wielo$¢ znaczen odnoszacych si¢ do bohaterki reklamowa-
nego na plakacie dzieta operowego.

Olbinski postuzyt si¢ ikonicznym symbolem takze w plakacie spotecznym
z 1988 roku Nie wystarczy pamigtaé, wykonanym na zamdwienie Shoshin Society
dla American Fundaction for AIDS Research. W roku powstania praca zdobyta
pierwsza nagrode na wystawie miesi¢cznika ,,Studio” oraz ztoty medal Stowarzy-
szenia Ilustratorow w Nowym Jorku*®.

Widzimy tu wiele podobnych ksztattem, dopiero co zgaszonych §wiec regu-
larnie ustawionych w czarnej przestrzeni. W perspektywie horyzontalnego ujecia
nie widaé kresu kompozycji. Swiece rzucaja diugie cienie sygnalizujace nisko

48 Rafal Olbiniski: opera...,s. 78.
49 R. Olbinski, Plakaty, wstep S. Heller, Nowy Jork [b.r.w.], s. 68.
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To REMEMBER

J.,F[aon” /}mm‘xan %‘vndﬁf{on /m- 4//_)29 Research

Rafat Olbinski, Nie wystarczy pamietac, 1988

Zrédlo: https://derinstrateji.wordpress.com/tag/
rafalolbinski/#jp-carousel-1272 (dostep: 22.09.2016).

nad ziemig umieszczone zrddto $§wiatta, usytuowane poza kadrem obrazu i nie-
mieszczace si¢ w zasiegu spojrzenia odbiorcy. Nad kazdg swieca unosi si¢ dym,
ktorego linia uktada sie w profil ludzkiej twarzy. Swiece zostaly wyizolowane
z naturalnej przestrzeni, co uchyla ich referencyjnos¢ i pierwotne znaczenie. Pro-
file przywotane konturem dymu, zgaszone plomienie, czarne tlo przywodza na
mysl cmentarzysko, zmartych, pamig¢ o tych, ktérzy odeszli. Mogacg si¢ odnosic¢
do wszystkich zmartych symbolike samego obrazu zaweza jezykowa plaszczyzna
plakatu. Rozpina ona znaki ikoniczne na uszczegoétowiajacej je konotacji zwia-
zanej z informacja, ze plakat powstat na zamoéwienie American Foundation for
AIDS. Dodatkowym ukonkretnieniem jest fraza wpisana w gornej czg¢sci obrazu:
,,Jo REMEMBER is not ENOUGH”, dodajaca ikonicznemu przestaniu element
perswazji. Tekst ten jest wazny nie tylko ze wzgledu na jego tres¢, lecz takze
forme¢ zapisu. Wyodrebnienie pewnych wyrazow wersalikami podnosi ich range
posrod innych elementdw szeregu, inicjujac gre znaczen nie tylko na ptaszczyznie
jezykowej, lecz takze w relacji obraz—stowo.

We wcze$niej analizowanych plakatach artystycznych kod jezykowy dziatat
jak zwrotnica: nakierowywat znaki plastyczne na wlasciwa ptaszczyzne odnosze-
nia znaczen, czynigc z nich symbole kultury podszyte ,,szlachetng”, bo naklania-
jaca do uczestnictwa w kulturze, perswazja. W pracy Nie wystarczy pamietac¢ po-
dobne dziatania artystyczne zachecajg do aktywnosci, do przeciwdziatania AIDS.
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O ile w plakatach komercyjnych $rodki artystyczne sg nastawione na ,,ideolo-
gie konsumpcyjng™?, o tyle w plakacie artystycznym na ,.konsumpcje estetyczna
i etyczng”. Jest to mozliwe zarowno z racji przynaleznosci reklamowanego pro-
duktu do dziet kultury (na przyktad Makbet i Elektra R. Olbinskiego) badz jego
zwiazkow z uczuciami wyzszymi (na przyktad Nie wystarczy pamietac¢ R. Ol-
binskiego), jak i intencji przekazu, w ktorej wyrazanie zostaje przedtozone nad
perswazje.

Czytanie plakatu

Jako tekst kultury plakat jest dzietem o okreslonej architekturze znakow zo-
rientowanych na estetyke i perswazje. Ponizszy schemat, jaki sporzadzitam na
postawie Retoryki obrazu R. Barthes’a, Nieobecnej struktury U. Eco oraz Litera-
tury a sztuk wizualnych S. Wystouch, ukazuje kondygnacje, elementy struktury,
a takze powigzanie warstwy retorycznej i artystycznej plakatu.

Na podstawie schematu mozna ustali¢ kolejnos¢ czynnosci podejmowanych
w toku analizy i interpretacji plakatu i opracowaé¢ model jego ,,czytania”. Ko-
niecznos$¢ rozpoznawania kodow tego typu tekstow kultury uzasadnia trdjetapo-
wos¢ schematu. Mozliwo$¢ zachowania réznej kolejnosci w przechodzeniu od
kodu do kodu przekazu pozwala zaistnie¢ modelowi w trzech wariantach:

Roland Barthes Umberto Eco Seweryna Wystouch
kody przekazu znaczen przeksztatcanie przekazu de- mechanizmy tworzenia
notowanego w kodowany ikonicznych tropow stownych
kod jezykowy w przekazie konotowanym
kod ikoniczny | denotowany
(niekodowany,
dostowny)
konotowany poziom ikoniczny —
(kodowany, | konotowane emocje i uczucia
symboliczny)

poziom ikonologiczny — ko-
notowane znaczenia skonwen-
cjonalizowane

50 U. Eco, op. cit., s. 195.
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poziom tropologiczny —
konotowanie tropéw stownych
lub wzrokowych w wizualnych
przedstawieniach

metafora

1. tworzenie
analogii wi-
zualnych miedzy
prezentowanymi
elementami, ich
utozsamienie
we wspolnym
wizerunku

2. konfigurowa-
nie ukazywanych
przedmiotéw i ich

deformowanie

symbol

1. izolowanie
przedmiotu/detalu
z kontekstu

2. konfigurowanie
znakow ikonicz-
nych

3. deformowanie
znaku ikonicznego

4. opatrywanie
znaku ikonicznego
tekstem jezyko-
wym

poziom topiczny — konotowa-
ne przestanki myslowe

poziom entymematyczny —
konotowane skonwencjonali-
zowane toki rozumowan

L.

1. Kod ikoniczny denotowany — wskazanie elementow obrazu potocznego,

opis ,,szeregu znakow nieciggtych™>!,

2. Kod jezykowy — zakotwiczenie przekazu ikonicznego przez odniesienie

go do przedmiotu wymienionego w warstwie stownej.

3. Kod ikoniczny konotowany — ,,przeniesienie” ikon potocznych na ptasz-

czyzne kulturowa i potaczenie ich siecia znaczen tekstu obrazu.

II.

1. Kod ikoniczny denotowany — opis znakow przekazu potocznego, ,,ada-

mowego”.

2. Kod ikoniczny konotowany — wskazanie mozliwych znaczen poszczegol-
nych elementéw obrazu naturalnego i mozliwosci ich konfigurowania w strukture

tekstowg.

31 R. Barthes, op. cit., s. 290.
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3. Kod jezykowy — zogniskowanie wielokierunkowo rozwijajacych si¢ zna-
czen konotowanych przez przekaz jezykowy.

II.

1. Kod jezykowy — zakotwiczenie ikoniki plakatu w polu znaczen sugero-
wanych warstwa jezykowa.

2. Kod ikoniczny denotowany — opis potocznego przekazu obrazowego.

3. Kod ikoniczny konotowany — interpretacja znaczen kulturowych plakatu
w $wietle ,,pieczetujacego” go tekstu jezykowego.

Wybor jednego z trzech modeli interpretacji jest zalezny od samego plaka-
tu i potrzeb interpretatora. To odbiorca i specyfika przekazu decyduja o procesie
odczytywania znaczen. Nalezy jednak pamigtac, ze rozgraniczenie etapdw rozpo-
znawania ikonicznego kodu denotowanego od ikonicznego kodu konotowanego
porzadkuje teoretyczny oglad ustalania znaczen. W praktyce denotacja musi by¢
sprzegnieta z konotacja. Nasuwa si¢ tu analogia z modelem podobnych dziatan
w odniesieniu do dzieta literackiego. Cho¢ etap ,,analizy” jest w nim oddzielo-
ny od ,interpretacji”’, w praktyce stanowi jej podstaweg. Podobnie jest w trakcie
czytania plakatu, podczas ktorego ,,przekaz dostowny ukazuje sie jako podpora
przekazu »symbolicznego«’>2.
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Aesthetics and persuasion: Reading the poster
(based on posters by Rafal Olbinski)

Summary

The article discusses the art of the poster: its characteristics, beginnings, development, ma-
terials, goals, interpretations, and connections with other arts. With reference to the opinions of
R. Barthes, U. Eco and S. Wystouch, the author presents the poster as a two-code text, which con-
nects the signs of the primary verbal language with the signs of the secondary iconic system. The
process of creating the meanings of a poster has also been described: the conversion of a poster’s
denotative (perceptional) form into a connotative (cultural) one, and the creation of visual metaphors
and symbols. Theoretical aspects have been illustrated with interpretations of posters made by Rafat
Olbinski. The conclusion discusses a three-variant model of reading posters, which reflects various
research perspectives concerning the signs of poster forms.
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