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Perswazyjne aspekty typografii
(na przykladzie reklamy prasowej)

Uwagi wstepne

We wspolczesnej nauce o komunikowaniu bardzo wazne miejsce zajmuje
refleksja nad perswazja i perswazyjnymi wlasciwosciami przekazow. Jest to pole
badawcze bardzo rozlegle i inspirujace dla przedstawicieli réznych dyscyplin na-
ukowych. Ze wzgledu na wieloptaszczyznowos¢ i wielokodowos¢ wspotczesnej
komunikacji multidyscyplinarno$¢ badan wydaje sie¢ w tym przypadku szcze-
golnie uzasadniona, poniewaz pozwala dostrzec i opisa¢ perswazyjny potencjat
réznych elementéw komunikatow o funkcji perswazyjnej. W swoim artykule
przedstawie kilka spostrzezen zwigzanych z wykorzystywaniem typografii i li-
ternictwa jako narzedzia stuzacego wzmacnianiu perswazyjnosci komunikatu
werbalno-obrazowego.

Komunikowanie perswazyjne to — jak méwi jedna z definicji — ,,interak-
tywny proces, w ktorym [...] perswadujacy probuje wplynaé na druga osobe
po to, aby zmieni¢ jej reakcje, zachowania, uksztaltowa¢ nowe postawy lub
zmodyfikowa¢ juz istniejgce i sprowokowa¢ do akcji/dziatania”'. W odroznie-
niu od propagandy i manipulacji (etyczna) perswazja zaktada jednak dokonanie
przez odbiorce wolnego wyboru (,,autentycznego wyboru”, jak okresla go teo-
retyk komunikacji spotecznej Thomas Nilsen?). Zgodnie z dwukierunkowym
modelem komunikacji odbiorca wspdluczestniczy w negocjowaniu znaczenia
komunikatu, a za sprawa sprzgzenia zwrotnego ma prawo do odpowiedzi czy
reakcji. W przypadku przekazu perswazyjnego istotne jest rowniez, aby miat
mozliwo$ci podjecia suwerennej decyzji co do jego zaakceptowania lub nie.
Celem perswazji jest zatem modyfikacja postaw i wptywanie na zachowania
(W sposob, ktory nie uniemozliwia odbiorcy dokonania §wiadomego wyboru).
W odniesieniu do komunikatu mozemy powiedzie¢, ze jego perswazyjnos¢ po-

I B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wroctaw 2002, s. 33.
2 Za: E. Griffin, Podstawy komunikacji spofecznej, Gdansk 2003, s. 231.
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lega na wystepowaniu w nim elementoéw, ktore potencjalnie stuzg bezposred-
niemu i posredniemu stymulowaniu postaw, stanéw przekonaniowych, zacho-
wan odbiorcy.

Ten bardzo konkretny i zazwyczaj $cisle okreslony cel komunikatu perswazyj-
nego powoduje, ze wszystko w nim jest wazne i celowe. Dlatego wydaje si¢, ze tego
typu komunikaty bardzo dobrze nadaja si¢ do analizy ,,potencjalu znaczeniotwor-
czego” roznych elementow. Cheac przyjrzeé¢ si¢ pod tym katem typografii, warto
wzig¢ pod uwage przekazy werbalno-wizualne, ktore z zalozenia nastawione sg na
oddziatywanie zarowno w warstwie stownej, jak i obrazowej, graficznej?.

W tym artykule jako przyktad werbalno-wizualnych komunikatow o nad-
rzednej, dominujacej funkcji perswazyjnej postuzg mi wybrane reklamy praso-
we. Reklama, obok jezyka polityki, stanowi ten obszar, w ktérym podstawowym
celem jest wlasnie wywotanie okreslonych postaw i wynikajacych z nich dziatan.
Do analizy perswazyjnej funkcji uksztattowania typograficznego bardzo dobrze
nadaje si¢ reklama prasowa, ktora operujac przekazem werbalno-wizualnym —
jak zauwaza Halina Kudlinska-Stepien — ,,funkcjonuje jako ogniwo posrednie
miedzy »galaktyka Gutenberga« a kulturg audiowizualng™ i odpowiada zatoze-
niom teorii podwdjnego kodowania.

Reklama prasowa musi by¢ ponadto, jak zauwaza Jerzy Swiatek, ,,przeka-
zem skondensowanym, przekazem, ktory, jezeli zadziata tak, jak ma zadziatac,
stanie si¢ to bardzo szybko, a jesli nie, to drugiej szansy juz nie bedzie. Oznacza
to [...], ze zasadnicza rola przypada w udziale warstwie wizualnej przekazu
oraz krotkim hastom reklamowym wyr6znionym typograficznie [wy-
roz. — B.H.], ktére czesto stanowiag o tym, czy czytelnik zainteresuje si¢ prze-
kazem, czy tez nie™. Stad wynika tez silne powigzanie przekazu werbalnego
z warstwg wizualng’.

Najczesciej o perswazji i perswazyjnosci méwi si¢ w odniesieniu do komu-
nikatu czy dzialania jezykowego, tekstu, wypowiedzi. Jest to zagadnienie dobrze

3 Oczywiscie pismo ze swej natury ma zawsze charakter jezykowo-wizualny, ale tutaj mam
na mysli przekazy, ktore oddziatuja na odbiorcg poprzez obraz, swoja strong wizualna, i stad wy-
magaja specyficznych rozwiazan typograficznych, w ktérych znak pisma pelni poza identyfikacja
elementu jezykowego jeszcze inne funkcje.

4 H. Kudlifiska-Stepien, Gry werbalno-wizualne we wspoiczesnej drukowanej reklamie ro-
syjskiej i polskiej, ,,Studia Slavica” 10, 2005, s. 130.

5 Teoria podwojnego kodowania A. Paivio méwi miedzy innymi, ze bardziej efektywnie
zapamigtujemy tresci przekazane za posrednictwem kilku kodow — na przyktad werbalnego i wi-
zualnego jednoczes$nie (tak zwana hipoteza redundancji kodowania).

6 J. Swiatek, Perswazja peryferyjna — kilka uwag na temat schematéw pojeciowych w dys-
kursie reklamowym, [w:] Oblicza komunikacji 1. Perspektywy badan nad tekstem, dyskursem i ko-
munikacjg, red. 1. Kaminska-Szmaj, T. Piekot, M. Zasko-Zielinska, Krakow 2006, s. 462.

7 Wartym uwagi, odrebnym zagadnieniem sg reklamy, ktore w warstwie wizualnej operuja
jedynie typografia, to znaczy mamy do czynienia z opracowanym typograficznie, specyficznie
zorganizowanym tekstem, ktéremu nie towarzysza zadne przedstawienia obrazowe.
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opracowane (przede wszystkim przez jezykoznawcow), w literaturze odnalez¢
mozna wiele analiz, klasyfikacji czy typologii jezykowych srodkow perswazji,
opisy konkretnych mechanizméw i modeli. W tego typu analizach perswazyjnos¢
reklamy (réwniez werbalno-wizualnej) dostrzegana jest przede wszystkim w jej
warstwie stowne;?.

Pod katem perswazyjnosci analizowany jest tez obraz. Zorientowani jezyko-
znawczo badacze czesto zreszta dostrzegaja w funkcjonowaniu perswazyjnego ob-
razu mechanizmy podobne do tych funkcjonujgcych w przekazach jezykowych®.

W przypadku przekazow werbalno-wizualnych analiza tych dwéch elemen-
tow, jezyka i obrazu, jest bardzo cz¢sto (cho¢ niestety nie zawsze) polaczona,
co oczywiscie wynika ze stusznego przekonania, ze kody werbalny i wizualny
dopetniajg si¢ 1 dopiero w interakcji uruchamiaja caly swdj potencjat — rowniez
w kontekscie perswazyjnosci komunikatu. A zatem peina analiza srodkow per-
swazji stosowanych w werbalno-wizualnych komunikatach perswazyjnych po-
winna objac¢ oba te elementy.

Z tej perspektywy moze si¢ wydawac pewna niekonsekwencja, ze stosun-
kowo rzadko analizowana jest pod tym katem typografia. Niemal w kazdym
podregczniku reklamy omawiana jest zarowno warstwa stowna, jak i obrazo-
wa komunikatu reklamowego. Oczywiscie typografii w reklamie poswieca si¢
rowniez wiele uwagi, ale rozpatruje si¢ ja gldéwnie z perspektywy funkcjonal-
nosci i estetyki!®. Nadrzednym celem kazdego rozwigzania typograficznego
jest rzeczywiscie ulatwianie odbioru i uatrakcyjnianie komunikatu, ale na tym
rola typografii na pewno si¢ nie konczy. Warto spojrze¢ na nig rowniez jako na
kolejne narzedzie znaczeniotworcze, element przekazu, ktéry ma wlasng moc
zZnaczeniowsy.

Typografia wydaje si¢ z tej perspektywy wyjatkowo interesujaca ze wzgledu
na to, ze nalezy wilasciwie do dwoch wspomnianych wczesniej warstw jedno-
czes$nie — wspoltworzy przekaz werbalny i wizualny zarazem, laczy i integru-
je je w sobie. Pismo jest przekazem jezykowo-obrazowym i dzigki wtasciwemu
uksztattowaniu znak pisma moze sta¢ si¢ formg znaczaca na dwoch poziomach
— na mocy ustalonego kodu (jezyka) odsyta do pewnej tresci pojeciowej (litera
oznacza gloske, zapis slowa odsyla do jego znaczenia), a na drugim poziomie

8 Jezyk reklamy jest zagadnieniem bardzo obszernie opracowanym. Wystarczy wymie-
ni¢ tu kilka cato$ciowych opracowan: W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji,
Warszawa 1999; E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001; J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz,
Gdansk 2004; P. Lewinski Retoryka reklamy, Wroctaw 2008.

9 Co potwierdza chociazby istnienie takich pojeé, jak ,,retoryka obrazu” (por. R. Barthes,
Retoryka obrazu, ,,Pamietnik Literacki” 1985, z. 3, s. 289-302) czy ,,retoryka werbalno-wizualna”
(por. G. Bonsiepe, Retoryka wizualno-werbalna, ,,Pamigtnik Literacki” 1985, z. 3, s. 303-309).

10 Oczywiscie perswazyjne warto$ci uksztattowania typograficznego sa dostrzegane i do-
ceniane, 0 czym czg¢sto mowi si¢ na przyktad w odniesieniu do plakatu typograficznego, jednak
ogoblnie rzecz ujmujac, brakuje szerszego uwzgledniania tej problematyki w opisie i analizie per-
swazyjnych przekazow werbalno-wizualnych.
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28 Bozena Hojka

moze samym sobg, swojg formg graficzng nie$¢ dodatkowg tres¢!!. Jak pisze je-
zykoznawca Jacek Florczak, majac na mysli pierwszy poziom, pytamy, co jest
napisane, uwzgledniajgc za$ drugi poziom, pytamy, jak jest napisane'2. Relacje
mi¢dzy tymi dwoma poziomami i zwigzane z tym ewentualne napig¢cie na pewno
jest zjawiskiem wartym uwagi.

Oczywiscie typografia moze by¢ neutralna (znaki pisma jako formy sg
wowczas pozbawione dodatkowego znaczenia, jakby przezroczyste, odsylaja
jedynie do pewnej tresci pojeciowej ustalonej na mocy kodu jezykowego), ale
sam fakt, ze moze ,,znaczy¢” i ,,obrazowac”, i ze w zwiazku z tym mozna ja
wykorzysta¢ (i wykorzystuje si¢ ja) w tworzeniu komunikatow perswazyjnych,
sprawia wedtug mnie, ze powinna by¢ w wigkszym stopniu uwzgledniana, do-
petniajac obraz zjawiska perswazji przekazéw werbalno-wizualnych.

Jednoczesnie analiza z komunikacyjnej czy semiotycznej perspektywy po-
zwala szerzej spojrze¢ na rol¢ typograficznego uksztattowania komunikatu i tym
samym lepiej wykorzysta¢ jego potencjal w praktyce edytorskiej. Wydaje sie, ze
najkorzystniejsze byloby przy tym potaczenie dwoch perspektyw — to znaczy
spojrzenia na typografi¢ zorientowanego edytorsko, od strony tak zwanej popraw-
nosci warsztatu (uwzgledniajacego takie zagadnienia, jak estetyka, czytelnose,
funkcjonalno$¢ — wszystko to, co sktada si¢ na zasady i reguty ,,dobrej typo-
grafii”) i spojrzenia na typografi¢ jako na odrebny kod, narzedzie przekazu tresci
(wykorzystujac narzgdzia semiotyki, ale tez probujac na przyklad przystosowac
narzg¢dzia pragmatyki jezykoznawczej). Na takim potaczeniu zyskataby i teoria
komunikatow werbalno-wizualnych, i teoria typografiil3.

Typografia w reklamie prasowe;j

Zgodnie z przyjetym zalozeniem postanowilam przyjrze¢ si¢ rozwigzaniom
typograficznym w reklamie prasowej, probujac odpowiedzie¢ na pytanie, w jaki
sposob moga one zwigkszac potencjat perswazyjny catego przekazu. Poming przy
tym zupelnie kwestie estetyki i poprawnosci czy tez skutecznosci omawianych

11 Por. A. Banach, Pismo i obraz, Krakow 1966.

12 J. Florczak, Zasady funkcjonowania chwytéw typograficznych w tekstach o charakterze
perswazyjnym, ,,Biuletyn Polskiego Towarzystwa Jezykoznawczego” 5, 2004, nr 60, s. 71.

13 W tym miejscu wspomnieé¢ nalezy o kilku pracach, ktore w réznym stopniu odpowia-
daja takiemu zatozeniu. Jest to przede wszystkim opracowanie Jacka Florczaka, op. cit., a takze
artykut Haliny Kudlinskiej-Stepien, op. cit. Problematyke polisemiotycznych przekazéw, hybryd
semiotycznych porusza Ewa Szczgsna w artykule W strone epistemologii tekstow polisemiotycz-
nych, [w:] Oblicza..., s. 233-243. W literaturze po§wigconej pismu i typografii najistotniejsze sa
z tego punktu widzenia rozwazania dotyczace typogramow (to znaczy kompozycji typograficz-
nych, w ktorych uklad liter stanowi sam w sobie warto$¢ ilustracyjna), logotypow, liternictwa
figuralnego.
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rozwigzan typograficznych, skupiajac si¢ na typografii jako elemencie wspottwo-
rzacym znaczeniowy i perswazyjny potencjat komunikatu reklamowego.

Warto wspomnie¢, ze wspolczesna reklama jest oparta przede wszystkim na
oddziatywaniu na emocje i wywotywaniu skojarzen. Mowi si¢ wregcz, ze dzis nie
sprzedaje si¢ juz produktu, ale marzenia, a celem reklamy jest wywolanie (pozy-
tywnej) reakcji emocjonalnej. Jerzy Swiatek, omawiajac zjawisko jezykowej per-
swazji w dyskursie reklamowym, pisze (za Richardem Perloffem), ze celem rekla-
my jest stworzenie atmosfery, w ktorej moze zosta¢ osiggniety cel perswazyjny,
,,atmosfery sprzyjajgcej mentalnej zmianie w nastawieniu odbiorcy”!4. Za Richar-
dem Pettym i1 Johnem Cacioppem moéwi o dwodch typach perswazji — opartej na
swiadomej analizie komunikatu, argumentacji oraz takiej, ktora jest wynikiem
dziatania elementéw przekazu, ktére moga by¢ nieuswiadomione i wywotuja re-
akcje intuicyjne czy odruchowe. Przede wszystkim z tym drugim typem mamy
wedtug niego do czynienia w reklamie prasowej — ,,odbiorca ma przekaz zaakcep-
towa¢ odruchowo i intuicyjnie”. Jak temu celowi moze stuzy¢ typografia?

Wedtug Jacka Florczaka typografia w reklamie petni funkcje komunikacyj-
ne (przekazywanie informacji), estetyczne (skupianie uwagi) oraz pragmatyczne
(wywotywanie okreSlonej reakcji)®. Z punktu widzenia celu chwyty typogra-
ficzne stuzy¢ moga temu, aby odbiorca zauwazyt komunikat, a nast¢pnie odczy-
tat go, pomyslal i zadziatal zgodnie z intencjg nadawcy. Kazdemu z tych celow
moga stuzy¢ (i najczgsciej shuzg) inne zabiegi i narzgdzia.

Autor ten omawia rézne typy chwytéw perswazyjnych, wyroéznione ze
wzgledu na wykorzystany element!'o. Wykorzystane mogg by¢:

— wielkos¢, grubosé, kolor czcionki,

— wlasciwos$ci formalne liter (na przyktad imitacja jakiego$ pisma),

— liternictwo zdobne (czcionka kojarzaca si¢ z czyms; specyficzne utozenie
liter),

— przekreslanie,

— ortografia (na przyktad §wiadome bledy, gry stowne wykorzystujace wia-
sciwosci fonetyczne lub homofoniczne gltosek oznaczanych przez litery).

Wickszo$¢ omawianych przez autora chwytéw jest stosowana powszechnie,
nie tylko w przekazach reklamowych. Najpowszechniejsze zwigzane z nimi za-
biegi to:

— budowanie atrakcyjnosci graficznej przekazu, ktora zwraca uwage i wy-
wotuje ,,pozytywne” zainteresowanie (co jest charakterystyczne dla takich prze-
kazow, jak plakat typograficzny czy logotyp),

— wyrdznienie informacji waznej (poprzez pogrubienia czy podkreslenia,
stopien, kolor, kroj pisma oraz uktad typograficzny — kompozycje, kontrast teks-

14 J. Swiatek, op. cit., s. 463.
15 J. Florczak, op. cit., s. 71.
16 Ibidem, s. 75.
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tu i tla, lokalizacj¢ informacji na ptaszczyznie itd.) — te formy, jak zauwaza Flor-
czak, sg bardzo skonwencjonalizowane i nikt z nas nie ma probleméw z odczy-
taniem ich celu!”,

— sugerowanie relacji miedzy elementami tekstu (zréznicowanie elementow
roznej natury, ale tez na przyktad chwyt przekre$lania'®) — tego typu zabiegi,
mimo iz réwnie mocno skonwencjonalizowane, stwarzajg mozliwos¢ manipulacji
czy wprowadzania w blad (na przyktad poprzez kamuflowanie informacji nieko-
rzystnych),

— stylizacja — czgsto stosowana w logotypach, szyldach itp.

Oprécz tych znanych nam wszystkim, rozpoznawanych i uswiadamianych
zabiegow mozna w reklamie prasowej dostrzec sposoby wykorzystania typogra-
fii nie tak czytelne, bardziej odpowiadajace temu, co nazywa si¢ perswazja ukry-
tg. Mam tu na mysli przede wszystkim zagadnienie relacji, w jakiej pozostaje
typografia do tresci przekazu zaré6wno w jego warstwie stownej, jak 1 wizualnej;
takie uksztattowanie typograficzne tekstu, ktore w potaczeniu z jego znaczeniem
1z towarzyszacym mu obrazem tworzy spojng calos¢, przyczyniajac si¢ do wielo-
kodowego odbioru tej samej lub zblizonej tresci, wzmacniajac sile oddziatywania
przekazu werbalno-wizualnego jako nierozerwalnej catosci.

Typografia jako zobrazowanie tre§ci komunikatu
— ikoniczno$§¢é, odwzorowanie

Tekst zapisany to tekst majgcy okreslong forme graficzng. Stwarza to ogrom-
ne mozliwosci, ktore wykorzystywane sg w przekazach reklamowych. Odpo-
wiednio uksztattowany typograficznie tekst staje si¢ slowoobrazem, a proces
czytania taczy si¢ wowczas z ogladem zapisu stowa. Czgsto obraz nie jest przy
tym przypadkowy, ale jest jakby wizualizacjg treSci przekazywanej przez tekst
na mocy konwencji (jezyka), jego znaczenia. A zatem ta sama tre$¢ zostaje prze-
kazana i1 przez semantyke znaku jezykowego, i przez forme odpowiadajgcego mu
znaku pisma.

Taka relacja odwzorowania tresci stowa w jego graficznej formie moze mie¢
ro6zna postaé. W reklamowym hasle ,,Wybierz ocieplenie trwate jak skata” sto-
wo ,,skata” zapisane jest ,,skalnymi” literami — literami, ktore s jakby wykute
w skale (il. 1). Okreslona forma liter unaocznia niejako, obrazuje to, co znaczy
zapisany za ich pomocg wyraz. Z podobnym zabiegiem mamy do czynienia, gdy
w reklamie antyperspirantdéw niepozostawiajacych bialtych $ladow wiasnie te
,biate §lady” zapisane sg zanikajacymi jakby literami (il. 2), a stowa ,,promienny
usmiech” w reklamie wybielajacej pasty do z¢gbow majg Swietlistg otoczke.

17" Ibidem, s. 72.
18 Chwyt ten szerzej omawia w swojej pracy J. Florczak, op. cit., s. 76.
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W reklamie zabiegéw odchudzajacych stowo ,,odchudzanie” chudnie na na-
szych oczach, dzigki zastosowaniu coraz mniejszego stopnia pisma (il. 3). Tutaj
za efekt odpowiada juz nie liternictwo (uksztattowanie formy litery), ale odpo-
wiednia organizacja ciggu znakow sktadajacych sie na zapis stowa.

Taki sam efekt — odwzorowania w formie stowa jego znaczenia — odnajdu-
jemy w reklamie dodatku prasowego ,,Kolorowy §wiat”. Pojawiajacy si¢ tam tytut
rzeczywiscie jest kolorowy, w przeno$ni i dostownie (kolorowe litery).

W omoéwionych przyktadach slowo (tekst) zarowno swoim znaczeniem,
jak 1 wygladem (formg) prezentuje te samg tres¢. Jest to pewna redundancja,
ale w przypadku komunikatow perswazyjnych, zwlaszcza w kontek$cie teorii
podwdjnego kodowania, jest to korzystne. Mozna powiedzie¢, ze zanim odczy-
tamy stowo 1 u§wiadomimy sobie jego znaczenie, juz widzimy to, co przeczy-
tamy.

Tego typu zabiegi sg korzystne rowniez z punktu widzenia atrakcyjnosci
wizualnej przekazu, sa bowiem elementem, ktory moze zaintrygowac, przykué
uwage i zacheci¢ do odczytania hasta reklamowego, ktore stanowi uzasadnienie
takiego, a nie innego rozwigzania typograficznego.

Typografia jako Zrédio konotacji, skojarzen,
narzedzie tworzenia ,,sprzyjajacej atmosfery”

Znak pisma jako forma graficzna stwarza mozliwo$¢ przekazania za jego
posrednictwem dodatkowych, naddanych tresci poza tymi, ktore sg mu przypi-
sane na mocy kodu jezykowego. Forma znaku jezykowego — w mowie jest to
brzmienie (na przyktad kojarzace si¢ z jakims$ jezykiem, innym stowem, stylem
funkcjonalnym, zargonem itd.), w pi§mie ksztalt, a w tym wtasnie typograficzna
forma — moze by¢ rowniez zrodlem konotacji, dodatkowych skojarzen. A tego
typu tresci odgrywaja bardzo duza role w reklamie, zwlaszcza wspotczesnej, kto-
ra czesto — jak juz wspominatam — nie tyle ma informowac o produkcie, ile
wywotywac pozytywne z nim skojarzenia (reklama emocji).

Ujawnia si¢ tu pewna dodatkowa zaleta typografii— jako znak pisma element
graficzny (litera) jest jednoznaczny, ale jego uksztalttowanie, forma typograficzna
jest juz — jak kazdy obraz — znaczeniowo nieostra. W pracach poswigconych
typografii, przy omawianiu réznych krojow pisma itd., pojawiaja si¢ miedzy in-
nymi takie sformutowania, jak: kojarzy si¢, wywotuje wrazenie, sugeruje, nawia-
zuje do czego$. Wydaje sig, ze wlasnie w tej podatnosci na interpretacje mozna
dopatrywac¢ si¢ kolejnego obszaru potencjalu perswazyjnego typografii — zdol-
nosci do wywolywania skojarzen, emocji, tworzenia nastroju. Konotacje wywo-
tane przez pismo moga przy tym pozostawa¢ w réznych relacjach do semantyki
zapisanego tekstu. Wywolywane przez forme¢ zapisu skojarzenia mogg by¢ z nim
spojne i wéwczas wzmacniajg jego wymowe, potwierdzaja go niejako, ale moga
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tez by¢ zupelnie autonomiczne i wéwczas stanowig jakby dodatkowy, niezalezny
od jezykowego komunikat.

Przyktadem pierwszego typu relacji moze by¢ reklama mieszkan na ,,Kro-
lewskim przedmiesciu”, w ktorej slogan ,,Odkryj pickno zycia” zapisany jest
krojem pisma kojarzacym si¢ z elegancja, wyrafinowaniem, pigknem. Typogra-
fia stwarza jakby odpowiednie otoczenie dla komunikowanej przez tekst tresci,
odpowiedni kontekst emocjonalno-skojarzeniowy. Do omawianej grupy chwy-
tow typograficznych nalezg tez wszelkie stylizacje, jak chociazby te zastosowane
konsekwentnie w kampanii reklamowej ksiegarni merlin.pl (il. 4).

W reklamie ,,rasowego jeepa’ Patriot (il. 8) w zapisie sloganu ,,Wybierz swoja
przygode” wykorzystano jako litery przedmioty kojarzace si¢ wiasnie z przy-
goda, podrézami, sportem. Mamy tutaj do czynienia z interesujagcym zabiegiem
stworzenia znakow pisma z istotnych dla przekazu rekwizytéw. W efekcie po-
wstato co§ na wzor alfabetu figuralnego, w ktéorym, jak zauwaza Adrian Fruti-
ger'®, dochodzi do mieszania psychologicznych sfer oddziatywania liter i uzywa-
nych obiektow.

Konotacje pisma (tym razem niezalezne od tresci zapisanego tekstu) wyko-
rzystywane sg tez w bardzo licznych reklamach prasowych, w ktérych pojawiaja
si¢ kroje imitujace pismo odrgczne (tak zwane pisanki). Pismo odreczne otwiera
cigg pozytywnych z punktu widzenia skutecznosci reklamy konotacji — stwarza
wrazenie autentyczno$ci i indywidualnego charakteru kontaktu. Za pismem od-
recznym stoi konkretna osoba, sugeruje ono nieoficjalno$¢ komunikacji, wicksza
poufatosé, bardziej przyjacielskie relacje itd. W reklamie sieci perfumerii Sepho-
ra te skojarzenia odzwierciedlone sg na poziomie jezykowym — komunikat (zto-
zony pismem imitujagcym kobiece pismo odreczne) sformutowany jest w 1. os. Ip.
W reklamie funduszu inwestycyjnego pojawia si¢ z kolei element wygladajacy
jak autentyczna odrgczna notatka (il. 6).

Typografia jako narzedzie tworzenia
dwutorowego przekazu

Kolejny interesujacy zabieg typograficzny zwigzany jest nie tyle z nadda-
nym znaczeniem formy graficznej zapisu, ile z wykorzystaniem identyfikacyj-
nych whasciwosci elementow typograficznych. Mam mianowicie na mysli typo-
graficzne sposoby tworzenia przekazu dwutorowego — w jednym linearnym
komunikacie za pomoca wyrdznienia, specyficznej organizacji typograficznej
skonstruowany zostaje drugi przekaz i te dwa przekazy wspoétistnieja niejako
w jednym zapisie, w jednym ciggu znakdw pisma.

19" A. Frutiger, Czlowiek i jego znaki, Warszawa 2003, s. 150.

Bibliotekoznawstwo 29, 2010
© for this edition by CNS



Perswazyjne aspekty typografii (na przykladzie reklamy prasowej) 33

Halina Kudlinska-Stepien nazywa tego typu zabieg gra w figury graficzne
— jej budulcem jest sama materia znakéw: ,litery i ich ciggi sa tu elementa-
mi uktadu, ktérego sens rodzi si¢ z ich wzajemnych odniesien na ptaszczyznie.
Zazwyczaj chodzi tu o dwa komunikaty wyrazone jedng struktura, przy czym
komunikat wewnetrzny jest wyrdzniony graficznie”20.

Reklama preparatu OmegaCardio to §wietny przyktad, w ktérym dwa wspot-
istniejgce w jednym zapisie komunikaty mowig w zasadzie co$ innego — dtuzszy
komunikat (,,Pierwszy i jedyny tak skuteczny”) nie jest tak kategoryczny jak wy-
rozniony kolorem i wigkszym stopniem pisma krotszy (,,Pierwszy skuteczny™).

Tego typu chwyty omawia w swoim artykule réwniez J. Florczak, zwracajac
uwage na ich funkcje jako elementu intrygujacego, przykuwajacego uwage od-
biorcy: ,,otrzymujemy kilka ptaszczyzn interpretacji tekstu, ktorych ma dokonac
sam odbiorca, a tak uktadane gry literowe majg go w te zabawe wciggnaé, zmusic¢
do po$wigcenia tekstowi wigkszej ilosci czasu, po to, by po jego interpretacji do-
znat satysfakcji, ze rozwigzat zawartg w nim zagadke™?!.

Zabiegi takie majg zatem co najmniej kilka istotnych z punktu widzenia sku-
tecznej perswazji zalet:

— pozwalaja stworzy¢ skondensowany komunikat typu dwa w jednym (je-
den tekst, a dwa komunikaty), co oznacza niezwykle wazng w reklamie prasowej
oszczgdno$¢ miejsca,

— przykuwaja uwage swa niestandardowoscia, intryguja,

— wprowadzaja element zabawy i efekt satysfakcji odbiorcy (a tym samym
wywohujg pozytywne emocje, ktére czesto sg gtéwnym celem reklamy).

Typografia jako narzedzie zacierania granicy pomiedzy
obrazem a tekstem

Na koniec, nieco na marginesie powyzszych obserwacji, wspomne o war-
tym chyba odnotowania zjawisku zacierania na poziomie typografii granicy po-
migdzy obrazem a tekstem. Nie mam tu na mysli typogramow czy liternictwa
figuralnego, ale komunikaty werbalno-wizualne, w ktorych za sprawg odpowied-
nich zabiegdéw typograficznych zapis tekstowy staje si¢ integralnym elementem
przekazu obrazowego, na ktorego tle jest umieszczony (il. 7, 8). R6zne rozwigza-
nia graficzne pozwalaja bowiem wybrany element obrazu uksztalttowaé w forme
zapisu tekstowego — element obrazu jest jednoczes$nie przekazem werbalnym.
Tego typu zabieg stuzy przede wszystkim uatrakcyjnieniu przekazu, ale jako
element wzbudzajacy zainteresowanie wptywa na potencjat perswazyjny catego
komunikatu werbalno-wizualnego.

20 H. Kudlinska-Stepien, op. cit., 133.
21 J. Florczak, op. cit., s. 82.
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Podsumowanie

W reklamie prasowej, o czym pisze J. Swiatek i na co juz zwracalam uwa-
ge¢, najistotniejsza rola przypada warstwie wizualnej przekazu oraz wyrdéznionemu
typograficznie hastu. Odpowiednie uksztattowanie typograficzne pozwala zainte-
resowac odbiorce tekstem juz na etapie jego pobieznego ogladu, co moze zaowoco-
wac jego odczytaniem, a tym samym zwiekszy¢ skutecznos¢ reklamy. Zagadnienia
funkcjonalnosci i estetyki, mimo iz bardzo wazne, nie wyczerpuja jednak problemu
funkcji typografii w werbalno-wizualnych przekazach perswazyjnych.

Typografia to stowo i obraz zjednoczone, zlane w jeden znak graficzny, ktory
jest jednoczesnie znakiem jezykowym (znakiem pisma) i obrazem. Na obu tych
poziomach typografia moze przekazywac znaczenia, a relacje mi¢dzy tymi pozio-
mami mogg si¢ roznorodnie ksztaltowac. Rola typografii jako narzedzia perswazji
moze polega¢ na wzmocnieniu emocjonalnej czy skojarzeniowej warstwy komu-
nikatu tekstowego — dzieki czemu spotggowaniu ulega perswazyjna moc catosci.
Poza tym typografia moze unaocznia¢ znaczenie tekstu i niejako prezentowac je
pogladowo — uzyskujemy w ten sposob spojny, zintegrowany komunikat, w kto-
rym warstwa graficzna i warstwa wizualna sg zgodne pod wzgledem przekazywa-
nej tresci. Moze wreszcie by¢ zrodtem dodatkowych tresci, niezaleznych od seman-
tyki zapisanego teksu.

W omoéwionych przeze mnie przyktadach reklam prasowych typografia naj-
czesciej przekazuje te sama tres¢ (Iub jej czgsc) co obraz lub tekst w warstwie se-
mantycznej — w przypadku komunikatéw perswazyjnych taka redundancja jest
wskazana, poniewaz informacja przekazana wielokodowo jest najskuteczniejsza.

Pozostaje pytanie, czy oméwione przeze mnie rozwigzania sg stosowa-
ne celowo (i potwierdzaja, ze tworcy, graficy doceniajg i $wiadomie starajg si¢
wykorzysta¢ potencjal typografii jako nosnika znaczen), czy tez sg to dziatania
intuicyjne. Niezaleznie od tego, jaka jest odpowiedz, typografia powinna by¢ po-
strzegana jako bardzo wazny element wspoltworzacy poznawczy i perswazyjny
potencjat komunikatow werbalno-wizualnych.

Persuasive aspects of typography
(as seen in press advertising)

Summary

The article examines typography and lettering which co-create the meaning and persuasive po-
tential of the verbal and graphic message. Selected press advertisements demonstrate such methods
of typographic layout of text which together with its meaning and graphics form a coherent whole,
thus facilitating multicode understanding of the message. The author discusses the relation between
typography and message content: typography may strengthen the emotional or associational layer of
the text message, it may illustrate the meaning of the text, and, finally, it may be a source of addition-
al content, independent from the semantics of the written text.
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