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Rozdziat 4

Dyskursywne funkcjonaty wizualne

Dyskusja

[Podczas konferencji naukowej pt. ,Komunikatywizm - przysztos¢ nauki
XXI wieku’, zorganizowanej w listopadzie 2015 roku przez Uniwersytet Eédzki
wyglositem referat pt. ,,Operacjonalizacja i stratyfikacja dyskursu wizualnego
i dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych’ co znajduje swojq reprezentacje
w niniejszym tekscie. W trakcie dyskusji po wygloszonym referacie prof. Alek-
sander Kiklewicz z Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uni-
wersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie wskazat na wazny aspekt
zaprezentowanej przeze mnie typologii dyskursywnych funkcjonatéw wizu-
alnych. Prof. Kiklewicz zauwazyl, ze nie wyréznitem odniesieri historycznych
w swojej pracy, co uznaje za cenng wskazowke do dalszych badari nad tematy-
kq dyskursu wizualnego. Wskazana w niniejszej pracy typologia dyskursyw-
nych funkcjonatéw wizualnych opiera si¢ na materiale empirycznym, w ra-
mach ktdrego nie dostrzegtem takich odniesien, co moze wskazywac z jednej
strony na niekompletnos¢ materiatu badawczego, jak réwniez na fakt, ze taki
typ dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych nie wystepuje w dostepnych spo-
sobnosciach komunikacyjnych o charakterze reklamowym. Niezaleznie od po-
wyzszych uprzejmie dziekuje Panu Profesorowi Aleksandrowi Kiklewiczowi za
cenng merytorycznie wskazéwke. Uwazam, ze w kolejnych badaniach i ana-
lizach nalezy zwrécié¢ szczegdlng uwage na ew. rozwiniecie zaproponowanej
w niniejszym tekscie typologii].

Przedmiotem zainteresowania niniejszej pracy w kontekscie zréznico-
wanych podejs¢ metodologicznych do analizy reklamy jest réwniez dyskurs

373



Cze$é V

wizualny, rozumiany w literaturze przedmiotu jako odrebny proces negocja-
cyjny, w ktdrego centrum zainteresowania znajduje sie semantyka obrazéw
(zob. Sturken, Cartwright 2001). Zatem nie tekst, ale wlagnie obraz jest tutaj
punktem wyjscia do analizy dyskursywnej. Takie ujecie dyskursu wizual-
nego powoduje powstanie problemu stratyfikacji dyskursywnej i ewen-
tualnych problemow definicyjnych w przypadku ofert komunikacyjnych
sktadajacych sie z kompozycji wizualno-tekstowej (np. reklama). Zauwaza
sie rowniez skomplikowanie definicyjne i relacje miedzy dyskursem w kon-
tekscie tekstu i obrazu.

Dyskurs na poziomie funkcjonalnym moze by¢ rozumiany np. za Marita
Sturken i Lisg Cartwright jako:

In general, the socially organized process of talking about a particular sub-
ject matter. According to Michel Foucault, discourse is a body of knowledge
that both defines and limits what can be said about something. While there
is no set list of discourses, the term tends to be used for broad bodies of
social knowledge, such as the discourses of economics, the law, medicine,
politics, sexuality, technology, etc. Discourses are specific to particular so-
cial and historical contexts, and they change over time. It is fundamental
to Foucault’s theory that discourses produce certain kinds of subjects and
knowledge, and that we occupy to varying degrees the subject positions de-
fined within a broad array of discourses (Sturken, Cartwright 2001: 354).

Inaczej do pojecia dyskursu wizualnego podchodzg Michelle X. Zhou
oraz Steven K. Feiner w pracy Automated visual presentation: From heteroge-
neous information to coherent visual discourse. Badacze zauwazaja, ze dys-
kurs wizualny moze by¢ rozumiany jako system obrazow dajacy sie opisac
z punktu widzenia pewnego rodzaju powtarzalnosci na poziomie modalno-
$ci kompozycyjnej: ,, Visual discourse is a series of connected visual displays,
of which a single display or a series of static display may be considered as
special cases. To remain coherent, a visual discourse must ensure smooth
transition between displays, maintain consistent design within and among
displays, and achieve effective visual unifications among various components”
(Zhou M.X., Feiner S.K. 1998: 205-234). Ten dyskurs wizualny wykazuje wla-
$ciwosci powtarzalnego reprertuaru znakow wizualnych. Wlasciwosci po-
jecia sa wystarczajaca rama definicyjna, pozwalajaca udzwignaé¢ zaréwno
aspekt wizualny, jak i tekstowy. W tym kontekscie szerzej jeszcze definiuje
pojecie dyskursu Fleischer, ktory zauwaza, ze ,dyskurs jest to systemowy re-
pertuar znakdw, a dokladniej - interpretantdw oraz organizujacych go regut
i norm generujacych tudziez uzytkownikéw danej formacji kulturowej, ktore
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stanowig o kulturowej wiasnie i czesciowo socjalnej specyfice tej formacji,
przedstawiaja dyferencjujaca ja wiazke cech, regulowang manifestujacg sie
znakowo. (...) Dyskurs jest kulturowo uwarunkowanym sposobem tego, jak
i za pomocy jakich interpretantéow dana subkultura sie wypowiada, zabie-
ra glos w $wiecie znakowym, a to znaczy w kulturze, oraz zapewnia swoja
spojnos¢ (koherencje)” (Fleischer 2002: 345). W tym ujeciu reklama jako
przedmiot badan nie jest przestrzenia, ktora realizuje jakis konkretny, spe-
cyficzny dyskurs, gdyz w zwigzku z szerokim zastosowaniem reklamy w ob-
rebie komunikacji spotecznej, poddawanej ciaggtej fluktuacji, nie notuje sie
powtarzalnego repertuaru znakéw. Tym samym mozna uznad, ze reklama
jest produktem mediéw masowych (zob. Luhmann 2009), ale nie posiada
jednoznacznych wlasciwosci dyskursywnych w rozumieniu Fleischera. Re-
klama jest rozumiana bardziej jako $srodowisko realizacji roznych dyskursow
w kontekscie dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych, ktére rozumiane sg
jako mechanizm kontroli kontekstu reklamy i reklamowanego podmiotu.

Dyskursywne funkcjonaty wizualne stanowig wstep do badan nad
koncepcja dyskursu wizualnego, ktéry nie zostal dotychczas w literaturze
przedmiotu precyzyjnie opisany, cho¢ badania nad strukturami wizualny-
mi s3 prowadzone przez wielu badaczy (por. Struken, Cartwright, Baginski,
Francuz i inni). Koncepcja dyskursu wizualnego, z uwagi na skomplikowany
obszar modalnosci kompozycyjnych, wymaga strukturalnego podejscia do
opisu samego obiektu badania. W tym miejscu wyroznia sie trzy poziomy
ztozonosci dyskursu wizualnego:

1. Poziom struktury wizualnej odnosi sie do asemantycznych obiektow
strukturalnych, na ktérych konstruowane sa oferty wizualne dyskursu
wizualnego. Tu pojawia sie kwestia problemowa dotyczaca asemantycz-
nego charakteru obiektdw strukturalnych. Skoro nie posiadajg seman-
tyki, nie istnieja w komunikacjach. W tym kontekscie nalezy odnie$¢ sie
do koncepgji trzech rzeczywistos$ci Michaela Fleischera, ktora wycho-
dzi wprost z konstruktywistycznego rozroznienia na realnosc i rzeczy-
wisto$¢. Dla Fleischera pierwsza rzeczywistoscia bedzie system fizycz-
ny, ktory domniemuje sie jako realnosc. ,Skad sie bierze realno$¢ - nie
wiemy. Jaka jest - dowiedzie¢ mozemy sie jedynie przy pomocy naszej
kognicji i naszych emocji, a zatem dowiedziec sie tylko tego, co ta ko-
gnicja i te emocje pozwalaja sie nam dowiedzie¢” (Fleischer 2007b: 51).
Druga rzeczywistos$¢ w tej koncepcji to rzeczywistosé¢ biologiczna, czyli
postrzeganiowa, a wiec rzeczywisto$¢ pierwszej operacji konstrukcyj-
nej uczestnikow systemu. Trzecia rzeczywisto$¢ u Fleischera ,bazuje na
wypowiedziach, na utrwalonych w nich i manifestujacych sie przez nie
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opiniach, mniemaniach, postawach, nastawieniach i sterujacych nimi
obrazach $wiata; jest ona konstruktem wigzacym uczestnikow komu-
nikacji w tym sensie (jako produkt) operatywna fikcjq” (Fleischer 200a:
243). Struktura wizualna bedzie odnosita sie do pierwszej rzeczywisto-
$ci, a wiec bedzie tutaj rozumiana jako element realnosci, ktéry moze
by¢ postrzegany w drugiej rzeczywistosci i konstruowany w postaci
sensu w trzeciej rzeczywisto$ci. Poziom struktury wizualnej odnosi sie
wiec do tych elementdw rzeczywistosci, ktore nie posiadaja znaczenia,
a te s3 nadawane dopiero przez obserwatora. Za przyklad moze po-
stuzy¢ barwa, ktora sama w sobie nie posiada zadnego znaczenia i nie
transportuje zadnych znaczen, gdyz dla procesu postrzegania jest je-
dynie falg elektromagnetyczng. Dopiero w trzeciej rzeczywistosci, czyli
w rzeczywistosci komunikacyjnej konstruowany jest sens z punktu wi-
dzenia obserwatora. Struktura wizualna nie bedzie wiec przestrzenia
analizy dyskursu wizualnego, a jedynie - srodowiskiem konstruowania
sie obiektéw wizualnych i dalej dyskursywnych funkcjonatéow wizual-
nych, ktore sktadaja sie na kompletnos¢ dyskursu wizualnego. Struk-
tura wizualna jest w niniejszej koncepcji obszarem asemantycznym, co
nie znaczy, ze nie istotnym. Na potwierdzenie tej tezy warto przytoczy¢
lotne sformutowanie Ernsta Glasersfelda i Heinza Von Foestera:

Moze to zadziwia¢, nie powinno jednak by¢ niespodzianka, gdyz
W rzeczy samej ‘tam na zewnatrz' nie ma ani $wiatla, ani kolordw,
lecz jedynie fale elektromagnetyczne; ‘tam na zewnatrz’ nie ma ani
dzwiekow, ani muzyki, lecz jedynie periodyczne wahania ci$nienia po-
wietrza; ‘tam na zewnatrz’ nie ma ani ciepla ani zimna, lecz jedynie
molekuty, ktore poruszajg sie z mniejsza lub wieksza srednia energia
kinetyczna itp. I w koncu ‘tam na zewnatrz’ na pewno nie ma bolu
(Foerster/Glasersfeld 1999: 44).

2. Poziom konstruktéw wizualnych dotyczy¢ bedzie obiektow wizual-
nych wiasciwych danej kategorii lub obszarowi tematycznemu komuni-
kacji. Bliska w tym ujeciu jest triadyczna koncepcja znaku zapropono-
wana przez Charles’a Pierce’a, wyodrebniajaca znaki ikoniczne, a wiec
takie, ktore posiadaja wyrdznialng zalezno$¢ miedzy znakiem a przed-
miotem; symbole, a wiec znaki, ktore opieraja sie na pewnej umowie czy
przyjetej konwencji — na poziomie wizualnym znak nie posiada wyroz-
nialnej zaleznosci miedzy znakiem a przedmiotem; znaki indeksalne,
a wiec takie, ktore posiadajq fizyczny zwigzek miedzy znakiem a przed-
miotem, do ktérego dw znak sie odnosi.
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3. Poziom dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych, czyli poziom dys-
kursywnych odwotan realizujacych powtarzalne schematy komunika-
cyjne na poziomie kompleksowej oferty wizualnej i modalnosci kompo-
zycyjnej. Modalnos¢ kompozycyjna jest tutaj rozumiana jako struktura
kompozycyjna, ktora odnosi sie do wewnetrznych zasad konstruowa-
nia obrazu. Dyskursywne funkcjonaty wizualne posiadaja wyrdznialne
funkcje paradygmatyczne wtasciwe rowniez dla dyskursu wizualnego.
W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢, ze dyskursywne funkcjona-
ty wizualne odpowiadajg za kontrole kontekstu za pomoca konstruk-
¢ji frames, przy pomocy tworzenia oferty komunikacyjnej wynikajacej
z frame; a z uwagi na taki sposob konstrukeji oferty komunikacyjnej
wzmacnia powtarzalnos¢ dostepnych ofert komunikacyjnych. W na-
stepstwie dyskursywne funkcjonaty wizualne stanowig o funkcjonowa-
niu statych scenariuszy ofert wizualnych i stabilizujg relacje reklamo-
wanego podmiotu z kondycja kognitywna odbiorcy (np. wykorzystanie
znanych odwotan). Rezultatem dyskursywnych funkcjonatéw wizu-
alnych jest paradoksalnie kontrola fluktuacji w dziedzinie budowania
ofert wizualnych (np. w reklamie).

W omawianym ujeciu notuje sie powtarzalny schemat kategorii wizu-
alnych wykorzystywanych w reklamie. Dyskursywne funkcjonaty wizualne
beda tutaj rozumiane jako odwotania dyskursywne realizujace powtarzalne
schematy komunikacyjne tylko i wylacznie na poziomie kompletnej oferty
wizualnej, a wiec na poziomie modalnosci kompozycyjnej. Nalezy przy tym
zauwazy¢, ze reklame traktuje sie jako petng oferte komunikacyjna i w przy-
padku dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych przedmiotem zaintereso-
wania bedzie obszar wizualny zjawiska, a za taki uznaje sie zaréwno obraz,
grafike, tekst (typografia), jak i inne $rodki majace na celu konstruowanie
przedmiotu analizy. Prymarng funkcja dyskursywnych funkcjonatéow wizu-
alnych bedzie kontrola kontekstu komunikacji za pomoca konstrukeji fra-
mes postulowanych przez George’a Lakoffa (2004). ,Lakoff postulowat swe-
go czasu zalezno$¢ polegajaca na tym, ze kazdy konstrukt komunikacyjny
posiada swdj frame, na tle ktorego konstrukt funkcjonuje; frame, obejmujacy
obraz konceptu i zwigzang z nim wiedze ogolng. Istotne s3 tu cztery punkty:
1. kazde stowo wywotuje sobg frame; 2. stowa, zdefiniowane w ramach fra-
me, wywoluja 6w frame; 3. negacja frame wywoluje frame; 4. wywotywanie
frame wzmacnia frame” (janKomunikant 2011: 32). Tworzenie oferty komu-
nikacyjnej (w analizowanym przypadku chodzi o reklame) jest procesem,
ktory niejako wynika z frame, a przez rezultat konstrukeji wzmacnia frame,
dzieki stabilizacji kontekstu wizualnego. Pomimo kreatywnego charakteru
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oferty komunikacyjnej dyskursywne funkcjonaty wizualne stanowig o funk-
cjonowaniu statych scenariuszy oferty wizualnej. Odwotania dyskursywne
do znanych odbiorcy kontekstow wizualnych z jednej strony wzmacniaja
omawiany wyzej frame, z drugiej strony stabilizuja relacje reklamowanego
podmiotu z mozliwosciami konstrukcyjnymi odbiorcy. Reprezentacja wizu-
alna wykorzystana w reklamie daje mozliwos¢ ,zrozumienia” samej reklamy
przez korzystanie z dostepnych wzorcow wizualnych, ktdre nazywa sie tutaj
wlasnie dyskursywnymi funkcjonatami wizualnymi. Co interesujace, rekla-
ma jest przestrzenia stricte kreatywna, dazaca do zaskakiwania odbiorcy for-
ma, a nierzadko trescia, co w swietle przytoczonych koncepcji teoretycznych
wydaje sie niemozliwym do spelnienia postulatem. Przyjmujac zewnatrzsys-
temowa perspektywe obserwatora, mozna zauwazy¢, ze reklama zaréwno na
poziomie dyferencji rynkowych, jak i na poziomie dyskursywnych funkcjo-
natow wizualnych realizuje powtarzalne schematy komunikacyjne - nie jest
to w tym wypadku ocena reklamy, lecz stwierdzenie faktu, ktére mozna od-
nies$¢ do stow Maturany i Vareli:

Wyobrazmy sobie kogo$, kto cate zycie spedzit w todzi podwodnej. Jeste-
$my na plazy i widzimy, jak 16dz sie zbliza i wynurza. Za posrednictwem
radia mowimy dowodcy: ,,Gratulacje, ominat Pan wszystkie rafy i doprowa-
dzit do wynurzenia okretu, perfekcyjnie pokierowat pan todzia!” Dowddca
todzi jest zdziwiony: ,Co to sa «rafy» i «wynurzenie»? Ja po prostu uzy-
walem dzwigni i naciskatem odpowiednie guziki, by wytworzy¢ wlasciwie
relacje miedzy wskaznikami aparatow - wszystko to wykonatem w kolej-
nosci, do ktorej jestem przyzwyczajony. Nie przeprowadzatem zadnych
«manewrow» i w ogole czym jest ta t6dz podwodna, o ktorej pan méwi?”
Dla kapitana istnieja tylko wskazniki instrumentdw, ich przejscia i relacje.
Tylko dla zewnetrznego obserwatora, ktory widzi, jak zmieniaja sie rela-
cje miedzy todzia a jej otoczeniem, istnieje ,zachowanie”, ktére wydaje sie
mniej lub bardziej odpowiednie (cyt. za: Ludewig 1995: 209).

W tym miejscu wyrdznia sie osiem gléwnych dyskursywnych funkcjo-
naléw wizualnych, realizowanych w praktyce reklamowej (i nie tylko), ktore
zostang poddane weryfikacji, podobnie jak zjawisko dyferencji rynkowych.
Sa to funkcjonaty: popkulturowe, interdyskursywne, biezace, ideologiczne,
specjalistyczne, miedzysektorowe, tautologiczne i indyferentne.

1. Funkcjonaty popkulturowe - odnosza sie na poziomie wizualnym

do atrybutow zwigzanych z szeroko rozumiang popkulturg, histo-
rig popkultury. Odwotania dyskursywne realizowane s na poziomie
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obrazu, przywotuja ikony popkultury, czolowe estetyki popkultury
oraz specyficzne odniesienia do historii typografii (np. wykorzysta-
nie kolorowych pisanek) i kompozycji (np. kompozycja dynamiczna,
otwarta).

2. Funkcjonaty interdyskursywne - operuja na poziomie normali-
zméw wizualnych oraz powtarzalnych schematow komunikacyj-
nych, ktore s3 tozsame z interdyskursem.

3. Funkcjonaly biezace - realizuja zaréwno biezaca tematyke, jak i biezace
odwolania wizualne. Realizujac kreacje reklamowa, wspomagaja sie bie-
7aca tematyka, ktdra nie musi, cho¢ moze by¢ zwigzana z reklamowanym
podmiotem.

4. Funkcjonaly ideologiczne - operuja zaréwno normalizmami’, jak
i subkulturowymi konstrukcjami komunikacyjnymi (np. wykorzysty-
wanie poetyki nacjonalistycznej).

5. Funkcjonaly specjalistyczne - odwotania dyskursywne realizuja-
ce sie w obszarze dyskursu specjalistycznego, co na poziomie oferty
wizualnej odznacza si¢ jawnym wykluczeniem czesci publicznosci
z uwagi na natezenie skomplikowania komunikacji przez wykorzy-
stanie specyficznego typu konstrukcji wizualnej, wlasciwej, ale nie
powszechnej danemu sektorowi.

6. Funkcjonaty miedzysektorowe - wykorzystanie w reklamie odwo-
fani do symboli, ikon oraz znakéw indeksalnych wtasciwych dla innych
sektorow rynku (np. wykorzystanie militarystycznej poetyki w reklamie
sektora ustug finansowych).

7. Funkcjonaly tautologiczne — wzmocnienie wizualne w postaci wysta-
pienia w tej samej funkcji komunikacyjnej co najmniej dwoch elemen-
tow oferty komunikacyjnej.

8. Funkcjonaly indyferentne - realizacja oferty komunikacyjnej, ktora
nie odnosi sie w zaden sposob do dyskursywnych kategorii wizualnych
(np. oferty komunikacyjne, ktore skonstruowane sa wylacznie za po-
moca typografii). Co interesujace, ten typ dyskursywnych funkcjonatow
wizualnych koncentruje sie w gléwnej mierze na tresci przez transpa-
rencje wizualng oferty komunikacyjnej.

' Pojecie normalizmu jest tutaj uzyte w znaczeniu, w jakim zostalo zaproponowane

przez Jiirgena Linka, a zreferowane przez Annette Siemes: ,Jiirgen Link opisal zjawisko
normalizacji, okreslajac je w charakterze kategorii zbiorczej jako normalizm, zwracajac
przy tym specjalng uwage na znaczenie statystyki socjalnej dla konstrukeji procedur nor-
malizacyjnych. (...) Normalnos¢ bazuje wiec, mowiac ogdlniej i odnoszac sie do komuni-
kacji w ogdle, na serializacji obiektéw komunikacyjnych, co oznacza umieszczanie tych
obiektéw komunikacyjnych w kontekscie konceptu czasu” (Siemes 2013: 15-17).
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Dla petniejszego zobrazowania zjawiska dyskursywnych funkcjonatow
wizualnych prezentuje sie prototypowe reprezentacje z dostepnego repo-
zytorium danych, ktore zostato wykorzystane do analizy zjawiska w dalszej
czesci pracy.

Tabela. Dyskursywne funkcjonaty wizualne

Funkcjonaty
interdyskursywne

All Inclusive
e @il
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Funkcjonaty
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Funkcjonaty
popkulturowe

Dla sta
dodatko

Nokia E7 Dai o siebie
Communicator

(a3

Zrédto: opracowanie whasne (reklamy pochodza z: ,Polityka”, okres: 11.06.2011-1.10.2014,
numery: 2811-2978; <http://www.polonez.ie/pl/produkty/w-dliny/wedliny2.html>
(dostep 02.10.2014); a takze ze zrodla wlasnego)

Dyskursywne funkcjonaly wizualne - design badania

W ramach sformalizowanych metod analizy materiatéw wizualnych stosu-
je sie m.in. analize tresci, analize tresci jawnej i ukrytej, ktore dla zweryfikowa-
nia postawionych problemdéw badawczych nie sa wystarczajacymi narzedzia-
mi poznawczymi, chociazby ze wzgledu na swdj ilosciowy charakter. ,Zeby
kodowanie bylo wiarygodne, jego procedury musza by¢ obiektywne i wyklu-
czac¢ jakiekolwiek niejasnosci” (Banks 2009: 86). Zatem proba weryfikacji
dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych, ktdre sa swoistymi konstrukcjami
teoretycznymi majacymi charakter kategoryzacyjnych procedur segmentacji
przestrzeni reklamy, wymaga podejscia stricte jakosciowego, ktore moze by¢
realizowane za pomocg analizy dyskursu rozumianego za Gillian Rose: ,,Ana-
liza dyskursu zwraca wieksza uwage na to, jak dyskurs wyraza sie poprzez
roéznego rodzaju przedstawienia wizualne i teksty werbalne, niz na praktyki,
ktore konkretne dyskursy pociagaja za sobg” (Rose 2010: 178). Analiza dyskur-
su jednoznacznie wyklucza obiektywizm prowadzenia procesu analityczne-
g0 z uwagi na postawienie w centrum oceny analizowanego zjawiska badacza
i jego kompetencji poznawczych. W kontekscie dyskursywnych funkcjonatéow
wizualnych za punkt odniesienia bedzie brana jedynie wartos$¢ wizualna rekla-
my, przy czym nalezy tutaj zaznaczy¢, ze typografia rowniez jest rozumiana

383



Cze$é V

jako element oferty wizualnej. Omoéwione wyzej dyskursywne funkcjonaty wi-
zualne s3 mechanizmem organizujacym oferte komunikacyjna wyltacznie na
poziomie kompozycyjnym (modalno$¢ kompozycyjna), ktory jest odpowie-
dzialny za kontrole kontekstu reklamy. Im wieksza réznica miedzy tematem
reklamy a funkcjonatem dyskursywnym, tym mniejsza kontrola kontekstu.

1. Logistyka badania

W zwiazku z tak zarysowang koncepcja teoretyczng i wskazaniem na konkretne
problemy badawcze, logistyka badania opiera sie na analizie materiatu wizualne-
go. Przedmiotem badania bedg tutaj reklamy wystepujace w dwutygodniku ,,Po-
lityka”, ktore zostaty zebrane i skatalogowane w okresie od 1 czerwca 20n roku
(numer catkowity 2811) do 1 pazdziernika 2014 roku (numer catkowity 2978).
Analizie poddano 1002 losowo wybranych unikatowych rekordéw reklam.
W zwiazku z tym, ze badanie polega gtéwnie na weryfikacji zoperacjonalizo-
wanego zjawiska, przedmiotem zainteresowania nie byt dobor zréznicowanego
materiatu wizualnego (r6zne formy reklamy) ani dobor pod katem zréznicowa-
nych mediow (rézne typy magazynow), ale efektywne zebranie mozliwie duzej
bazy unikatowych rekordéw reklam, na co pozwalala cyfrowa wersja dwutygo-
dnika. Réwniez nie wskazuje sie na czas wystepowania analizowanych egzem-
plifikacji jako na relewantny aspekt logistyki badania. W przypadku analizy
aspektu ewolucyjnego dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych aspekt czasu
wystapienia badanych rekordéw bytby brany pod uwage. W sytuacji weryfikacji
samego zjawiska uznaje sie jednak, ze aspekt czasu nie ma zadnego znaczenia,
gdyz dyskursywne funkcjonaty wizualne sg indyferentne czasowo. Tym samym
chodzito o zebranie duzej liczby reklam z réznych sektoréw rynku, co pozwo-
lito na uzyskanie znaczacej przypadkowosci doboru proby. Ostatni aspekt lo-
gistyczny badania, ktéry zostat porzucony, to doboér medium. Nie ma zadnych
przestanek metodologicznych, zeby dokonac analizy w ramach zréznicowanych
mediéw (np. rézne tygodniki i dwutygodniki), gdyz, odwotujac sie do zapropo-
nowanej teorii, dyskursywne funkcjonaty wizualne nie sa uzaleznione od prze-
strzeni wystepowania, a wiec s indyferentne przestrzennie.

2. Dyskursywne funkcjonaly wizualne - wyniki badan
W ramach zaproponowanego rastra analizy wyrozniono gléwne czestosci

dyskursywnych funkcjonatow wizualnych, ktére poddano dalszej analizie
ze wzgledu na sektor rynkowy. W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢
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nierowny rozkltad czestosci dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych na
catym obszarze analizy. Dominujacymi funkcjonatami wizualnymi sa od-
wolania miedzysektorowe - 21,7%, tautologiczne — 20,5% oraz interdyskur-
sywne - 17,7%. W pierwszym przypadku zauwaza sie proby wplatania pro-
totypowych obiektow danych sektoréw rynku do innych sektorow w celu
uzyskania, jak sie wydaje, efektu zaskoczenia. Przyktadem moze by¢ tutaj
lekarz ze stetoskopem, ktory kojarzy sie bezposrednio z medycyna i obsza-
rem zdrowia, a wystepuje w reklamie sektora finansowego w mysli idei za-
proponowanej w reklamie: ,wyleczymy Twoje finanse”. Takie dziatanie ma
na celu rozszerzenie pola semantycznego danej reklamy i zerwanie proto-
typowego laczenia tematu komunikacji z wizualizacja komunikacji (efekt
zaskoczenia). W przypadku tautologicznych funkcjonatéw wizualnych
mozna zalozy¢, ze reprezentacja wizualna oferty komunikacyjnej bezpo-
$rednio dotyczy tematu komunikacji oferty komunikacyjnej (na przyktad
reprezentacja wizualna samochodu reklamuje samoch6d). W tym miejscu
pojawia sie pytanie o kontekstowosc¢ wystapienia reprezentacji wizualnej,
ktora stanowi calosciowa, a wiec zréznicowang, oferte wizualna. W niniej-
szej analizie przyjeto punkt ciezkosci oferty wizualnej jako obszar zainte-
resowania podjetej analizy, to znaczy nie dokonywano rozréznienia na po-
ziomie kontekstow reprezentacji wizualnej oferty komunikacyjnej. Temat
ten powinien by¢ obszarem dalszych badan i analiz.

W tym kontekscie warto zauwazy¢, ze tautologiczne funkcjonaty wizualne
sa bliskie Peirce’owskiej koncepcji ikony w ramach tréjelementowej teorii znaku.
Tautologiczne funkcjonaty wizualne opieraja sie na podobienstwach, podobnie
jak ikony, a wiec ich reprezentacje jezykowe s bliskie lub nasladujace repre-
zentacje wizualne. Interdyskursywne funkcjonaty wizualne z jednej strony ope-
ruja na poziomie normalizmow, z drugiej zas, co jest wysoce interesujgce, po-
siadaja interdyskursywna wlasciwo$¢ dopasowania sie reprezentacji wizualnej
do tematu komunikacji. Jesli wiec w reklamie operujacej interdyskursywnym
funkcjonalem wizualnym odrzuci sie temat komunikacji lub reprezentowang
organizacje/marke, to reprezentacja wizualna bedzie w stanie realizowac do-
wolny temat komunikacji lub semantyzowa¢ dowolng organizacje/marke. Choé¢
stabo manifestowane na poziomie czestosci wystapieni sa popkulturowe funk-
¢jonaly wizualne (8,7%), to jednak jest to przyklad mocno skonwencjonalizowa-
nych koncepcji wizualnych, opierajacych sie na prostych odniesieniach do ikon
popkultury (The Beatles, Marlin Monroe itp.). Wysoki wspotczynnik czesto$ci
posiadaja rowniez specjalistyczne funkcjonaty wizualne, ktdre przez specjali-
styczny dyskurs (np. ujecia makro lub wizualizacje danych technicznych) wy-
kluczaja z komunikacji pewna czes¢ publicznosci, a swoja reprezentacja wizual-
ng stanowig identyfikacje dla wtasciwej publicznosci.
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Tabela 66. Dyskursywne funkcjonaty wizualne — wyniki zbiorcze

Dyskursywne funkcjonaly wizualne Odpowiedzi

- wyniki zbiorcze

N Procent

Odpowiedzi
Biezace 51 5,1
Ideologiczne 22 2,2
Indyferentne 99 9,9
Interdyskursywne 177 17,7
Miedzysektorowe 217 21,7
Popkultura 87 8,7
Specjalistyczne 144 14,4
Tautologiczne 205 20,5
Ogotem 1002 100,0

3. Dyskursywne funkcjonaly wizualne - sektor motoryzacyjny

W sektorze motoryzacyjnym dominujagcym funkcjonatem wizualnym jest tauto-
logiczna reprezentacja reklamowanego obiektu — 48%. Powtarzalnym koncep-
tem kreatywnym oferty komunikacyjnej jest prezentacja na pierwszym planie
reklamowanego produktu, a wiec to, co zauwazono wyzej: reprezentacja wize-
runku samochodu (ikona) reklamuje samochéd. Moze mie¢ to zwigzek wlasnie
z produktowym charakterem sektora rynku. Dla pokazania charakteru sektora
motoryzacyjnego (np. samochodu) czesto wykorzystuje sie miedzysektorowe
funkcjonaly wizualne - 18,4%, ktére wzmacniaja tozsamos¢ organizacji przez
wykorzystanie prototypowych reprezentacji wizualnych zaczerpnietych z innych
sektorow (np. biegnacy gepard w reklamie samochodu wskazujacy na szybkosé).

Tabela 67. Dyskursywne funkcjonaty wizualne — sektor motoryzacyjny

Dyskursywne funkcjonaly wizualne - sek- Odpowiedzi

tor motoryzacyjny N Procent
Odpowiedzi
Biezace 5 4,0
Indyferentne 9 7,2
Interdyskursywne 14 11,2
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Miedzysektorowe 23 18,4
Popkultura 5,6
Specjalistyczne 5,6
Tautologiczne 60 48,0
Ogotem 125 100,0

4. Dyskursywne funkcjonaly wizualne - sektor spozywczy

W sektorze spozywczym dominujagcym odwotaniem wizualnym réwniez sg
tautologiczne funkcjonaty wizualne - 25,6%, a wiec, podobnie jak w przypad-
ku sektora motoryzacyjnego, wizualna reprezentacja jedzenia (ikona) rekla-
muje jedzenie. Interesujaca jest rowniez kategoria: ideologiczne — 1%, ktdra
odwotuje sie gléwnie do narodowosci wizualnej oferty komunikacyjnej (np.
polskie produkty wizualizowane za pomoca systematyki barwy zaczerpnietej
z narodowej symboliki). W ramach sektora spozywczego czestotliwosci wyste-
powania rozkladaja sie dos¢ rownomiernie, o czym $wiadczy tabela 68.

Tabela 68. Dyskursywne funkcjonaty wizualne - sektor spozywczy

Dyskursywne funkcjonaly wizualne - sek- Odpowiedzi

tor spozywezy N Procent
Odpowiedzi
Biezace 6,1
Ideologiczne 9 11,0
Indyferentne 8,5
Interdyskursywne 10 12,2
Miedzysektorowe 10 12,2
Popkultura 6 7,3
Specjalistyczne 14 17,1
Tautologiczne 21 25,6
Ogotem 82 100,0

5. Dyskursywne funkcjonatly wizualne - sektor mediowo-wydawniczy

Rozklad czestotliwosci w ramach sektora mediowo-wydawniczego nie
wskazuje na znaczace wahniecia natezenia wystapien danego funkcjonatu
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wizualnego. Podobnie jak w poprzednich obszarach analizy dominujaca
kategoria jest tautologiczne odwotanie wizualne - 22,7% oraz odwotanie
miedzysektorowe - 22,7%. Co ciekawe, wysoki wspdtczynnik czestotliwosci
notuja indyferentne funkcjonaty wizualne - 17,3%. W tym kontekscie ofer-
ty komunikacyjne konstruowane sa w relacji indyferentnego tfa i typografii,
ktora z punktu widzenia systematyki znaku (nie jezyka) nie posiada jedno-
znacznej reprezentacji ikonicznej. Cho¢ najsilniej reprezentowana dyferen-
¢ja sektora mediowo-wydawczniego jest aktualno$¢, to jednak w ramach
dyskursywnych funkcjonaléw wizualnych kategoria: biezace jest marginal-
na. Moze to oznacza¢ brak jednoznacznej relacji miedzy dyskursywnymi
funkcjonatami wizualnymi a dyferencjami rynkowymi.

Tabela 69. Dyskursywne funkcjonaty wizualne - sektor mediowo-wydawniczy

Dyskursywne funkcjonaty wizualne - sek- Odpowiedzi

tor mediowo-wydawniczy N Procent
Odpowiedzi
Biezace 5 4,5
Indyferentne 19 17,3
Interdyskursywne 8 7,3
Miedzysektorowe 25 22,7
Popkultura 14 12,7
Specjalistyczne 14 12,7
Tautologiczne 25 22,7
Ogotem 110 100,0

6. Dyskursywne funkcjonaly wizualne - technologia i telekomunikacja

Rozktad czestotliwosci w sektorze technologiczno-telekomunikacyjnym nie
wskazuje na znaczace wahnigcia natgzenia wystgpien danego funkcjonatu wi-
zualnego. Dominujgca kategorig jest miedzysektorowe odwotanie wizualne
— 27,5%, budujace szeroki link migdzy reprezentacja marki/organizacji a kon-
tekstem spoteczno-kulturowym. W podobnym nate¢zeniu kategorii rastra analizy
lokuja sie¢ nastgpujace funkcjonaty wizualne: tautologiczne — 14,4%, popkultu-
rowe — 13,2%, interdyskursywne — 15%. Nizszy wspotczynnik czgstotliwosci
notujg: biezace — 9,6%, indyferentne — 10,2% i specjalistyczne — 10,2%. Warto
nadmieni¢, ze sektor technologiczno-telekomunikacyjny stanowi najwicksza re-
prezentacj¢ w catym zbiorze analizowanych ofert komunikacyjnych. Tym samym
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mozna zaktada¢, ze w ramach dostgpnych ofert komunikacyjnych nie notuje si¢
znaczgcych wahnig¢ wystepowania dyskursywnych funkcjonatow wizualnych.

Tabela 70. Dyskursywne funkcjonaly wizualne - technologia-telekomunikacja

Dyskursywne funkcjonaly wizualne - Odpowiedzi
technologia-telekomunikacja N Procent
odpowiedzi
Biezace 16 9,6
Indyferentne 17 10,2
Interdyskursywne 25 15,0
Miedzysektorowe 46 27,5
Popkultura 22 13,2
Specjalistyczne 17 10,2
Tautologiczne 24 14,4
Ogotem 167 100,0

7. Dyskursywne funkcjonaly wizualne - sektor finansowy

W obszarze sektora finansowego notuje sie dominujaca kategorie dyskur-
sywnych funkcjonaléw wizualnych - jest niag miedzysektorowe odwotanie
dyskursywne - 23,8%, co moze wskazywac przede wszystkim na ustugowy
charakter tego sektora. Brak produktu w sensie fizycznym powoduje potrze-
be wizualizowania kompetencji organizacji za posrednictwem sektorowych
zapozyczen. Pozostate natezenie kategorii w zakresie rozkladu czestotliwo-
$ci odpowiedzi jest podobne do pozostatych obszaréw rynku.

Tabela 71. Dyskursywne funkcjonaty wizualne - sektor finansowy

Dyskursywne funkcjonaty wizualne - Odpowiedzi
sektor finansowy N Procent

Odpowiedzi

Biezace 3 2,1

Ideologiczne 1 0,7

Indyferentne 23 16,08

Interdyskursywne 22 15,38
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Miedzysektorowe 60 41,96
Popkultura 14 9,79
Specjalistyczne 10 6,99
Tautologiczne 10 6,99
Ogotem 143 100,0

8. Dyskursywne funkcjonatly wizualne - sektor mody

W obszarze dyferencji rynkowych sektora mody reklama realizuje sie
gléwnie za posrednictwem kategorii: image - 76,5%. W przypadku dys-
kursywnych funkcjonatéw wizualnych notuje sie dominujaca kategorie
odwotania wizualnego - jest nig kategoria: interdyskursywne - 50%.
Mozna doszukiwad sie relacji miedzy kategorig image'owq oferty komu-
nikacyjnej a interdyskursywnym odwotaniem wizualnym, cho¢ wymaga
to dalszych badan i analiz, szczegdlnie pod katem ewentualnych katego-
rii wyroznionych dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych. Pytanie ba-
dawcze powinno weryfikowa¢ mozliwo$¢ gtebszego eksplorowania moz-
liwych wewnatrzsystemowych réznicowan dyskursywnych funkcjonatow
wizualnych.

Tabela 72. Dyskursywne funkcjonaty wizualne - sektor mody

Dyskursywne funkcjonaty wizualne - Odpowiedzi
sektor mody N Procent
Odpowiedzi
Biezace 2 53
Indyferentne 3 7,9
Interdyskursywne 19 50,0
Specjalistyczne 7 18,4
Tautologiczne 7 18,4
Ogotem 38 100,0
9. Wnioski

Z cala pewnoscia nalezy pogtebi¢ badania w kontekscie dyskursywnych
funkcjonatéw wizualnych, na okoliczno$¢ mozliwosci rozwiniecia typo-
logii i funkcji dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych. Warto w tym
miejscu odnies¢ sie rowniez do kwestii temporalnosci dyskursywnych
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funkcjonatéw wizualnych, ktéra nie zostata ujeta w niniejszym projekcie
badawczym.

W obszarze dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych trudno jedno-
znacznie stwierdzi¢, czy zaproponowany raster analizy jest jedynym moz-
liwym. Jest to tym bardziej trudne, ze zaproponowany raster jest w pew-
nym sensie rozwinieciem triadycznej koncepcji znaku Charlesa Peirce’a,
w ktorym tryb ikoniczny zostal nazwany odwolaniem tautologicznym,
tryb indeksalny - odwotaniem interdyskursywnym, a tryb symboliczny -
odwotaniem ideologicznym. To, co jest przede wszystkim jasno widoczne
w przedstawionej analizie, to wysoki poziom skonwencjonalizowanych
schematéw wizualnych wystepujacych w reklamie, co pozwala twierdzic,
ze w obszarze dostepnego repozytorium danych wystepuje znormalizo-
wany zakres dyskurséw wizualnych. Zaprezentowana analiza jest jedng
z mozliwych koncepcji typologizacji dyskursu wizualnego. Czy jest kon-
cepcja jedyna? Te kwestie pozostawia sie dalszym badaniom i analizom.
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