Agata Karaskiewicz

Tekst, obraz i ich wzajemne relacje w
tworzeniu przekazu na przykladzie
ulotek reklamowych

Media, Kultura, Spoteczenstwo nr 7-8, 65-74

2012-2013

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



MEDIA — KULTURA - SPOLECZENSTWO, NR 7-8 (2012-2013)

AGATA KARASKIEWICZ
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

Tekst, obraz i ich wzajemne relacje w tworzeniu
przekazu na przyktadzie ulotek reklamowych

Tio i cele badan

Ulotki reklamowe, ktére sg przedmiotem opisanych tutaj badan, to materiat reklamowo
-informacyjny, ktérego przeczytanie powinno zaja¢ jak najmniej czasu, a jednoczesnie
dostarczy¢ jak najwiekszej ilosci informacii. Ulotki tacza elementy graficzne i tekstowe.
W niektdrych z nich wazniejsza role w rozumieniu (z punktu widzenia odbiorcy) odgry-
wac bedzie tekst, w innych obraz. R6zne mozliwe zwigzki miedzy warstwa werbalng
i wizualna reklamy beda wptywac na sposéb jej postrzegania przez odbiorcéw. Twoérca
reklamy moze poprzez manipulowanie tymi zwigzkami ksztattowac odbidr reklamy
przez potencjalnego klienta. To wiasnie zagadnieniu roli tekstu i obrazu oraz ich relacji
w tworzeniu komunikatu poswiecony jest niniejszy artykut.

Wspétczesne badania nad reklama obejmuja kilka obszaréw. Znajduja sie w inter-
dyscyplinarnym obrebie zainteresowania miedzy innymi socjologii, psychologii czy
jezykoznawstwa. Stad tez duza liczba prac dotyczacych réznych aspektéw przekazu
reklamowego. Lingwistyczne prace poswiecone zostaly przede wszystkim specyfice
srodkéw jezykowych w niej uzywanych, badaniu stereotypéw i reklamowego obrazu
$wiata oraz niektérym aspektom komunikatu, takim jak skladnia sloganéw, stownic-
two, frazeologia itp. (Lewiniski 1999). Jezykoznawcy poswiecili wiele uwagi tekstom
reklamowym, a takze zawartej w nich metaforyce (zob. np. Swigtek 1998; Bralczyk
2004). Liczba badan poswiecona relacjom miedzy tekstem a obrazem na gruncie
polskim jest jednak bardzo ograniczona. Tylko nieliczne prace (zob. np. Forceville
2008, Semino 2008, Lewiniski 1999) poswiecono zwigzkom miedzy tekstem a obrazem
w reklamie. Tymczasem mozna oczekiwac, ze dobdér oraz potaczenie tekstu i obrazu
stanowi wazny element, decydujacy o sposobie interpretacji reklamy, a zatem takze
0 jej wplywie na ksztattowanie pogladéw i zachowan odbiorcy.
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Teoretyczne rozwazania dotyczace znaczenia roli tekstu i obrazu w komunikacie
reklamowym nasuwajg pytania badawcze, na ktére mozna poszukiwac¢ odpowie-
dzi na drodze eksperymentalnej. Czy (i jak) odbiorcy postrzegajg relacje retoryczne
zachodzace miedzy tekstem a obrazem w reklamie? W tym kontekscie postawiono
réwniez pytanie o to, ktéry element - tekst czy obraz - petni funkcje wyjasniajaca
dla drugiego (tekstu, obrazu). Podjeto takze prébe ustalenia, czy odbiorcy zdaja sobie
sprawe z potencjalnej metaforycznosci przekazu.

W ankiecie zdecydowano sie oprze¢ na Teorii Struktur Retorycznych (ang. Rhetorical
Structure Theory) (Mann, Thompson 1987), dalej okreslanej jako RST. RST opisuje
tekst w kategoriach relacji pomiedzy jego elementami sktadowymi, w ktérych kazdy
element odgrywa wazna role w odniesieniu do pozostatych czesci (Taboada, Mann
2005). W RST wyrdznia sie kilkadziesiat réznych relacji zachodzacych miedzy dwiema
jednostkami zdaniowymi i/lub ponadzdaniowymi, z ktérych jedna stanowi element
centralny (nucleus), a druga zalezny (satellite) (Mann, Thompson 1987). Jesli przyj-
miemy, Ze obraz i tekst to dwa sktadniki wypowiedzi multimodalnej (niekoniecznie
réwnoprawne), to mozemy zatozyc¢, iz zachodza miedzy nimi relacje retoryczne - tak
jak miedzy samymi tekstowymi skladnikami wypowiedzi.

Ulotki reklamouwe sieci komérkowych

Komunikat reklamowy opiera sie na technice fragmentacji. Prezentuje tylko niektére
cechy przedmiotu, oferty - takie, ktére uznaje za najwieksze zalety i ktére najbardziej
przyciagna uwage konsumentéw. W kazdym komunikacie reklamowym wystepuja
pewne powtarzalne elementy kompozycyjne. Reklamy w postaci ulotek tworza zazwy-
czaj elementy werbalne, tj. nagtéwek, tekst reklamowy, podpis-slogan, nazwa firmy,
oraz obrazowe: ilustracje, np. zdjecia produktu, logo (Lech, Geoffrey 1966). Ulotki i ka-
talogi znajdujace sie w salonach operatoréw projektowane sa w inny sposéb niz ulotki
przeznaczone do kolportowania na ulicy (zwykle jednostronicowe). Przypuszczalnie
w ulotkach kilkustronicowych oraz katalogach dostepnych wytacznie w salonach
firmowych strona tytutowa moze by¢ jedynie wstepem i dopiero wraz z pozostatymi
stronami tworzy¢ petny przekaz. Przyjmuje sie, ze nadawca-autor ulotki, projektujac
ja, kieruje sie pewna (nieznana konsumentom) intencja poprzez zestawienie ze sobg
danego obrazu z tekstem. Mozna przypuszczac, ze zaproponowane przez niego ele-
menty kompozycyjne, struktura oraz kontekst wiadomosci maja faczy¢ sie i tworzy¢
spojny komunikacyjnie przekaz.

Kazdy komunikat reklamowy jest skierowany do okreslonego grona oséb: dzieci, mto-
dziezy, dorostych, kobiet, mezczyzn, mitosnikéw sportu, muzyki itd. W zwiazku z tym
poszczegdlne przekazy oddziatujg na rézne sfery emocjonalne - te, ktére sg najbar-
dziej wrazliwe u cztonkéw danej grupy. Play, z charakterystycznym biato- fioletowym
kleksem (blob), chce trafi¢ ze swojg oferta do ludzi w wieku 25-30 lat, posiadajacych
juz wilasne dochody, aktywnych i otwartych na nowe technologie. Reklamy Plusa,
czesto inspirowane najwigkszymi gatunkami filmowymi, kierowane sa do mtodziezy
(np. oferta 36,6) oraz pozostatych klientéw (oferta Simplus). Wizualna identyfikacja

Media - Kultura - Spoteczenstwo



TEKST, OBRAZ | ICH WZAJEMNE RELACJE W TWORZENIU PRZEKAZU... 67

sieci Heyah opiera sie na potaczeniu koloréw czarnego i czerwonego, czasem uzupel-
nionych biatym tlem. Zalozeniem twércéw marki, niejednokrotnie wykorzystujacej
w kampanii sztuke komiksu, jest tania oferta skierowana do mtodych ludzi, w wieku
od 15 do 25 lat. Marka ERA (obecnie funkcjonujaca jako T-Mobile) budowana jest z my-
$la o klientach biznesowych. Dominuje minimalizm. Target miedzynarodowej marki
telefonii komdrkowej Orange to takze gtéwnie klienci biznesowi. Ulotki reklamujace
ustugi telefonii komdrkowej zwykle spéjne sg z kampaniami reklamowymi tychze
sieci, obejmujacymi réwniez telewizje, prase, Internet oraz outdoor.

Materiat badawczy

Material badawczy stanowi 26 ulotek reklamujacych ustugi operatoréw sieci komor-
kowych w Polsce. Ulotki sg kolorowe, wydrukowane na dobrej jakosci papierze. Maja
format ztozonej kartki A4 (6 z 25 analizowanych ulotek), katalogu A5 lub B5 ztozonego
z kilku lub kilkunastu stron (14 ulotek) formatu A4 (1 ulotka) lub pojedynczej kartki
formatu A5 (5 ulotek).

Analizowany obraz oraz tekst znajduja sie na pierwszej stronie i zajmuja wieksza czes¢
jej powierzchni. Poza nagtéwkiem i sloganem na tytutowej stronie znajduje sie takze
logo danej sieci. Na pozostatych stronach prezentowane sa rézne taryfy i ustugi wraz
z aktualnymi cenami, promocje, a takze najnowsze modele telefonéw. Ulotki i katalogi
nie sa analizowane w catosci, pod uwage brana jest tylko pierwsza, tytutowa strona.
Przyjmuje sie, Ze moze ona stanowi¢ niezalezny komunikat.

Liczba analizowanych ulotek przypadajaca na konkretna sie¢ wynika wytacznie z ich
dostepnosci w salonach firmowych w okresie ich odwiedzania (listopad 2010 - styczen
2011). Wiekszo$¢ analizowanych ulotek reklamuije ustugi sieci Play (15), pozostate: Oran-
ge (4), Ery (3), Plus (2) i Heyah (2). Mimo iz reklamy danej sieci komdrkowej skierowane
sg do r6znych grup odbiorcéw, zauwaza sie znaczne podobienstwo w sposobie ich
tworzenia. Zgromadzone ulotki charakteryzuje podobny format, obecnos¢ logo danej
sieci komdrkowej oraz elementéw sktadowych: potaczenia obrazu i tekstu (w postaci
hasta reklamowego zawierajacego metafore), a takze obecnos¢ réznych relacji zacho-
dzacych pomiedzy sktadowymi reklamy.

Metoda badan

Badanie sktadato sie z dwdch etapdw:

1. Analizy i selekcji zgromadzonego materiatu:

a) okreslenie relacji zachodzacych miedzy tekstem a obrazem w kazdej
z ulotek reklamowych - autorka postawita sie w roli ekspertki.

2. Badania eksperymentalnego w formie rozbudowanej ankiety. Uczestnikéw
poproszono o odpowiedZ na szereg pytar dotyczacych (subiektywnego)
sposobu postrzegania i rozumienia 26 reklam sieci telefonii komérkowych
(logo sieci na kazdej z ulotek zostato wczesniej zamazane). Na poczatku ba-
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dany zapoznawat sie z reklama, nastepnie udzielal odpowiedzi na pytania

dotyczace:

a) relacji miedzy tekstem a obrazem ujetych w terminach analogicznych
do relacji retorycznych proponowanych przez W. Manna,

b) oceny dostownosci przekazu ikonicznego (obrazowego) i tekstowego,

c) wzajemnych wplywéw i wktadu w przekaz obrazu i tekstu.

W pytaniach zamknietych mozliwe byty trzy odpowiedzi (,tak”, ,nie” i ,nie wiem”).
Sredni czas wypelnienia kwestionariusza przez respondentéw to 60 minut.

Przyktadowe relacje, o ktére byli pytani ankietowani, to: tto (backgorund), warunek
(condition), nastepstwo (sequence), przyczyna (cause), skutek (result) (Mann, Thompson
1987). Identyfikacja relacji polega na okresleniu ich funkcji rozumianych w kategoriach
intencji autora lub zamierzonego wptywu na odbiorce. W przeprowadzonym badaniu
kluczowym elementem byt sposéb rozumienia danych relacji przez odbiorcéw. Relacje
w RST sg zdefiniowane w sposéb sformalizowany, dlatego ankietowani nie byli pytani
o nie wprost, lecz poprzez przystepnie sformutowane pytania o dostrzeganie réznego
rodzaju potencjalnych zwigzkéw miedzy tekstem a obrazem.

Grupa badanych

W badaniu wzieto udziat 20 studentéw Uniwersytetu Adama Mickiewicza w Pozna-
niu, z wyksztatceniem niepelnym wyzszym lub wyzszym: 15 kobiet i 5 mezczyzn. Ple¢
jako zmienna nie zostata uwzgledniona. Wiek respondentéw zawierat sie w przedziale
od 20 do 28 lat. Wsréd badanych dominowali studenci filologii. Studenci wykonywali zada-
nie eksperymentalne w godzinach zaje¢. Uczestnictwo byto nieobowiazkowe, nieodplatne.

Wuyniki badan

Wypada odnotowac, iz artykut nie aspiruje do roli opracowania catkowicie wyczerpujacego
zagadnienie. Zaprezentowano w nim kilka najbardziej interesujacych wynikéw badania
eksperymentalnego, ukierunkowanego na to, czy (i jak) odbiorcy postrzegajg relacje
retoryczne zachodzace miedzy tekstem a obrazem w ulotkach reklamowych prezentu-
jacych ustugi i oferty sieci komérkowych w Polsce oraz ktéry element - tekst czy obraz
- petni funkcje wyjasniajaca dla drugiego (tekstu, obrazu). Nieliczni badani przystepowali
do wypetnienia ankiety z pewna wiedza na temat przedstawionych ulotek reklamowych,
tj. widzieli je wczesniej. W 78% przypadkéw ankietowani widzieli ulotki po raz pierwszy.

Wuyniki analizy zgromadzonego materiatu

Zdaniem autorki w 2 ulotkach tekst i obraz niosg to samo znaczenie, w 12 obraz nie-
sie znaczenie przeciwne niz tekst (zaprzecza mu), a w pozostatych 12 tekst rozwija
znaczenie obrazu.
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Wzajemny wptyw obrazu i tekstu

Zdaniem respondentéw obraz nie niesie znaczenia przeciwnego niz tekst (87% od-
powiedzi), nie rozwija (57% odpowiedzi) i nie modyfikuje sposobu, w jaki rozumiejg
oni tekst (76% odpowiedzi) ani tez go nie wyjasnia (70% odpowiedzi). Jednak w 58%
odpowiedzi respondenci uznali, Ze to obraz powoduje zaciekawienie trescig tekstu
- jego wnikliwszg analize.

Ankietowani uznali (71% odpowiedzi), Ze to tekst wyjasnia obraz - dzieki niemu
mozna zrozumie¢ pewien element obrazu, bez ktérego nie zostatby on wiasciwie
zrozumiany. Poza tym w 58% odpowiedzi ankietowani uwazaja, ze tekst rozwija zna-
czenie obrazu (dodaje nowe elementy), ale nie modyfikuje sposobu, w jaki obraz jest
rozumiany (takze 58% odpowiedzi). W 55% odpowiedzi uznano, iz tekst nie powoduje
zaciekawienia trescig obrazu.

Relacje tekst a obraz

Zdaniem wiekszosci ankietowanych (82% odpowiedzi) obraz i tekst nie kontrastujg
ze soba, co jest spojne z ich przekonaniem, ze obraz nie zaprzecza tekstowi (87%
odpowiedzi), ale niekonsekwentne z tym, jakoby tekst i obraz mialy nies¢ to samo
znaczenie (55% odpowiedzi).

Niekonsekwencja pojawita sie takze w odpowiedziach respondentéw na pytanie
o relacje treSciowg miedzy obrazem a tekstem. Ankietowani uznali (62% odpowiedzi),
Ze obraz nie ilustruje przyczyny, a tekst skutku oraz ze tekst nie ilustruje przyczyny,
a obraz skutku (50% odpowiedzi).

Dostownosc obrazu i tekstu

W 58% odpowiedzi respondenci twierdzg, ze zwigzek miedzy tekstem a obrazem nie
opiera sie ani na niedostownym rozumieniu tekstu, ani na niedostownym rozumie-
niu obrazu (réwniez 58% odpowiedzi). Takze w 58% odpowiedzi ankietowani uznali,
Ze obraz i tekst w badanych reklamach nalezy traktowac dostownie, a w dostrzezeniu
zwigzkéw miedzy jednym a drugim réwniez nie jest potrzebne odnoszenie sie do zna-
Czenia przenosnego.

Tylko w 39% odpowiedzi respondentéw dostrzezono jasny ijednoznaczny zwigzek
tekstu i obrazu z telefonig komorkowa.

Fakt, Ze dany zwigzek miedzy tekstem a obrazem nie zostat zauwazony, moze wynikac
z tego, Ze ,,obiektywnie” nigdzie sie on w materiale nie pojawit. Chociaz nie mozna
tego absolutnie wykluczy¢.
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Rysunek 1. Odpowiedzi respondentéw (%) okreslajace relacje (lub ich brak) w materiale badawczym,
usrednione dla wszystkich ulotek reklamowych

Pytanie 1: Tekst i obraz niosg to samo znaczenie?

Pytanie 2: Obraz rozwija znaczenie tekstu (dodaje nowe elementy, ale nie zmienia
znaczenia tekstu)?

Pytanie 3: Obraz zmienia znaczenie tekstu (modyfikuje sposéb, w jaki rozumiem tekst)?

Pytanie 4: Obraz niesie znaczenie przeciwne niz tekst (zaprzecza mu)?
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Pytanie 5: Obraz wyjasnia tekst (dzieki obrazowi mozemy zrozumie¢ pewien element
tekstu, ktéry bez niego nie zostatby wlasciwie* zrozumiany)?

Pytanie 6: Tekst rozwija znaczenie obrazu (dodaje nowe elementy, ale nie zmienia
znaczenia obrazu)?

Pytanie 7: Tekst zmienia znaczenie obrazu (modyfikuje sposéb, w jaki rozumiem obraz)?

Pytanie 8: Tekst wyjasnia obraz (dzieki tekstowi mozemy zrozumie¢ pewien element
obrazu, ktéry bez niego nie zostatby wiasciwie* zrozumiany)?

Pytanie 9: Obraz ilustruje przyczyne, a tekst skutek?

Pytanie 10: Tekst ilustruje przyczyne, a obraz skutek?

Pytanie 11: Obraz i tekst przedstawiajg pewien kontrast (jedno kontrastuje z drugim)?
Pytanie 12: Obraz powoduje zaciekawienie trescig tekstu (jego wnikliwsza analize)?
Pytanie 13: Tekst powoduje zaciekawienie znaczeniem obrazu (jego wnikliwsza analize)?
Pytanie 14: Zwigzek miedzy tekstem a obrazem jest jasny i jednoznaczny?

Pytanie 15: Zwigzek miedzy tekstem a obrazem jest intuicyjny, ale trudny do jasnego
zdefiniowania?

Pytanie 16: Zwigzek opiera sie na niedostownym rozumieniu tekstu (dostowne zna-
czenie obrazu nawigzuje do niedostownego, przenosnego znaczenia tekstu)?

Pytanie 17: Zwiazek opiera si¢ na niedostownym rozumieniu obrazu (dostowne zna-
czenie tekstu nawigzuje do niedostownego, przenosnego sensu obrazu)?

Pytanie 18: Aby zrozumiec¢ zwigzek tekstu z obrazem, trzeba oba traktowac dostownie?

Pytanie 19: Aby zrozumie¢ zwiazek tekstu z obrazem, trzeba oba traktowac niedo-
stownie?

Pytanie 20: Zaden z powyzszych zwigzkéw nie zachodzi?

Pytanie 21: Zwiazek polaczenia tego tekstu z obrazem z telefonig komérkowsa jest
jasny i jednoznaczny?

Pytanie 22: Czy widziale$/as wczesniej te reklame?

Whioski koncowe

Badanie sposobu postrzegania relacji w komunikatach tekstowo-obrazowych przez
ankietowanych umozliwito wytonienie pewnych tendencji w odbiorze ulotek. Na pod-
stawie uzyskanych wynikéw stwierdzono, zZe respondenci dostrzegaja relacje retorycz-
ne zachodzace miedzy tekstem a obrazem w analizowanym materiale badawczym,
cho¢ nie zawsze uktad tekstu i obrazu wzgledem siebie sg dla nich zrozumiate, co by¢
moze jest przyczyna niekonsekwencji w interpretacji. Zdaniem Albina (1994: 207) jesli
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zwiazki pomiedzy trescig werbalng reklamy a sasiadujgcym obrazem sg niejasne lub
nieczytelne, przekazywana wiadomos¢ moze zostac uznana za fatszywa, przypadkows
lub Zle zbudowana. Natomiast przy zwigzkach o charakterze wynikania, kontrastu
lub kontynuaciji obraz staje sie wprowadzeniem do syntezy tresci werbalne;j.

Elementy ikonicznie tworzg kontekst dla znaczen stownych: moga je modyfikowac,
zwiekszac ich pojemnos¢, wzbogacac o znaczenie dalsze, marginesowe i okazjonal-
ne. Orzekanie o wzajemnych relacjach musi poprzedzac ustalenie typu formalnego
wspdldziatania stowa i obrazu, zatem okresli¢, czy informacja przekazana jest réw-
nolegta czy np. kontrapunktowa (Jachimowska 2005: 59). Badani uznali, Ze obraz
nie zaprzecza tekstowi, ale jednoczesnie zaznaczali, Ze tekst i obraz nie niosg tego
samego znaczenia. Przypuszczalnie, gdyby elementy tworzace przekaz: tekst i obraz
powtarzaly informacije przekazywang przez drugi komponent, odnoszac sie do tego
samego, idea materiatu reklamowego bylaby bardziej zrozumiata. Jak pokazuja wyniki
badan, obraz i tekst moga by¢ w réznym stopniu redundantne, czyniac przekaz mniej
lub bardziej dostepnym w odbiorze i zrozumiatym (Basil, 1994).

Okazuje sie, ze zdaniem badanych tekst odgrywa znaczaca role w wyjasnianiu tresci
przekazywanych za pomoca obrazéw oraz catosci przekazu. W analizowanym mate-
riale obraz nie ttumaczy tresdci tekstu, co moze sugerowac, Ze w oparciu wylacznie
0 niego, uczestnicy badania nie byliby w stanie zinterpretowac istoty danej reklamy.
Przyjmujac, ze w ogélnym zapamietaniu informacji najwazniejsza jest strona werbal-
na, mozna wysunac hipoteze, iz rolg warstwy obrazowej jest raczej wzmacnianie niz
wnoszenie do nich dodatkowych tresci (por. Graber 1990; Crigler Just, Neuman 1994).
Potwierdzajg to odczucia badanych: obraz eksponuje tekst, ksztattuje jego znaczenie,
akcentuije je i poteguje, jednoczesnie powodujac zaciekawienie trescia, ktéra moze
zacheci¢ odbiorce do wnikliwszej analizy ulotki badZ moze zosta¢ uznana przez niego
Za nieistotna.

Majac na uwadze uzyskane wyniki, mozna stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ ankietowanych nie
dostrzega metaforycznosci w reklamach. Ankietowani pytani byli o nig w kontekscie
dostownosci i niedostownosci rozumienia tekstu oraz obrazu, po to by nie sugerowac
im ewentualnej obecnosci metafor w formie obrazu oraz tekstu w analizowanych
komunikatach.

Uczestnicy badania (dotyczy to wiekszosci reklam bedacych przedmiotem analizy) nie
zauwazajg zwigzku tekstu i obrazu z telefonig komorkowa, mimo ze wszystkie reklamy
prezentuja ustugi réznych sieci telefonii komérkowej. By¢ moze jest to celowy zabieg
autora reklamy. I cho¢ wydawac by sie mogto, ze przenosnia w reklamie powinna
by¢ czytelna, a nie jak w tekstach poetyckich trudna w odbiorze czy wieloznaczna,
to czesto w hastach, sloganach i przede wszystkim obrazach jezyk przenosny nie jest
przez odbiorcéw dostrzegany. Decydowanie sie autoréw ulotek na nieczytelne (nie-
zrozumiate dla odbiorcéw) metafory moze by¢ podyktowane checig zaintrygowania
klienta, zwrdcenia jego uwagi lub niesztampowego zareklamowania danej ustugi
czy produktu. Moze réwniez wynikac¢ z niewtasciwego wyobrazenia o $wiadomosci
odbiorcy.
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Podsumowujac, jednym z czynnikéw majacych podstawowe znaczenie dla funkcjo-
nowania procesu reklamy jest kwestia zrozumiato$ci informacji docierajacej do od-
biorcy (Albin 1994) oraz przedstawienia przedmiotu reklamy w tak czytelny sposdb,
aby mozna bylo go fatwo zidentyfikowac (Ogilvy 1985). Jak pokazujg wyniki badania
eksperymentalnego, relacje miedzy tekstem a obrazem w ulotkach reklamowych
prezentujacych ustugi sieci komérkowych nie sg czytelne. By¢ moze wprowadzanie
ulotek na rynek nalezatoby poprzedza¢ badaniem zrozumiatosci przekazu.

Przedstawionych w niniejszej pracy badan nie nalezy traktowac jako petnego roz-
strzygniecia postawionych na wstepie probleméw. Jest to raczej préba poszukiwania
kierunku wypowiedzi. Wydaje sie jednak, ze wnioski z przeprowadzonego badania
moga okazac sie punktem wyjscia do dalszych badan roli tekstu i obrazu w przekazach
reklamowych oraz zachodzacych miedzy nimi relacji retorycznych (np. w spotach te-
lewizyjnych sieci komérkowych), a nastepnie skonfrontowania uzyskanych wynikéw
z otrzymanymi w tym badaniu. Zauwazone przez autorke tendencje w postrzeganiu
zwiazkoéw zachodzacych miedzy tekstem a obrazem w reklamie drukowanej na przy-
ktadzie ulotek moga miec¢ znaczenie praktyczne. Biorac pod uwage wyniki badan,
autorzy ulotek moga wprowadzi¢ ewentualne zmiany do dotychczasowej formuty ich
przedstawiania, np. poprzez zmiane aranzacji pierwszej strony, a $cislej, zrezygno-
wanie z pewnych elementéw czy tez wyeksponowanie innych, by uczyni¢ je bardziej
y»atrakcyjnymi” oraz zrozumiatymi dla uzytkownikéw.
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