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Artykul omawia nowa perspektywe badawcza - retoryke wizualng. Autorka przedstawia kon-
tekst kulturowy, wspolczesne przemiany spoleczenstwa nowoczesnego, ktore sa Zrodtem wzro-
stu zainteresowania wizualnoscig. Artykul prezentuje kilka przykladéw analiz retorycznych
dotyczacych przedmiotéow wizualnych oraz podstawowe zasady metodologiczne. Wyjasnia
takze relacje miedzy retoryka wizualng a semiotyka Barthesa czy ikonologia Panofsky’ego.

Visual rhetorics. Perspectives and important issues

The article discusses a new research perspective — the visual rhetoric. The author describes the
cultural context and contemporary changes in the modern society which are the sources of
the growth of interest in the visual. The article presents some examples of rhetorical analysis
concerning visual objects and basic methodological rules. The paper also explains relations
between the visual rhetoric and Barthes’ semiotics or Panofsky’s iconology.

Wyobrazmy sobie, ze znajdujemy si¢ w muzeum. Idziemy powoli przez przestron-
ne sale, ktérych $ciany obwieszone sg obrazami mistrzéw réznych epok i szkét. Co
mogloby stac si¢ tutaj przedmiotem analizy retorycznej? Z pewnoscia same obrazy
- ich przekaz i forma tego przekazu. Tu malarz uzyt alegorii, by zacheci¢ widzow
do dziatania; tu postuzyt sie metafora, by przestrzec nas przed czyms; tu zastosowat
dramatyczny, emocjonalny $wiatlocien, tu odwolat si¢ do wiedzy, zapelniajac ptot-
no mitologicznymi postaciami. Mozemy mdwi¢ o retoryce danego artysty, danej
epoki: przeciez retoryka obrazéw barokowych znacznie rézni si¢ od retoryki obra-
zOw romantycznych chociazby. Rozejrzyjmy si¢ jednak uwaznie. Jesli retoryka jest
sztukg przekonywania - czy przekonuja nas jedynie obrazy? A sposéb ich ekspozy-
cji? Czy fakt, ze ten maly obrazek za kuloodporng szybg, powieszony jest w osob-
nej sali, nie jest dowodem na bezcennos¢ i doskonatos¢ dzieta? A tematyczny badz
chronologiczny uklad ptdcien nie odbija zamystu tworcéw wystawy? Czy nie przed-
stawia on tego, co oni chcieli pokaza¢ widzom? A sama aranzacja wnetrz? Mamy

ulec wrazeniu nowoczesnosci muzeum? Poczu¢ onie$mielenie? Zachwyt? Podziw
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dla bogactwa zbioréw? Postawa pracownikéw, forma opisu prezentowanych dziet
dowodzi, ze jestesmy traktowani jak koneserzy sztuki czy dyletanci? A jak zachowuja
sie zwiedzajacy? Co robig? Chodza grupami czy pojedynczo? Ogladaja w skupieniu
wybrany obraz, czy przebiegaja przez sale, robiac seri¢ zdje¢? Schodzimy do szatni
i sklepiku z pamigtkami. Jakie reprodukcje mozemy tam kupi¢? Co muzeum uzna-
to za najistotniejsze? A jakie pocztéwki kupuja zwiedzajacy? Dlaczego akurat te?
O czym beda one $wiadczy¢, gdy pokaza je swoim znajomym? Co méwi zdjecie,
ktdére zrobimy sobie przed wejsciem do muzeum i zamiescimy na blogu czy na
Facebooku z rytualnym podpisem (cho¢ ubranym w inne stowa): ,,tu bytem”?

Na pierwszy rzut oka zdawa¢ by sie¢ moglo, ze zwiazki retoryki i sztuki wyczer-
puja w relacjach miedzy stowem a obrazem. Ze mozemy szukaé retorycznego kun-
sztu w opisach dziet sztuki, §ledzi¢ argumentacje w pismach krytykoéw i historykow
sztuki, bada¢ powinowactwo sztuk, sprawdza¢ retoryczne narzedzia stuzace pis-
mom estetycznym etc. Czy mozliwe jest jednak méwienie o retoryce w odniesieniu
do zjawisk, w ktorych nie pojawia si¢ stowo? Kiedy i w jakim sensie mozemy moéwi¢
o retoryce obrazu?

W niniejszym artykule pragne pokrétce przedstawi¢ nurt badawczy okreslany
mianem retoryki wizualnej. Ta reakcja na przemiany zachodzgce w kulturze wspot-
czesnej rodzi wiele pytan i watpliwosci natury praktycznej i teoretycznej. Czy jest to
kolejne odkrycie zywotnosci retoryki, jej uniwersalnosci i zdolnosci obejmowania
coraz to nowych zjawisk, czy tez jest to tak dalekie odejscie od tradycji, Ze trudno
mowic tu o jakiejkolwiek kontynuacji? Czym retoryka wizualna rézni sie (lub mia-
taby si¢ r6zni¢) od semiotyki, wizualnej socjologii czy antropologii, wreszcie — od
historii sztuki czy estetyki?

1. Wizualny zwrot w naukach humanistycznych

Refleksja naukowa, bedaca reakcja na przemiany kulturowe, jest procesem,
w ktorym wcigz obserwowa¢ mozemy wylanianie si¢ nowych probleméw i nowych
sposobow ich ujmowania. Dzi$ to zagadnienia zwigzane z wizualnoscig staja sie jed-
nym z najwazniejszych tematéw dyskusji w naukach humanistycznych, stad coraz
cze$ciej mowimy o ,,zwrocie wizualnym”, a wiec u§wiadomieniu sobie, ze dzisiejsza
kultura jest zdominowana przez obraz (Mitchell 1995: 11-13, Schnettler 2008). Roz-
wojowi technicznych mozliwosci wytwarzania i reprodukowania obrazéw towa-
rzyszy dzi$ poszukiwanie nowych sposobéw odczytywania i interpretowania prze-
kazow wizualnych, poniewaz wytwarzane przez czlowieka obrazy nie sg prostym
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odbiciem rzeczywistosci. Mnogosci zdje¢, ktére plyna przez nasze telefony komor-
kowe, telewizj¢, Internet, media drukowane towarzyszy emocjonalna mieszanka
bezsilnosci i oporu. Zyjemy w kokonie zbudowanym z obrazéw (Bredekamp 2010:
13). Potwierdza to zwiekszajace si¢ znaczenie przekazéw wizualnych, jakie obser-
wowaé mozemy w prawie, gospodarce czy polityce. Obraz jest waznym czynnikiem
ekonomicznym, czego dobitnie dowodzi rozwdj przemystu rozrywkowego opartego
na wizualno$ci (poczynajac od kina i telewizji, przez komiksy i prase kolorows, a na
kostiumach karnawatowych konczac).

Obraz jest takze niezmiernie istotnym elementem politycznym. Od zawsze stu-
zyl reprezentacji panowania, w warunkach mediokracji jego rola szczegélnie si¢
zwigksza, media masowe sprawiaja, ze pojedyncze obrazy lub ich sekwencje stajg si¢
elementem kolektywnej pamieci. ,Obrazy moga by¢ sprzymierzencem lub zdrajca
politycznej wladzy” - stwierdza Horst Bredekamp (2010: 14). To zdanie potwier-
dzaja spektakularne wydarzenia polityczne ostatnich lat, w ktorych obrazy ode-
graly znaczacg rolg, jak cho¢by utrwalona za pomocg telefonu komdérkowego scena
$mierci mlodej Iranki Nady, zabitej w czasie zamieszek w roku 2009. Patrzac na
umierajacg dziewczyne, widzowie na calym $wiecie przestawali by¢ czescig odleglej
publicznosci, ale mogli poczuc si¢ jak bezposredni $wiadkowie, petni wspolczucia,
przerazenia i zloéci. Z drugiej strony - to zdarzenie pokazuje site przekazu wizu-
alnego, oto jeden dramatyczny obraz zastapil (strescit badZ uobecnit) w zbiorowe;j
wyobrazni i pamigci migdzynarodowej wspoélnoty widzéw glebokie i dlugotrwale
polityczne wstrzasy, w ktérych uczestniczylo siedemdziesigt milionéw Iranczykow
(Gurri, Denny, Harms 2010: 102).

Co wigcej, obraz staje sie takze swoistym rodzajem broni. Powtarzane we
wszystkich mediach sceny: rozbijania muru berlinskiego, obalania pomnika Sad-
dama Hussaina w Bagdadzie czy wreszcie samolotu uderzajacego w budynek World
Trade Center to wspolczesne wcielenia odwiecznych znakéw zwyciestwa, oglasza-
nia nowych rzadéw. Jesli jednak pomyslimy o publikowanych w Internecie filmach,
w ktorych terrorysci lub bojownicy dokonuja egzekucji na wzietych do niewoli prze-
ciwnikach lub zapowiadajg kolejne ataki — okazuje si¢, ze obraz nierzadko moze
zastapi¢ bron. Podobnie dzieje si¢ w przypadku szantazu, ktorego ofiarami padaja
osoby publiczne, straszone kompromitujacymi zdjeciami, ktdre zostang opubliko-
wane w prasie. Tu réwniez obraz staje si¢ narzedziem nacisku. Z drugiej za$ strony
na poziomie krajowym czy miedzynarodowym pokazywanie pewnych scen, wizu-
alizowanie okreslonych probleméw (np. przestepstwa popelniane przez przedsta-
wicieli mniejszo$ci narodowej, nadmierne luksusowe samochody i urlopy waznych
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urzednikéw itp.) moze w niektdrych przypadkach stuzy¢ sterowaniu odbiorcami,
eskalowaniu lub wygaszaniu konfliktéw i w tym ujeciu zdjecia prasowe czy telewi-
zyjne relacje petnia role podobng do wojennych werbli czy choraggwi, pozwalajacych
tlumowi walczacych zorientowac sie w sytuacji na polu bitwy. Tak wiec obraz zyskat
takze znaczenie militarne.

Kolejng dziedzing, ktora dobitnie uswiadamia nam role obrazu we wspodtczes-
nym $wiecie jest nauka. To, Ze wszyscy wiemy, jak wygladaly dinozaury, czy rozpo-
znajemy ksztalt tanicucha DNA, jest zastuga wizualizacji. Badania kosmosu, bada-
nia klimatyczne, biologia molekularna, nanotechnologia - to tylko kilka dziedzin
wiedzy, w ktorych obraz nie jest jedynie ilustracja, ale bywa srodkiem analizy lub
argumentem (Bredekamp 2010: 15). Réwniez wspoétczesne prawodawstwo odbija
wzrost znaczenia elementéw wizualnych. Ochrona fotografa i fotografowanego,
szczegdlowe regulacje dotyczace rozpowszechniania obrazéw — wszystko to spra-
wia, Ze zaczynamy mie¢ do czynienia z czym$ w rodzaju gospodarki obrazami. Pra-
wa do obrazu stajg si¢ bardzo znaczgcym czynnikiem ekonomicznym (wystarczy
wspomnie¢ o kolosalnych kwotach, jakie otrzymuja gwiazdy za pierwsze zdjecia
z nowo narodzonymi dzie¢mi).

Generalnie zatem zmiana polega nie tylko na wszechobecnosci obrazu, ale takze
na dostrzezeniu, ze nie jest on aktorem drugiego planu, zrozumieniu, w jak wielkim
stopniu poprzez oddziatywanie na nasze myslenie, pobudzanie emocji, budowanie
pamieci obraz wplywa na ksztalt rzeczywisto$ci. Przy coraz glebszym przekonaniu,
ze ,oczy moga ktamac” i czasem trzeba ,wlasnym oczom nie wierzy¢” roénie pew-
no$¢, ze nie da sie zrozumie¢ wspolczesnego $wiata, nie uwzgledniajac elementu
ikonicznego.

W takim kontekscie pojawia si¢ retoryka wizualna. Jest ona nie tylko ciekawym
podej$ciem badawczym, ale stuzy¢ moze takze jako narzedzie edukacji. Studenci
potrzebujg dzi$ zaje¢ z komunikacji wizualnej, jesli chcemy przygotowac ich do
sprawnego poruszania si¢ po wspoélczesnym $wiecie. Nie zyjemy juz w logokraciji,
stowa staly sie dzi$ rzeczami, ktore odsylaja do obrazu. O ile przez wieki obraz
wyjasnial, uzupetnial stowo, tak dzi$ to stowa dopelniajg przekaz wizualny. Dla-
tego wspolczesny czlowiek musi uczy¢ si¢ rozumienia i tworzenia przekazéw iko-
nicznych, ich specyficznej gramatyki i syntaktyki, kompozycji i przekazu (Foss,
Kanengieter 1992).

To, ze zagadnienie retoryki wizualnej pojawia si¢ w kontekscie nauczania,
$wiadczy o zywotnoéci retoryKki, jest zdolnosci dotrzymywania kroku zachodzacym
zmianom, stalej aktualnosci, co uswiadamial przed laty Ivor A. Richards (1965).
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Retoryka moze by¢ traktowana jako niezbedny element edukacji obywatelskiej,
przygotowujacy do aktywnego uczestnictwa w zyciu publicznym. Znajomos$¢ me-
chanizmoéw i narzedzi perswazji z jednej strony wyposaza studenta w narzedzia
i umiejetnosci pozwalajace na efektywny udzial w debacie publicznej, a z drugiej
strony uczy, jak si¢ broni¢ sie przed manipulacjg (por. Pratkanis, Aronson 2003).
Podobnie dzieje si¢ w odniesieniu do sfery wizualnej - im wigcej wiemy, tym bar-
dziej odporni bedziemy na klamstwo i tym skuteczniej bedziemy mogli si¢ porozu-
miewac. Stad tak wielka potrzeba prac, uczgcych wizualnego alfabetu (Berger 1998),
»podrecznikéw czytania obrazéw” (Howells 2008), ktore uswiadamiajg praktycz-
ny wymiar tej wiedzy — choc¢by taki, by studenci zdawali sobie sprawe, jak bardzo
dobodr czcionki, jakg wydrukuja swoje CV, moze wplynaé na szanse zdobycia pra-
cy; zeby czytelnicy tabloidow wiedzieli, jak bardzo wymowe zdjecia moze zmieni¢
sposob o$wietlenia obiektu, albo Ze nieostro$¢ zdjecia moze wzmocnic przekonanie
o autentyzmie sfotografowanej sytuacji.

Od kilkudziesigciu lat ta $swiadomos¢ potrzeby edukacji wizualnej pojawiata
sie w pracach medioznawcow, ktorzy - poczynajac od analiz przekazu telewizyj-
nego — zauwazali dominacje obrazu nad stowem, warstwy wizualnej nad werbal-
ng. Dla badaczy wyrastajacych z kultury, w ktorej tradycyjnie to stowu przypisuje
sie wiekszg warto$¢, ogromnym zaskoczeniem bylo dostrzezenie sily i znaczenia
obrazu. Zdumienie budzil fakt, w jak wielkim stopniu obraz wptywa na proces,
w ktorym odbiorcy medialnych przekazéw nadaja sens zdarzeniom i budujg zna-
czenie sytuacji, do jakiego stopnia to warstwa wizualna a nie slowna decyduje
o interpretacji rzeczywisto$ci (DeLuca, 2006: 188-189). Dlatego dzi$ pilnie po-
trzebujemy narzedzi do odkodowania przekazéw wizualnych. Moga temu stu-
zy¢: ikonologia, formalizm, historia sztuki, ideologia, semiotyka, hermeneutyka
i wlasnie retoryka (Howells 2008; Evans, Hall 2009). Zastanawiajac si¢ nad wy-
borem, po ktére narzedzie siegnaé, warto pamieta¢ o tym, zZe o znaczeniu dane-
go obrazu w ogromnym stopniu decyduje odbiorca, to odbiorca (potencjalny,
wyobrazony, rzeczywisty) wplywa na sam przekaz wizualny, ale i jego interpreta-
cje. To widz, a nie obraz sam w sobie, decyduje o znaczeniu przekazu. Gdyby byto
inaczej, nigdy w historii nie pojawilaby si¢ jakakolwiek opowies¢ o wielkim a niedo-
cenionym, zapomnianym i ponownie odkrytym artyscie. Co wiecej, jesli zgodzimy
z definicjg, ze kultura moze by¢ rozumiana nie tyle jako zestaw pewnych przedmio-
tow czy zjawisk;, ale jako zbior procesow czy praktyk, poprzez ktore dana spoteczno$é
tworzy sens tychze przedmiotdw czy zjawisk, okazuje si¢, Ze o opisywanym zwrocie
wizualnym zadecydowala zmiana praktyk patrzenia. My dzisiaj inaczej ogladamy;,
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inaczej traktujemy obrazy i to zmienia nasza kulture (Sturken, Cartwright 2001: 4).

Warto takze pamieta¢ o czyms$, co w socjologii wizualnej okreélane jest mia-
nem przejawow wizualnych. Chodzi o wszystko, co nie jest juz gotowym, celowo
stworzonym obrazem, ale mogloby si¢ nim sta¢, poniewaz mozna to dostrzec i na
przyktad sfotografowa¢ (Sztompka 2005: 17n). Mnogo$¢ wizualnych obiektéw ota-
czajacych czlowieka jest wynikiem kilku proceséw: rozwoju cywilizacyjnego i tech-
nicznego, ktdry skutkuje wieloscig przedmiotéw wytworzonych przez czlowieka;
urbanizacji (Srodowisko miejskie dostarcza wigkszej liczby bodzcow wzrokowych);
komercjalizacji, ktdéra sprawia, Ze wizualny aspekt przedmiotu staje si¢ $rodkiem
konkurencji oraz powstania spoleczenstwa konsumpcyjnego, w ktérym widowisko-
wos$¢ dzialania jest jednym z czynnikow sprzyjajacych sukcesowi.

Dominacja wizualno$ci w kulturze wspoélczesnej, przejmowanie przez obra-
zy funkcji perswazyjnych, ktére dotad petnit druk i stowo, samodzielno$¢ obrazu
- fakt, ze staje si¢ on kompletnym komunikatem, nie wymaga powigzan z tekstem
— wszystko to sprawia, ze zainteresowanie badaczy retoryki przekazem wizualnym
stalo si¢ czyms$ naturalnym. Jesli bowiem badania retoryczne nie uwzglednialyby
wizualnosci, niewatpliwie brakowaloby im zrozumienia waznych komunikacyj-
nych proceséw, a rozumienie symboli, ktorymi postuguje sie wspolczesny cztowiek
bytoby niepelne (Foss 2004: 142). Nie potrzeba dodatkowych uzasadnien, dlaczego
problematyka wizualno$ci jest istotna, dyskusyjna jest jedynie kwestia, w jaki spo-
sOb wizualno$¢ te mozna bada¢, odwolujac si¢ do metod i narzedzi wypracowanych

w teorii retorycznej (Gross 2009).

2. Definicja retoryki wizualnej

Zdefiniowanie retoryki wizualnej nie jest zadaniem fatwym, co pokazuje ksigz-
ka Defining Visual Rhetorics (Gross 2009). Redaktorzy tomu, piszac we wstepie
o wzrastajgcej w ostatnich latach liczbie prac dotyczacych wizualnosci i zwigzanych
zretoryka, stwierdzaja, Ze oznacza to réwniez wielo$¢ perspektyw badawczych, wyj-
$ciowych definicji a takze samych przedmiotéw badan. Graficzne przedstawienie
danych w rocznikach statystycznych, wystroj wnetrz wiktorianskich doméw, po-
mniki, fotografie — ikony kultury, filmy fabularne, spoty wyborcze, budynki restau-
racji, ogloszenia prasowe i wiele innych elementéw codziennego Zycia staja sie inspi-
racja dla badaczy. Charles A. Hill i Marguerite Helmers §wiadomie rezygnuja zatem
z poszukiwania wspdlnej podstawy, laczacej obydwa terminy: wizualnosé
i retoryke, co do ktérej zgodziliby sie wszyscy autorzy i decyduja si¢ jedynie na
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prezentacje wynikow roznorodnych analiz, pokazujacych mozliwosci, jakie daje
perspektywa retoryczna.

Pewne usci$lenie nalezy jednak wprowadzi¢. Jesli zgodzimy sie, ze najwazniej-
szym tematem, jaki interesuje retoryke, jest perswazja — pozwoli to na wylonienie
z calej sfery wizualnej jedynie tego wycinka, ktéry ma charakter perswazyjny.
Dlatego tez chociazby kwestie estetyczne w badaniach retorycznych sg wlasciwie
pomijane. Retoryka jest sztukg wyszukiwania tego, co w konkretnej sytuacji moze
przekonac konkretnych odbiorcow, dlatego analizy retoryczne tak wiele méwig nam
o konwencjach i stereotypach determinujacych nasza komunikacje. W retoryce
odrozniamy jej wymiar praktyczny i teoretyczny, a wiec z jednej strony teksty
tworzone z intencjg przekonania kogo$ do czego$ oraz z drugiej strony teksty
dostarczajace wiedzy na temat tego, jak takie perswazyjne teksty budowac i odczy-
tywac. Te sama zasade odnie$¢ mozemy do retoryki wizualnej. A zatem po pierwsze
mozemy moéwic o retoryce wizualnej w odniesieniu do obrazéw, ktére stworzone
zostaty (lub wykorzystane) do tego, aby kogos do czego$ przekona¢, a po drugie
- mianem retoryki wizualnej okresli¢ mozna teksty, ktore badajg ten wizualny
przekaz. Przy czym do pierwszej grupy zaliczy¢ mozna bardzo rézne kategorie
artefaktow: malowidla, fotografie, meble, stroje itp., wszystko, co stuzy cztowiekowi
w komunikacji symbolicznej (zob. Foss 2004: 143).

Niezaleznie od tego, czy analizujemy pocztéwki, ogloszenia prasowe, or-
ganizacje przestrzenng Disneylandu, aranzacje wnetrza pokoju dziecinnego,
postepowanie badawcze da sie sprowadzi¢ do trzech podstawowych krokdw.
Po pierwsze - nalezy przedstawi¢ poszczegolne elementy jezyka wizualnego,
poczynajac od tych najprostszych, jak linia, perspektywa, kolor, proporcje, prze-
strzenno$¢. Drugi etap to wydobycie przekazu. Jesli zgodzimy sie, Ze obrazy moga
petni¢ funkcje argumentéw, musimy zidentyfikowa¢, ktére elementy znaczg i co.
Trzecim krokiem badacza jest ewaluacja obrazu, ktérg przeprowadzi¢ mozna doko-
nujac wyboru okreslonej koncepcji teoretyczne;j. Jesli wybor ten padnie na retoryke,
koncentrujemy sie na funkgcji, jakg obraz wypetnia. Zakladamy bowiem, Ze dane
przedstawienie stworzone (badz zaprezentowane) zostato dla konkretnej publicz-
nosci, aby osiagna¢ zalozony cel. Szukamy zatem odpowiedzi na pytanie, za pomoca
jakich srodkéw dazy sie do osiagniecia tego celu. Znéw zatem identyfikujemy znacza-
ce elementy badanego obrazu, zastanawiajac si¢ nad ich funkcja. Stonowana zielen
$cian gabinetu dentystycznego ma nie tylko tadnie wyglada¢, ale takze uspokaja¢ pa-
cjenta. Ogromne biurko w pokoju wojewody manie tylko pomiesci¢ wszystkie papiery
istuzy¢ do pracy, ale takze informowa¢ interesantéw o waznosci osoby, ktora za nim
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siedzi. Zastanawiajac si¢ nad mozliwym wplywem danego obrazu na odbiorcow,
nie mozemy unika¢ takze pytan o charakterze etycznym - czy funkejg obrazu nie
jest na przyklad szerzenie nienawisci, nawotywanie do przemocy czy dyskrymina-
cji. Na koniec wreszcie, mozemy wskaza¢ na zwigzki miedzy poszczegdlnymi ele-
mentami obrazu, a funkcjg, jakg ma on wypetnia¢ i to dopiero pozwoli nam odpo-
wiedzie¢ na pytanie o skutecznos$¢ perswazyjng obrazu (Foss, Kanengieter 1992).

W Polsce okreslenie ,retoryka wizualna” pojawia si¢ najczesciej w programach
studiow zwigzanych z reklama, grafika lub historig sztuki i odnosi si¢ do per-
swazyjnych funkeji obrazu - najczesciej reklamowego. Wydana po raz pierwszy
w 1999 roku praca Piotra Lewinskiego Retoryka reklamy jest jak dotad najobszer-
niejszg publikacja, w ktdrej podjeto probe wykorzystania aparatu retorycznego
(w wersji klasycznej) do analizy materiatu wizualnego, czy tez werbalno-wizualne-
go. ,Niniejsza praca ma dwa gléwne zalozenia: opisanie reklamy jako wizualno-
werbalnego aktu komunikacyjnego o prymarnej funkcji perswazyjnej oraz spraw-
dzenie, czy metoda opisu wypracowana przez retoryke klasyczng nadaje sie do tego
celu” - pisal we wstepie autor (Lewinski 1999: 7).

By¢ moze reklama jest dziedzing, ktérej najczesciej dotycza wizualne analizy
retoryczne. Jest ona przeciez tym rodzajem komunikacji, ktory caty nastawiony jest
na perswazje. Dlatego nie dziwig szczegélowe badania, jaki obraz dotrze do jakiej
grupy odbiorcow, jak mozemy uszeregowaé skutecznos$¢ wizualnych zabiegoéw, do
jakich werbalnych §rodkéw retorycznych mozna je odnie$¢. Retoryka wizualna stu-
zy tu zaréwno projektowaniu, jak i analizowaniu wizualnych strategii reklamowych
(Phillips, McQuarrie 2004: 113; Scott, Batra 2003; McQuarrie, Mick 1996). Staje si¢
teorig, ktéra pomaga skonstruowac obraz reklamowy zgodnie z oczekiwaniami na-
dawcy. Obraz w reklamie ma stuzy¢ przedstawianiu koncepcji, abstrakeji, dziatan,
metafor; moze by¢ uzyty jako argument lub porzadkowa¢ lini¢ werbalnej argumen-
tacji; musi ulega¢ przeksztalceniom stylowym, tak aby dziata¢ skutecznie w zalez-
nosci od kanatu przekazu (Scott 1994).

Generalnie retoryka wizualna jest stosunkowo nowym polem badawczym, jej
poczatki siegaja lat 70. dwudziestego wieku, kiedy to - idac w $lad za Kennethem
Burke’m - w badaniach retorycznych zaczeto wychodzi¢ poza teksty. Retoryka za-
wsze koncentrowala si¢ na badaniu symboli w komunikowaniu, retoryka wizualna
skupia si¢ za$ na symbolach wizualnych (Foss 2004: 141).

Nie brakuje, rzecz jasna, watpliwosci i dyskusji, czy wychodzenie poza tekst
w badaniach retorycznych to jeszcze w ogdle badania retoryczne. Czy istotnie mozna
analizowac¢ obraz wykorzystujac do tego teorie retoryczna, ktdra zbudowana zostata
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w odniesieniu do wypowiedzi werbalnych? Oczywiécie nie kazdy obiekt wizualny
staje przedmiotem retorycznej analizy. Konieczne jest spelnienie trzech warunkow
- musi mie¢ on charakter symboliczny, ten charakter symboliczny musi by¢ wyni-
kiem dzialania cztowieka i wreszcie obiekt musi by¢ prezentowany okreslonej pub-
licznosci, aby osiggna¢ jakis cel. Gorski krajobraz sam w sobie nie ma charakteru
retorycznego. Ale ten sam krajobraz sfotografowany i umieszczony na folderze dla
turystoéw - staje si¢ elementem retoryki wizualnej.

Jako perspektywa badawcza retoryka wizualna jest narzedziem czy tez sposo-
bem podejscia do danych wizualnych. Podkresla ona ich komunikacyjny charak-
ter, skupia si¢ na ich perswazyjnym oddzialywaniu. O ile oddzialtywanie estetyczne
przedstawienia wizualnego moze polegac na tym, ze odbiorca przezywa zachwyt ze
wzgledu na kompozycje, kolor, czy fakture obrazu, o tyle oddzialywanie retoryczne
wykracza poza to doswiadczenie. Linia czy ksztalt odsytaja do czego$ poza obra-
zem - do emogji, ktoére maja wzbudzi¢, czy idei, ktére maja przedstawic. Krélewski
portret koronacyjny ma nie tylko zachwyca¢ malarskim kunsztem, ale przede
wszystkim pokazywaé majestat wladzy. Czarno-biaty kostium Chanel ma nie tylko
dobrzeleze¢, ale swiadczy¢ o klasie i elegancji wlascicielki. Tatuaze i malowanie ciata
wojownikéw ma nie tyle urzekaé kontrastami kolorystycznymi, co przerazaé prze-
ciwnika i chroni¢ walczacego. Falujace na wietrze czerwone flagi w komunistycz-
nych pochodach nie sg jedynie elementem dekoracyjnym, ale majg wzmacnia¢ po-
czucie wspolnoty i woli walki. Przyktady te mozna mnozy¢ w nieskoficzonos¢.

Reasumujac - retoryka wizualna jest skoncentrowaniem si¢ na obrazach, jakie
wykorzystujemy w symbolicznej komunikacji, aby przekonywa¢. Jest to zaréw-
no praktyczne wytwarzanie perswazyjnych komunikatéw wizualnych, jak i ich
analiza. W badaniach nad wizualnos$cig analizy retoryczne ograniczajg si¢ jedynie
do tych obrazdéw, ktére stuzg okreslonemu perswazyjnemu celowi.

3. Pola i metody badawcze

Zastanawiajac si¢ nad relacja miedzy obrazem a perswazja, trudno byloby wska-
zac poczatki tej relacji. Wystarczy przypomnie¢ sobie staroegipskie hieroglify, ktore
mialy wyjasnia¢ rzeczywisto$¢ i utrwala¢ pamie¢; zaklinajace rzeczywistos¢ stada
zwierzat przemierzajace $ciany grot w Lascaux; sredniowieczne rzezbione portale
i witraze — Biblie pauperum, by zobaczy¢, ze obrazy posredniczg pomiedzy
jednostka a jej otoczeniem (Helmers, Hill 2004: 1). Wystarczy chwila zastanowienia,
by uswiadomi¢ sobie, jak wiele doswiadczen oraz emocji pamigtamy i jeste$my
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w stanie przekaza¢ tylko za pomocg obrazu. Z kolei obrazy zakodowane
we wspolnym doswiadczeniu grupy pozwalaja nam okresla¢, kim jeste$my jako
obywatele, jako prywatne osoby. Do tej pory obrazy w naszej kulturze traktowane
byty z duzym zaufaniem, wzmaganym dodatkowo przez fakt, zZe nie zajmowaly cen-
tralnej pozycji, jedynie uzupetniaty lub ilustrowaty przekaz werbalny. Potencjalny
dialog miedzy stowem i obrazem nie byl na ogét brany pod uwage. Idea pokrewien-
stwa sztuk zawarta w formule ut pictura poesis i realizowana na przykiad w poezji
emblematycznej czy wizualnej takze traktuje obie formy wypowiedzi jako uzupel-
niajace sig, ale nie przenikajace sie¢ wzajemnie (Pelc 1973, 2002; Rypson 1989, 2002;
Helmers 2004: 64). Retoryka nie szuka korespondencji miedzy stowem i obrazem
(czy tez poezja a malarstwem), ale traktuje i teksty, i obrazy jako znaki.

Retoryka wizualna wchodzi w sklad tego, co bywa nazywane ,,studiami kultury
wizualnej”, a wiec przestrzeni na wskro$ interdyscyplinarnej, w ktérej przecinaja sie
$ciezki teorii i historii sztuki, antropologii i etnografii, kulturoznawstwa i socjolo-
gii, psychologii i dziennikarstwa (Mitchell 2002: 165).

Jednym z waznych pytan powracajacych w analizach retorycznych jest refleksja
nad sposobem dzialania obrazow (Hill 2004). Pewne jest, ze obraz ozywia przekaz,
pozwala unaoczni¢ abstrakcje, reprezentuje oraz uobecnia ludzi i przedmioty. Ich
podstawowym narzedziem wplywu jest oddzialywanie na emocje, wywolywanie
ich lub przenoszenie z jednego obiektu na inny. Obraz moze by¢ perswazyjny, nie
bedac argumentem. Jednoczesnie za$ stuzy argumentacji — dodajac jej dramatyzmu
i sity poprzez mozliwos¢ odwolania si¢ do kulturowych ikon, powszechnie podziela-
nych symboli. Bezposrednios¢ i natychmiastowos¢ dzialania, prawdopodobienstwo
wyplywajace z podobienstwa do rzeczywisto$ci, wreszcie konkretnos¢ - to cechy
obrazu, dzieki ktérym zdobywa on akceptacje odbiorcow, a ktérymi nie dysponuje
przekaz werbalny (Blair 1996, 2004).

Jak wiadomo, badania retoryczne charakteryzuje wielo$¢ perspektyw ba-
dawczych. W niemal wszystkich podejmowane sa takze zagadnienia dotyczace
wizualnosci. Pokazujg to liczne przyklady w podrecznikach dotyczacych rhetori-
cal criticism (Foss 2009; Brock, Scott 1986) czy kultury popularnej (Sellnow 2010;
Brummett 2011). Marguerite Helmers (2004: 65) zrdédel zréznicowania retoryki
wizualnej upatruje w sytuacyjnosci samej retoryki. Jesli potraktujemy retoryke
wizualng jako rame patrzenia i interpretowania obrazu, jasne jest, Ze na ten sam
obraz mogg roznie patrze¢ rézni widzowie: w zaleznosci od czasu i miejsca patrze-
nia, do$wiadczenia i wiedzy. I nawet jesli milczaco zakladane jest, ze analiza doty-
czy potencjalnego odbioru przekazu przez niewtajemniczonego widza, nie mozna
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przeciez méwic o ,niewinnym spojrzeniu” (i widza, i badacza), gdyz zawsze patrze-
nie zawsze zalezne jest od naszej przesztosci.

Pytanie o oddzialywanie obrazu sprawia, Ze badacze koncentrujg zazwyczaj na
»hie§wiadomych” odbiorcach, ludziach, ktérzy nie dysponuja technicznymi umie-
jetno$ciami produkowania obrazéw, nie majg wiedzy na temat mechanizmoéw dzia-
tania przekazu wizualnego.

W ktérych elementach obrazu zakodowane jest jego perswazyjne przeslanie?
Jaka funkcje petni? Jak dziata i jak moze dziata¢ na odbiorcéw? Na ile jest to zgodne
z intencjami autora? Probujac odpowiedzie¢ na te pytania, badacze retoryki zazwy-
czaj przyjmuja jedng z ponizszych strategii koncepcyjnych: albo dedukcyjnie dopa-
sowujg teorie retoryczne do obrazu, zakladajac, Ze obrazy mozna charakteryzowac
podobnie jak inne dzialania dyskursywne, albo indukcyjnie - wyprowadzaja teorie
retoryczne, zakladajac, ze obraz na tyle rozni si¢ od innych wypowiedzi, Ze wymaga
odmiennych ram teoretycznych (Foss 2004: 145).

Zasady retoryki powinny zatem pomaga¢ nam zrozumieé, jak wizualne obra-
zy funkcjonuja w naszym spoleczenstwie i jak na nas wplywaja. Takze w edukacji
retoryka stuzy¢ powinna studentom do tego, aby uwrazliwia¢ ich na przekaz wizu-
alny, dawa¢ im narzedzia do rozumienia tego wplywu. Jesli retoryka ma stuzy¢ od-
krywaniu i badaniu sposobdw, za pomoca ktorych — uzywajac symboli - cztowiek
moze wptywa¢ na zachowanie innych, konieczne jest wlaczenie w spektrum tych
zainteresowan przekazéw wizualnych (Foss 1982). Tym bardziej, Ze rozw6j mediow
otwiera wcigz nowe mozliwosci komunikowania si¢. Przywyklismy do mysli, ze
obrazy, ktére za wszelka cene chcg nas do czego$ przekona¢, to wielkie billboardy
lub reklamowe zdjecia znajdowane niemal wszedzie. Tymczasem nie mniej perswa-
zyjny charakter majg chociazby zdjecia zamieszczane przez uzytkownikow portali
spolecznosciowych. Starannie skomponowane stroje nastolatkow stanowia wazny
kod, stuzacy celom autoprezentacyjnym. Protestujacy zwiazkowcy palacy opony
pod gmachem ministerstwa rowniez postuguja sie argumentem wizualnym.

Inna wazng przestrzenia, w ktorej czesto wykorzystywane sg narzedzia reto-
ryczne, jest dyskurs polityczny: analiza reklam wyborczych (Page, Duffy 2009),
debat wyborczych, rysunkéw satyrycznych w prasie (Andreson 2008, Morris 1993)
to tylko kilka przykladow.

Badanie réznorodnych przekazéw wizualnych pozwala odpowiedzie¢ na sze-
reg pytan dotyczacych danej spolecznosci. Pokazujg to chociazby prace na temat
fotografii, ktore staly si¢ ikonami kultury, jakie podejmujg John Luis Lucaites
i Robert Hariman (2001, 2003). Tego typu zdjecia, jak chociazby Migrant Mother,
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Iwo Jima, czy poparzona napalmem wietnamska dziewczynka, faczy kilka cech.
Po pierwsze, s3 one rozpoznawane przez wszystkich czlonkéw danej wspodlno-
ty uczestniczacych w kulturze publicznej (w tym przypadku - Stanéw Zjedno-
czonych). Po drugie, sa traktowane jako reprezentacje waznych historycznych
wydarzen. Po trzecie wywoluja silne emocjonalne reakcje. Po czwarte wresz-
cie - sg wielokrotnie reprodukowane i reinterpretowane w rozmaitych mediach
i wykorzystywane sg w roznych sytuacjach spotecznych (choc¢by jako nalepki,
znaczki wpinane w klape itp.). Autorzy zastanawiajg si¢ nad rolg takich obrazéw
- ikon kulturowych we wspodlczesnej demokracji. Stwierdzaja, ze z cala pewnos-
cig obrazy te s3 odbiciem spolecznej wiedzy i dominujacych ideologii, ze ksztal-
tujg rozumienie poszczegdlnych wydarzen i catych okreséw historii oraz wpty-
waja na polityczne identyfikacje i zachowania (Hariman, Luicates 2001: 37).
I cho¢ w europejskiej mysli filozoficznej i spolecznej obecna byta stale obawa przed
wizualno$cig, ktdra zastapi racjonalnos¢, przed obrazem (czasem $ciélej: spekta-
klem), ktéry zdominuje kulture polityczng i bedzie jedynie namiastka, pozorem
prawdziwej polityki, Lucaites i Hariman (2001:38) dowodza, ze podobne fotografie
prasowe zaspokajajg kluczowe emocjonalne potrzeby obywateli, sg Zrodtem pamie-
ci, niezbednym dla ozywiania spolecznej tozsamosci zbiorowej, ktéra jest funda-
mentem wszelkich dzialan w liberalno-demokratycznej polityce. Z takiego zaloze-
nia zrodzita si¢ ksigzka Visual Rhetoric: A Reader in Communication and American
Culture (Olson, Hope, Finnegan 2008) gromadzgca analizy takich wlasnie ikonicz-
nych przedstawien w kulturze amerykanskiej. Podobny - juz z perspektywy euro-
pejskiej — opis wizualnych reprezentacji wydarzenia, jakim byt upadek muru berlin-
skiego przedstawil Cezary Ornatowski (2009).

Praktyczny wymiar analiz wizualnych podkreslaja prace dotyczace grafiki
tekstow uzytkowych, poczawszy od CV, przez akta sadowe, po roczniki statystycz-
ne (Kostelnick 1990, 1996, 2004). Badanie strategii retorycznych wyrazajacych sie
w oprawie graficznej tekstu pozwala odkrywac zalozenia ideologiczne przyswieca-
jace nadawcom.

Przytoczone powyzej przyklady badan nie stanowia, rzecz jasna, calo$ciowego
badz systematycznego przegladu prac z zakresu retoryki wizualnej, chodzito bo-
wiem jedynie o pokazanie spectrum mozliwych dziatan.

4. Interdyscyplinarne badania wizualnosci

Zainteresowanie przekazem wizualnym jest obecne dzi§ w wigkszosci nauk
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humanistycznych. Czesto tez pojawia si¢ stwierdzenie, ze wyzwania, jakie stawia
przed badaczem opis i interpretacja obrazu funkcjonujacego we wspdlczesnej zme-
diatyzowanej rzeczywistosci przekracza ramy pojedynczych dyscyplin i wymaga
siegniecia po ustalenia i narzedzia innych dziedzin wiedzy. W odniesieniu do jakich
nauk powinni$my zatem patrze¢ na retoryke wizualng?

Pierwsza, oczywista relacja sa zwiazki retoryki wizualnej z semiotyka. Wsrod
nazwisk autoréw, wymienianych jako szczegdlnie inspirujacych dla retorycznych
badan nad wizualnoscig nieodmiennie pojawia si¢ zaréwno Peirce, jak i Barthes
(2006). Ten ostatni stanowczo twierdzil, ze retoryka nie powinna ograniczaé si¢
jedynie do analizy stow, stad proby przeniesienia retorycznych srodkéw na obraz
(Lewinski 1999; Kjeldsen 1999). I tak pomidor symbolizujacy Wtochy jest rozu-
miany jako metonimia, a seria reklamowych zdje¢ pokazujacych kolejno: ziarna
kawy, granulki kawy rozpuszczalnej i napar w filizance, uzna¢ mozna za asyndeton
(Barthes 2006: 156). Podejscie to czesto faczy retoryke wizualng jedynie z pozio-
mem elocutio, co jest niewatpliwym ograniczeniem, chocby z tego powodu, ze
semiotyczna analiza tego, co okreslamy mianem ornatus, nie dostarczy nam zad-
nych informacji o hierarchii warto$ci czy wadze retorycznej sytuacji. Takie podejscie
uniemozliwia zadanie kilku pytan, ktére w analizie retorycznej sa kluczowe. Przede
wszystkim pytan o retoryczne dowody (etos, logos, patos), dalej — o argumentacyjna
hierarchie warto$ci i wreszcie o intencjonalnos¢ sytuacji retorycznej (Kjeldsen 1999:
455-457). Semiotyka latwiej przyzwala na wyizolowanie pojedynczych obrazéw
z kontekstu, odczytywanie ich jako kompletnych przekazéw. Tymczasem najczes-
ciej mamy do czynienia z elementami wizualnymi, ktére swoje znaczenie uzyskuja
tylko i wylacznie jako cze$¢ dyskursu. Zdjecie ilustrujace artykul prasowy moze by¢
samo w sobie interesujgce pod wzgledem estetycznym, technicznym czy dokumen-
tacyjnym, ale o jego wartosci perswazyjnej mozemy mowic¢ tylko umieszczajac je
w kontekscie artykulu, gazety czy tematu debaty.

Warto zatem pamietal, ze semiotyka, uznana przez Gui Bonsiepe (2006: 160)
za sposOb unowoczesnienia ,,retoryki uginajacej si¢ pod cigzarem ponad dwu tysiecy
lat”, niewatpliwie bardzo przydatna w analizie przekazu wizualnego, nie jest tozsama
z podejsciem retorycznym. Znéw powracamy do centralnego zagadnienia, jakim
jest perswazja. Dlatego tez retoryka wizualna powinna skupiac si¢ raczej na argu-
mentacji niz elokucji.

Proponowane przez badaczy etapy analizy przekazéw wizualnych bliskie
sg takze zasadom wypracowanym w ikonologii — metodzie stosowanej w hi-
storii sztuki. Mozna moéwi¢ o szczegolnym powiazaniu retoryki, ikonologii
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i semiotyki, poniewaz wszystkie te teorie interpretacji badaja znaczenie dzieta
(D’Alleva 2008: 21). Jak wiadomo, wedtug Erwina Panofsky’ego po opisie preikono-
graficznym, polegajacym na prostej identyfikacji: co wida¢, nastepuje analiza iko-
nograficzna, a wigc identyfikacja motywow i przedstawien. Najwazniejszym etapem
jest natomiast interpretacja ikonologiczna, w ktorej tresci dzieta umieszczone zostaja
w szerszym kontekscie kulturowym. Tu otwiera si¢ rozlegla przestrzen badania
symboli i alegorii, tematdw i idei (Biatostocki 2008: 39n). Nic zatem dziwnego, ze
przez niektérych badaczy semiotyka traktowana jest jako bardziej interdyscyplinar-
na odmiana analizy ikonologicznej, ktora pozwala lepiej zrozumie¢, jak powstanie
dziefa i jego funkcjonowanie w przestrzeni publicznej zalezy od zlozonych rela-
cji migdzy tworca, widzem i kultura, gdyz to miedzy nimi krazg systemy znakow
i ustalane jest ich znaczenie (D’Alleva 2008: 35; Bal, Bryson 1991). W historii sztuki
gltéwne pytanie, jakie stawiano obrazom, brzmialo: ,jakie znaczenie niesie w sobie
ten obraz, co ten obraz znaczy”. Chodzilo o jawny lub ukryty przekaz, zbiér warto-
$ci, ktore dany obraz promowat lub potepial. Traktowanie obrazu jako wizualnego
tekstu, ktory moze by¢ odkodowywany, odczytywany sprawialo, ze rezygnowano
z namyslu nad tym, Ze obraz to co$ wigcej niz struktura informacji czy idei. Obrazy
oddziatujg na nasze emocje - poruszaja nas, fascynuja, czego$ od nas chcg (Mitchell
2005, Bryson 2011).

Wspolczesna ikonosfera jest nie tyle ,,spolecznym konstruowaniem wizualno-
$ci”, co wizualnym konstruowaniem spotecznosci (Mitchell 2005: 356). Jest to nowe
zjawisko, funkcjonujace wedtug wlasnych praw i wymagajace nowego podejscia
teoretycznego. Nie moze by¢ ono w pelni opisane i wyjasnione ani przez tradycyj-
ne dyscypliny, takie jak estetyka czy historia sztuki, ani przez nowe - jak studia
nad mediami. Retoryka wizualna réwniez nie moze aspirowa¢ do miana uniwersal-
nej teorii, ktdra dostarczy wszelkich odpowiedzi. Niemniej jednak stawia pytania,
ktérych nie stawiajg inne dyscypliny.

Wrydaje si¢ by¢ ona takze bardzo przydatna w analizowaniu Zycia spolecznego,
zwlaszcza w sytuacji, gdy nasilajg si¢ w nim zjawiska, okre§lane mianem gry, teatru,
spektaklu. Wszystkie one bowiem opierajg si¢ na sile wizualnosci, a jednocze$nie
stuzg jasno sprecyzowanym celom. Réwniez obserwowane dzi§ wydarzenia czy pro-
cesy geopolityczne na forum miedzynarodowym wielokrotnie okazujg sie zbiorem
dzialan i przedmiotéw nasyconych retoryczng i wizualng trescig. I by¢ moze uzbro-
jone w wiedze na temat mechanizméw i narzedzi perswazyjnych ,,medrca szkietko
i oko” pozwolitoby dzi$ odrdzniac to, co jest prawda, a co jedynie jej sprytnie zob-
razowanym pozorem. ,Najwazniejsze jest niewidoczne” - to spostrzezenie Malego
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Ksigcia sprawdza sie takze w odniesieniu do retoryki wizualnej. W otaczajacej nas
dzis ikonosferze najwazniejsze bywa ukryte, ale réwnie czgsto jest niewidoczne, bo
niedostrzegane z powodu braku wiedzy i umiejetnosci. Retoryka wizualna niewat-
pliwie pomaga wyeliminowac te braki. Bo przeciez widzimy tyle, ile wiemy.
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