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Recenzja rozprawy doktorskiej mgr Karoliny Glowki
pt. Retoryka wizualna w reklamie. Obraz retoryczny jako tworcze doswiadczenie

komunikacyjne napisanej pod kierunkiem prof. dr. hab. Miroslawa Przylipiaka

Przedstawiona do recenzji rozprawa doktorska Karoliny Gtowki pt. Retoryka wizualna
w reklamie. Obraz retoryczny jako tworcze doswiadczenie komunikacyjne dotyczy problemu
interesujgcego zarowno badaczy retoryki, wizualnosci, jak i reklamy. Kazdy z tych obszarow
uzyskuje w pracy interesujace ujecie. Badania nad wizualnoscia rozszerzaja sie w szybkim
tempie 1 najbardziej pilna potrzeba staje si¢ wypracowanie skutecznych metod, ktore
pozwolilyby sfer¢ obrazu zanalizowa¢. W badaniach $wiatowych, ale takze polskich
wyspecjalizowuja si¢ osobne metodologiczne gatezie starych dyscyplin, ktére maja ambicje
do zajecia si¢ sferg obrazu najpelniej, jak chocby retoryka wizualna, socjologa wizualna,
lingwistyka mediow, interdyscyplinarne badania multimodalne. Zwrot obrazowy, jak bywa w
przypadku ,,zwrotow”, ogarnagt duzg czes¢ humanistyki. Takze w Polsce badania te rozwijaja
si¢ w dobrym tempie. Swiadcza o tym i konferencje naukowe poswiecone wizualnosci, i
publikacje, ktorych duza czes¢ Autorka przywotata.

Praca mgr Karoliny Gtoéwki wpisuje si¢ znakomicie w ten nurt dociekan. Autorka
potaczyta reklame z retoryka wizualna, a wiec uzyla kapitalnego narzedzia do badania
komunikatow perswazyjnych. Wspolczesna retoryka poszukuje takze nowych rozwigzan
metodologicznych, aby przystosowac si¢ do badania zjawisk wizualnych. Tradycyjny korpus
klasycznej retoryki dobrze ,obstuguje” sfer¢ werbalnag — wizualno$¢ wymaga usprawnien
warsztatowych, dostrojenia narzedzi analitycznych. Autorka w swojej pracy powoluje sie na
wielowiekowe osiaggnigcia w dziedzinie retoryki, ale takze na propozycje wspotczesnych
rozwigzan metodologicznych, ktore zreszta (i tu uwaga, ktorg pozniej rozwine) nie zawsze

dobrze koresponduja z dorobkiem klasykow.



Praca ma trojdzielny uktad, dotyczy retoryki, wizualnosci i reklamy. Idac wiec za
porzadkiem przedstawienia tresci, do kazdej cze$ci pracy odniose swoje spostrzezenia i
uwagi.

Rozdzial pierwszy Wizualny wymiar retoryki: rys historyczny stanowi szerokie
wprowadzenie w zagadnienia o fundamentalnym znaczeniu dla rozwoju tej dyscypliny, od jej
poczatkow ku wspotczesnym teoriom retoryki obrazu. Autorka rekonstruuje najwazniejsze
klasyczne refleksje o retoryce, m.in. Platona, Arystotelesa, Kwintyliana, Cycerona.
Wspomina o prawno-sadowym rodowodzie retoryki, o poczatkach oratorskich. Poswieca
duzo uwagi retoryce przedstawiania. Ten kierunek rekonstrukcji teorii retorycznej jest
konsekwentnie realizowany. Rekonstrukcja obejmuje retoryke w Cesarstwie Rzymskim,
gdzie Autorka charakteryzuje takie kategorie jak np. ,evidentia” i ,, dowod”. W retoryce
sredniowiecza umieszcza problematyke opisu i obrazu mentalnego. W materiale odnoszacym
si¢ do renesansu omawia zjawisko ekfrazy, malarstwo i architekture. Wiek XVI i XVII
obejmuje emblematy, wykresy i diagramy. Dalej poswigca fragment rekonstrukcji teorii
dotyczacej jezyka metafor, opisowi bliskiemu doswiadczeniu. W wieku XX odnajduje wazne
teorie dotyczace jezyka i percepcji, a takze nierozerwalnosci formy i tresci. Sg to
rekonstrukcje cenne, starannie wyselekcjonowane i krytycznie opracowane. Rozdziat ten
zawiera bogata bibliografie przedmiotu.

Mata uwaga do tego materiatu dotyczy korekty charakterystyki pojecia kairos, ktore
za Mirostawem Korolka Autorka przedstawila jako technike, za pomoca ktorej nadaje sie
kwestiom mato istotnym pozor waznych lub odwrotnie — umniejsza sie znaczenie spraw
wielkiej wagi — w celu przekonania odbiorcow do swoich racji (s. 14). W innych miejscach
(str. 23 1 133 ) pojecie to scharakteryzowane zostato jako , krytyczny moment”. Kairos jest
istotnie pojeciem majgcym wigcej niz jedno znaczenie, ale glownie definiowany jest jako czas
odpowiedni, najlepszy dla okreslonej wypowiedzi perswazyjnej. (Encyclopedia of Rhetoric,
red. T.O. Sloane 2006). Kairos w reklamie ma zasadnicze znaczenie, zarowno jako element
zewnetrzny wobec przekazu, np. czas ukazania si¢ reklamy w przestrzeni publicznej albo jako
clement struktury przekazu — sugerowany odbiorcom czas najlepszy, aby podja¢ decyzje o
dziataniu, do ktorego reklama zacheca. Zwracam uwagge na t¢ kategorie, poniewaz wydaje sie
ona przydatna do analizy na wielu plaszczyznach badan w tym obszarze mediow.

Rozdziat drugi Reforyka wizualna w reklamie przedstawia wspolczesne prace i
koncepcje poswigcone retoryce obrazu. Autorka podnosi takie kwestie jak indeksalnosé,
ikonicznos¢ 1 symboliczno$¢ obrazu, roznice miedzy stowem i obrazem w odkodowywaniu

znaczenia, wlasciwosci stylistyczne obrazu, znaczenie nasycenia afektywnego dla odbioru



obrazu, komunikacja strategiczna, wspotczesna retoryka epideiktyczna, W rozdziale tym
pojawia si¢ tez teoria Maesa i Schilperoorda dotyczaca badania przypadkow retoryki
wizualnej w odniesieniu do reklam, ktora Autorka wykorzysta w badaniach empirycznych
przedstawionych w ostatniej cze$ci pracy. Jest to teoria oparta na osobliwym rozumieniu
retoryki, z ktorym, jako przedstawicielce badan retorycznych, trudno mi sie zgodzic.

Rozdziat trzeci: Badanie nad skutecznoscig komunikacyjng reklam artystycznych
poswigcony jest, jak wskazuje tytul, sprawdzeniu jak dzialaja reklamy. Autorka pisze, ze
celem badania bylo ,okreslenie mozliwych sposobow odbioru artystycznych reklam
rozumianych jako obrazy reklamowe majace kompetencje do ,,czynienia znajomego obcym”
realizowang poprzez wysoki poziom zmystowej jakosci lub obecnos¢ figury retorycznej, a
umozliwiajaca odbior reklamy na zasadach wlasciwych dzietom sztuki” (s. 141).

Wyselekcjonowane obrazy, ktére poddano badaniu zostaly podzielone na reklamy
retorycznie zmystowe, reklamy retorycznie niezmystowe, reklamy nieretoryczne zmystowe i
reklamy nieretoryczne niezmystowe. Na wstepie chciatabym zglosi¢ zastrzezenie do
okreslania przedstawionych reklam mianem nieretorycznych zmystowych, a jeszcze bardziej
nieretorycznych niezmystowych. Pierwszy przypadek klasyfikuje jako oksymoron, a drugi
jako oksymoron podwojny. Rzecz jasna usprawiedliwia Autorke fakt, ze oparta 6w podzial na
teorii Maesa i Schilperoorda, w ktorej podobny pomyst si¢ pojawil. Autorzy opracowali
metode oceny reklam poprzez poddanie ich testowi kilku pytan. Odniose sie jedynie do testu
na retorycznos¢. Otoz po ustaleniu relacji miedzy dwoma obiektami: X i Y, gdzie X moze by¢
produktem, a Y jakoscia, mozna przyjac, ze relacja miedzy obiektami przybierze posta¢
nastepujaca: produkt X posiada wlasnos¢ Y. Zeby reklame mozna bylo uznaé¢ za retoryczna
musi przejs¢ pozytywnie badanie sktadajace si¢ z dwoch pytan: 1. Czy reklama zawiera
zauwazalne sygnaly, wskazujace na zwigzek miedzy X i Y?, 2. Czy reklama zawiera dwie
domeny lub obiekty X 1Y, z ktorych jeden jest konceptualizowany w kategoriach drugiego?
Relacja miedzy obiektami powinna reprezentowaé ktoras z nastepujgcych zaleznosci: produkt
X ma wlasciwos¢ Y lub produkt X prowadzi do sytuacji Y, lub produkt X jest preferowany
przez osob¢ Y itd. Wowczas reklama moze byc¢ okreslana mianem retorycznej.

Badanie to mozna obroni¢, jesli ograniczy si¢ retoryke do wasko rozumianej teorii
figur z obszaru elocutio. Wowczas brak figury moze eliminowaé retorycznosé. W imie
spojnosci metodologiczne] mozna by zaakceptowaé powyzsze rozumowanie kosztem
rezygnacji z paru wiekoOw uprawiania retoryki jako filozofii komunikacji z jej pelnym

pigcioczesciowym systemem. Ale przeciez Autorka, co nalezy podkresli¢ jako wazne i cenne,



z tego nie rezygnuje. Wspomniana koncepcja nie wspoltgra tez z deklaracjami umieszczanymi

przez Autorke w innych miejscach pracy, jak chocby tymi:

-Retorycznos¢ [ ... | tkwi w przekazie, ale tez w interpretacji.

Komunikat wizualny nie musi by¢ przekazem znaczacym dla wszystkich i nie musi oznaczac
dla kazdego tego samego, aby mogt by¢ rozpatrywany jako retoryczny. [...]

Dla retoryki wizualnej zatem kluczowe jest zrozumienie ztozonos$ci obrazow i sposobu, w jaki
one koduja 1 przekazuja informacje o potencjale retorycznym. Retoryka to przede wszystkim
komunikacja skuteczna (nastawiona na osiagniecie gléwnego celu komunikacyjnego, czyli
wptynigcie na reakcje odbiorcy), wigc obraz reklamowy przez pelnione funkcje wydaje sie
najwlasciwszy do badania z perspektywy retorycznej” (s. 72).

Poza tym autorzy wybranej koncepcji badawczej odnosza swoja teorie do reklam
komercyjnych, gdzie, i tu cytat: ,ogoélnym celem reklamy produktu jest przekonanie
odbiorcow o korzysciach lub zaletach tego produktu. Reklamy probuja to osiggnac,
przypisujac pewne cechy produktowi” (Maes, Schilperoord, Classifying visual rhetoric:
Conceptual and structural heuristics, s. 6). W przypadku materiatu wybranego przez Autorke
natomiast celem nie jest przekonywanie o zaletach produktu, ale uswiadomienie odbiorcom
zagrozen ekologicznych i zniechecenie ich do wykonywania okreslonych dziatan albo
zachecenie do potgpiania okreslonych zachowan. Obiekty pokazane w reklamach w niniejszej
pracy maja wiec inne funkcje niz obiekty reklam, o ktorych pisza cytowani badacze.

Ponadto obrazy moga stanowi¢ dowod (evidentia, energeia), ze cos rzeczywiscie si¢
wydarzylo, Ze zanieczyszczenie wplywa na zycie zwierzat. I sam ten gest jest figurg
retoryczng. Dalej, juz samo umieszczenie obrazu w komunikacie reklamowym powoduje, ze
nabiera wlasciwosci figuratywnych. Szukamy bowiem mimowolnie powodow, dla ktorych
ten wiasnie obraz zostat wybrany, aby nam co$ zakomunikowac¢, a wiec szukamy figury. Idac
tropem cytowanego wielokrotnie w pracy Burke’a: jesli przekaz co$ mowi, to jednoczesnie
cos innego ukrywa 1 to jest takze wlasciwos¢ retoryczna. Stowem, argumentow na
retorycznos¢ wybranych obrazow mozna by przytoczy¢ jeszcze tuzin. Dlatego trudno mi
zaakceptowaC bezkrytyczny wybor tej wihasnie teorii zdecydowanie niewywodzacej sie z
retorycznego pnia badan i traktujacej retoryke w sposob bardzo waski, by nie powiedzie¢
instrumentalny. Zwlaszcza po dobrym wstepnym rozdziale pokazujacym bogata tradycje tej
dyscypliny.

Do innych uwag natury ogoélnej zaliczylabym 1 te, ze Autorka konsekwentnie podaza

sciezka retoryki epideiktycznej 1 pokazuje jak ten nurt w badaniach i praktyce



komunikacyjnej i artystycznej rozwijal sie¢ w ciagu dwoch i pot tysigca lat. Moim zdaniem
postawienie na genus epideicticum przy pominieciu genus deliberativum wydaje sie¢ w
przypadku badania reklamy dyskusyjne. Zauwazmy, ze przy wyodrebnieniu podziatow
genologicznych Arystoteles kierowal si¢ kryterium audytorium. Otéz przy genus
deliberativum audytorium jest pobudzane do dzialania, inaczej w genus epideicticum gdzie
audytorium jest krytycznym $wiadkiem. Funkcja reklamy jest tez, jesli nie przede wszystkim,
sktonienie do dzialania, wplynigcie na postawe odbiorcow.

Zgoda, ze ta perspektywa si¢ broni przy pewnych (przyjetych w pracy zatozeniach),
ale przeciez reklama jest przekazem tylez informujacym, co naklaniajacym. Blizsza mi byla
zatem perspektywa deliberatywna w mysleniu o gatunkowosci reklamy. Je$li spojrzymy na
arystotelesowski podzial rodzajow wymowy, to kryterium rozstrzygajacym o zaliczeniu
przekazu do ktoregos z nich bedzie audytorium. Przypomne, tu fragment z Retoryki
Arystotelesa. Otoz wyroznit on ,trzy rodzaje mow, poniewaz tyle jest wlasnie rodzajow
stuchaczy. [...] Stuchacz moze by¢ wylacznie albo krytycznym $wiadkiem (Sewpdc) albo
sedzia, sedzig rozstrzygajacym o wydarzeniach minionych badz sedzia rozstrzygajacym o
sprawach przysztosci. Tym, ktéry rozstrzyga w sprawach przysztosci, jest np. cztonek
zgromadzenia (eklezjasta), rozstrzygajacym w sprawach dokonanych jest sedzia (xputng), o
umiejetnosciach mowcey rozstrzyga natomiast krytyczny swiadek. Musza by¢ zatem rowniez
trzy rodzaje wymowy: rodzaj doradczy (polityczny — cuppovieiticov), sadowy (Sikavikov), i
popisowy (émdewTikov), (Arystoteles, Retoryka 1358b ).

Wiasciwe byloby, moim zdaniem przywolanie tego rozroznienia i zaznaczenie
wspotwystgpowanie pierwiastka deliberatywnego w opisie zjawiska. Rodza si¢ bowiem
pytania: Czy audytorium reklam jest istotnie jedynie krytycznym $wiadkiem odbierajacym
przekaz jak dzieto artystyczne? Czy zatem nie mozna wskaza¢ roznicy miedzy artysta a
tworca reklamy? Jaki sens miataby reklama spoleczna, gdyby nie przypisywaé jej
pozaartystycznych celow? Czy reklama inspiruje do dziatania, czy tylko do kontemplacji tego
co przedstawia? Czy istotnie widok stojacego w wodzie pokrytej thusta substancja chemiczna
ptaka jest reklamg nieretoryczna/obrazem nieretorycznym?

Ponadto Autorka konsekwentnie postuguje si¢ terminem skuteczno$¢ komunikacyjna,
mowigc o przekazie reklamowym. Czy nie jest tak, ze wiodaca funkcjg reklamy jest
perswazyjnosc¢ i raczej w tych kategoriach nalezatoby widzie¢ funkcjonalnos¢ reklamy?

Moje uwagi maja na celu zaproszenie Autorki do dyskusji, a takze zachecenie, aby
figuratywnoscia wizualna zajeta si¢ takze szerzej, biorac pod uwage rowniez nastawienie do

problemu z punktu widzenia retorycznej inwencji.



W ramach podpowiedzi bibliograficznych proponowatabym uwzgledni¢c M. Rusinka,
Retoryke obrazu. Przyczynek do percepcyjnej teorii figur, Gdansk 2012; J. Fahnestock,
Rhetorical Figures in Science, NY 1999; H. Lausberga, Retoryke literackg, Bydgoszcz 2002;
T. Todorova, Tropy i figury, w: Archiwum przekladow ,, Pamigtnika Literackiego”, 1988.

Mialabym tez propozycj¢ kilku korekt jezykowych. Zdecydowanie bardziej
odpowiednie byloby thumaczenie "ekrany pojgciowe" niz "ekrany terministyczne” (s. 60) w
odniesieniu do wprowadzonej przez Burke’a kategorii ferministic screens. Proponuje takze
korekty pisowni ,nie” z imiestowami, np. niewyrazonych (s.4), nieistniejacych (s5.48),
nieznaczaca (s. 196), a takze korekte drobnych bledow interpunkcyjnych.

Przyznam, ze musiatam podczas czytania pracy szczegoélnie pilnowaé, aby moj punkt
widzenia nie przystonil punktu widzenia Autorki dysertacji, ktory oczywiscie szanuje. Nie
bylo to zadanie catkiem proste, dlatego pozwolitam sobie moje rozterki przedstawi¢ w formie
dyskusji z Doktorantka. Wierzac, ze w naukowej wymianie mysli jest warto$¢ i potencjat do

odkrywania nowych przestrzeni w nauce.

Podsumowanie
1. Ocena merytoryczna pracy

Wysoko oceniam trafnos¢ podjetej problematyki badawczej. Istotne sg uzyskane
rezultaty i znaczenie dla rozwoju retoryki jako nowoczesnej dyscypliny badajacej przestrzenie
komunikowania zaposredniczonego medialnie. Praca jest poprawna stylistycznie. Nieznaczne

uchybienia jezykowe sa tatwe do wyeliminowania.
2. Ocena metodologiczna pracy

Autorka formutuje poprawnie problemy i hipotezy badawcze. Watpliwosci budzi jedynie
sama metoda zastosowana do badan empirycznych i jej korelacja z tradycja retoryczna. Praca
zawlera bogata bibliografi¢ polska i1 obcojezyczng, ktora zostata bardzo dobrze dobrana i

wykorzystana. Ukfad prezentacji tresci i struktura podzialu argumentacji sg poprawne.

3. Wnhniosek koncowy

Biorac pod uwage wysokie oceny kompetencji badawczych Doktorantki i pozytywna ocene
przedlozonej rozprawy, kieruj¢ wniosek do Rady Wydzialu Filologicznego Uniwersytetu

Gdanskiego o dopuszczenie mgr Karoliny Glowki do dalszych etapéow obrony pracy

doktorskiej.
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