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RETORYKA WIZUALNO-WERBALNA

Retoryka popadia wlasciwie nie tyle w nieslawe, ile w niepamig¢. Ja-
ko dziedzictwo antyku otoczona jest aura starozytnosci, ktéra sprawia,
iz na pierwszy rzut oka wydaje sie¢ nam nieprzydatna w badaniu wypo-
wiedzi reklamowej, bedgcej retoryks naszych czaséw. Jaki§ nowoczesny
system retoryczny moégiby jednak sta¢ sie uzytecznym narzedziem opisu
i analizy zjawisk reklamy, i celem tego artykulu jest wlasnie wskazanie
takiej mozliwosci.

Starozytni Grecy dzielili retoryke (sztuke wymowy) na trzy katego-
rie: polityczng, sgdowniczg i religijng. Adeptami tej sztuki byli przede
wszystkim politycy, prawnicy i kaplani, ich to bowiem zadaniem bylo
oddzialtywaé na publiczno$¢ za pomocg mowy — nakloni¢é do podjecia
okreslonej decyzji (np. w sprawie kampanii wojennej), wpoi¢ jakis po-
glad czy ocene (mogace rozstrzygnaé o losie oskarzonego), wywolaé pe-
wien nastréj (w obrzedzie religijnym). Domena retoryki to domena lo-
gomachii, wojny stow.

S3 dwie odmiany retoryki: pierwsza wiaze sie z uzyciem Srodkéw
przekonywania (rhetorica utens), druga zas — z opisem i analizg (rheto-
rica docens); praktyka i teoria sg jednak w retoryce SciSle z sobg pola-
czone. Okresla sie ja zazwyczaj jako sztuke przekonywania badz jako
badanie $rodkéw perswazji; ma ona na celu przede wszystkim ksztalto-
wanie poglgdéw, naklanianie innych ludzi do przyjecia pewnej postawy
lub wywieranie wptywu na ich dzialania. Tam, gdzie rzadzi sila, retoryka
jest niepotrzebna. Jak moéwi Burke (w swej A Rhetoric of Motives. New
York 1955), ,kierowana jest do czlowieka tylko wtedy, gdy jest on
wolny. Jesli musi on co$ zrobi¢, retoryka jest zbyteczna”.

Takie warunki wolnego wyboru spelnia sytuacja konkurencyjnosci
na rynku, gdzie spotykajg sie rozmaite towary. Konsument staje wobec
szerokiego wachlarza mozliwosci wyboru miedzy wyrobami i ustugami,
pozadane wiec staje sie wywieranie wplywu na wybdr, jakiego dokona.
To wlasnie jest funkcjg reklamy. W domene retoryki, ktéra stanowita

[Przeklad wedlug: G. Bonsiepe, Visua'l-Verbal Rhetoric, W zbiorze: W. Shi-
bles (ed.), Essays on Metaphor. Whitewater, Wisconsin, 1972, s. 155—161.]
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dotgd klasyczna triada polityki, wymiaru sprawiedliwosci i religii, wkra-
cza zatem nowy element, a jest nim rynek.

Wyliczaniu srodkéw retorycznych nie ma konca.: Ustalono dokladnie
sposoby oddawania wszelkich odcieni znaczenia. Podreczniki retoryki
(a sg to wcigz podreczniki retoryki klasycznej) odznaczajg sie zaréwno
obfito$cig subtelnych rozréznien, jak i bezkrytycznym przyjmowaniem
tradycyjnych klasyfikacji. Postugiwanie sie jej pojeciami utrudnia ter-
minologia dostosowana do laciny i greki; retoryka ugina sie pod ciezarem
ponad dwu tysiecy lat. Nadszedl czas, by jg unowoczesni¢, uciekajgc
sie do pomocy semiotyki (ogdlnej teorii znakéw i symboli); niezaleznie
bowiem od niespdjnosci poje¢, ktorych uzywa, retoryka klasyczna (zaj-
mujaca sie jedynie jezykiem) nie wystarczy juz do opisywania i analizo-
wania zjawisk retorycznych lgczgcych w sobie znaki werbalne i wizu-
alne, czyli stowo i obraz. Praktyka znacznie wyprzedzila tu teorie.

Aby zda¢ sobie sprawe z tego rozziewu, wystarczy pomysle¢ o powo-
dzi plakatéw, afiszéw i filmow reklamowych, ktérymi bezustannie za-
lewa sie nas w spoleczenstwie przemyslowym rozporzadzajgcym wszyst-
kimi udogodnieniami, jakie stwarzajg rozwiniete Srodki lgcznosci, i ze-
stawié¢ to z bardzo sporadycznymi prébami rzucenia $wiatla na retorycz-
ne aspekty tych informacji.

Z pieciu gléwnych dzialéw retoryki klasycznej jeden tylko — trze-
c¢i — jest naprawde przydatny do analizy wypowiedzi reklamowej: ten,
ktory zajmuje sie jezykowym i stylistycznym opracowaniem materiatu.
Zasady jego zbierania, porzgdkowania, zapamietywania i wyglaszania
mozna wlaSciwie pomingé. Stylistyczny aspekt retoryki ujawnia sie
glownie w figurach retorycznych, ktoére mozna okresli¢ (za Kwintylia-
nem) jako ,sztuke powiedzenia czego§ w nowej formie” lub (za Bur-
ke’em) jako ,zmienianie znaczenia lub zastosowania stéw po to, by mo-
wa byla gladsza, zywsza i silniej oddzialywala”. Zgodnie z teorig kla-
syczng istota figury retorycznej to odejscie od normalnego uzycia jezyka
w celu wywarcia wiekszego efektu.

Figury te dzielg sie na dwie kategorie: (1) figury mowy, ktore wigzg
" sie ze znaczeniem wyrazéw lub pozycja wyrazéw w zdaniu, oraz (2) fi-
gury mysli, zwigzane z ksztaltowaniem i organizowaniem wypowiedzi.
Rozréznianie jednych od drugich ulatwia terminologia semiotyki: wy-
chodzac od tego, ze kazdy znak ma dwa aspekty, a mianowicie ksztalt
i znaczenie, dochodzimy do dwédch podstawowych typow figury reto-
rycznej — figura taka moze sie bowiem przejawia¢ albo w formie danego
znaku, albo w jego znaczeniu. Jesli rozpatrujemy ksztalt, jesteSmy
w sferze skladni; rozpatrujgc znaczenie — czy relata, by uzyé terminu
semiotycznego — jesteSmy w sferze semantyki (relatum to termin obej-
mujacy to wszystko, co znak reprezentuje czy oznacza; jego podklasami
sq desygnaty, denotaty i przedmioty oznaczane). Z takiej klasyfikacji
wynika, ze owe dwie kategorie figury retorycznej to figury syntaktycz-
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ne i figury semantyczne; figura jest syntaktyczna, jesli przejawia sie
ksztaltem znaku, semantyczna za§ wtedy, gdy przejawia sie na plasz-
czyznie jego relatum (czy referenta). W znakach drogowych np. kontury,
kolory i uklad znakéw nalezg do wymiaru syntaktycznego, znaczenia na-
tomiast do semantycznego.

Dokonujgc pewnej selekcji i uproszczen w drobiazgowych klasyfika-
cjach retoryki klasycznej, mozemy podzielic werbalne figury retoryczne
na:

I. Figury syntaktyczne

A. Figury transpozycyjne (odejscie od normalnego szyku wyrazéw)

1. Apozycja (wstawki wyjasniajgce)

2. Rozczlonkowanie (traktowanie czlonéw zaleznych zdania jako nie-
zalezne)

3. Parenteza (jedno zdanie wtrgcone w inne)

4. Przedstawienie, czyli anastrofa (przemieszczenie jakiegos wyrazu
dla emfazy)

B. Figury polegajgce na pomijaniu jakiego§ skladnika (opuszczanie
wyrazow)

1. Elipsa (pominiecie wyrazow, ktére mozna odtworzy¢ na podstawie
kontekstu)

C. Figury polegajace na powtarzaniu

1. Aliteracja (powtarzanie poczatkowej litery lub gloski)

2. Paronomazja (powtarzanie glosek podobnych wyrazéw, lub czesci
wyrazow, w pewnym ciggu)

3. Paralelizm (powtarzanie tego samego rytmu w kolejnych czionach
zdania lub calych zdaniach)

4. Powtérzenie (powtarzanie jakiego§ wyrazu w roéznych pozycjach)

II. Figury semantyczne

A. Figury polegajgce na sprzecznosci (oparte na lgczeniu przeciw-
stawnych relata)

1. Antyteza (zestawienie w zdaniu elementéw majacych przeciw-
stawne znaczenia)

2. Eksadwersja (potwierdzenie przez podwdjne przeczenie)

3. Oksymoron (wigzanie z sobg sprzecznych relata)

B. Figury poréwnawcze (oparte na poréwnaniach miedzy relata)

1. Gradacja (uszeregowanie wyrazéw w porzgdku wzmacniania sieg
ich znaczenia)

2. Hiperbola (wyolbrzymienie)

3. Metafora (przeniesienie jakiego§ wyrazu z jednego pola zastoso-
wania do innego, zakladajace i wyrazajagce pewne podobienstwo miedzy
tymi dwoma polami)

4, Litota (pomniejszenie)

L4
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C. Figury polegajgce na podstawianiu (oparte na zastepowaniu jed-
nego relatum innym)

1. Metonimia (zastgpowanie jednego znaku innym, przy czym relata
obu tych znak6éw pozostajg do siebie w pewnej realnej zaleznosci)

2. Synekdocha (szczegbélna odmiana metonimii: zastgpienie jednego
znaku innym, przy czym relata obu tych znakéw pozostajag do siebie
w pewnym stosunku iloSciowym)

III. Figury pragmatyczne

A. Fikeyjny dialog (méwigcy pyta i sam odpowiada)

B. Mowa niezalezna

C. Odwrbécenie jakiego$ zarzutu w argument na swojg korzysé

D. Asteizm (nieistotne repliki na jakies pytanie czy argument)

Te zaczerpniete ze sztuki wymowy definicje pozwalajg analizowaé
i opisywa¢ wypowiedz reklamowg w kategoriach jej cech retorycznych,
a tym samym wydoby¢ na jaw jej strukture perswazyjng.

Wsrod filozoféw jezyka przyjete jest przeciwstawiaé perswazje infor-
macji, ksztaltowanie pogladow — dokumentacji i pouczaniu, a mowe po-
toczng — jezykowi naukowemu. W oczach ortodoksyjnie nastawionego
przedstawiciela jakiej$ dziedziny postugujacej sie jezykiem oczyszezo-
nym z wieloznacznosci retoryka to jedynie zbiér sztuczek werbalnych
niegodnych prawdziwego naukowca. W odpowiedzi na to obroncy reto-
ryki dowodza, ze systemowa wieloznacznos¢ znakéw jezykowych jest
nieuchronnym skutkiem ogromu mozliwosci tkwigcych w jezyku i sta-
nowi nieodzowny element komunikacji ludzkiej. W sporze o to, czy te-
oretycznie mozliwa jest jakakolwiek komunikacja bez udzialu retoryki,
przewazajg, jak sie zdaje, argumenty przemawiajgce przeciw takiej moz-
liwosci. Jedyne bez trudu nasuwajace sie przyklady prostej informacji
wypranej z wszelkiej retoryki to tablice logarytmiczne, rozklady jazdy
czy ksigzki telefoniczne. Na szcze$cie jednak komunikacja nie ogranicza
si¢ do nich; stwierdzenia informacyjne s3 w mniejszym lub wiekszym
stopniu naszpikowane retorykg. Gdyby tak nie bylo, komunikacja wy-
gaslaby, bo nie byloby jej czym podsycaé.

»Czysta” informacja istnieje dla projektanta [reklamy] tylko w czczej
abstrakcji; z chwilg gdy zaczyna on nadawaé jej konkretny ksztalt, roz-
poczyna sie takze proces przenikania w nig retoryki. Mozna by sadzié,
ze wielu autoréw reklam — zaslepionych swymi wysitkami przekazania
informacji obiektywnej (cokolwiek by to mialo znaczy¢) — po prostu nie
chce sie liczyé z tym faktem. Nie mogg sie oni pogodzi¢ z mys$lg, ze re-
klama jest informacja adresowang i ze jej zawarto$é informacyjna
ma czesto znaczenie drugorzedne, o ile w ogb6le odgrywa jakas role.

Postawa taka, jakkolwiek bledna, jest poniekad zrozumiata. Jest to
wyraz pewnego zazenowania, niezadowolenia, jakie budzi w autorze re-
klam jego rola w naszym opartym na konkurencji spoteczenstwie, w kto-
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rym trwoni on czesto zdolnosci na przedstawianie jedynie urojonych za-
let jakich$ towaréw czy ustug. A przedstawienie to niejednokrotnie
uderza w ton pompatyczny, jakze razgcy w zestawieniu z blahos$cig i ba-
nalnoscig zachwalanego wyrobu. Obowigzujacy tu euforyczny superla-
tyw to taka sama bujda jak ,,obiektywna” informacja, pod ktérg rekla-
ma, wstydzac sie, ze jej celem jest zachecanie, prébuje sie ukryé.

Jesli zgodzimy sie, ze retoryka przenika — cho¢ w réznym stopniu —
w kazdg informacje, rodzi sie pytanie, jak ten stopien nasycenia reto-
rycznoscig da sie okreslic w kategoriach ilosciowych. Pomiary i dane
liczbowe, paradujace jako dumne zdobycze nayki, sa dzis nakazem dnia.
Mimo wiec pewnej nieufnosci, jaka budzi fetyszyzowanie liczb prowa-
dzace do uznawania nowej wiedzy tylko pod tym warunkiem, ze ujeta
jest w kategoriach liczbowych, przedstawimy tu prosty sposéb mierzenia
retoryczngj zawartosci tekstu. We wszelkich pomiarach nalezy trzymaé¢
sie tego,”co daje sig stwierdzi¢ z calg pewnoscig, tym za$, co z calg pew-
noscig daje sie stwierdzi¢ w tekscie, jest liczba rdéznego rodzaju figur
retorycznych, ktére tekst ten zawiera. Stosunek figur retorycznych do
zdan normalnych w wypowiedzi reklamowej to wspoélczynnik jej per-
swazyjnosci; jesli w tekscie wystepuje dziesie¢ figur retorycznych i pie¢
zdan normalnych, wspoétezynnik jego perswazyjnosci wynosi 2. Nie okre-
§lamy przy tym, co to jest perswazja, ani nawet nie definiujemy tego
pojecia; wszystko, czym dysponujemy, to dane potrzebne do mierzenia
tego, co nazywa sie perswazyjnoscia.

Retoryka werbalna toruje droge retoryce wizualnej. Jak juz powie-
dzieliSmy, retoryka klasyczna ograniczala sie do jezyka. W wiekszosci
jednak plakatow, filméw i programéw reklamowych znaki jezykowe
wystepuja obok znakéw niejezykowych i te dwojakiego rodzaju znaki
nie sa od siebie niezalezne, lecz przeciwnie — $cisle na siebie wzajemnie
dzialaja. Nie od rzeczy wigc jest pytanie o typowe polgczenia obrazu
i stowa, typowe relacje znakéw i wizualno-werbalne figury retoryczne.

Retoryka wizualna to obszar jeszcze dziewiczy, podejmijmy zatem
wstepng probe zbadania tej nowej krainy. Nasze rozwazania opierajg sie
gléwnie na analizie kilku wybranych reklam.

Kierujac sie ustaleniami dotyczgcymi retoryki werbalnej, wydzieli-
lisSmy i poddaliSmy analizie figury polegajace wylacznie na wspdlgrze
slowa i obrazu. Do okreslenia poje¢ tej nowej retoryki uzyto terminéw
retoryki werbalnej, tam za$, gdzie bylo to konieczne, wprowadzono po-
jecia nowe. W tej pierwszej probie podejscia do zagadnienia figury wer-
balno-wizualne zostaly zaledwie odnotowane; nadal jednak czekajg na
klasyfikacje i systematyzacje.

Aby zdefiniowaé¢ figure wizualno-werbalna, nie wystarczy juz zasto-
sowaé¢ kryterium ,,odejscia od normalnego uzycia”, jak w figurach wer-
balnych; nie da sie bowiem ustali¢, jakie zwigzki miedzy znakami wer-
balnymi i wizualnymi stanowig norme, od ktérej mozna by odejsé. Od-
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powiedniejsze zatem wydawaloby sie oparcie sie w definicji na mozli-
wos$ciach wzajemnego oddzialywania, jakie tkwig juz w samych znakach.
Tak wiec wizualno-werbalna figura retoryczna to polaczenie znakdéw
dwojakiego typu, ktorych skuteczno$¢ w komunikacji zalezy od napiecia
miedzy ich cechami semantycznymi. faczny efekt tych znakéw polega
nie na ich prostym zsumowaniu, ale raczej na ich wzajemnych relacjach.

Przyklady zaczerpnieto z ,,Ulm”. 14/15/16, bedacego pismem Ulm
School for Design.

1. Wizualno-werbalne poréwnanie (pordwnanie, ktére zaczyna sig
znakami werbalnymi, a kontynuowane jest za pomoca znakéw wizual-
nych).

Reklama: Young and Rubicam

»Wyostrzona pomystowos¢”, o ktérej moéwi hasto werbalne, przedsta-
wiona jest wizualnie w postaci zaostrzonego oléwka. Jednostajno$¢ re-
klam, sposrdod ktérych wyréznia sie reklama wywierajgca pozadany
efekt, ilustruje rzad jednakowych, niezaostrzonych (=nie spelniajacych
swego zadania) oléwkow.

2. Wizualno-werbalna analogia (relatum wyrazonemu werbalnie od-
powiada podobne relatum wyrazone wizualnie).

Reklama: Esso

»Tankowanie wszedzie”. Tankowanie samochodéw ilustruje, przez
analogie, koliber spijajgcy nektar z kwiatow.

3. Wizualno-werbalna metonimia (relatum wskazywane przez znaki
werbalne przedstawione jest wizualnie za pomocg znakéw pozostajacych
z nim w pewnej realnej zaleznosci; np. przyczyna zamiast skutku, na-
rzedzie zamiast czynnos$ci, wytwoérca zamiast wyrobu).

Reklama: Esso

,Badz dokladny!” Ten nakaz wyrazony werbalnie przedstawiono wi-
zualnie za pomocg przyrzadu (mikrometru) pozwalajgcego go wypelnié.

4. Wizualna synekdocha (relatum wyrazone werbalnie wizualnie
przedstawione jest przez cze$é symbolizujgcg calo$¢ lub odwrotnie).

Reklama: Kardex

»Znajdziesz Kardex w miejscach najbardziej nieoczekiwanych”.
Dziecko jest tu znakiem symbolizujgcym caty zlobek i calg klase ,nie-
oczekiwanych miejsc”. ’

5. Wizualne zastgpienie (jeden znak wizualny zastgpiony innym z ra-
cji jego cech formalnych).

Reklama: Univac

»Geizkragen” (doslownie ,,chciwy kolnierzyk” = ,dusigrosz”).

To metaforyczne stowo zilustrowane jest kartg perforowang zagieta
tak, by wygladala jak kolnierzyk.

6. Wizualno-werbalny paralelizm (znaki wizualne i znaki werbalne
reprezentujg to samo relatum).
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Reklama: VW

,Nigdy nie zabraknie ci powietrza”. Dostatek powietrza sugerowany
werbalnie wizualnie przedstawiony jest jako obszar jasnej szaro$ci.

7. Skojarzenie posrednie (jeden znak werbalny z jakiego$ ciggu zilu-
strowany jest pewnym ciggiem znakéw wizualnych, ktére z kolei napro-
wadzajg na inne relatum danych znakéw werbalnych).

Reklama: Smirnoff Vodka

,Odpocznij od codziennych alkoholi!”

Element werbalny ,,odpocznij” wyodrebniony jest z ciggu i zilustro-
wany otwartym iluminatorem, zachodem slonca i spokojnym morzem;
w ten sposob wodka i odpoczynek zostajg ze sobg powigzane.

Przelozyla Maria BoZenna Fedewicz



