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

komunikacyjne

Rozprawa doktorska Pani mgr Karoliny Glowki poswigcona jest retoryce wizualnej w
kontekscie tworzenia i skutecznego komunikowania znaczen poprzez przekazy reklamowe.
Prezentowane przez nig podejscie jest szerokie i wieloaspektowe. Z jednej strony, mgr
Karolina Gléwka przedstawia rézne koncepcje retoryki i wynikajace z nich wnioski czy
wskazania dotyczace konstrukcji skutecznych komunikatéw, a z drugiej — sprawdza
empirycznie, w jaki sposéb tak skonstruowane przekazy sg spostrzegane, przetwarzane i
doswiadczane przez ich odbiorcéow czy — szerze] — czy i w jaki sposob wplywaja na ich
postawy 1 intencje¢ do zachowania sie zgodnie z apelem tych przekazow. Oprocz podejscia do
problemu badawczego z réznych perspektyw, walorem pracy jest jej interdyscyplinarno$é.
Autorka udanie i wnikliwie lgczy wyniki analiz teoretycznych i empirycznych z nauk o
komunikacji, psychologii, marketingu, kulturoznawstwa, jak réwniez filozofii. Szczegolnie
chee podkredli¢, ze nie jest to jedynie ,zestawienie” roznych ujeé tego samego zagadnienia,
lecz ich twércza synteza.

Rozprawa doktorska mgr Karoliny Glowki sklada si¢ z trzech rozbudowanych
rozdziatow. Podziat tresci i poruszanych watkéw jest logiczny i przejrzysty. W pierwszym
rozdziale Autorka przedstawia rozwéj analiz nad retorykg wizualng z perspektywy
historycznej. Oméwione zostaly w nim zaréwno definicje, jak i ukazane wspélzaleznodci
wystepujgce migdzy retorykg (przez wiele lat rozumiang gléwnie przez pryzmat komunikacji

werbalnej) a obrazowaniem. Rozdzial ten w sposob usystematyzowany ukazuje kontekst, jak
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tez prowadzi wprost do nakreslenia tego obszaru analiz, na ktorym skupia si¢ rozprawa —
retoryki wizualnej.

W rozdziale drugim analizie poddane zostaly wiasciwosci obrazu retorycznego w
kontekscie kultury wizualnej, ktorej istotnym elementem jest wszechobecno$é komunikatow
reklamowych. Jest to rozdziat kluczowy dla rozprawy. Mgr Karolina Gléwka skupia si¢ w
nim na komunikacyjnych funkcjach obrazéw. Szczegélnie — dla mnie — interesujgce jest
wyrazne wskazanie réznic i podobienstw miedzy komunikacja opartg na przekazach
werbalnych, z t3, w ktorej nadawcy wykorzystuja glownie obrazy. Rozwazania w tym
wzgledzie prowadza tez do wskazania odmiennodci w strukturalnych aspektach (syntaktyka)
retoryki klasycznej i wizualnej. Watek ten jest réwniez dobrze zilustrowany przez
psychologiczne teorie wyjasniajace to, w jaki sposéb ludzie przetwarzajg stowa i obrazy. Mgr
Karolina Gléwka skupia si¢ tu glownie na teorii podwdjnego kodowania autorstwa Paivio.
Jest to koncepcja, ktéra opiera si¢ na solidnych podstawach empirycznych, chociaz — co
zauwaza Autorka — stosunkowo rzadko w badaniach postugiwano si¢ obrazami, a znacznie
czgsciej stowami o réznym ,,potencjale wyobrazeniowym”. Niemniej, podstawowe zalozenia
tej teorii stanowia dobre wsparcie dla tez prezentowanych w analizach teoretycznych. W tym
miejscu, cheg jednak zwrécié uwage, ze jest to tylko jedno z podejs¢ psychologicznych do
zagadnienia: stowo vs. obraz. Np. Maruszewski i Scigala wyrdzniajg trzy kody: oprocz
werbalnego i obrazowego — kod semantyczny. Jeszcze inne podejécia prezentowane sg w
ramach komputacyjnych teorii umystu, np. autorstwa Kosslyna, Pinkera czy Fodora.
Oczywiscie, to, na czym opiera si¢ Autorka jest kwestia jej wyboru, jednak warto mieé petng
swiadomos¢ dlaczego taki, a nie inny jest ten wybér. Podkre$lam, w kontekgcie recenzowanej
rozprawy, uwazam ten wybor za trafny i w petni uzasadniony.

Istotng czgscig drugiego rozdziatu jest aplikacja wczesniejszych analiz retoryki
wizualnej w odniesieniu do przekazéw reklamowych, rozumianych jako komunikacja
strategiczna, ktorej celem jest zmiana postaw (perswazja) konsumentéw oraz wplyw na ich
zachowanie (dokonanie zakupu). Ten watek jest rozbudowany i zilustrowany wieloma
przyktadami. Warto tu podkredlié réwniez wskazanie i oméwienie zagadnienia
»niejednoznacznoscei” przekazéw wizualnych. W pelni zgadzam sie z wyrazonym
przekonaniem, ze w odniesieniu do obrazéw ich wiasnoscia charakterystyczna i réznicujacg
jest ,,otwarto$¢” interpretacyjna, ktéra — z jednej strony — sprawia, ze mozna je odczytywaé na
wiele w réwnym stopniu uprawnionych sposobéw, lecz, z drugiej strony, moze to prowadzié
do istotnego obnizenia ich efektywnoéci. Whasnie ten drugi aspekt warto bylo wyrazniej
uwzgledni¢ w analizach i wskaza¢ na to, ze postugujac sie takim przekazem obrazowym,
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reklamodawcy w zasadzie ograniczaja swojg kontrolg nad konsumentami. Odbiorcy reklam
mogg ,,zachwyci€” si¢ nimi, zaangazowaé sie w nie, lecz niekoniecznie przetozy sie to na ich
chec, aby naby¢ reklamowany produkt czy ustuge.

Trzecim gléwnym problemem podjetym w rozdziale drugim jest kwestia
doswiadczania przez odbiorcéw przekazéw wizualnie retorycznych czy (przynajmniej)
angazowania si¢ w nie. W tym punkcie mam dwie uwagi. Pierwsza dotyczy pojeé: immersja
oraz ,,przenoszenie si¢ w $wiat narracji”. Pojecia te, jak i lezgce u ich podstaw koncepcje,
inspirujg coraz wiecej badan tak psychologicznych, jak réwniez w obszarze szeroko
rozumianej komunikacji (np. sztuka filmowa, gry wideo). Maem jednak watpliwosci czy
mozna méwi¢ o procesach, ktérych one dotycza w kontekscie tak ,krétkotrwatego™ kontaktu
z przekazem, jak to jest w przypadku reklam. Sg to procesy, a zwlaszcza ,,przenoszenie sie w
swiat narracji”, co zakladaja Green i Brock, konwergencyjne — gdzie wszystkie systemy i
zasoby umystowe odbiorcy sg skupiane na wydarzeniach zachodzgcych w narracji — fikcyjnej
lub nie. Konsekwencja przeniesienia si¢ w ten $wiat jest ,,poczucie zagubienia sig” w
przekazie oraz — co kluczowe — ,zywe” doswiadczanie sytuacji w nim przedstawionych. Jest
to wigc raczej ,,przezywanie” przekazu niz refleksja nad jego trescia. Skutkiem tego jest tez
to, ze czgs¢ ,,codziennego™ $wiata odbiorcy staje si¢ dla niego ,,niedostepna” (umystowo i
fizycznie) oraz to, ze powracajac ze §wiata narracji, ludzie s3 w pewnym sensie zmienieni
przez doswiadczenia, ktore w nim nabyli. Mgr Karolina Gtéwka wyraznie akcentuje, ze to, co
moze towarzyszy¢ reakcjom na przekaz wizualnie retoryczny to raczej immersja niz
»przeniesienie si¢”. Dokladniej: krotkotrwaty, sytuacyjny stan immersji. Przyjmuje jej
uzasadnienie, jednak warto bylo mocniej uwydatni¢ na czym polegajg réznice miedzy tymi
dwoma procesami. Mam wrazenie, ze Autorka — w pewnym zakresie — postuguje sie nimi
zamiennie, co jest kontrowersyjne. Przede wszystkim, w kontekscie réznic miedzy tymi
procesami warte wyakcentowania jest to, co dotyczy glgbokosci ,,przetwarzania” informacji
zawartych w przekazie lub z niego wywnioskowanych, ale takze to, ktére informacije sg
przetwarzane i jakie sg konsekwencje tych dwoch proceséw — np. przy ktérym z nich mozemy
zaktada¢ wystapienie tzw. perswazji narracyjnej.

Do tego aspektu pracy mam jeszcze jedna uwage. Immersja czy przeniesienie sie w
swiat narracji nie zalezg wylacznie od cech przekazu, ale rowniez (w co najmniej takim
samym stopniu) od jego tresci. Mozna przypuszczaé, ze tresci blahe czy ,zwyczajne” nie beda
uruchamiaé tych proceséw na takim samym poziomie intensywnosci, jak np. obrazy wojny
czy odnoszace si¢ do relacji o skandalach. Ponadto, przekaz reklamy moze by¢ takze bardziej
lub mniej angazujacy dla odbiorcow z uwagi na to, czego ta reklama dotyczy. Chodzi tu o
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czynnik indywidualny, czyli o doswiadczenia odbiorcy, jego zainteresowania, przekonania
czy wartosci. Jedli tak, to podobny poziom immersji moze wzbudzaé zaréwno reklama
zawierajgca wizualne figury retoryczne, jak réwniez reklama bez takich figur, lecz
przedstawiajaca cos kontrowersyjnego. Zatem, warto mieé na uwadze, przynajmniej te dwa
konkurujace lub wzajemnie wzmacniajgce si¢ aspekty reklamy przy analizach jej retorycznej
skutecznosci.

Ostatnia czgs¢ rozdzialu drugiego dostarcza szerszego ujgcia retoryki wizualnej w
kulturze wspélczesnej, ktérej jednym z istotnych przejaw6éw sg przekazy skupiajace si¢ na
promowaniu pewnych probleméw spolecznych i ich rozwigzan. Taki szerszy kontekst jest
dobrym podsumowaniem wczesniejszych analiz — zaréwno tych bardziej ogdlnych
dotyczacych retoryki, jak réwniez tych bardziej szczegbtowych odnoszacych sie do retoryki
wizualnej z perspektywy procesow psychologicznych, ktére mogg by¢ wyzwalane w sytuacji
kontaktu z obrazem o takich charakterystykach.

Trzeci rozdziat pracy jest rozdziatem empirycznym. Mgr Karolina Gléwka opisuje w
nim przeprowadzony eksperyment, ktory miat na celu weryfikacje 16 hipotez badawczych. 7
perspektywy metodologii badafi — eksperyment zostat przygotowany i zrealizowany
poprawnie. Natomiast, wysunigcie az tylu hipotez Jest, co najmniej, zastanawiajgce. S one
sformulowane poprawnie i sg szczegétowe. Jednak Jest ich zbyt duzo, co moze §wiadczyé o
probie zbadania zbyt wielu rzeczy jednoczegnie i ... pobieznie. Bardziej zasadnym
podejsciem byloby skupié sie na kilku podstawowych problemach badawczych i w
odniesieniu do nich formulowaé przewidywania. Rozumiem, ze brak jest badan nad
problemem podjetym przez Autorke i ze chciala ona ukazaé¢ skutecznosé poshugiwania sie
retorykg wizualng jak najwszechstronniej. Rozumiem rowniez, ze przeprowadzony
eksperyment jest — w pewnym zakresie — ilustracja tego, w jaki sposéb ludzie reagujg na
komunikaty skonstruowane w oparciu 0 odmienne zasady retoryki wizualnej. Akceptuje taki
wybor, jednak watpliwoéci pozostaja.

W odniesieniu do samych badan, spelniajg one standardy metodologiczne.
Dwuetapowa procedura (sgdziowie kompetentni, a nastgpnie wlasciwe badanie) jest
powszechnie stosowana w tego typu eksperymentach. Réwniez analizy statystyczne
(dwuczynnikowa analiza wariancji) sg uzasadnione nakreslonym celem, jakim byla
weryfikacja postawionych hipotez.

Zwracam jednak uwage na pewne, dosy¢ wyrazne, ograniczenia generalizacji
uzyskanych wynikow badania. Badana préba byla stosunkowo mato liczna (35 osob).
Ponadto, badanymi byli studenci, a — w zasadzie — w zdecydowanej wigkszosci studentki (26
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do 9). Nie wiadomo zatem czy osoby z innych przedzialéw wiekowych lub np. z nizszym
poziomem wyksztalcenia reagowatyby podobnie na prezentowane im reklamy. Innymi stowy,
nie mam pewnosci (a w zasadzie mam raczej uzasadniona watpliwo$é), czy wplyw retoryki
wizualnej reklam na ich interpretacje i — szeroko ujmujac — dogwiadczanie jest niezalezny od
wieku lub wiedzy i umiejetnosci w analizie stosunkowo ztozonych materiatéw wizualnych.
Wydaje sig, ze obeznanie ze sztukg (nawet niezbyt glebokie) sprawia, ze jej odbiorca zwraca
uwage na pewne aspekty dzieta, ktore ,,laikowi” calkowicie umykajg. Po prostu, osoby moga
by¢ w réznym stopniu ,,podatne” na oddziatywanie retoryki wizualne;j.

Druga uwaga odnosi sie do tzw. trafnodci ekologicznej badania. Procedura (jak
wezesniej wspomnialem w pelni poprawna) zakladata prezentowanie badanym serii reklam w
warunkach ,,laboratoryjnych”, gdzie po kazdej z nich nastepowata ocena. W rzeczywistosci
taka forma kontaktu z przekazem reklamowym jest rzadkoscia, jesli w ogéle wystepuje.
Oczywiscie sa pewne podobienistwa miedzy procedurg ekspozycji reklam w eksperymencie, a
np. ogladaniem bloku reklamowego w telewizji czy kontaktu z reklamami przy czytaniu
prasy. Jednak nie sg to sytuacje tozsame. Eksperyment dostarcza wigc wynikow, ktore
powinny stanowi¢ podstawe do zaprojektowania kolejnych badan. Jest to logiczne
rozszerzenie projektu badawczego czy jego kontynuacja, aby zweryfikowaé w ,,warunkach
naturalnych” czy uzyskane zaleznosci mozna odniesé do »codziennego” zycia i nawykow
komunikacyjnych.

Powyzsze uwagi nie sg krytyka, lecz raczej sugestiami dotyczacymi kierunkow
kontynuacji projektu badawczego i stawiania nowych pytan badawczych. Wyniki uzyskane
przez mgr Karoling Glowke stanowig pierwszy krok w analizie oddzialywania retoryki

wizualnej. Lecz bez niego — co jest truizmem — nie mozna wykona¢ nastepnych.

Podsumowujac, rozprawa doktorska Pani mgr Karoliny Giéwki ma charakter
nowatorski. Podjeta ona temat nowy i rzadko omawiany w polskich publikacjach naukowych.
Podchodzac do niego dokonata wnikliwej analizy historycznej dotyczacej wylonienia sie
specyficznego obszaru analiz retorycznych, jakim z pewnoscia jest retoryka wizualna. W
sowich analizach potaczyla ona wiedze z nauk o komunikacji, psychologii i marketingu —
zarowno na poziomie teoretycznym, jak rowniez empirycznym. Przeprowadzone badanie
eksperymentalne, w zasadzie, w pelni potwierdzito postawione hipotezy badawcze. Wykazato
ono, ze to co wynika z analiz teoretycznych ma swoje potwierdzenie w tym, jak odbiorcy
komunikatéow reklamowych reagujg na ich konstrukcje oparta na wizualnych figurach
retorycznych. Jest to rozprawa, ktora — z mojej, psychologicznej perspektywy zawodowe] —
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Jest o tyle intrygujaca, ze przedstawia inne, komplementarne do psychologicznego spojrzenie
na procesy interpretacji przekazow medialnych i czynniki warunkujace ich perswazyjnosé.
Tres¢ rozprawy dowodzi to duzej wiedzy Autorki, jej wysokich umieje¢tnosci  analizy
problemu z réznych perspektyw teoretycznych, wyciagania nowatorskich wnioskow i
formutowania pytan badawczych.

Przedlozona do recenzji rozprawa doktorska spelnia wszystkie wymogi ustawowe
(art. 13 ustawy z dnia 14 marca 2003 roku) zwiazane z nadawaniem stopni 1 tytulow
naukowych. Wnioskuje zatem o dopuszczenie mgr Karoliny Glowki do dalszych etapow

przewodu doktorskiego.

dr hab. Wojciech Cwalina, profesor Uniwersytetu SWPS
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