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Sazetak

Rad daje pregled relevantnih radova koji se krajem 20. i pocetkom 21. stoljeca bave pitanjem
vizualne argumentacije, odnosno vizualne retorike. Teoretiari argumentacije i retoriari ne
slazu se u potpunosti oko moguénosti postojanja vizualne argumentacije te vaZnosti
vizualnoga u procesu uvjeravanja. Sve je vedi broj autora koji smatraju kako se slikama
(fotografijama, crteZima, karikaturama, plakatima...) moZe argumentirati odredena tvrdnja i
kako se rekonstrukcijom vizualnoga ta argumentacija moZe evaluirati. S druge strane,
postoje i autori koji upravo zbog potrebe verbalne rekonstrukcije vizualnoga isti¢u kako
vizualna argumentacija ne postoji. Mogudle je, smatraju, vizualnim elementima priznati
doprinos persuazivnoj snazi diskursa, ali nikako ih se ne moZe smatrati argumentima.
Rasprava o tome jo§ uvijek traje i nema konacnih zaklju¢aka. Medutim, ono s ¢ime se svi
slazu jest da je vrlo vaZno posvetiti vi§e pozornosti vizualnim elementima u retorici, odnosno

njihovoj vaZnosti u uvjeravanju i argumentaciji.
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1. UVOD

U predgovoru knjige Definig Visual Rhetorics urednici A. Ch. Hill i M. Helmers
(2004: 1) piSu: "Posljednjih godina primjetan je velik zaokret u podrudju retorike,
interes istrazivanja velikoga broja retori¢ara usmjeren je na vizualne objekte i
opdenito prirodu vizualnoga u retorickom procesu. Naziv vizualna retorika sve se
CeSée pojavljuje u ¢lancima, priru¢nicima, knjigama, a posebice izlaganjima na
konferencijama".

Retoricka istraZivanja 21. stoljeca obiljeZena su, dakle, velikim interesom za
analizu 1 evaluaciju persuazivne snage vizualnih elemenata u retorici, interesom za
nadine uvjeravanja u oglaSavanju, postojanjem vizualnih argumenata i njihovim
tumacdenjem. Razvoj tehnologija i novih medija omoguéuje govornicima koristenje
itavog spektra pomoénih sadrZaja u procesu argumentacije. No, mogu li slike
uistinu biti argumenti pitanje je kojim se danas bave brojni autori i koje jo§ uvijek
nije dobilo jasan odgovor. Neslaganja medu stru¢njacima postoje i u tome moze li se
stav govornika izreéi putem slike, moZe li se taj stav argumentirati, koja je uopdce
vaznost vizualnoga u retorici, kakav je i koliki utjecaj vizualnoga na ponaSanje
primatelja, na njegove stavove, vrijednosti i vjerovanja. Bez obzira na to $to neki
problemi jo§ ¢ekaju rjeSenja i neka pitanja ¢ekaju odgovore, koriStenje slika u javnoj
komunikaciji sve je prisutnije te svakako zahtijeva pozornost onih koji se javnom

komunikacijom bave.

2. ODNOS RETORIKE, ARGUMENTACIJEI UVJERAVAN]JA TE
POZICIJA VIZUALNOGA

Da bi se u potpunosti razumjela pozicija vizualnoga u retorici, potrebno je prije
svega odrediti odnos retorike, argumentacije 1 uvjeravanja. Upravo je nejasna granica
izmedu tih triju podrudja najéesée bila uzrokom nerazumijevanja pa time i
neprihvadanja vizualnoga u retorici, a posebice u argumentacijskoj teoriji.

Aristotel (1991: 36) retoriku definira kao "sposobnost pronalazenja uvjerljivog u
svakoj danoj stvari ili pojavi". Ve je iz te definicije o¢ito da je retorika povezana s
uvjeravanjem. Medutim, potrebno je naglasiti kako nije svako uvjeravanje retorika,
ali 1 kako nije svaka komunikacija retorika. Vaznost vizualnih elemenata u ljudskoj
komunikaciji je nedvojbena (osobito u neverbalnoj komunikaciji), medutim, koja je
funkcija vizualnoga u procesu uvjeravanja pa i argumentiranja, tema je ovoga rada.

Dakle, Aristotelova definicija ukljutuje namjeru da se uvjerava, $to zna&i da ako je
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uvjeravanje nenamjerno, tada se ne radi o retorici. Svaka retorika jest uvjeravanje, ali
nije svako uvjeravanje retorika. Sliéno govori i O’Keefe (2002: 5) koji uvjeravanje
definira kao: "Namjeran nadin djelovanja na mentalno stanje sugovornika ili publike
putem komunikacije u uvjetima u kojima onaj kojega se uvjerava ima slobodnu
volju". Takoder, valja naglasiti i razliku uvjeravanja i argumentacije jer nije nuzno
da se uvjeravanje provodi kori§tenjem argumenata. Razliditi su nadini uvjeravanja, a
argumentacija je samo jedan od njih. O’Keefe (1982: 17) argumentaciju definira
kao: "Komunikacijski proces lingvisti¢ki obja3njive tvrdnje koju potkrjepljuje jedan
ili viSe lingvisticki obja$njivih razloga" dok pod uvjeravanjem podrazumijeva
"strate$ko umijeée komuniciranja kojim se utje¢e na 'mentalno stanje' osobe, a koje
moze ukljudivati i emocije, stavove, vierovanja." Time postaje jasno da se
uvjeravanje razlikuje od onoga 3to se tradicionalno podrazumijeva kao argument
koji sadrzava premise i zakljucak ili Toulminovom terminologijom (1969) tvrdnju,
temelj 1 kopcu.

Blair (1996: 37) obja3njava razliku argumentacije i uvjeravanja na sljedeéi
nadin: "Argumentacija je vrsta uvjeravanja, ali nije jedini nadin kojim se moZe
uvjeravati. Cilj argumentacije jest da osigura prijenos informacije od posiljatelja do
primatelja. Uvjeravanje s druge strane, ne samo da nastoji prenijeti informacije, veé
nastoji djelovati na vierovanja, emocije, potaknuti na akciju."

Isticanjem razlike izmedu uvjeravanja 1 argumentiranja, Blair (1996: 23) nastoji
ukazati kako slike mogu imati persuazivnu snagu, ali to ne znadi da su argumenti:
"To§ od Aristotela argumentacija se podrazumijeva kao dominantno, ako ne i
iskljudivo verbalna aktivnost. Nesumnjivo je da slike mogu snaZno djelovati na
vjerovanja 1 stavove publike, katkada 1 mnogo snaZnije od izgovorene rijedi.
Medutim, iz te &injenice ne slijedi da su slike nuZno argumenti".

Uvazavajudi razliku izmedu uvjeravanja i argumentiranja, Groarke (1996: 105)
istiCe da se tradicionalno poimanje argumenta mora proSiriti uzimajuéi u obzir
postojanje vizualnih argumenata koji su predstavljeni neverbalnim sredstvima —
slikama, fotografijama, skicama... Smatra da takvo pro§irivanje tradicionalnoga
koncepta argumentacije ojatava sposobnost neformalne logike da objasni i procijeni
procese zakljuéivanja u svakodnevnom diskursu. IstiCe da vizualni argumenti mogu
sadrzavati  strukturu premisa-zaklju¢ak koji odgovara standardnoj formi
argumentacijske analize, a na kritike odgovara: "Cesta primjedba kako u vizualnoj
argumentaciji prevladava uvjeravanje 1 zabavljanje nad logikom (i logi¢kom

analizom) pokazuje zapravo nedostatak znanja u primjeni logi¢ke analize na
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vizualni kontekst. I predstavlja problem onoga tko analizira, a ne samih vizualnih
argumenata."

Postojanje vizualne retorike 1 njezine uvjeravacke snage tema je rada Foss
(2005: 144) koja govori o tri kljuéne karakteristike koje vizualni elementi moraju
imati da bi se govorilo o njihovu retorickom karakteru: "simbolicka akcija, ljudska
intervencija i prisutnost publike s kojom se komunicira." Akcija je prisutna u slici
ako se izdiZe nad time da predstavlja samo znak, a simboli¢na je ako je indirektno
povezana s onim na $to se referira. Nadalje, ljudska intervencija odnosi se na svjesnu
odluku da se komunicira koriste¢i simbole, dok je prisutnost publike vazna s
obzirom na to da retorika podrazumijeva prijenos informacije s posiljatelja na
primatelja. Ono $to daje retori¢ku perspektivu jest da se odredene slike "oslanjaju na
retori¢ku, a ne estetsku reakciju na sliku". Dakle, u tom slu¢aju, tvrdi, emocionalni
udinak nije primarni, ve¢ je koritenje slike u funkeiji retorickog ucinka na publiku.

Van den Broek 1 suradnici (2012) govore kako vizualnu retoriku zanima snaga
slika i mehanizama koji se koriste kako bi se postigla veca uvjerljivost. Primjeri slika
ljudi oboljelih od raka usta nisu neutralne, informativne slike, ve¢ uvjerljiv nadin s
porukom — prestanite pusiti. Snaga vizualnoga obja$njava se referirajuéi se na
sredstva uvjeravanja klasi¢ne retorike: etos, patos 1 logos. Etos koji predstavlja
kredibilitet govornika ili institucije, a moze biti izraZen slikom. Brojni su nadini koje
osoba moze koristiti da poveéa kredibilitet putem slike. Institucije, udruge ili
organizacije Cesto koriste slike poznatih osoba kako bi pojacale svoj eros —
povezanost s poznatom, vjerodostojnom osobom potkrjepa je njihovoj
vjerodostojnosti. Takoder, vizualni elementi pridonose djelovanju na emocije
publike, odnosno uvjeravanju putem patosa. Na pitanje, moze li slika djelovati na
emocije i tako pridonijeti uvjerljivosti, odgovor je potvrdan. Humanitarne
organizacije, primjerice, ¢esto se koriste slikama kako bi djelovale na emocije 1
uvjerile nas da doniramo novac za zastitu Zivotinja, zastitu prava djece iskori$tavane
za rad, da osvijestimo vaznost ofuvanja okolifa, da se uklju¢imo u borbu protiv
nasilja nad Zenama itd. Nadalje, logos koji se tradicionalno povezuje s racionalnom
argumentacijom takoder mozZe djelovati putem slika. Fotografije 1 ilustracije mogu
biti snazZni argumenti zbog svoje snage evociranja i osjecaja realnoga koje stvaraju,
predstavljaju ¢injeniénu situaciju, primjerice, slika demonstracija koje su okupile
stotine ljudi. Nadalje, slike sluZze kao dokazi (slike nadzornih kamera u sudskim
procesima...). Osim fotografija, vrlo su uvjerljive razli¢ite forme dijagrama,

grafikona, crteza itd. koje se Cesto koriste u argumentaciji znanstvenoga diskursa.
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3. VIZUALNA RETORIKA U JAVNOJ KOMUNIKACIJI

NajéeS¢a primjena vizualne retorike jest u medijima, posebice u oglaSavanju.
Reklamiranje proizvoda, propagiranje odredenih oblika ponafanja (primjerice,
antipuSacka kampanja) vrlo se Cesto koristi slikama kako bi se djelovalo uvjerljivo,
privuklo pozornost i utjecalo na promjene vrijednosti 1 stavova, a u reklamnim
kampanjama i kako bi se uvjerilo publiku da kupi odredeni proizvod. Brojni su se
autori bavili analiziranjem retori¢kog sadrzaja reklama. Scott (1994) svojim radom
nastoji ukazati na vaznost retorike u marketingu te zagovara razvoj teorije vizualne
retorike. Smatra da slike nisu samo analogije vizualne percepcije, veé su simbolicki
produkt konstruirani na temelju konvencija odredene kulture. Naravno, istice, ne
posjeduje svaka reklama retori¢ki sadrzaj. Scott (1994: 253) pise: "Ako reklamu
gledamo kao oblik retorike, vizualne komponente u njoj moraju imati odredene
karakteristike. Prvo, vizualni elementi moraju moéi predstavljati koncepte,
apstrakcije, akciju, metaforu... tako da mogu posluZiti u stvaranju kompleksnoga
argumenta. Nadalje, mora postojati sposobnost da se slijedi argumentacija kroz
rasporedivanje vizualnih elemenata." Naj&e3¢i oblik argumentiranja karakteristi¢an
za oglaSavanje i marketing opdéenito jest trop. "Uloga tropa je da se tvrdnja predstavi
na novi, drugadiji nadin, tako da publika poznatu stvar sagleda s neolekivane
perspektive. Koristenje tropa pridonosi na neki nadin probijanju ustaljenih nadina
razmisljanja, dosade pa 1 otporu da se nesto prihvati. Upravo su tropi prikladni za
oglafavanje i marketing u kojima lesto dolazi do ponavljanja, pretrpanosti
informacijama, a publika je esto nezainteresirana." Sli¢nim se pitanjem bavi i
Kjeldsen (2012) analizirajuéi kako u reklamama tropi i retoricke figure pridonose
vizualnoj argumentaciji. Baveéi se posebno metaforom kao vizualnim argumentom
u politi¢koj kampanji u Danskoj, Kjeldsen (2000: 309) razlaze svoj pristup analizi
vizualne retorike: "Kako bi se pravilno razumio retori¢ki sadrzaj reklame te retori¢ko
znalenje vizualnih elemenata, potreban je jasan i razraden retori¢ki pristup". Prema
Kjeldsenu, retoric¢ka analiza vizualnoga sadrzaja reklame trebala bi ukljudivati &etiri
kljuéna mjesta: odredenje retoricke situacije koja podrazumijeva poznavanje op¢ih 1
specifiénih okolnosti; uolavanje uvjeravackih elemenata u diskursu, uolavanje

strategija 1 oblika uvjeravanja te procjenu retori¢kog diskursa kao cjeline.
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Van den Hoven (2012: 384) u svome radu nastoji provesti retori¢ku analizu
multimodalnoga internetskog diskursa koja prema njemu podrazumijeva
utvrdivanje odnosa triju aspekata:

1. analiza odredene situacije u kojoj diskurs nastoji ispuniti retoricku funkeiju —
koristedi terminologiju anti¢ke Grcke to bi bio &azros ili latinski occasio

2. analiza publike kojoj je usmjeren diskurs

3. analiza forme diskursa, nacin na koji je diskurs strukturiran, dizajniran,

"dekoriran" kako bi ispunio retori¢ku funkciju.

Dakle, govoredi o vizualnoj retorici i njezinoj analizi govorimo o razli¢itim
diskursima, vrlo ¢esto multimodalnima, kao $to je primjerice, internetski diskurs u
kojem je publika ¢esto suocena s pokretnim slikama, dijalozima, govorom, glazbom,
grafikonima, umetnutim tekstovima... §to rezultira gotovo pa polifonijom. Upravo to
uvjetuje koriStenje specifi¢nih instrumenata analize.

Za razliku od Van den Hovena i Kjeldsena koji osmisljavaju nove pristupe
analizi argumentacije, Ripley (2008) u svom radu provjerava mogu li se
tradicionalne metode analize verbalne argumentacije primijeniti i u vizualnoj
argumentaciji osobito u reklamama. Na primjeru reklame za keramicke plocice
(engl. Artistic Tiles) primjenjuje analizu tradicionalne formalne logike, nadalje,
argumentaciju analizira prema teoriji argumentacijskih pogreSaka neformalne
logike, zatim prema Toulminovom modelu te na kraju prema pragmadijalekti¢kom
modelu argumentacije. Ripley (2008: 518) zaklju¢uje: "Ne Zelim reéi da samo zato
$to se neka reklama moze uklopiti u postojeée argumentacijske modele da je bas
svaka reklama zbog toga argument. No, na temelju primjera dominantno vizualne
reklame s vrlo malo rije¢i pokazala sam kako ona moZe funkcionirati kao dio
podrudja argumentacije i to od tradicionalnog Aristotelovog poimanja argumentacije

pa sve do suvremenoga pristupa argumentaciji koji zastupaju teoretiéari
argumentacije iz Amsterdama. Uvjerena sam kako reklama zaista moZe bit
argument."

Ipak, od uvodenja pojma vizualne argumentacije do njezine primjene na
analizu oglaSavanja 1 gotovo ravnopravnoga poloZaja verbalnoj argumentaciji,

prethodile su brojne rasprave medu teoretiCarima argumentacije.
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4. VIZUALNA ARGUMENTACIJA - DA ILI NE?

Neki od autora (Blair, 1996; Fleming, 1996; Johnson, 2004) sloZit e se da slike
mogu biti uvjerljive, osobito kada djeluju na emocije. No, smatraju kako ih se
unato¢ tome ne moze smatrati argumentima. Groarke (1996) te Birdsell i Groarke
(1996) iznose teoriju vizualne argumentacije objasnjavajuéi kako se radi o diskursu
u kojem se umjesto verbalno izreCenih premisa i zakljucka, argument iznosi putem
slika 1 simbola. Groarke (1996: 105) objasnjava za$to je vizualnu argumentaciju
potrebno razvijati i pokuSava odgovoriti na primjedbe autora koji sumnjaju u
postojanje vizualnoga argumenta: "Razlozi zbog kojih bi se trebao razviti koncept
vizualne argumentacije priliéno su jasni: vizualne komponente imaju sredi$nju
ulogu u pokusaju uvjeravanja, obrazlaganja, dokazivanja. One su posebno vazne u
svakodnevnom diskursu, primjerice casopisima, oglaSavanju, filmu, televiziji,
multimediji i na internetskim stranicama." Bez obzira na to prihva¢amo li slike kao
argumente ili ne, nedvojbeno je da one mogu itekako utjecati na stvaranje javnoga
misljenja. Morello (1988), Jamieson (1992) 1 Birdsell (1995) na primjeru americke
predsjedni¢ke kampanje 1984, 1988. i 1992. analiziraju vizualne komponente u
politickoj kampanji i zakljuuju da je njihov utjecaj na javno mnijenje vrlo velik.
Iako ¢e se brojni teoretiCari argumentacije sloZiti da utjecaj vizualnoga u javnoj
komunikaciji postoji, ukljuéivanje vizualne argumentacije u sferu neformalne logike
1 teorije argumentacije ne prolazi bez primjedaba. A jedna od njih jest velika razlika
verbalnoga 1 vizualnoga modaliteta argumentacije. Nadalje, primjedbe se odnose 1
na emotivno djelovanje kroz slike te Cestu dvosmislenost vizualnoga argumenta.
Groarke (1996) isti¢e kako se zaboravlja da su i verbalno izredeni argumenti ili
tvrdnje Cesto nejasni, dvosmisleni te izreCeni emotivnim jezikom (3to je ofito kad se
prisjetimo  svakodnevnih rasprava o pobadaju, nuklearnom ratu, pravima
homoseksualaca...). Jedna od primjedaba jest i esto povezivanje implicitnoga s
vizualnim argumentima, odnosno postojanje "skrivenih" premisa i zakljulaka.
Medutim, pobornici vizualne argumentacije isti¢u kako su dvosmislenosti mogude i
u verbalno izre¢enoj argumentaciji. McMurtry (1988) tvrdi da su zapravo najvaZniji
verbalni argumenti — implicitni. Jedna od zamjerki konceptu vizualne
argumentacije jest nedostatak metoda za procjenu i evaluaciju argumenata. Pitanje
jest kako odrediti je li slika dobar ili lo§, jak ili slab argument. Da bi se argumenti

procijenili, potrebno ih je rekonstruirati, a buduéi da oni mogu sadrzavat
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tradicionalnu strukturu premisa-zakljufak, smatra se kako se mogu procjenjivati i
prema standardnim argumentacijskim kriterijima za procjenu.

Teorija vizualne argumentacije razvijala se godinama, a jedan od predvodnika
je Groarke (2002: 140) koji razvija klasifikaciju naglasavajuéi kako nije svaka slika
argument i da postoje tri razli¢ite kategorije koje se mogu povezati s argumentom:

1. slike koje samo prate verbalni argument i nemaju argumentativou ili
uvjeravajucu snagu

2. slike koje se nazivaju visual flags (zastave) &ja je funkcija privuéi pozornost na
argument

3. slike koje funkcioniraju kao pravi argumenti, koje su poput verbalnih
argumenata i dio su komunikacije koja direktno pridonosi razmjeni
argumenata.

Desetak godina kasnije, u dopunjenom izdanju knjige Good Reasoning Matters!,
Groarke 1 Tindale (2013: 158) usavr$avaju teoriju vizualne argumentacije te govore
o Cletirima vrstama neverbalnih elemenata koje mogu imati ulogu u
argumentacijskom procesu:

1. argumenacijske zastave (engl. argument flags) koje privlaée pozornost na
argument

2. neverbalne demonstracije (engl. non-verbal demonstrations) koje predstavljaju
direktne dokaze za tvrdnju

3. simboli (engl. symbolic references) kao neverbalna sredstva koja upuéuju na
neku ideju, stvar ili ovjeka

4. metafore (engl. metaphors) koje figurativno pripisuju odredene karakteristike
predmetu metafore.

Autori isticu kako u kompleksnim argumentacijskim situacijama sva etiri
elementa neverbalnoga znadenja mogu biti koriStena. A ponekad isti neverbalni
element (primjerice glazba) moZe imati vi$e argumentacijskih uloga.

Medu protivnicima vizualne argumentacije isti¢u se Fleming (1996) i Johnson
(2004) koji svojim radovima nastoje ukazati na strukturalne i sadrZajne razlike
izmedu verbalne 1 vizualne argumentacije smatrajuéi da slikama nedostaju kljuéni
elementi koji argument ¢ine argumentom. Johnson (2004) isti¢e kako je vaZan nadin
na koji argumenti vode do zaklju¢ka. Naime, strukturno oblikovanje vizualnog
argumenta funkcionira drugadije od onog u pisanoj ili izgovorenoj rije¢i. Vazna
razlika izmedu verbalnoga i vizualnoga jest da se jezik razvija linearno od pocetka

do kraja. I da su upravo zbog toga Sto nemaju sintakti¢ki red, slike uvelike
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ogranifene u svojoj sposobnosti da izraZavaju kompleksan argument. Sli¢no je pisao
i Fleming (1996: 14) koji kaze da slika moZe izraziti ideju, ali joj nedostaje
moguénost da ideju prezentira u argumentativnom diskursu. "Upravo zbog toga $to
su slike 'simultana cjelina umjesto niza dijelova' tvrdnje i razlozi se '¢taju' drugadije
nego struktura verbalnog argumenta."

Kjeldsen (2012: 239) svjestan razlika izmedu verbalnoga i vizualnoga, smatra
da je unato¢ tome moguée govoriti o vizualnoj argumentaciji isticuéi kako
argumentacija slikama nije jednostavno pretvaranje slika u verbalni oblik
zakljutivanja. "Naime, argumentacija slikama ne moZe se razumjet kao
jednostavno preoblikovanje vizualnih u verbalne propozicije. Postoji razlika izmedu
tih dvaju nadina prezentacije. Slike imaju moguénost jasnog, Zivoga prikazivanja
dokaza (lat. evidentia), realnost 1 neposrednost u percepciji. Na slici se svi prikazani
detalji percipiraju istodobno. (....) Ako Zelimo shvatiti retoriku i argumentaciju u
oglafavanju moramo imati na umu kvalitetu slika: njthovu sposobnost prikazivanja
'dokaza', njihov potencijal u prikazivanju realnosti, njihovu trenutalnost te
sposobnost semanti¢ke 'kondenzacije".

Trece podrudje rasprave o strukturalnim nedostacima tice se pitanja mogu li se
vizualni argumenti kritizirati na isti naéin kao verbalni, odnosno mogu li uopée biti
predmetom rasprave. Bez moguénosti da se argumente propituje, kritizira, da im se
opire 1 oponira, argumenti ne mogu biti potpuni argumenti. I upravo je to problem
vizualne argumentacije, smatra Blair (1996), isticué¢i da su vizualni argumenti
jednodimenzionalni jer mogu predstaviti samo jednu stranu argumentacije.
Nedostaje im kapacitet da se na njih odgovori i da se rasprava nastavi. Na primjer,
fotografija se moze gledati kao umjetnicka, ona koja djeluje na emocije, ali to ne
znadi da ima argumentativnu snagu. Ona je kao takva fiksirana za poimanje. Tesko
bismo se suprotstavili fotografu jer je to samo snimka jednog trenutka u vremenu.

O problemu pobijanja u vizualnoj argumentaciji piSu Lake i Pickering (1998)
govore(i kako je ono moguée 1 u vizualnoj argumentaciji. Lake 1 Pickering (1998:
80) smatraju da vizualni argumenti mogu pobijati jedni druge iako se, strogo
gledano, medusobno ne negiraju. Takvo se pobijanje moZe postiéi na tri naéina:

1. ra§¢lambom — vizualni argument se "razbija" na komponente, analizira se
odnos medu komponentama 1 slika se otvara moguénostima diskurzivnoga,
tradicionalnoga pobijanja argumentativnim sredstvima

2. supstitucijom — unutar Sireg vizualnog okvira jedna se slika zamjenjuje

drugom, suprotnoga polariteta
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3. transformacijom — slika se rekontekstualizira unutar novog vizualnoga okvira.

Autori ilustriraju navedene strategije pobijanja na primjeru tri filma koji
tematiziraju pobadaj i tako uvjerljivo pokazuju kako pobijanje u okviru vizualne
argumentacije moze postojati.

Osim strukturalnih nedostataka, kao problem vizualne argumentacije navodi se
1 prethodno spomenuta potencijalna dvosmislenost slika. Naime, bez obzira na to
kako inteligentno bio srofen, argument je potpuno beskoristan ako ne postigne
u¢inak na publiku. Dvosmislenost, nejasnoca 1 zbrka negativne su posljedice
argumentacije. Upravo to autori poput Fleming i Johnsona vide kao kljufan
nedostatak vizualne argumentacije. Slike su proizvoljne, nejasne i dvosmislene.
Birdsell i Groarke (2007) odbijaju takav prigovor tvrdedi da samo zato $to su rijeci
direktne 1 konkretne ne znadi da su uvijek objektivne 1 precizne. Pitanje koje je
zapravo glavni razlog neslaganja jest moze li se izmedu verbalnoga i1 vizualnoga
povuéi paralela. Groarke (1996) tu paralelu povlaéi smatrajuéi da ono $to se u
verbalnom argumentu postiZe rije¢ima (tvrdnjama i potkrjepama), u vizualnom se
postize slikama. Johnson (2004) se tome protivi tvrdeéi da se vjerojatnije radi o
fundamentalnoj asimetriji izmedu verbalnih i vizualnih argumenata. Ako se slici
uzme verbalni dio, a argument i dalje ostane argument, tek tada je rije¢ o vizualnom
argumentu, tvrdi Johnson. Medutim, ako oduzimanjem teksta postane nejasno ima
li uopée argumenta 1 koji bi on bio, tada vizualnog argumenta nema.

Sporno podrudje u raspravi o vizualnoj argumentaciji jest ¢injenica da slike kao
argumenti nuzno trebaju kontekst kako bi se argument razumio, a kontekst moze
sadrZavati niz asocijacija. Birdsell i Groarke (1996) tvrde da svaki argument, verbalni
ili vizualni treba kontekst da bi se razumio 1 smatrao relevantnim. Rije¢i same po
sebi ne sadrZavaju znalenje i nisu argument, ve¢ veza odredenih rijedi, sintagmi i
recenica predstavlja argument kao cjelinu, a da bi se on razumio 1 procijenio, u obzir
se mora uzeti kontekst. Interakcija izmedu izraZenih misli i kontekstualnih tragova
stvara znaéenje. Imajuéi na umu vaznost konteksta, mnogi smatraju da je nemogude
ofekivati da slika sama po sebi, bez vanjskog konteksta predstavlja argument. Ali
Birdsell i Groarke (1996: 5) upozoravaju kako je takoder "besmisleno izdvojiti rijei
iz cjelokupne argumentacije osim ako nisu shvadane kao odsjedeni dijelovi
gjelovitijih propozicija." Autori isti¢u kako se vizualnoj i verbalnoj argumentaciji
pristupa na razli¢ite nadine, iako za to nema potrebe. Kontekst je vazan u svakoj

argumentacijskoj situaciji neovisno o argumentacijskim sredstvima koja koristimo.
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Problemati¢nim podruéjem vizualne argumentacije smatra se i djelovanje slika
na publiku, odnosno utjecaj emotivnoga u procesu uvjeravanja.

Birdsell i Groarke (2007: 108) isticu "znalajne retori¢ke prednosti" koje ima
vizualno nad verbalnim kada se djeluje na patos. Kada se publiku Zeli uvjeriti da je
potrebno pomoéi Zrtvama rata ili donirati novac nekoj od dobrotvornih organizacija,
najbolji nain uvjeravanja jest slika. Pokazati razruSene domove, izgladnjelu djecu,
posljedice rata ili nepogoda djelovat e snaznije od rijedi. No, pitanje koje skeptici
vizualne argumentacije postavljaju jest, jesu li takve emotivno snazne slike zapravo
argumenti. Blair (1996: 37) govori o patosu pokulavajuéi odgovoriti gdje je toéno
argument 1 utvrditi razliku izmedu argumentiranog 1 neargumentiranog
uvjeravanja, a razliku pokusava slikovito objasniti: "kada vizualna komunikacija
dovodi do promjene na$ih stavova poput 'bljeska svjetla', dogodilo se uvjeravanje.
Kada sami dodemo do zaklju¢ka zasto je bolje pritisnuti jedan gumb, a ne drugi,
dogodila se argumentacija."

Zbog brojnih razlika, strukturalnih 1 sadrzajnih izmedu verbalnoga i
vizualnoga nadina izricanja argumenata, rasprava jo$ nije zavr$ena. Johnson (2004:
9) smatra da "ako se sve (ili skoro sve) pofne smatrati argumentom, tada ée se
izgubiti moguénost da se medusobno razlikuju poruke kojima se komunicira. Ako je
sve argument, onda zapravo nista nije argument.”

Moze se zakljuditi kako je glavni problem prihvacanja vizualne argumentacije
sadrzan u tradicionalnom poimanju argumentacije, nevoljkosti da se proSiruje
povijesno shvacanje argumenta 1 time u pitanje dovedu dosadas$nje postavke
argumentacijske teorije. No, s razvojem tehnologije mijenja se i nacin komunikacije
te se Sire njezine granice, a time 1 naéini argumentacije u javnom diskursu. Stoga je

potrebno progsiriti i istrazivacko podrugje.
5. REKLAMA KAO ARGUMENT - PRIMJER

Kampanja protiv nasilja nad Zenama u Hrvatskoj usmjerena je na promjenu
ponalanja te utjeCe na stavove i vrijednosti publike, uvjeravajuéi kako fizi¢ko nasilje
nad Zenama nije prihvatljivo 1 kako ga je potrebno iskorijeniti iz drustva. Plakati
kojima to ¢ine kombinacija su verbalnoga i vizualnoga $to se u teoriji vizualne
argumentacije naziva "mjefoviti argumentacijski modalitet" (engl. mixed mode of

argumentation).
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No, na analiziranom primjeru verbalna tvrdnja nije eksplicitna i ne govori:
" : . . W . . .
zaustavimo nasilje nad Zenama", ve¢ se koristi argumentom figurativne analogije.
Argument figurativnom ili @ priori analogijom kako je naziva Govier (1987: 58) jest
"argumentacijski postupak u kojem se istitu sli¢nosti izmedu dva entiteta koja
pripadaju potpuno razli¢itim sferama." (Kienpointner, 2012: 111) Figurativna

analogija Cesto se pojavljuje u vizualnoj argumentaciji te se smatra vrlo u¢inkovitim

nadinom uvjeravanja (Kjeldsen, 2012).

"Iduéi put udari loptu" verbalni je sadrZaj koji je samo implicitno povezan s
nasiljem nad Zenama (a ta povezanost iskazana je analogijom). Dakle, ovaj primjer
predstavlja vizualni argument figurativnom analogijom izmedu nasilja nad Zenama
i sporta, konkretno nogometa. U prilog tome govore i termini karakteristi¢ni za
nogomet: "faul", "korner" i "ofsajd" koji oznalavaju krienje nogometnih pravila.
Faul je prekr3aj koji ukljucuje nesportsko ponasanje jednog igraa prema drugome,
korner je udarac iz kuta kada zbog izbacivanja lopte s terena sudac udarac dodjeljuje
suprotnoj momdadi, a ofsajd ili zalede je nedopusteni poloZaj na terenu zbog kojeg
momdad takoder gubi loptu. Dakle, sva tri termina oznacavaju nedopusteno i
kaznjivo ponaSanje. Kr$enje nogometnih pravila analogijom je povezano s kr§enjem
pravila ponasanja prema Zenama, a zrtve nasilja prikazane su na slici: Zena udarena
u lice, stije$njena u kut ili udarena s leda. Ispod svake slike stoji poruka: "Iduéi put
udari loptu", a impliciran je dodatak: "Umjesto Zene". Zanimljivo, relenica je
napisana na crvenom kartonu koji ponovno analogijom povezujemo s nogometom, a
oznacava najstrozu kaznu koju tijekom utakmice sudac dodjeljuje igrau te ga

iskljucuje iz igre. Kada bismo pokusali verbalno rekonstruirati ovaj argument,
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zapoleli bismo s ¢injenicom da se u nogometu svaki oblik nesportskoga, nasilnoga
ponalanja, svaki oblik ponasanja koje se protivi usvojenim pravilima igre, kaZnjava.
Nasilje nad Zenama takoder je oblik pona3anja koje je protivno partnerskom,
ravnopravnom odnosu medusobnog postivanja, ponaanje u kojem jedna, fizi¢ki
snaznija strana manifestira svoju mo¢ nad drugom, slabijom stranom. Dakle,
predstavlja oblik krSenja pravila koji je potrebno najstroze kazniti. Nakon
rekonstrukcije  vizualnoga argumenta koje se katkada naziva i "verbalno
prepakiranje” (engl. verbal repackaging), potrebno je procijeniti logi¢ku ispravnost
argumenta. Tradicionalno, argumenti analogijom procjenjuju se prema uvjerljivosti
analogije izmedu dva podrudja koja se usporeduju. U ovome je slucaju pitanje
koliko je uvjerljiva analogija izmedu nogometnih prekr¥aja i nasilja nad Zenama.
Ako je analogija dobra, dobar je argument analogijom. Kako je u procjenu
argumenta vazno ukljuditi kontekst i ciljanu publiku, valja istaknuti kako se u
Hrvatskoj nogomet moZe smatrati nacionalnim sportom te postoji stereotipno
vierovanje kako "pravi muskarci" prate nogomet (uz prijatelje i pivo). Muskarci kao
poznavatelji nogometa i nogometnih pravila znaju $to je crveni karton te kako 1i
zaSto do njega dolazi. Upravo je to temeljno prethodno znanje na kojem se
argument temelji 1 prema kojem se vjeruje da e analogija biti argumentacijski jaka:
ako se prepoznaje nasilje i podupire njegovo kaZnjavanje na nogometnom terenu,
tada e se a fortiori njegovo kaZnjavanje vrlo vjerojatno poduprijeti 1 u
svakodnevnom, stvarnom Zivotu.

Dakle, moze se zakljuditi da je plakat vrlo uvjerljiv naéin prenosenja poruke, a
kombinacija vizualnoga i verbalnoga te koristenje figurativne analogije vrlo je
udinkovito. Analogija s nogometom dobar je argument za musku publiku kojoj je

plakat dominantno upuden.
6. ZAKLJUCAK

Istrazivanja argumentacije postaju osobito vazna u 21. stoljeu te je sve veéi broj
disciplina koje se bave tim podrudjem. Argumentacija tako postaje od interesa ne
samo filozofiji, retorici 1 formalnoj logici, ve¢ se njezinim proudavanjem bave
neformalna logika, dijalektika (osobito pragmadijalektika), analiza diskursa,
lingvistika, kognitivna psihologija. Neformalna logika, zainteresirana za procese
zakljuéivanja 1 argumentaciju u takozvanom svakodnevnom diskursu, $iri svoje

podrudje interesa 1 bavi se temama poput argumentacijskih shema, teorija dijaloga,
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empirijskih istraZivanja argumentacije, a posljednjih godina i vizualnom
argumentacijom. I dok se s persuazivnim u¢inkom i snagom vizualnoga gotovo svi
slazu, oko pitanja vizualne argumentacije jo$ nije postignut kompromis. Naime,
razlika je u tome $to se uvjerljivost moZe postiéi djelujuéi na emocije publike, dok se
na argumentaciju gleda tradicionalno kroz prizmu racionalnog djelovanja. Stoga se
na Sirenje koncepta argumentacije, u smislu ukljuéivanja vizualnih elemenata u
argumentacijski diskurs, ne gleda uvijek pozitivno. Ipak, vrlo je vazno shvatiti da
razvojem tehnologije, sve veéim utjecajem medija na formiranje stavova i sve $irim
spektrom medija koji postoje, vizualni elementi postaju iznimno vaZni u retorici i
argumentaciji.

Pobornici vizualne argumentacije govore o moguénosti izraZzavanja stavova, ali
1 razloga koji taj stav potkrjepljuju referirajuéi se na dugu tradiciju politickih
karikatura.

"Sposobnost da se stav izrekne putem slike u temelju je politickih karikatura.
Promatrane kao Zanr, karikature pokazuju da vizualno izreleni stavovi predstavljaju
vaznu ulogu u drustvenom diskursu. Glavni korak prema prihvadanju vizualne
argumentacije kao dijela argumentacijske teorije jest prepoznati kako vizualno
izrefeni stavovi (primjerice putem slike) mogu jednako kao i verbalno izredeni
stavovi, funkcionirati kao razlozi za zaklju¢ak." (Groarke, 1996: 108)

Razvoj marketinske industrije doveo je do procvata kreativnosti u oglasavanju,
a koristenje vizualnih elemenata kako bi se potencijalnog kupca uvjerilo da kupi
odredeni proizvod, uvelike pridonosi persuazivnoj snazi reklame. Brojni stru¢njaci
na razli¢itim primjerima nastoje pokazati kako reklama zaista moZe funkcionirati
kao argument i kako odbijanje prihvaéanja vizualne argumentacije u okvire teorije
argumentacije znaéi suzavanje istrazivatkog podrudja umjesto njezina Sirenja.
Razvojem tehnologije, razvojem kreativnosti 1 promjenama u javnoj komunikaciji
koje taj razvoj donosi, vazno je prihvatiti i promjene u istrazivackom podrudju
teorije argumentacije i retorike. A Groarke (1996: 124) isti¢e: "Najvazniji element
jest da ova istrazivanja dovedu do fundamentalne promjene stavova teoretiara
argumentacije kako bi postali svjesni vizualnoga aspekta argumentacije kako u

teorijskom tako i u praktiénom bavljenju argumentacijom."

Zahvala: Zahvaljujem Autonomnoj Zenskoj kuéi u Zagrebu na ustupanju
prava za koriStenje plakata iz njihove kampanje za potrebe ilustriranja u¢inkovitosti

vizualne argumentacije u ovome radu.
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Summary

The paper gives an overview of relevant work published by the end of 20" and beginning of
the 21" century regarding the discussion on visual argumentation and visual rhetoric.
Argumentation theorists disagree on the question of the possibility of visual argumentation
and the contribution of visual images to persuasion. Numerous scholars claim that images
(photographs, drawings, cartoons, posters etc.) could be used as arguments — premises for
conclusions and argue that images can be reconstructed and evaluated. On the other hand,
certain scholars claim that the need for verbal reconstruction of an image proves that visual
argumentation does not exist at all. It is, however, possible that images contribute to the
persuasiveness of a discourse. The possibility of visual argumentation and its importance is
an ongoing discussion without conclusive answers at this point. However, all authors agree
that more attention needs to be paid to visual elements in rhetoric and their contribution to

persuasion and argumentation.
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