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1. Uvod

U ovoj se diplomskoj radnji obdaje tema vizualne argumentacije u oglaSavanju.
Povoda za pisanje rada na ovu temu bilo je dovolN@me, najvé interes za temu
vizualne argumentacije nastao je uslijed prisusivgsw Metunarodnoj konferenciji o
retorici ,Dani Ive Skaka“. Konferencija je odrzana u travnju 2012. godirae otoku
Bratu. Mnogi su znanstvenici sudjelovali na tomeimearodnome skupu, izrde ostalih
i rektor kanadskog Svéilista u Windsoru, profesor Leo Groarke. Njegovaganje o
vizualnoj argumentaciji bilo je vrlo péno i inspirirajiée te je ubrzo nakon konferencije
odreiena tema za ovu diplomsku radnju.

Vizualna argumentacija je teorija koja izlazi iz vol tradicionalnog verbalnog
argumentiranja i koja obuh$a novu, moderniju vrstu argumentiranja. Prvi puinderes
za vizualnu argumentaciju javlja u Kanadi, i toa¢ Wgajem 90-ih godina 20. stoda.
Nakon toga je interes za vizualnu argumentaciju gMe rastao pa se danas tim
podriejem bave teoretari iz Australije, Sjedinjenih Amearkih Drzava, Nizozemske,
Francuske i Njemike.

No, zasto je vizualna argumentacija ¢@pitna u danasnjem svijetu? Prema Wayneu
Boothu danas zivimo unajretorickijem od svih vremenger se naSe dobaastoji u
sveprisutnosti agresivnog reklamiranja svega icega i politctke propagande, kojima
smo izloZeni na svakom koraf@eker, 1997:6). Véje spomenuto da gotovo 90% svega
Sto nas okruzuje percipiramo vidom. Nekada, primogeu antékoj Grekoj, to zasigurno
nije bilo tako jer nisu postojali mediji u danasnjesmislu te rijéi. Najvazniji medij u
antickoj Grékoj bio je govor i razumljivo je da se neSto popizualne argumentacije u to
vrijeme joS nije moglo razviti. Ono Sto je svakakwidonijelo razvitku vizualne
argumentacije u 21. sto§je jest industrijalizacija i razvoj razltih medija kao Sto su to
tisak, televizija i réunalo.Covjek se kao fiziko, mentalno i duhovno & konstantno
razvija. Taj razvitak bitno sa sobom donosi i preng u govoru. Iz toga se moze
zakljwiti da se njegovim razvojem istovremeno razvijatorika. Ako Zelimo biti u toku
s vremenom, onda moramo priznati da se i govomistijenja te da rije u 21. stoljéu
viSe nije jedino sredstvo uvjeravanja. Jedna odaddg i najuspjesnijin bransi danasnjice
jest marketing, tj. oglaSavanje. U gotovo svim segtima danasnjeg zivota pronalazimo
tragove oglasavanja. Ono je posvuda i djeluje &2 aala toga nismo ni svjesni. Takva

vrsta oglaSavanja se primjerice nalazi na kartgnaskdpalazi mlijeka koje pijemo ujutro,



u ¢asopisu kojegitamo popodne, na ulicama grada kojima prolazimaksgan,cak i na
televiziji koju danas imaju gotovo svadanstva. Niti jedartasopis, niti jedne novine
danas ne postoje, a da u njima nema reklama imekla poruka. Gledanje filma je
gotovo nemogée bez reklamnih prekida. Sva ta oglaSavanja itekadegu svoju svrhu i
odreieni cilj, a upravo time se bavi vizualna argumeijgat/izualna argumentacija se ne
moze primijeniti na apsolutno svaku sliku ili reklau kampanju, na@injenica je da
postoje mnogobrojni primjeri i dokazi za postojanjeualne argumentacije.

Medutim, valja napomenuti da podia vizualne argumentacije joS nije dovoljno
istrazeno, a upravo to predstavlja poticaj za itlstazmisljanja i istrazivanja.
Prowavajwi odgovarajéu literaturu prondene su i neke kritike vizualne argumentacije,
Sto je predstavljalo dodatnu motivaciju.

Problem vizualne argumentacije je taj Sto mnogiidari smatraju da argumenti ne
mogu biti vizualni. Smatraju da ono, Sto reklamumperice ¢ini argumentom, nije
reklamna slika kao takva, nego #ij&koje su joj dodane. Neki autori tvrde da vizualna
argumentacija postoji, ali samo uz verbalnu. Vimaalrgumentacija bez verbalnih
elemenata, prema njihovome misljenju, ne posta@kdier je vrlo vazno osvijestiti da
postoji razlika izméu uvjeravanja i argumentiranja. Naime, protivnicizualne
argumentacije smatraju da slike mogu biti uvjedjivali da ih to nec¢ini nuzno
argumentima. Da bi takve slike i u teoriji vizualaegumentacije bile prihvatljive,
moramo ih moéi pretvoriti u dijelove verbalne argumentacije, ujpremise i zakljeak.
Tek onda ih moZemo nazivati vizualnim argumentima.

U ovome ¢e se radu, predstavljau razlicite pristupe vizualnoj argumentaciji,
pokusSati razuvijeriti skeptike. Na temedgetiriju primjeraka nastojate se dokazati da ona

doista postoji i da nije upitna.



2. Teorijski okvir

2.1 Argumentacija

Da bi se mogao definirati pojam vizualne argumejgagotrebno je ponajprije
objasniti pojam argumentacije. Prema Ivi S&ayiargumentacija jeetoricki postupak
kojim tvrdnja postaje slugama zdravorazumski vrlo vjerojatnom istinogSkart,
2004:47). Poméu ove definicije moze se zakiti da argumentacija nije nuzno verbalni
¢in, nego da ona moZe biti i samo pa@@a govorom ili tekstom. Jedan od Klih
pojmova je ovdjeaetoricki postupakkoji se, kao St@e se kasnije vidjeti, moze odvijati i
neverbalno. Nadalje, bitna i u svakom argumentamijscinu nuzno potrebna jerdnja
koja je sud koji treba argumentirati ili obrazloZifSkari, 2011:23). Na skoro svakom
reklamnom plakatu, na skoro svakoj slici iepito u oglaSavanju moze sethadreieni
sud koji treba argumentirati ili obrazlozitkatkada je taj sud i izeen rije¢éima koje prate
prikazanu sliku ili reklamu. Ivo Skarinadalje tvrdi desnaga argumenta u pridobivanju
ne lezi u snazi istine koju oni iznose nego u evjer slusatelja da bi izneseno moglo biti
istinito (Skari, 2011:13). Ova definicija argumenta vrlo jasndéestvaznost uvjerenja
sluSatelja, odnosno, kada govorimo o vizualnoj argutaciji, gledatelja. Nande se
pitanje je li jednostavnije uvjeritcovjeka rijgima ili ipak slikom? Gotovo 90%
informacija iz okolinecovjek percipira vidom. Prema tome bi se moglo z&kij da je
mo¢ uvjeravanja slike g od mai rijeci. Nadalje se argument definira ka@ razloga
kojima se podupire tvrdnjgGroarke, Tindale, 2013:7). Prema Groarkeu i Tiedal
razlozi (kojima se podupire tvrdnja) mogu se iziazsmeno ili u pisanom obliku, ali i
pomcau fotografija, simbola ili slika. Oni sluze kao &k za ono, Sto se tvrdi.
Najjednostavniji argumenti ne moraju nuzno imathalu i veliku premisu, nego samo
jednu premisu i zaklgak.

No, vratimo li se na same §&tke retorike, jedna od prvih osoba kajgmo se sjetiti
svakako je Aristotel. ie 340. godine prije Krista, Aristotel je smatrao jgaretorika
nuzno povezana s dijalektikom, a \iSpri tome u napomenama svoga prijevoda
Aristotelova dijelaRetorikaistice: dokse dijalektika bavi postavljanjem pitanja i ogdgoa
na njih, dotle se retorika bavi pitanjima koja gg8ono izlazu i to ne pred odabranoméve
Sarolikom publikom. Govornik nastoji takve sluSaquédobiti za odr@eni predmet
pokuSavajdi ih uvjeriti i privoliti da prihvate odrgeno misljenje i da zauzmu odsni

stav(Beker, 1997:18). Vizualna argumentacija ima istewe kao Sto ih ima i kladha



retorika: namijenjena je Siroj publici, cilj joj jevjeriti svoju publiku, a gledatelji taker
zauzimaju odréeni stav prema slici ili reklamnoj kampanji kojudei Dokazi za to
donijet ¢e se ucetvrtom poglavlju. Nadalje Aristotel tvrdi da jetoeka sposobnost
teorijskog iznalazenja uvjerljivog u svakom datolacaju (Aristotel, 1989:6). Ta se
definicija takater moZze primijeniti i na vizualnu argumentacijuijernjoj, tj. u odréenim
kampanjama pokuSavamo prénadgovor na pitanje: Koji su elementi toga plakiat#o
uvjerljivi? A s reklamnim ili drugim kampanjama seista susi&emo u skoro svakom
danom trenutku naSeg danasnjeg Zivota.

Jedna druga definicija koja je i danas aktualrfagkratova. Naime, Sokrat je tvrdio da
retorika ima jedini cilj da stvara zadovoljstvo enprowava ljudsku prirodu jer je
retorici jedino stalo do uspjeSnogioka (Beker, 1997:13). Sokrat je smatrao da ljudi
pomciu retorike sadrzaj svoga govora jednostavno z&hatusto ljepSim i privi&nijim,
bez obzira na to Sto se mozda u tome sadrzajuaskRetorika prema tome, kao i
vizualna argumentacija, sluzi uljepSanju sadrzajade prikazuje. Ona je sredstvo kojim
se publika, bio to sluSatelj ili gledatelj, lakSgari u ono Statuje ili vidi. Sokrat razlikuje
dvije vrste retorike: prvu nazivdemagogijor(Beker, 1997:14) te tvrdi da ona sluZzi
ulagivanju, dok je drugévalevrijedna (ibid.) i ima funkciju pozitivno utjecati na
sluSatelje i¢initi ih boljim ljudima. U vizualnoj argumentacijitekako mozemo
prepoznati ovu zadnju vrstu retorike koju je Sokrarvao hvalevrijednom, primjerice u
kampanjama protiv gladi ili, kao St se i u ovome radu analizirati, u kampanjama
protiv zlostavljanja Zena. Retorika, pa i argumeijakao dio nje, izméu ostaloga ima
zadatak probuditi oddene osobine @ovjeku i poticati ga na, u ovome 8aju, dobra
djela. V& je Sokrat spoznao da pravim argumentima mozemaoijebplo najdubljeg
dijela duSa i svijesti naSih sluSatelja ili gledjaté¢e na taj n&in mnogo toga mozZzemo
postii ne samo u vlastitoj okolini, nego i¢itavome svijetu. Martin Luther King, John F.
Kennedy, ali i Hitler ili Mussolini samo su nekiipjeri za to da pomno odabranim

argumentima mozemo poststosta.



2.2 Vizualna retorika i argumentacija

2.2.1 Pobornici vizualne retorike i argumentacije

Teorija vizualne argumentacije utemeljena je u &hnve devedesetih godina.
Unata: tome Sto postoje teor&diri koji se tim podrjem bave i duze od 20 godina, jo$
uvijek postoje problemi u tunianju vizualnih argumenata. Prvi autori koji su seild
temom vizualne argumentacije i koji se ubrajajuobgrnike ove teorije su Leo Groarke,
David S. Birdsell te Jens Kjeldsen.

Van den Broek, Koetsenruijter, Jong i Smit u sve@jknjiziVisual Languagéoriste
pojmom vizualne retorike koju objasnjavaju pronataz njoj etos patosi logos Da bi
objasnili vizualnu retoriku, ponajprije definirapojam klastne retorike. Ovdje spominju
Ciceronovih pet kriterija, tj. faza u pripremanjovgra inventio, dispositio, elocutio,
memoria i actiote isttu kako govornici stare @ke naravno nisu bili u mogunosti
koristiti sredstva poput slika ili prezentacijaj au ve& tada shvatili bit vizualnog.
Kvintilijan je primjerice tvrdio da je vrlo bitnalika koju sami sebi stvaramo kada
sluSamo kakav govor te je uveo pojavidentia DanasSnje zrnje te rij¢i je dokaz
koji, iako je samo rij& o slici, na sudu moze biti odiujuci.

Spomenuti autori definiraju tri glavna pitanja kog odréuju razliku izmeu
klasiknog retortkog monologa i vizualne retorike:

1. Tko je govornik?

2. Kada slika sama po sebi zahtjeva retarianalizu?

3. Je li publika (slugatelj ili promatép zainteresirana?

Odgovor na prvo pitanje u kl&sioj je retorici vrlo jasan: govornik je fidta osoba.
Medutim, u vizualnoj argumentaciji, govornik moze biti
a) novinar koji ¢lanku kojeg objavljuje dodaje oditenu sliku da bi taglanak bio
b) fotograf koji iz odrédenog ugla slika, ovisno o tome Sto na koginaeli prikazati
I naglasiti
c) urednik kakvogcasopisa ili kakvih novina koji tmo odreéuje za kojice tekst

odabrati kakvu sliku ili reklamu

'Who is the rhetorpvan den Broek et al., 2012). Prevela na hrvatdkf.
“When does an image lend itself to rhetorical aria®/@bid.). Prevela na hrvatski: M.F.
*|s the audience interestedidid.).Prevela na hrvatski: M.F.



d) institucija koja je objavila sliku ili reklamu, pnjerice Ministarstvo zdravlja
Republike Hrvatske n&ijoj se internetskoj stranici, otvargjuje, automatski
ukljucuje svojevrsna reklama za Nacionalni program raotigivanja razlgitih

bolesti:

Znate li da u Hrvatskoj svakog dana jedna Zenaiotmblraka vrata maternice?Svaka jedanaesta
Zena u nasoj zemlji oboljée od raka dojke. Znate li da u Hrvatskoj svakogsega od raka
debelog crijeva oboli 250 osoba? Rano otkrivanjéebtb moze spasiti mnoge Zzivote. Nemojte
cekati! Odazovite se na preventivne preglede zadajke, debelog crijeva i vrata maternice!

Ucinite to za svoje zdravlje! Dands!

e) tvrtka koja se bavi reklamama za atkri proizvod

Autori isticu da je odnos iznde govornika i promatka u vizualnoj retorici
apstraktniji nego u klagnoj jer u klastnoj postoji fizika osoba koja koristi i neverbalnu
komunikaciju poput gesta i mimike, Sto osim goviadeoder bitno utj€e na publiku.

Odgovor na drugo pitanje nije toliko jasan. Autematraju da slikéesto mogu imati
viSe zngenja i da nije uvijek lako utvrditi Sto one zapragmzavaju, osobito kada nema
popratnog teksta ili kada ne znamo tko je autdeslikoja je njena svrha. Upravo je to
jedan od argumenata ktiira vizualne argumentacije jer smatraju da slikaada nije
toliko jasna kao Sto su to riete da u slikama ili reklamama previSe toga samramo
dodavati i interpretirati, i to u toj mjeri, da ppema njihovom misljenju viSe nema veze s
retorikom. Metutim, Van den Broek, Koetsenruijter, Jong i Smiicis da neke slike
imaju odreiene simbole poput izraza lica koje otkriva spénii emocije. Na taj je K
mnogo lakSe otkriti i ttno definirati koju poruku odtkena slika zapravo odasilje.

Autori konstatiraju kako je u klasioj retorici, ali i u vizualnoj argumentaciji, jeala
od klju¢nih elemenata publika. Odgovaréjuna tr&e pitanje, tvrde da svaki dobar
govornik mora imati mé uvjeravanja te da svaka publika na d@re n&in pokazuje
zanimanje za temu. Autori i8ti kako je u danasSnjem modernom, informatiziranom
svijetu vrlo bitno pridobiti paznju publike te da jizualna retorika u usporedbi s
klasicnom narg@ito u tome segmentu u velikoj prednosti. Naimedévida slike imaju
vecu ma: pridobivanja paznje nego rie Sto potviduju istrazivanjem provedenim na
Institutu u St. Petersburgu u Floridi gdje su aaklj da citatelji novina viSe paznje

posveuju slikama i grafemima nego samome tekstu.

‘internetska stranica Ministarstva zdravlja Republicvatske:http://www.zdravlje.hr/ (zadnji uvid:.242013.)
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U danasnje moderno doba ljudsko oko percipira € viego Sto je mozak sposoban
registrirati i obraditi jer nas danasnji mediji jprisvega vizualno pokuSavaju uvijeriti u
nesto. Dakle, kada govorimo o zanimanju publikedi@ienu temu i o uvjeravanju, tada
je mat uvjeravanja slike u svakom pogledigaod mai uvjeravanja izgovorenih ili
pisanih rijei.

Nadalje, autori postavljaju pitanje mogu li séos, patos i logogrimijeniti i u
vizualnoj retorici. U antikoj Grékoj, Aristotel govori oetosukao ono Sto govornikaini
uvjerljivim, a to je njegov karakter. Publikee govorniku znatno viSe vjerovati ako je
prepoznala da ima dobarcvrst karakter. Stoga je karakter, ¢tos prema Aristotelu
faktor koji donekle kontrolira uvjerljivost govoilka. Nadalje Aristotel govori gatosu
pomau kojega pobdujemo emocije publike te je na tajdra uvjeravamo u sadrzaj
naSega govora, l@gos podrazumijeva uvjeravanje putem verbalnih argunaekajima
izricemo istinu ili neSto Sto s@ni istinitim. Dakle, Aristotel tvrdi da postojeitmetode
uvjeravanja:

a) jedna se vrsta postize karakterom govorr{ikastotel, 1989) -etos

b) druga raspoloZzenjem u koje se dovodi slusélaid.) —patos

c) a treca samim govorom, ukoliko sam nesto dokazuje itiiseda nesSto dokazuje

(ibid.) —logos

Autori ove knjige etos vrlo kratko objasnjavaju kao on@me govornik postaje
objavila sliku. Stoga je za svaku tvrtku koja seib@aglaSavanjem vrlo bitan takozvani
image Sto bi u direktnom prijevodu zé&igo slika, a u ovom kontekstu podrazumijeva
dobar status i ugledesto se u svrhatosaza neke kampanje angaziraju poznate osobe,
primjerice nogometas David Beckham za reklamnu kampypUnicefa. Dobar primjer bi
takader bila kakva kampanja protiv zlostavljanja Zenpjevaicom Whitney Houston
koja bi bila vrlo uvjerljiva jer je u svome braksabno iskusila zlostavljanje.

Kada se radi o internetskim stranicaregysviSe necine osobe, nego tim na koji su
te stranice urdene. Autori istiu kako prvi dojam o oddenoj internetskoj stranici ovisi o
tome, kako je ona udena. Pri tome su iznimno bitne slike koje se kerisadrzaj i n&an
na koji je taj sadrzaj podijeljen i organiziran,li¢aa i oblik slova te boje na stranici.
Stranice koje su dobro utene iciji izgled odgovara sadrzaju imée vei kredibilitet, a
time i vei broj posijetitelja.

Patosu vizualnoj argumentaciji ima jednaku funkciju kiao klasinoj retorici. Autori

to definiraju kao ono,éime se pobduju emocije publike. Pitanje koje pri tome
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postavljaju je moZe li oddena slika u promatta pobuditi takve emocije, da se on doista
uvjeri u poruku te slike i u to, Sto ona izrazas&atori tvrde da moze te da postoje mnogi
primjeri koji to potkrepljuju. Navode primjer Isud&rista i mnogobrojnih slika koje
prikazuju kako je raspet na krizu. Cilj toga, katkai brutalnog prikaza, je uvijeriti
gledatelje u Isusove muke i patnje. Navode se igndiugi primjeri, kao Sto su to plakati
s brutalno ubijenim, krvavim tuljanima. Poruka kdpj plakat odasilje vrlo je jaka i
jasna: ne ubijajte tuljane, nego nam pomogniteispaiov zivot! Autorima plakata cilj

je uvjeriti promatrda da donira novac i da se time spase njihovi Zi\Rdtosjos jae
dolazi do izrazaja u kampanjama u kojima se prikapothranjena djeca iz adkih ili
drugih siromasSnih zemalja. Primarni cilj takvihkslii kampanja jest pobuditi emocije
poput straha, ljutnje, empatije, ali i radosti sgga, ako se prikazuju sretna djeca kojima
su donacije pomogle. Matim, patosse ne nalazi isklgivo u sadrzaju slika, nego i u
n&inu na koji su one prikazane, primjerice kako stezane ili stilistéki obraiene.
Primjer koji autori ovdje navode je fotografija Rajoj je prikazan genocid u Bosni i
Hercegovini od 1992. do 1995. godine na kojoj ske\pothranjeni muskarci izacane

ograde:

Nedvojbeno mozemo ¢eda ova slika pohiuje teSke emocije i da svaki prométraisli
da su ljudi na ovoj slici u kakvom logoru. Promatsstuaciju prikazanu na ovoj sli¢ak
mozda uspoidje s logorima u Njemi&koj za vrijeme Drugog svjetskog rata. ddgim,
fotograf je n@inom na koji je ovu sliku izrezao stvorio dojam aho suprotan od
stvarnosti. Naime, ljudi na slici stoje izvan ogeadhisu zarobljeni u logoru. Vjerojatno
je ovo jedan od najéeh dokaza z&injenicu da sgatossvakako moze prokane samo
u sadrzaju kakve slike, nego i uc¢mau na koji je ona prikazana. Kfno zapatosu
vizualnoj argumentaciji je to da se njime postifektan utjecaj na emocije promataa
Nadalje autori govore dagospredstavlja argumente kojima se prométravizualnoj
argumentaciji kao i publika u klasioj retorici uvjeravaju. Prije svega se ovdje radi

racionalnim argumentima koji se u vizualnoj argutaei postizu ako se slikom



prikazuje konkretan, realan daigg, primjerice kakva demonstracija. Dakle, slike il
fotografije same po sebi mogu prikazati toliko jakgumente, da promatia uvjere u
istinitost sadrzaja slike. Autori isti vaznost slika koje primjerice u kakvom sudskom
procesu mogu sluziti kao kijni dokaz koji¢ce bitno utjecati na presudu te i to nazivaju
logosom.

Van den Broek, Koetsenruijter, de Jong i Smit poeddsa, patosai logosa
naglasavaju vazno&iairosg tj. pravog trenutka. Tvrde da za sve postoji pteanutak,
pa tako i za sliku ili reklamnu kampanju. Fotogtadji primjerice tijekom kakve
prometne neste u pravom trenutku napravi sliku, dalelebit uspjesniji nego onaj, koji
je i samo jednu sekundu kasnije fotografirao scenu.

Autori takaier tvrde da se i mnoge ret&ke figure skrivaju u slikama, fotografijama i
kampanjama. M&utim, u vizualnoj argumentaciji, one se dijele na

a) sheme kojima se prikazuje odema pravilnostte

b) trope kojima se izraZava odena nepravilnoSt

Retoricke figure koje autori ubrajaju u sheme su primgnignovanje, repeticija ili
takozvani kontrast. Rimovanje autori nazivaju indainim rimovanjem te navode primjer
jedne reklame za kobasicu u obliku glasa /u/. N&arei je prikazano jato ptica koje lete
u obliku upravo toga glasa te time podsje na proizvod koji reklamiraju, u ovom
sliéaju kobasicu. Repeticija se u vizualnoj argumejitaei odnosi na ponavljanje rije
nego na ponavljanje slika. Tako se autor slikereklame koja se sastoji od jednog
elementa koji je prikazan primjerice 50 puta sltigurom repeticije. Kao primjer za
kontrast, autori navode fotografiju na kojoj seevidastupnici kanadskog parlamenta,

odjeveni u odijelima, a usred njih i gostéijindijanac u klasinoj indijanskoj odori:

—— Y= - i- B ’
-
¥

>schemes that stress repetitigran den Broek et al., 2012). Prevela na hrvatdid.
®tropes that emphasis irregulariti¢bid.). Prevela na hrvatski: M.F.
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Fotograf je figuru kontrasta postigao nainada je Indijanca stavio u isti kadar kao i
zastupnike parlamenta.

U trope autori izméu ostalog ubrajaju metaforu, sinegdohu, usporedbu,
personifikaciju, hiperbolu i oksimoron. Kao primjea personifikaciju, autori prikazuju
sliku Zivog automobila s@ma i ustima koja sluzi kao reklama za VolkswagBme Sto
se predmet prikazuje kao nesSto zivo, prontat@ se lakSe mio identificirati s tim
predmetom. Mnogim drugim primjerima, autori dokazdp se bezbroj retgkih figura
moZe na u vizualnoj argumentaciji. Sveukupno su nizozemaltori ove knjige
primjerima, objasnjenjima i usporedbama dokazalséannogi elementi koji su nekada
iskljuc¢ivo bili dio klasine retorike, danas mogu dna u vizualnoj argumentaciji te su
time dokazali ne samo postojanje vizualne argunegatanego i njenu vrijednost i Mo

Leo Groarke je we 1996. godine napisadlanak o vizualnoj argumentaciji pod
nazivom Logic, Art and Argumente je time jedan od prvih koji se bavio ovom
tematikom. Tvrdi kako je pojam vizualne argumen&gaciuzno povezan s neverbalnim
slikama koje pronalazimo ¢asopisima, oglasavanju, filmovima, televiziji i hmdernetu
te da je njihova mb uvjeravanja mnogo §a od mai rijeci. 1z toga razloga vizualni
argumenti u javnoj raspravi mogu biti izuzetno afiki, primjerice u predizbornim
kampanjama. Groarke se o&yri na komentare skeptika vizualne argumentacije ko
izmeiu ostalog tvrde kako su slike u usporedbi scim@ suviSe emocionalne,
dvosmislene, nejasne i neprecizne te kako su shkao sredstva koja publikiavodena
nesto i koje se nikako ne mogu usporediti s verbalargumentima kojima se postize
uvjeravanje Medutim, Groarke navodietiri tvrdnje kojima opovrgava kritike:

a) Uvjeravanje se postize i u vizualnoj argumentapijimjerice temeljitom analizom

publike kojoj se onda prilagoje sadrzaj slike.

b) Tvrdnja da slike puno & izraZzavaju emocije nego @jei da su dvosmislene i
nejasne pogresna je jer su &ijerlo cesto, primjerice u poetici, itekako nejasne i
dvosmislene. Osim toga neke slike, primjerice zepidjne karte ili crtani filmovi,
mogu biti vrlo precizne i jasne.

c) Karakteristiku implicitnosti, Sto zia da sadrzaj slika primjerice nije direktno
izrecen, imaju i mnogi verbalni argumenti.

d) Vizualni argumenti mogu imati vrlo jasno prikazgremise i zakljdke te se time

mogu analizirati na isti & kao i verbalni argumenti.
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Groarke istie kako su slike u danaSnjem svijetu i svakidaSrjemtu sve vaznije te
da je, buddi da su njihove primarne funkcije dokazivanje iergvanje, vrlo bitno znati
interpretirati te slike. Stoga je prijeko potrebdefinirati metode kojima bi se slike
analizirale i interpretirale. S gledista logikeslikama mozemo rtapremisu i zakljgak
kojima onda definiramo i argumente prikazane ui.sliéroarke navodi primjeanti-
reklameu kojemu je reklama za Marlboro-cigarete pretvararreklamu protiv pusenja.
U originalnoj reklami, u kojoj Marlboro-cigaretu §iukauboj koji predstavlja divlji i
uzbudljiv Zivot, mozemo proia premisu ,Marlboro-cigarete puSe osobe koje su
uzbudljive i pustolovnog duha“ te zakdjmk ,Budete li konzumirali Marlboro-cigarete,
imat ¢ete uzbudljiv Zivot‘. Mdutim, u anti-reklami je glava kauboja zamijenjena
lubanjom. Autori su time postigli potpuno drugu misu ,PuSenje Marlboro-cigareta
dovodi do teskih bolesti i smrti“ te zakdjak ,Budete li puSili Marlboro-cigarete, oboljet
¢ete i umrijeti®.

Sto se metodad®, Groarke navodi teorije postavljene od &titi osoba koje se bave
logikom, retorikom i pragma-dijalektikom te kojegtavljaju sljedéa pitanja:

a) Jesu li premise oddenog vizualnog argumenta, tj. slike, prihvatljife?

b) Moze li se (indukcijom ili dedukcijom) formuliraiakljucak iz tih premisa®

c) Je li odr@eni vizualni argument efikasan i primjeren atfeoj publici ili

odretenoj vrsti raspraveé?

d) Sadrzi li vizualni argument lazne argumente ili &alopgti model argumentiranja

(primjerice analogiju ili sl.)?
Prema Groarkeu, ove metode mijenjajiinana koji promatramo i tuntano slike te
nam omoguduju dublju analizu i kridno razmisljanje.

Osim §to je autor mnogim primjerima dokazao pesti@ i karakteristike vizualnih
argumenata, u ovomeélanku on opisuje i postojanje vizualnih negacij@dah od
primjera za vizualne negacije su simboli poput sogkruga s dijagonalnom crtom koja
prolazi kroz njega, Sto upuje na zabranu gega. Tako na nekim javnim mjestima
mozemo prond upravo taj simbol s cigaretom unutar kruga, pgekrom dijagonalnom

crvenom crtom, Sto jasno pokazuje mige dozvoljeno pusiti. Upravo taj znalesto se

‘whether a visual argument's premises are accepi@iearke, 1996). Prevela na hrvatski: M.F.

®whether a visual argument's conclusion follows utigely or inductively, from its premisgbid.). Prevela na
hrvatski: M.F.

whether a visual argument is appropriate or effeeiin the context od a particular audience or atjganar
kind of dialogudibid.). Prevela na hrvatski: M.F.

“Whether a visual argument contains a fallacy orfooms to some standard pattern of reasoning (argurbg
analogy [...] and so ofibid.). Prevela na hrvatski: M.F.
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koristi i u prosvjedima te se i onda njime uvijekazava odrdena negacija. No, negacija
se takder izrazava prikazufil suprotnost néega, primjerice ako se osobe ili situacije
prikazuju na ruzan umjesto na lijep ¢ma Time se izrazava nezadovoljstvo |
nepodrzavanje, kao Sto je &v@bjaSnjeno uanti-reklami za Marlboro koja izrazava

negaciju ,Pusenje nije zdravo".

Nadalje Groarke sljedan primjerom dokazuje kako brojni elementi kkas retorike

U ovom se primjerstraw mannalazi u slici unutar slike, prikazanoj na plathumjetnik

u lijevom, donjem dijelu slike na pogresartinaprikazuje ono Sto zapravo vidi, a to je
radnik sc¢ekicem u ruci predstavljagii komunizam (lijevo gore, u pozadini). Metim,
umjetnik na platnieki¢ zamjenjuje krvavim nozem. Na tajdma koristi tehnikustraw
mante ostro kritizira komunizam.

Groarke nadalje iste kako je vizualna argumentacija usko povezana gtoosti.
Ako je autor odréene slike imao oddenu intenciju, ako slika sadrzi simbole poput
kriza, koji simbolizira vjeru ili goluba koji simiiaira slobodu, tada ta slika ima svoje
znaenje. Ona je nastala u odemom trenutku, pod utjecajem odemog vremena. Sve

su to elementi koji ulaze u analizu slike i kojisamogu dokazati i vizualni argumenti.

U ¢lanku Toward a Theory of Visual Argume(it996), Birdsell i Groarke istu
vaznost triju razfliitih vrsta konteksta:

a) neposredni vizualni konteKst

b) neposredni verbalni kontekst

c) kontekst vizualne kulturd
Neposredni vizualni kontekst naglgviji je u filmovima u kojima zapravo gledamo

slijed slika koje predstavljaju nekakav razvoj i¢pju pricu. Drugu sliku percipiramo u

“immediate visual contefGroarke, Birdsell, 1996). Prevela na hrvatski: M.F
Yimmediate verbal contefibid.). Prevela na hrvatski: M.F.
isual culture(ibid.). Prevela na hrvatski: M.F.
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kontekstu prve, tiee u kontekstu druge i gho te tako razumijemo sadrzaj i bit slika pa i
filma. Neposredni verbalni kontekst usko je povezamizualnim kontekstom. Autori
verbalni kontekst opisuju kao temelj koji nam, #daje s vizualnim kontekstom, olakSava
razumijevanje slike. S druge strane, u kombinacijierbalnim kontekstom, primjerice
kakvim naslovom, vizualni kontekst, tj. slika, past preciznija i jasnija. Kontekst
vizualne kulture razlikuje se od prva dva jer jesggalan, tj. indirektno utje na sadrzaj i
razumijevanje slike. Vizualna kultura se konstaninigenja, primjerice pod utjecajem
medija. Televizijski program danas potpuno je dijukod televizijskog programa u
Sezdesetima. Autori stoga konstatiraju da kontekztialne kulture, ali i vizualni i
verbalni kontekst, bitho utj@ na sadrzaj slika te da je u danasnjem vremenujaned

klasikna argumentacija nuzno povezana s vizualnom.

2.2.2 Protivnici vizualne argumentacije

Pored brojnih zagovaratelja vizualne argumentapipstoje svakako i skeptici i
kriticari, tj. protivnici ove teorije u koje se ubrajdalph Johnson i J. Anthony Blair.

U svomeclanku Why ,Visual Arguments® aren't Argumenf2004) RalphJohnson se
osvite i na teze Lea Groarkea, govwir&ako je on pokrenuo vrlo bitnu i zanimljivu
raspravu o vizualnoj argumentaciji. Johnsortéstia razumije da slike katkada imaju cil]
uvjeriti nekoga u nesto i da katkadak imaju snagu argumenta, no, pokusatiokazati
da vizualna argumentacija kakvu je Groarke zamigjgoostoji. U tu je svrhu formulirao
tri pitanja:

a) Cemu sluZi teorija o vizualnoj argumentacifi?

b) Kako bi tano izgledala teorija o vizualnoj argumentacfi?

c) Kakvu bi nam korist donijela takva teorif4?

Odgovarajdi na prvo pitanje, Johnson i&i kako se slaZzednjenicom da je danasSnje
vrijeme obiljezeno vizualn@s. U dvadesetom stoljg su se dogodile takve promjene da
se i n&in razmisljanja ljudi potpuno promijenio. Prema @nkeu, vizualna pismenost
nuzno je povezana s neformalnom logikom.dhtem, Johnson ne dijeli to stajaliSte i

smatra da postoje druga podiaui druge metode analize i interpretacije kojeevis

“Why do we need a theory of visual arguméathnson). Prevela na hrvatski: M.F.
What exctly would a theory of visual argument fibi2l.). Prevela na hrvatski: M.F.
*What benefits would accrue if we possessed suickamyt?(ibid.). Prevela na hrvatski: M.F.

14



pridonosevizualnoj pismenostnego Sto toc¢ini neformalna logika. Ako primjerice
studente zelimo n&ii cijeniti kakvo umjetnéko djelo (sliku), tada im i@ neformalna
logika biti od koristi, vé povijest umjetnosti ili odrene tehnike za analizu slika.
Johnson ne tvrdi da neformalna logika ne pomazezumijevanju i tumé&nju vizualne
argumentacije, ali smatra da ona na déygaacin utjece na to razumijevanije.

U sklopu drugog pitanja, Johnson spomitggiri uvjeta koja Groarke postavlja za
vizualni argument:

a) identifikacija unutarnjih elemenata vizualne slike

b) razumijevanje konteksta u kojemu je slika nastala

C) postavljanje ténog nd&ina interpretacije slik4 i

d)  osvjegivanje promjena u vizualnoj argumentaciji (tijekgodinaf®

Johnson smatra da nedostajéneo definicija vizualne argumentacije. Groarke u nit
jednome dijelu ne daje konkretnu definiciju vizialErgumentacije pa Johnson postavlja
pitanje: Sto ona zapravo jest? To pitanje nadajgliha dva vazna potpitanja: kako
bismo mi trebali shu@ti argument? I: pod kojim je uvjetima taj argumeiziualan? Sto
se prvog potpitanja &&, Johnson iste kako je za definiciju vizualnog argumenta
ponajprije potrebno definirati argument kao takishedutim, ono u¢emu se Johnson ne
slaze s Groarkeom je upravo to stas/ge argumenta i argumentacijecepito koje je
ponajprije (u kontekstu neformalne logike) nefomus karaktera. Johnson smatra da
Groarke argument sht@a kao gomilu propozicija u kojima jedna propozicijg.
zakljuwtak) potkrepljuje drugu te se na tajmapostize uvjeravanje publike. No, Johnson
smatra da postoje mnoge druge funkcije argumenja ®ooarke zanemaruje. Sto se
drugog pitanja tie, Johnson ponavlja kako Groarke nigdje ne dajautadefiniciju
vizualne argumentacije pa je stoga teSko odrettitvizualan argumentini vizualnim.
Johnson osim toga isé kako Groarke na temelju primjera objasSnjava poyaualnog
argumenta, ali su ti primjeri gotovo uvijek poverzamijecima. Vrlo je mali broj primjera
koji su iskljwivo vizualni, bez verbalnih dodataka. Johnson tatsanegativnim jer
Groarke time pokazuje da se vizualan argumedito one mozZe sastojati samo od
vizualnih komponenata Sto na nekémadovodi u pitanje teoriju vizualnog argumenta.

Johnson nadalje navodi Groarkeovu podjelu vizuangumenata u tri kategorije:

Videntify the internal elements of a visual imgGeoarke, Birdsell, 1996 u: Johnson). Prevela vatski: M.F.
®understand the contexts in which images are intgai(ibid.). Prevela na hrvatski: M.F.

Bestablish the consistency of an interpretatiorheftisualibid.). Prevela na hrvatski: M.F.

*chart changes in visual perspective over t{ibél.). Prevela na hrvatski: M.F.
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a) prvu kategorijucine slike koje samo poptaju verbalni argument i nemaju niti
funkciju argumenta niti uvjeravarfja

b) drugu kategoriju¢ine takozvane vizualne zastave koje imaju funkq@jvuci
paznju gledatelja (publike). Pri tome se paznjajaswa na verbalni argument
koji poprauje slikif?

c) trecu kategorijucine slike koje pokazuju da ih se, poput verbalwnifunji koje su
sazetak argumenta, moze shvatiti kao govorni ilminikacijski ¢in koji na

neposredniji n&n pridonosi argumentiranfti

Medutim, Johnson se ne slazeisjenicom da vizualni argument moze preuzeti ulogu
verbalnog argumenta. Zauziméjwrlo radikalan stav, Johnson tvrdi kako vizualni
argument samo tada moze postojati, kada slika gansabi, bez verbalnih dodataka, ima
funkciju argumenta. Mautim, ako u toj slici ne mozemo raspoznati dijel@argumenta,
tada ona ne moze biti argument. Dakle, prvi problam Johnson ovdje prikazuje je
¢injenica da definicija vizualnog argumenta ne ppste da su primjeri kojima se
objaSnjava pojam vizualne argumentacije vrlo pnolal&ni jer veinom sadrze i
verbalnu komponentu te je stoga upitan pojam vimglrgumenta.

Drugi problem koji Johnson vidi je tia na koji se vizualni argument interpretira i
analizira. Johnson smatra da se previSe toga nutavdti te da je analiza vizualnog
argumenta stoga vrlo subjektivna. Johnsonu, osémetalefinicije vizualnog argumenta,
nedostaje i ttan n&in, tj. opis kako sliku ili dijelove slike preoblikvati u premise i
zakljucke. Tvrdi kako Groarke samo navodi odizae premise i zakliike, a da pri tome
ne objasnjava prema kojim bi se kriterijima to aielEiniti.

Nadalje Johnson govori o asimetriji izdwevizualnih i verbalnih argumenétakoju
objasnjava pomtu triju podrija: struktura, funkcija i kontekst argumenata. Jam
smatra da su vizualni argumenti u usporedbi s \Weirbamnogo ogrardeniji Sto se
strukture t€e jer postoje mnogi raziti tipovi verbalnih argumenata, za razliku od

vizualnih koji nisu toliko kompleksni. Sto se furijecargumenata &g, Johnson iste

*'Category 1 consists of images that merely accompargrbal argument, playing no argumentative or
persuasive rol¢Johnson). Prevela na hrvatski: M.F.

?Category 2 consists of what Groarke calls a vidla, which functions to attract attention to thgyament
that accompanies {ibid.). Prevela na hrvatski: M.F.

ZCategory 3 consists of images that ,show that ttemy, like verbal claims which are the epitome afitanent,
be understood as speech or communication actsctrdtibute more directly to argumentative exchange*
(ibid.). Prevela na hrvatski: M.F.

*asymmetry between visual and verbal arguniieid.). Prevela na hrvatski: M.F.
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kako primarna funkcija argumenta jest racionalneravanje, no, postoje mnogi drugi
razlozi za koriStenje verbalnih argumenata, prirogerspitivanje, koji se ne mogu pasti
vizualnim argumentima. Vizualni argumenti stogaerpa Johnsonu, imaju znatno manje
funkcija nego verbalni. Pod pojmom ,kontekst”, Jebn zapravo sh¢a moguénost re-
formuliranja argumenta. Verbalni argumenti dakakogm biti dovoljno jaki da izdrze
odraienu kritiku, ali se takider uai kritike mogu re-formulirati i promijeniti. Johnso
sumnja u mogénost re-formuliranja vizualnih argumenata i njihgakost.

Sveukupno Johnson smatra da su vizualni argumenisnio i verbalnim
komponentama i da je teorija vizualne argumentdeik@ier ovisna o teoriji verbalne
argumentacije, tj. klasne retorike i neformalne logike. Johnson ¢istida se slaze s
¢injenicom da je vizualna pismenost i sposobnostimagevanja slika izuzetno vazna.
Medutim, svojom kritikom vizualnog argumenta zapraveli 2z1kazati na nedostatke
teorije 0 vizualnoj argumentaciji te se nadadéata kritika posluziti u poboljSanju te
teorije.

J. Anthony Blair u svomelanku The possibility and actuality of visual arguments
(1996) govori 0 mogtim kriterijima prema kojima bi vizualni argumentiogli postojati,
ali navodi i razloge zaSto ta teorija prema njegogomisljenju ne drzi vodu. Blair
ponajprije tvrdi da i verbalni i vizualni sadrzapogu imati velik utjecaj n&ovjeka.
Medutim, sama&injenica da vizualni sadrzaji imaju favjeravanja ne zig tako Blair,
da oni mogu biti argumenti. Blair ig& kako se prvo treba definirati kako bi vizualni
argument izgledao te koje razlike i ¢slosti postoje izmdu verbalnih i vizualnih
argumenata, ako postoje. Navédeeka svojstva argumenta, Blair égikako argument
ne mora nuzno biti izten rijg€ima, samo je vazno da ga mozemo opisatiime.
Takader istice da ono Sto vizualno komuniciramo mozZzemo opisatbalno, ali to ne
zn&i da taj opis moze biti u funkciji argumenta. Daneki vizualni sadrZzaj mogao biti
argument, on mora imati barem neka svojstva vedgalargumenta i mora biti
neverbalan. Prema Blairu se u vizualnim sadrzajiak® mogu prepoznati odteni
konvencionalni, neverbalni znakovi poput kimanjavgim za rij& ,da“, ali ni to ne zné&
da odréena poruka koja se njima odasilje moze biti ilt @gument. Dapz, Blair tvrdi
da mnoga umjettka djela primjerice imaju oddenu poruku, ali ta poruka nema
dijelove argumenta te se stoga takva djela ne muigajati u vizualnu argumentaciju.
Kao primjer navodi Munchovu slikiirik na kojoj su izrazene jake emocije poput straha,
ali se iz same slike ne moze iZvwnikakav zaklj¢ak. Blair se isto os¢e na Lea

Groarkea i priznaje da je Groarke u pravu kadai adslikaMrtvi Marat od Jacques-
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Louis Davida moZze funkcionirati kao argument jemjaj ne postoje samo neke skrivene
poruke, nego i radliti zakljucci, ovisno o interpretaciji. Blair dalje spominjeimjere
vizualnih argumenata ¢éasopisima, televizijskim reklamama i drugim medgirte time
potvrduje da vizualni argumenti postoje. #eim, Blair smatra da mnogi Kriteriji moraju
biti ispunjeni da bi se neSto moglo definirati vamim argumentom. Tvrdi kako mo
uvjeravanja imaju mnoge slike, reklame i plakatida to nije mjerodavno niti dovoljno.
Stoga Blair zakljauje da se vizualni argumenti ne razlikuju znatnoverbalnih te ih iz
tog razloga ne smatra posebnim novitetom. Blaikestda, iako vizualni argumenti
postoje i iako oni mogu biti vrlo izrazajni i jakiage&e nisu precizni niti jasni, Sto Blair

svakako vidi kao veliku negativnost te se stogajabou protivnike ove teorije.

2.3 Vizualna argumentacija u oglasavanju

JosS jedna pobornica vizualne argumentacije je @haisSlade koja u svomé&anku
Seeing reasons: Visual Argumentation in Advertisga(@003) iznosi argumente protiv
tvrdnje da su slike, primjerice televizijske ilikamne, iracionalne. Os&u¢i se na brojne
druge autore, Slade pokuSava utvrditi funkciju gin@ argumentacije i principe prema
kojima ona funkcionira.

Christina Slade tvrdadvertising is the poetry of the modern d&ade, 2003:160) —
oglasavanje je pjesnistvo modernog doba. Autorglasava kako vrijeme u kojemu
Zivimo bitno utj€e na pojam vizualne argumentacije te da se isaskaje Groarke to
opisao pojmom konteksta vizualne kulture, s vremenmijenja, ovisno 0 razvoju
medija. Tehnologija i elektrog¢ki mediji promijenili su na&in zivljenja, a i razmisljanja
ljudi. Logi¢ko razmiSljanje i zakljéivanje u danasnje je vrijeme usporeno jer su ljudi
preplavljeni vizualnim informacijama u obliku slikiareklama. Autorica ovdje govori o
obliku neo-McLuhanizmégSlade, 2003:150) prema kojemwimaljudskog razmisljanja i
gledanja na svijet ovisi 0 mogm komunikacijskim tehnologijama koje se koriste.
Medutim, postavlja se pitanje je li interpretacijakaliu oglaSavanju i novih medija
op¢enito nuzno iracionalna. Slade ovdje spominje tidmnogih krittara vizualne
argumentacije koji smatraju da su tiskanecrijerecenice, za razliku od slika, linearne,
stabilne i racionalne, a da su slike dvosmisleregrecizne i iracionalne. Prema tim
tvrdnjama cilj je oglaSavanja pobuditi Sto viSe eij@o u promatréu, a emocije su

iracionalne. Postojtvrsta veza izméu samog medija koji nam pruza komunikaciju i
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n&ina na koji percipiramo sadrzaj komunikacije, owisnvrsti medija. Kako bi dokazala
da vizualni argumenti nisu iracionalni, autoricavo@di tri tvrdnje koje naposljetku
opovrgava.

Prva tvrdnja glasi: zri@nje elemenata reklama nije raciondfdledan od ciljeva
oglasSavanja je da se gledatelj identificira s prodom koji se reklamira. Primjer za to je
reklama za sapun koji zapravo sadrzi jake, kemigdstojke, a u reklami je prikazan kao
blag i njezan, kao i Zzena koja ga u reklami kari&liedatelju se time govori dz i on,
bude li koristio taj sapun, postati jednako blagjezan. Mdutim, autorica tvrdi da
reklame nisu ni viSe ni manje iracionalne od bitgpelg drugog oblika komunikacijskog
medija i time opovrgava prvu tvrdnju. Govori kalk®oza razumijevanje onoga Sto drugi
pokuSavaju ré, neovisno o tome je li to izrazeno verbalno igverbalno, potrebno
kompleksno rastivanje i zaklj&ivanje. Da bismo mogli razumjeti odienu gestu ili
izjavu, moramo razumijeti i namjeru, da& na koji se pojedinac izrazava i njegova
uvjeravanja. Sve se to nikako ne moze gosta iracionalan nan, nego isklj¢ivo
racionalnim rasgivanjem.

Druga tvrdnja glasi: zri@nje komunikacijskih oblika koji nisu tiskani jagionalné®.
Budui da je tiskana rije stabilna, linearna, a stoga i racionalna, sve étwnije tiskano,
nije racionalno. Ovu tvrdnju Slade opovrgavacigti kako temelj argumentacije nije
tiskana rij€, nego dijalog ofenito. Bit argumentacije nije pisanje argumenaigon
vodenje interpersonalnih debata i pronalazenje prarifumenata za obranu svojih
stavova. Moglo bi se éeda se na televiziji pronalaze argumenti u obkalogije koja
je, prema autorici, vrlo racionalan oblik argumertfaracionalna vrsta argumentativne
veze.

Treca je tvrdnja: utjecaj reklama i novih medija pr§eega je emocionalan, a stoga i
iracionalari’. Budu:i da je cilj oglasavanja pobuditi emocije, a b¢idda su emocije
iracionalne, utjecaj reklama je iracionalan. Ovudbju autorica opovrgava tako da
objaSnjava kako emocije mogu biti i racionalne, s ¢esto loSe argumentiraju.
Smatramo da je pisani tekst racionalan jer je tiskatoga stabilan, linearan. Mnoge
reklame seine iracionalnima. Méutim, autorica ih ne naziva iracionalnim, nego ivta

se emocije koje reklame pahuju ¢esto na pogreSan ¢ia argumentiraju.

*the meaning of elements of advertisements is tiona (Slade, 2003). Prevela na hrvatski: M.F.

**the meaning of non print based forms of commurtinas irrational (ibid.). Prevela na hrvatski: M.F.

“’the impact of advertisements and the new medimétienal and hence irrationdlbid.). Prevela na hrvatski:
M.F.
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Nadalje Christina Slade govori o vizualnom zakjanju. Da bi odgovorila na pitanje
postoji li speciftan n&in vizualnog zakljdivanja, postavlja tri daljnje tvrdnje, tj.
sugestije. U prvoj sugestiji Slade tvrdi kako slikegu imati funkciju diskursa. Oslanja
se na Mitchella koji smatra da ne postoji bitndikazizmeiu teksta i slike, ali da postoji
razlika izmeu vizualnih i verbalnih medija, tj. d@ma na koje se vizualne i verbalne
poruke odasilju. Prema Mitchellu slike imaju jakdskursa, i to ne samo danas, nego od
covjekova postojanja. Primjer za to moze séinasimbolima i crtezima u Spiljama
kojima su se prepfavale prte i prenosile kulture, a time prelazimoévea drugu
sugestiju autorice. Naime, Slade tvrdi kako bi ldedrebale interpretirati u kontekstu
kulture u kojoj su prikazane. Svaka kultura imastite simbole i znakove koji samo u
tome okruzenju imaju svoje z¥enje i svoju funkciju. Tréa sugestija kojom autorica
dokazuje da postoji posebarcimavizualnog zakljdivanja jest da slike i metafore imaju
drukgiju strukturu nego rij& i recenice. Prema toj se strukturi mogu odrediti prenise
zakljucci pa tako i argumenti koje slika sadrzi.

U ¢lanku Reasons to Buy: The Logic of Advertiseméittigstina Sladeiste vaznost
vizualnih argumenata u oglaSavanju. Slade tvrdokegklame uvijek odaSilju odidenu
poruku kojom se zagje odreieni diskurs te se od gledatelj@etuje odrdena
reakcija. Taj proces uvjeravanja koji se odvijagle8avanju, prema Sladeovom misljenju
treba gledati kao racionalno uvjeravanje, tj. argaotaciju. Pitanje h&mo Ii neku
reklamu shvatiti kao argument ovisi o0 naSem viastizanimanju za prikazanu temu, tj.
reklamirani proizvod. Ukoliko nismo zainteresiraranemaritemo i proizvod i reklamu.
No, ukoliko jesmo zainteresirani, zabcemo jednu vrstu diskursa éemo pronalaziti
argumente za eventualnu kupnju reklamiranog praiava protiv nje. Kao i klasgni,
verbalni argument, i vizualni argument ima atieu publiku koju govornik, tj. u ovome
slwaju narditelj reklame, Zeli uvjeriti. Slade navodi mnogengere koji potviduju
njenu teoriju, primjerice reklama za tenisice rolkuée Nike Just do it.Slade iz toga
izvodi premisu da akéemo to nesto diniti, tada bi to trebala biti kupovina tih teniaic
iz ¢ega proizlazi zakljgak da bismo doista trebali kupiti reklamirane ter@sOsim Sto
Slade nalazi dijelove klasiog argumenta i u vizualnim argumentima, ona tdalise i
mnogi lazni argumenti koje poznajemo iz kém& argumentacije, primjerice
ekvivokacija, populizam ili pozivanje na autoritetpgu nai i u reklamama, posebice u
televizijskim reklamama. Primjer za populizam aig@malazi u reklami za Coca Colu u
kojoj su svi koji ju piju mladi, Zivahni i lijepisto i gledatelju govori dée, bude li pio

Coca Colu, postati mlad, Zivahan i lijep.
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Zakljuéno Christina Slade tvrdi da svaka reklama immooodrelen koncept i svrhu, a
detalji, primjerice boja majice zene koja reklansgpun, pomno su odabrani i fungiraju
kao argumenti. Prema Sladeovom misljenju se swelalij klastnog argumenta mogu
nai i u vizualnim argumentima. Iz vizualnih se argurag& mogu izvéi premise i
zakljutci, a u oglaSavanju se moguc¢na lazni argumenti koji postoje i u verbalnoj
argumentaciji. Uz pomiovizualne argumentacije sposobni smo razumjetimaa koji
oglasavanje funkcionira, elemente koje ono sadsi ioni predstavljaju. Dakle, vizualna
argumentacija nam omoguje racionalan pristup reklamama i jasno razumigastih

te teorija i funkcija vizualne argumentacije stogaalo nije upitna.
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3. Ciljevi i korpus istrazivanja

Cilj ove diplomske radnje je objasniti pojam vizual argumentacije uz poro
primjera iz podrgja oglaSavanja. Navodierazlicita stajaliSta o vizualnoj argumentaciji,
nastojatte se pokazati Sto vizualna argumentacija zaprasto {gme se bavi. Drugi cil;
je uvjeriti ¢itatelje ove radnje, a prije svega skeptike, daializa argumentacija doista
postoji, iako je mnogi joS kao takvu ne priznajonmi®¢u primjera iz Hrvatske, Francuske
i Velike Britanije objasnite se elementi ove posebne argumentacijske vrststojatce
se dokazati da se mnogi elementi kiasi argumentacije, primjerice rettke figure,
mogu n&i i u vizualnoj argumentaciji.

Cak i u danasnje doba jo$ uvijek postoji previseaZienje su barem jednom u svome
Zivotu dozivjele neki oblik zlostavljanja. Postadreien broj poznatih stajeva, ali
nazalost postoje i stajevi koji nisu prijavijeni pa se ne zna kolika gevarna brojka
zlostavljanih Zzena. Budu da danaSnje drustweesto ne zeli vidjeti Sto se sve ddga
samo skrene pogled kada icudkakav zl@in, ovim se radom Zzeli privdil paznja na
zlostavljanje zena te s@tatelje zeli potaknuti na razmisljanje. Analizirg¢ se plakati
kampanja protiv zlostavljanja Ze®gi je cilj osvijestiti borbu protiv nasilja ajenito, a
prije svega i nad Zenama. PretraZujinternet pronden je velik broj slika i plakata
kampanja protiv zlostavljanja zena, Sto samo po w&bgovori o aktualnosti i vaznosti
ove tematike. Odabrane su slike koje na najboljimarazavaju odréeni sadrzaj i koje
imaju najvei efekt. S namjerom su odabrane slike s verbalroatatkom jer su verbalni
dijelovi u veini primjera bili vrlo bitni i pridonijeli poruci kja se odaSilje. Korpus se

tako sastoji odetiri slike kojece se analizirati u sljedem poglavlju.
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4. Analiza

Budui da se svijet oko nas sastoji od mnostva slikadwi da vei dio nasSe okoline
percipiramo okom, vrlo je bitno, kako je i Leo Groa u jednome od svojillanaka
naglasio, znati kako pravilno tudian slike. Vetina tih slika danastine reklamne
kampanje koje ljude pokuSavaju uvjeriti u kvaliteddreienog proizvoda. Mautim,
postoji i druga vrsta kampanja koje odasilju znata@niju poruku, a to je borba. Borba
protiv gladi, borba protiv nejednakosti, borba prdbolesti, borba protiv korupcije i
kriminala i borba protiv zlostavljanja. | u dobalike emancipacije i dalje postoji

prevelik broj zlostavljanih zena. Statéi gledano,
minimalno 29% Zena u nasSoj zemlji doZivjelo jeckiai zlostavljanje od svojih intimnih partnera
(Otrogak, 2003).20 do 25% Europljanki bilo je barem jednom didi zlostavljano, svaka deseta je

seksualno zlostavljana, 45% Zena iskusilo je nbkk @lostavljanja icak 12 do 15% Zena starijih od 16
godina Zive s nasilnim partneréin

Zahvaljujiei danasnjim medijima, sposobni smo boriti se prdtiv brojki na vrlo
razlicite n&ine. U ovojce se diplomskoj radnji analizirati jedancimate borbe, a to je
borba slikama u kampaniji protiv zlostavljanja Ze@dj je ukazati na vaznost, svrhu,

sveprisutnost i &inkovitost vizualne argumentacije kao sredstvojutobi.

4.1 ,Tvoja majka, sestra, partnerica, Ki*

your mother
your sister
your partner
your daughter

1in4
women

**prema podacima Vladinog Ureda za ravnopravnosbspohttp://www.ured-
ravnopravnost.hr/site/hr/vijesti/92-iz-medija/2 1dkpetacka-konferencija-kampanje-ve.html
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Sto mislite kada gledate ovu sliku? Je li Vas dia® Jeste li prvo vidjeli prebijenu
zenu il rijeti? Vizualna komponenta ove kampanje, u ovomeaglu prebijena Zena,
znatno je j&a nego verbalna. Prvo Sto vidimo je zlostavljanaaze/idimo modrice,
tragove krvi n&telu, ispod obrve i na usnicama. Rijéakader imaju ulogu: daju nam
dodatnu informaciju i govore nam kako bi ova Zenagla biti naSa majka, sestra,
partnerica ili Ki te da je svaka&etvrta zena zlostavljana. Verbalna komponenta nam u
ovome sldaju daje dodatne informacije kojima se djeluje naSen emaocije.
NaglaSavanjem imenica ,mother®, ,sister®, ,partner,daughter” istte se veza s
primateljem poruke koji,¢itajuéi spomenute imenice, razmislja o tome kako ova
zlostavljana zena moze biti dio njegove obiteljilj Gve verbalne komponente je stoga
pobuditi naSe emocije jer nam je teze podnijetistduljanje vlastite obitelji nego
Zlostavljanje koje nas se neédi Crna pozadina i izraz lica ove Zene potkrjepljdia je
ona dozZivjela nasilje i da je protiv svoje voljeitki pretwena i psihiki zgazena.
Medutim, zaSto je ova slika vizualni argument? Kadauspromatramo kao cjelinu,
ukljuéujuci i verbalnu komponentu, definiranjem velike i mgleemise te zaklgka
mozemo potvrditi da ona moZze funkcionirati kao angat. Najditija kombinacija
premisa i zakljdka je:

a) Velika premisa: Tragovi zlostavljanja mogu biti mice i rane.

b) Mala premisa: Zena prikazana na slici na licu inwrice i rane.

c) Zakljutak: Zena na slici je zlostavljana.

No, ono Sto ova slika, tj. kampanja zapravo Zeditpoje sljedee:

a) Velika premisa: Zena moZe biti u ulozi majke, segpartnerice ili keri.

b) Mala premisa: Svakéetvrta zena u svijetu zlostavljana je.

c) Zakljucak: Zlostavljana Zena moze biti naSa majka, septenerica ili Ki. Ona

moze biti zlostavljana u nasoj neposrednoj okolrda mi to ne vidimo.

Zakljuc¢ak koji proizlazi iz navedenih premisa implicira ska nasilje treba zaustauviti.
Pitanje koje se sada naéeei koje, ako se drzimo Johnsonove kritike vizualne
argumentacije, odtiuje o tome moze li se ova slika smatrati vizualairgumentom je,
mozemo |i do zadnjeg gore navedenog z&khudci ignorirajui verbalni dio slike?
Odgovor na to pitanje je da moZemo. Pitanje je shntemo li samo pré pored toga
plakata ili¢cemo zastati i zapitati se: zar je méguwa je u danasnje vrijeme joS uvijek
cetvrtina zena na svijetu zlostavljana? Ako to ddimvo i zelimo, osvijestitéemo
problematiku i razmiSljajti o pretenom licu te Zene @oc¢emo do zakljika da bi to

mogla biti i naSa majka, sestraj Ki partnerica.
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Van den Broek i dr. smatraju da stos patosi logos mogu prondi i u vizualnim
argumentima, Stée se dokazati i ovim primjerom. Autor ove sli&mspostize izrazem
lica prikazane zene koji je hladan, skoro pa mrtdmata@ tome ova zena imavrst,
direktan pogled koji bi dao naslutiti jak karakt®atosje u ovom primjeru postignut
prebijenim licem Zene. Gledatelj, tj. promédtrave slike emotivno je dirnut. Gledadju
zlostavljanu zenu, doveden je u negativno raspaolezeé razmisljanje.Logos ovdje
pronalazimo u rij@ma ,1 in 4 women* koje podupiru i upotpunjuju Zeaje slike, a
patos u rije¢ima ,Your mother, your sister, your partner, youaudhter® kojima se
pobuiuju emocije promatka.

Prema Groarkeu, svi su kriteriji za vizualni argumindspunjeni: premise su
prihvatljive i razumljive, iz premisa slijedi zalfjak i argument, tj. slika kao takva je
efikasna i primjerena publici kojtine svakodnevni prolaznici i abii ljudi. Upravo oni

su ciljna skupina jer se i zlostavljanja ddga u apsolutno svim slojevima drusStva.

4.2 ,Nasilje moze biti nevidljivo*
T

A ." =4 ~ “ s
i h ‘a

NASILJE MOZE BITI NEVIDLJIVO

U ovom se primjeru na prvi pogled ne vidi nikakwasilje koje bi privuklo paznju
promatr&a. Na drugi pogled prikazana situacija postajeakekjasna. U zrcalu vidimo da
je i ova Zena zlostavljana i da ima veliku modritacitavoj polovici lica. Meutim,
analiziraj«i sliku primjecujemo da se modrice vide samo u zrcalu, a ne iena ©no,
Sto je autor ove slike htio ¢eje da, buddi da zena baS nanosi ruz za usne, ona zapravo

prekriva tragove nasilja tako da okolina ne vidi & dogodilo ili dog#a. Autor time
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promatr&u odasilje poruku da je katkada potrebno bolje @dafi stvari i ljude oko sebe.
Tekst, tj. verbalna komponenta je vrlo neupadljigkoro pa nevidljiva. Slika je sama po
sebi dovoljno jaka, Sto bi odgovaralo JohnsonovinteKjima za vizualni argument.
Rijeci na dnu slike samo potduju ono Sto ona sama po sebi\verazava, a to je da
nasilie moze biti nevidljivo. Autor s tim verbalnimodatkom Zeli naglasiti da se u
svakodnevnom zivotu susemmo sa zlostavljanjem zena, a da toga i nismo rsvjes
indikatore za to ili ne vidimo ili ne zelimo vidjetNa slici se prikazuje svakidasnja
situacija: prosjéan stan sa slikama i Zena koja se pred zrcalogujgeVan den Broek i
dr. dokazali su u mnogim primjerima da se nekerr&e figure mogu proréa i u
vizualnoj argumentaciji pa tako i u ovom primjerukejemu je autor, svjesno ili
nesvjesno, koristio kontrast prikazéjuzlostavljanu zenu u svakidasnjoj situaciji i
prikazujuti modrice samo u zrcalu.

Sto seetosati¢e, Zena na ovoj slicisio pokuSava prekrittinjenicu da je zlostavljana
te bi to moglo upéivati na slab karakter jer se ne zeli &tios realnogu i pokuSava
ignorirati teSkecinjenice. Promatranije Sokiran u trenutku kada ugleda ovu sliku, ali
nakon Sto ud odraz u zrcalu zasigurno ne ostaje ravnoduSaga3tismo mogli r@ da
je autor uspio unijeti patos Slika sadrzi i tréu metodu uvjeravanjdpgos lako je
verbalna komponenta i u ovom drugom primjeru neljipag ona itekako uvjerljivo
naglasava zriégnje ove slike.

Iz slike se mogu izvesti sljeée premise i zakljtak:

a) Velika premisa: Nasilje nad Zenamatoje se fizeki u obliku modrica ili rana.

b) Mala premisa: Modrice ili rane moge! je prekriti i sakriti.

c) Zakljucak: Tragovi zlostavljanja mogu se prekriti te nasistoga moze biti

nevidljivo.

Groarkeovi kriteriji su ispunjeni. Premise su pakijive i iz njih slijedi logtan
zakljweak, a argument je efikasan i primjeren publicipjig¢ao i u prvom primjeru. Iz

zakljucka kao i u prvome primjeru proizlazi da nasiljebrezaustaviti.
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4.3 ,Zaustavimo nasilje nad zenama“

STOP VIOLENCE AGAINST

U kojem ste raspoloZzenju kada gledate ovu slikuesKgba, strah i ljutnja samo su
neke od emocija koje ova slika palije u promatréu. Najjata metoda uvjeravanja koja
je ovdje koristena jpatos Zena na ovoj slici se Zeli boriti, Zeli progovorivikati, ali je
muska ruka u tome sptjgva. Publika, tj. gledatelji, a prije svega oni faga spola,
automatski suosfaju s ovom Zenonktosi logossu u ovom primjeru sporedni. Autor je
htio dirnuti publiku, a to je postigao Sirom otvon® ocima i ustima prikazane ZeneciO
same po sebi ¥eimaju toliko jaku izrazajnost da verbalni dodat@austavimo nasilje
nad Zenama“ zapravo i nije potreban. Ja& jg izrazajnost usta koja su prekrivena
jakom, muskom rukom, a zapravo su Sirom otvorepakuSavaju proizvesti vrisak. U
donjem desnom dijelu slike vidimo i drugu muskuuWoja drzi rame prikazane Zene.
Ova Zena zove u pordpopokuSava se izviliz ove teSke situacije, a ne uspijeva u tome
jer se nad njome ¥evrSi nasilje. Otvorena usta predstavljaju unutarsjanje zene.
Sveukupno ova slika sve promdgapoziva na djelovanje, Sto je direktno &&eo
rije¢ima ,zaustavimo nasilje nad Zenama“. Za razliku asdialih slika, ova prikazuje
trenutke prije zlostavljanja, kada teski d@lo joS nije p@injen. Pobduju se drukije
emocije nego u prvom i drugom primjeru u kojemuwjadava empatija sa zrtvom, tuga i
ljutnja. U ovome primjeru najizrazenija emocijasigah, vidljiv u @éima zrtve. MoZzemo

doci do sljedéeg zakljuka:
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a) Velika premisa: Nasilje jprimjena sile protiv volje ili prava onoga na korae
primjenju;je®.

b) Mala premisa: Nad prikazanom zenom protiv njengevigbrava vrsi se nasilje.

c) Zakljucak: Nasilie nad Zenama je protupravno, teSko kedrjjelo koje se mora

zaustaviti.

| u ovom su primjeru premise prihvatljive i iz njjle izveden logian zaklj&ak.
Argument je efikasan i primjeren publici koju, kaou prva dva primjeracine
svakodnevni prolaznici i progjei ljudi.

Dakle, i ovim tréim primjerom dokazano je da slika itekako moze fratg kao

vizualni argument¢ak i bez verbalnih komponenata.

4.4 Je t'aime”

Ovaj primjer najbolje prikazuje jakost vizualnoggamenta jer najatije predstavlja
tematizirani problem. Verbalna komponenta je i evsloro pa nevidljiva. Unatdomu,
ona u ovom skaju ima vrlo vaznu ulogu. Prvo Sto vidimo je liceepcene Zene koje
daje naslutiti da je ona mozda i skoro do smrttysena.Cak bi se moglo pomisliti da je

ona mrtva, budti da je boja lica i pozadine blijedo-siva i plavaj& upituje na vrijeme

*’prema definiciji Hrvatskog jeznog portala: http://hjp.novi-liber.hr/index.php?shesearch
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nakon smrti ili na mrtvo, hladno tijelo, tj. leSebVisno o tome je li ova Zena mrtva ili ne,
ocito je da je prozivjela teSko zlostavljanje kojeggtavilo svoje tragove. Modrice ispod
oc¢iju, krv na nosu i koja iz nosa curi, krvava usniaako koje se jedva raspoznaje od
gomile Krvi u njemu su i viSe nego jasni pokazaialpkazi za teSko kaznjivo djelo koje
je ovdje pdinjeno. Kao i u drugim primjerima jeatosovdje glavnha metoda uvjeravanja,
postignuta upravo tim ranami&tosovdje nije toliko vazan jer o samoj osobi ovdjstai
ne saznajemo. Mieitim, nezanemarivu ulogu iglagos Rijeci koje su dodane slici zta
,volim te“. Ako su to rij&i pocinitelja, tada one itekako mijenjaju poruku oveksliBez
te verbalne komponente, slika bi odasiljal&msli poruku kao i prijasnji primjeri. No, s
ovim verbalnim dijelom slika odasSilje sljegleporuku:

a) Velika premisaCovjek istovremeno ne moze voljeti i mrziti.

b) Mala premisaCovjek koji je zlostavljao ovu Zenu je ne moze viblje

c) Zaklju¢ak: Ljubav mozemo izraziti rifgma iako osjéamo potpuno suprotno.

lako je pd@initelj ovog teSkog kaznjivog djela skoro (a mozdest) ubio ovu Zenu, on i
dalje tvrdi da je voli. Méutim, netko tko je p&nio ovakvo djelo ne osfa ljubav, nego
bijes i mrznju. Glavna figura ovog plakata je stogmija, izraZzena pomiw verbalnog
dijela ,je t'aime®. Ova slika nazalost prikazujéusiciju koja s&e&e dogda nego Sto to
mozda mislimocovjek tvrdi da voli svoju partnericu, a pretukaojgudo smrti. Ljubav
mozemo izraziti rij¢ima, a da je uaje ne osjéamo. To pak podsja na Sokrata koji je
kritizirajuci retoriku i sofiste govorio kako oni ué@ nisu zainteresirani za istinu te da u
retorici ¢esto nije bitna istina, nego vjerojatnost. A vjataopst da je ova Zzena mozda i do
smrti preté¢ena je vrlo velika, za razliku od istinitosti gdje,volim te* koje u ovom
kontekstu nisu nimalo istinit€ovjek moze govoriti o ljubavi, a osjati i ¢initi potpuno
suprotno.

Sto se Groarkeovih kriterijadg, oni su i u ovom primjeru ispunjeni. Gledajovu
sliku mozemo formulirati veliku i malu premisu i igjih izvesti logéni zakljucak.
Vizualni argument je i viSe nego efikasan jer skissi rijeci u suprotnosti, a rezultat je da
se gledatelj u prvoj sekundi Sokira i da ga ta cgalpotice na razmisljanje. Argument je
primjeren Siroj publici, iako je mozda malo pregaddj€je ci. No, budii da su djeca
posvuda okruzena 8him sadrzajima i budii da ovaj sadrzaj ima cilj zaustaviti nasilje
nad zenama, slika je prihvatljiva za Siru publiku.

Kao i u drugom primjeru je i ovdje, svjesno ilisvgesno, autor koristio ret@ku

figuru kontrasta: slika je u jednoj vrsti kontrastéekstom. Méutim, najefikasnija figura
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koju autor ovdje koristi je ironija, postignutagijma ,volim te* na slici na kojoj je
prikazana prettena zena.
| ovim je primjerom prikazan joS jedan dokaz zastp@nje i jakost vizualnih

argumenata.

4.5 Kratka usporedba svih primjera

U ovome radu pokazalo se kako analizirani primjeogu funkcionirati kao vizualni
argumenti. Iznesene su premise i zaldjkojima se potwtuje da prikazane slike sadrze
op¢i model argumentiranja. KoriStene su i metode Geearte je prema njegovim
kriterijima provjereno moze li pojeditiaa slika biti vizualni argument. Formuliranjem
premisa i zakljgaka potvdeno je da su svi navedeni primjeri ispunili spomrtenu
kriterije. Metode uvjeravanja, za koje van den Broalr. tvrde da se mogu éai u
vizualnim argumentima, dokazane su i u ovim primpa: U kampanji protiv nasilja nad
Zenama autori su se ponajvise korigidtosom a tek onddogosomi etosom Budwti da
je jedan od ciljeva vizualnih argumenata pobudiibeije u promatréu, nameée sepatos
kao najdjelotvornija metoda uvjeravanja. Van dermdBri dr. nadalje tvrde da se i
retoricke figure mogu na u vizualnim argumentima. | to je potieno u drugom
primjeru u kojemu je koriSten kontrast teetvrtome u kojemu je autor koristio figuru
ironije. Tim retorEkim figurama autor je postigao jos¢jaizrazajnost slika, a time i
snaznije reakcije promatia Vazno je napomenuti da je u samo jednome prmjer
eksplicitno izréeno da se zaustavi nasilje nad zenama, a u svigingdrimjerima ta je
poruka implicitna. Svi primjeri imaju razitu retoricku strategiju. Naime, cilj u prvom
primjeru jest pobuditi emocije promatea podsjéajuci ga kako bi Zrtva zlostavljanja
mogla biti njegova ,Zena“, &", ,sestra“ ili ,partnerica“ te je istoga trenutkasjeren da
se zlostavljanje zena mora zaustaviti. Drugi primipea funkciju osvjeStavanja. Autor
zeli osvijestiti problem zlostavljanja i svojim gEom odasilje poruku da ne smijemo
biti povrsni i da bismo trebali otvoriticoi vidjeti Sto se zapravo sve oko nas dimger
Zrtve nasilja mogu biti oko nas, a da ih ne primjemo. Tréi primjer ima funkciju
prevencije. Zlostavljanje se joS nije dogodilo,caise zasigurno dogoditi ako se nesto ne
poduzme, ako se zeni ne dopusti da o nasilju gpednosno u naSem primjeru <®i
Cetvrti je primjer poseban jer su slika i tijes kontradikciji. Cilj toga je stvoriti ok, $to

predstavljatetvrtu, a ujedno mozda i n&jakovitiju strategiju.
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U svim je primjerima vrlo jasna glavna poruka keg odasilje: zaustavimo nasilje nad
zenama! Raztitim metodama je pokazano da ove slike mogu padslkao vizualni

argument te je time i obrazlozeno postojanje iafyernost vizualnih argumenata.
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5. Zakljuéak

Postoje razliite teorije o vizualnoj argumentaciji. U ovoj sudrgi iznesene teze
autora iz Nizozemske, Kanade i Australije. Svinrijama je zajedrdko da se elementi
klasine retorike, poput metoda uvjeravangto§ patosi logog, retorickih figura te
op¢ih modela argumentiranja, mogu pronau vizualnim argumentima. Ono Sto, prema
misljenju nekih skeptika, u svim teorijama vizualmgumentacije nedostaje jestra
definicija vizualnog argumenta. Osim toga se smal@aje o vizualnom argumentu
mogue govoriti tek ako ga vidimo i razumijemo kao argmnhbez podrsSke verbalnih
elemenata. U navedenim primjerima je pokazano ddilee, fotografije ili reklame, s ili
bez verbalnog dodatka, doista mogu rekonstruiddi mogu funkcionirati kao argumenti.

Vizualna se argumentacija oslanja na teoriju veidgdomadu koje je uope mogue
utvrditi njezino postojanje i njezinu djelotvorno&t tome bi se kontekstu moglocrela
je vizualna argumentacija donekle ovisna o verhalbbedutim, u primjerima se
pokazalo da vizualni argument ne mora imati velbdbdatak te da i bez toga moze
imati funkciju i elemente argumenta. Vazno je sada@ose vizualni argument moze
rekonstruirati kao verbalni kako bi se dalje mogaaluirati.

Ciljevi radnje postignuti su: pojam vizualnog argemta je objasSnjen prikazom
razlicitih teorija i stajaliSta te analizom primje@me se pokazalo da vizualni argumenti
nisu samo puka teorija, nego se nedvojbeno mo@gwnaaksi.

No, jedno od najvaznijih pitanja koje je i Ralphhdson postavio jestemu sluzi
vizualna argumentacija? Koja je svrha takve arguasge i ima li ona smisla? Odgovor
na to pitanje ponien je u praktinom dijelu ove radnje. Razvojem multimedija,
tehnologije i sve w&g utjecaja medija, mijenjaju se i tradicionalnlicbargumentacije.

U ovome radu bavili smo se problemom zlostavljagaa i borbe protiv istog te pokazali
kako su slike vrlo uvjerljiv n&@n kojim se nastoje promijeniti oblici ponaSanjamustvu.
Takaier je ré&eno dacovjek gotovo 90% informacija iz okoline percipiradom.
Vizualna argumentacija je stoga jedno od r#jjaredstava kojima s@vjek moze boriti
protiv zlostavljanja Zena, nasilja @mito i mnogih drugih problema danaSnjice. Ona nije
upitna, nije dvojbena, vrlo je jasno definiranatd $¢ najvaznije — ona jecinkovito

sredstvo u borbi za temeljna ljudska prava.
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8. Sazetak

Marija Frané
Vizualna argumentacija u oglaSavanju

U ovome se radu objaSnjava pojam vizualne argurgatdznose se razite teorije
zagovornika, ali i skeptika te se analiziragtiri primjera kojima se dokazuje da vizualna
argumentacija postoji i od kojih se ona dijelovatsp. lako t@na definicija vizualne
argumentacije joS nedostaje, pam@rimjera dokazano je da vizualni argumenti i bez
verbalnih komponenata mogu fungirati kao argumdsti da je njihova jakost i

djelotvornost neupitna.

Klju éne rijeé¢i: argumentacija, retorika, oglasavanje, vizualnguamnent, verbalni

argument, metode uvjeravanjac¢omodeli argumentiranja
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9. Summary

Marija Frané

Visual argumentation in advertising

This paper explains the idea of visual argumeniei@2nt theories of those who support
this idea and of those who oppose it are preseBgthe analysis of four examples it is
proved that visual arguments do exist and it issshof which elements they consist.
Although there has not yet been an exact defintifowhat a visual argument is, based on
the examples that have been analysed in this papeproved that visual arguments can
function as arguments without adding verbal comptéo them and that their power

and efficiency are unquestionable.

Key words: argumentation, rhetoric, advertising, visual angnt, verbal argument,

methods of persuasion, standard patterns of reagoni
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