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Abstrakt. Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie uzycia motywu teczy na elementach otacza-
jacej nas rzeczywistosci materialnej, takich jak ubrania, akcesoria, meble, dekoracje, ale przede wszystkim
w komunikacji marketingowej firm i marek. Analiza ta wyrasta z przekonania o roli rzeczy jako czynnikéw
ksztattujacych rzeczywistosc spoteczna zgodnie z teorig aktora-sieci Bruno Latoura. Wytwory materialne
bedace nosnikami motywu teczy nabierajg niekiedy waloru retorycznego, gdy tecza jako symbol staje
sie narzedziem przekonywania. Te wtasnie sytuacje, a szczegodlnie uzycie teczy jako symbolu srodowisk
LGBTQ+ w celu ksztattowania wizerunku marki, znane jako teczowy kapitalizm oraz tzw. rainbow washing
zostang zbadane w artykule za pomoca narzedzi retoryki, a zwtaszcza retoryki wizualnej. Perswazja nie
odbywa sie tu bowiem za pomoca kodu werbalnego, lecz gtéwnie przez kod wizualny. Do wyjasnienia
tych zjawisk zostang wykorzystane narzedzia retoryki, takie jak koncepcja identyfikacji oraz dwa elementy
z triady Srodkdw perswazyjnych: ethos i pathos. Takze rozrdznienie perswazji i manipulacji okaze sie przy-
datne w analizie omawianego zjawiska.

Stowa kluczowe: retoryka wizualna, perswazja, identyfikacja, tecza, wizerunek marki

Abstract. The aim of this paper is to analyze the use of the rainbow motif on the elements of material
reality that surrounds us, such as clothes, accessories, furniture, decorations, but most of all in case of
marketing communication of companies and brands. This analysis is based on the belief that things are
important factors shaping social reality, which stems from Bruno Latour’s actor-network theory. Mate-
rial products that transmit the rainbow motif sometimes acquire rhetorical value when the rainbow as
a symbol becomes a means of persuasion. These situations, especially the use of the rainbow as a symbol
of LGBTQ+ communities to shape the brand image, known as rainbow capitalism and rainbow washing,
will be examined in this paper with the help of rhetorical concepts, especially from the point of view of
visual rhetoric. This is because persuasion in this case does not take place through the verbal code, but
the visual one. Rhetorical means such as the concept of identification and two elements from the triad of
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persuasive devices: ethos and pathos, will be used to explain these phenomena. The distinction between
persuasion and manipulation will also prove useful in the analysis of the phenomenon discussed.
Keywords: visual rhetoric, persuasion, identification, rainbow, brand image

Wstep

Przedmiotem niniejszego artykulu jest tecza widziana jako symbol, ktérego
znaczenia i funkcje warto zbadaé. Poddane refleksji zostang réznorodne wytwory
wspolczesnej kultury materialnej, bedgce nosnikami motywu teczy, obecne w prze-
strzeni publicznej i prywatnej oraz ich potencjalny wymiar retoryczny istotny
z punktu widzenia ksztaltowania wizerunku marki. Chodzi o réznego rodzaju
przedmioty, ktére mozna zaobserwowaé w otaczajacym $wiecie, poczawszy od
motywow zdobigcych ubrania i zabawki dziecigce, przez elementy wystroju wnetrz
(np. poduszki, narzuty), przedmioty codziennego uzytku (np. torby, pudetka na
lunch), akcesoria bezpo$rednio zwigzane z manifestowaniem pogladéw (np. flagi,
przypinki, naszywki, naklejki), a skoriczywszy na ubraniach oraz elementach komu-
nikacji wizualnej firm, takich jak logo i inne elementy identyfikacji wizualnej marki.

Bezposrednim bodzcem do tych rozwazan byta obserwacja odbywajacego
sie co roku, rowniez w Polsce, Miesigca Dumy (ang. Pride Month), poswieconego
okazywaniu solidarnoéci i wsparcia spotecznosci LGBTQ+!, ktdrej najbardziej
rozpowszechnionym symbolem jest teczowa flaga. Miesiac Dumy, w trakcie kto-
rego odbywaja si¢ rozne wydarzenia, wystawy, pokazy, parady réwnosci, ma swoj
poczatek w latach 70. ubiegtego wieku, kiedy zaczgto organizowa¢ marsze majace na
celu upamietnienie zamieszek w nowojorskim lokalu Stonewall w czerwcu 1969 r.
Wtedy to po interwencji policji wymierzonej przeciw cztonkom spotecznosci
LGBTQ+ doszto do serii demonstracji uznawanych za poczatek ruchu na rzecz praw
tej spolecznosci (Goldberg, Beemyn, 2021). W trakcie Miesigca Dumy obserwuje sie
niezwykle intensywne wykorzystanie symbolu teczy na réznych obiektach, w rdéznych
kontekstach i w réznych celach tozsamosciowych, ale i marketingowych. Szczegdl-
nie godne uwagi jest odwolanie si¢ do teczowej kolorystyki, zaréowno w zakresie
oferowanych produktow, jak i tymczasowej modyfikacji logo, przez firmy i marki
dzialajace w rozmaitych branzach.

Co do samej istotnosci przedmiotéw w budowaniu $wiata spofecznego, a wiec
w konsekwencji wazno$ci badania rzeczywistoéci materialnej réwniez z perspek-
tywy retoryki, tekst ten korzysta z podejscia teorii aktora-sieci, ktorej jednym

1 Majac $wiadomo$¢ istnienia réznych form akronimu okreslajacego osoby o réznorodnej seksu-

alnosci i tozsamosci piciowej (np. LGBTQIAP+, por. Bosson, Buckner, Vandello, 2019), stosuj¢
LGBTQ+ jako stosunkowo czytelny dla odbiorcy niespecjalisty, a jednocze$nie pojemny podzial,
obejmujacy lesbijki, gejow, osoby biseksualne, transplciowe i queer, co pozwala na uwzglednienie
080b w rdzny sposdb niemieszczacych si¢ w sztywnych heteroseksualnych, heteronormatywnych
ramach plciowych (np. osoby aseksualne, interpiciowe, panseksualne, demiseksualne).
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z gléwnych przedstawicieli jest Bruno Latour. Ta orientacja badawcza, mieszczaca
sie na granicy socjologii, filozofii, antropologii kulturowej, wychodzi z zalozenia,
iz spoleczenstwo jako takie, jako struktura, wraz z jej sitami i instytucjami, takimi
jak rynek, moda, prawo, nie istnieje, ale istniejg powiazania pomiedzy aktorami
(zwanymi rowniez aktantami, by wyj$¢ poza kategorig czysto ludzka), ktore tworza
sie i rozpadajg (por. Abriszewski, 2010; Patecka, 2014). To, co spoteczne, musi zosta¢
wysledzone, a jest mozliwe do odnalezienia wtasnie w faczeniu réznych aktantéw,
z czego szczegolna role w utrwalaniu powiazan odgrywaja aktorzy poza-ludzcy (ang.
non-human actors), do tej pory w mniejszym stopniu uwzgledniani przez socjolo-
gie: przedmioty, urzadzenia, mikroby, koncepcje, idee, firmy (Latour, 2009, 2010).
Wedlug Latoura aktorzy poza-ludzcy nie sg jedynie biernymi obiektami dziatan
ludzkich, lecz zyskuja pewna sprawczos$¢, moga dziata¢. W mysl tej teorii aktorem
spolecznym jest ,kazda istota, ktorej udaje sie modyfikowa¢ inng” (Latour, 2009,
s. 313), co nie oznacza koniecznie cztowieka. Taka perspektywa badawcza otwiera
wiele mozliwosci i dowarto$ciowuje badania dziatan bytéw poza-ludzkich, stad jej
wykorzystanie do analizy przedmiotéw z motywem teczy.

Tecza i jej symbolika

Symbolika teczy jest bogata i wieloznaczna, co moze niekiedy prowadzi¢ do
niezrozumienia i nieporozumienia, a w efekcie nawet do gwaltownych konfliktow,
jak miato to miejsce cho¢by w przypadku instalacji artystycznej Tecza, stworzonej
przez polska artystke Julite Wéjcik, na warszawskim placu Zbawiciela (por. Holda,
2020). Instalacja wzbudzitla mocne spoteczne kontrowersje, byta wielokrotnie
podpalana, a ostatecznie zdemontowana. W tym wypadku ,,polisemantycznos¢
dzieta sztuki zostata zastgpiona przez odczytanie jednoznaczne” (Hotda, 2020,
s. 151), symbol zostal zatem pozbawiony swojej wieloznacznosci i sprowadzony do
jednego ,,prawidlowego” znaczenia.

Jednak tecza jako symbol powinna by¢ postrzegana jako element niejedno-
znaczny, ktéry wymaga interpretacji zaleznej od kontekstu kulturowego, i dopiero
wtedy aktualizuje swoje znaczenie.

W perspektywie religii chrzescijaniskiej tecza stanowi przede wszystkim symbol
przymierza cztowieka z Bogiem, jego obecnosci, mitosci, wiezi — jest zatem no$ni-
kiem pozytywnych konotacji (Dawidziak-Kladoczna, 2018, s. 17).

Podobnie pozytywne znaczenie teczy mozna odnalez¢ w innych kulturach:
w starozytnej Grecji symbolizowata droge pokonywana przez boginie Iris pomiedzy
ziemig a niebem, w mitologii skandynawskiej stanowita most faczacy swiat boski
i ludzki. Zaobserwowac ja mozna réwniez w mitologiach hinduskiej, chinskiej czy
stowianskiej jako symbol zgody i pokoju (por. Kopalinski, 2001, s. 428-430).
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Wspolczesnie symbolika teczy wigze sie réwniez z ruchem srodowisk LGBTQ+:
stworzona w latach 70. XX wieku przez Gilberta Bakera jako symbol dumy $ro-
dowisk gejowskich teczowa flaga stata si¢ z czasem najbardziej rozpoznawalnym
symbolem spotecznosci LGBTQ+ (Gonzalez, s.d.). Teczowa flaga, poczatkowo
zfozona z o$miu, obecnie zwykle z szesciu kolordw, jest czesto modyfikowana przez
dodawanie barw, majacych uwzglednia¢ kolejne grupy w ramach spotecznosci
LGBTQ+, badz przedstawiana jest tylko w kolorystyce reprezentujacych dana grupe.
Wielo$¢ koloréw teczy symbolicznie przedstawia réznorodnosé, a zarazem jedno$¢
0s0b spotecznosci LGBTQ+.

Tecza jako przedmiot retoryki - retoryka wizualna

Tecza na rzeczach codziennego uzytku, torbach, przypinkach, naszywkach
na ubraniach, samych ubraniach, w komunikacji wizualnej marki moze by¢ ana-
lizowana za pomoca narzedzi retorycznych: nalezy odejs¢ od lapidarnej definicji
retoryki wedtug Kwintyliana, okreslajacej ja jako ars bene dicendi - sztuke¢ dobrego
moéwienia. Rozumienie retoryki jedynie jako sztuki wymowy byloby zbytnim
uproszczeniem i pozbawiato retoryke waloru poznawczego. Warto w tym miejscu
odwolac si¢ do Arystotelesa, ktory ujmuje retoryke nastepujaco: ,umiejetnosé
metodycznego odkrywania tego, co w odniesieniu do kazdego przedmiotu moze
by¢ przekonywajace” (Arystoteles, 2004, s. 47).

Cecha dystynktywna tak rozumianej retoryki jest jej aspekt perswazyjny, a wiec
wyszukiwanie i wykorzystywanie najbardziej skutecznych w danym kontekscie
srodkow perswazyjnych, a nie aspekt stowny. Wydaje sie, iz w ujeciu Arystotelesa
przedmiotem retoryki moze by¢ réwniez komunikacja niewerbalna, zjawiska roz-
grywajace sie nie tylko na poziomie jezykowym przekazu (Skulska, 2018, s. 196).

Podobne podejicie bardziej wspolczesnie odnalez¢ mozna w mysli znawcy
retoryki Kennetha Burke’a, ktory podkresla, analizujac starozytnych myslicieli,
iz to zdolno$¢ ksztaltowania postaw (raczej niz czyndw, gdyz perswazja zaklada
mozliwos¢ wyboru: tam, gdzie odbiorca jest zmuszony do czynu, nie ma mowy
o retoryce, jest kwintesencja retoryki (por. Burke, 1977, s. 220).

Roéwniez Chaim Perelman wytycza obszar retoryki, wskazujac na funkcje impre-
sywna: przekaz, ktéry nie tyle odzwierciedla rzeczywistos¢, ile dazy do wplyniecia
na odbiorce czy odbiorcow, a wiec chce ,,ukierunkowac ich myslenie, rozbudzi¢ lub
uspokoi¢ ich emocje, sktoni¢ do pewnego dziatania’, staje si¢ przedmiotem retoryki
(Perelman, 2002, s. 180).

Przyjecie perswazji, nakierowanej na zmiane postaw, za element konstytuujacy
retorycznos¢ przekazu pociaga za sobg konieczno$¢ uznania odbiorcy za warunek
sine qua non komunikatu retorycznego. Jak pisze Joanna Skulska, ,retoryka jest
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zawsze adresowana’: funkcja perswazyjna wymaga obecnosci odbiorcy, chocby
wyobrazonego (Skulska, 2018, s. 200).

Takie zdefiniowanie pola retoryki nie ogranicza koniecznie jej zainteresowan
badawczych do przekazu stownego, pozwala na uwzglednienie innych $rodkéow
symbolicznych jako narzedzi uzyskania zamierzonego celu, mozna zatem uznac, ze
badanie przedmiotéw z motywem teczy miesci si¢, z uwzglednieniem powyzszych
warunkow, w obszarze zainteresowan retoryki.

Nie ma watpliwosci, iz wyjscie poza przekaz werbalny i skupienie uwagi na
wymiarze retorycznym rzeczy umiejscawia analize w obszarze retoryki wizualnej
(Kampka, 2011, 2014). To stosunkowo nowe podejscie, majace swoj poczatek w latach
70. minionego wieku - jest konsekwencja przemian we wspodtczesnej kulturze,
w ktorej wizualno$¢, rozumiana szeroko jako ogoét tego, co mozna zobaczy¢, a wigc
przedmioty, zachowanie, kolorystyka, o$wietlenie, aranzacja przestrzeni, fotografie,
ubrania, jest istotng, jesli nie dominujaca formg komunikacji symbolicznej (Kampka,
2011, s. 12). Badacze z kregu retoryki wizualnej podkreslaja, iz skupienie si¢ jedynie
na sfownej warstwie komunikacji ogranicza mozliwo$¢ poznania i zrozumienia
symboli, ktérymi ludzie postuguja si¢ na co dzien (Foss, 2004a, s. 303). Cho¢ to
symbole wizualne ulokowane s3 w centrum zainteresowarn, jednak nie kazdy tego
typu obiekt nalezy do retoryki wizualnej (Foss, 2004b, s. 144). Sonja K. Foss wymienia
warunki, ktére muszg zostac spetnione, by mozna bytlo méwic o retoryce wizualnej:
obiekt musi by¢ symboliczny, musi by¢ efektem ludzkiego dzialania, a takze musi
by¢ skierowany do okreslonych odbiorcéw z zamiarem komunikacji z nimi.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, mozna postuzy¢ sie stowami Agnieszki
Kampki, ktéra w ten sposéb dookresla przedmiot retoryki wizualnej: ,,retoryka
wizualna jest skoncentrowaniem si¢ na obrazach, jakie wykorzystujemy w sym-
bolicznej komunikacji, aby przekonywa¢” (Kampka, 2011, s. 15). Tak rozumiana
retoryka wydaje si¢ odpowiednim narzedziem analizy przynajmniej niektérych
uzy¢ motywu teczy na réznego rodzaju obiektach.

Cel badan

Podjety temat wykorzystywania motywu teczy jako symbolu spolecznosci
LGBTQ+ w komunikacji wizualnej firm nie jest zbyt rozpoznanym aspektem
budowania wizerunku w literaturze przedmiotu. W polskim pi$miennictwie
dotyczacym marketingu i zarzadzania tematyka LGBTQ+ ujmowana jest przede
wszystkim z perspektywy atrakcyjnosci konsumenckiej tej grupy, np. w obszarze
sportu (Godlewski, Lubowiecki-Vikuk, 2018) czy turystyki (Borzyszkowski, 2012).
Powstaly tez opracowania dotyczace dopasowania przekazu marketingowego do
potrzeb srodowiska LGBTQ+ (Zemlik, Skitat, 2011), réznicowania komunikacji
marketingowej don skierowanej (Wilczak, 2016) czy tez problematyki zarzadzania
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réznorodnoscig w miejscu pracy (Cewinska, Mizera-Peczek, 2017). Podobnie
w literaturze anglojezycznej artykuty na tematu teczowego marketingu, zjawiska
rainbow washing s3 do$¢ nieliczne. Warto wspomnie¢ w tym miejscu S. Champlin
i M. Li, ktére podejmuja zagadnienie produktéw stworzonych z okazji Miesigca
Dumy i reakcji konsumentéw na reklamy tychze w zaleznosci od tozsamosci
plciowej, orientacji seksualnej oraz wysokos$ci deklarowanych przez firmy wptat na
organizacje non-profit (Champlin, Li, 2020), a takze badanie Johnsa, ktdre zajmuje
sie wptywem praktyk rainbow washing na decyzje zakupowe konsumentéw (Johns,
2022). Z kolei P. Bernardino umieszcza to zjawisko wérdd innych tego typu zjawisk
(green washing, vegan washing) w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
(Corporate Social Responsibility — SR) (Bernardino, 2021).

W zwigzku z faktem, iz tematyka wykorzystania symboliki LGBTQ+, teczowego
marketingu do kreowania wizerunku marki wydaje si¢ wciaz niewyeksploatowana,
niniejszy artykul ma na celu ukazanie retorycznego aspektu tych praktyk. Posta-
wione pytanie badawcze dotyczy zatem mozliwosci wykorzystywania motywu teczy
w komunikacji wizualnej przez firmy do ksztaltowania swojego wizerunku oraz
retorycznych mechanizmodw, ktére to umozliwiaja.

Metodyka badan

Wzgledna nowos¢ zagadnienia sprawia, iz badanie ma charakter eksplora-
cyjny, tak by mozna bylo rozpozna¢ najwazniejsze aspekty retorycznego, a wigc
perswazyjnego, wykorzystania motywu teczy w komunikacji wizualnej marek. Taki
punkt wyjscia sktania do wyboru metod jakosciowych jako tych, ktére pozwalaja
dostrzec specyfike obserwowanych praktyk oraz zachodzace zaleznosci, stawiajac
na probe zrozumienia i zinterpretowania zjawisk raczej niz na ich skwantyfiko-
wanie. Zastosowano tu obserwacje o charakterze nieinterwencyjnym, o niskim
stopniu standaryzacji (por. Olejnik, 2011; Mazurek-Lopacinska, 1999). Obserwacja
zostala przeprowadzona w czerwcu 2021 roku i dotyczyta komunikacji wizualnej
firm w trakcie Miesigca Dumy zaréwno w $wiecie realnym (obserwacja wystroju
witryn sklepowych, sprzedawanych towaréw), jak i wirtualnym (obserwacja witryn
internetowych marek, sklepéw online) pod katem wystepowania motywu teczy.

Obserwacja tej komunikacji zostala uzupetniona przez analize zrédet wtérnych,
ktére stanowity publikacje o charakterze nienaukowym, dziennikarskim, branzowym,
pozyskane w tym samym okresie w wyniku przeszukiwania sieci przez wyszukiwarke
Google i hasta, takie jak rainbow washing, rainbow marketing, teczowy marketing.

Potaczenie tych technik pozwolilo na wieloaspektowy oglad zjawiska, bez
ograniczania si¢ do pojedynczych przypadkow okreslonych marek, a w efekcie
umozliwilo wyciagniecie wnioskéw o szerszym charakterze.
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Zebrany materiat zostal poddany ogladowi z punktu widzenia retoryki, a wiec
jej celow (docere, movere, delectare) oraz instrumentdw, takich jak mechanizm
identyfikacji i $rodki perswazji (ethos i pathos). W badaniu zastosowano réowniez
rozrdznienie na perswazje i manipulacje, co pozwolilo na ukazanie wymiaru etycz-
nego zabiegdw wizerunkowych.

Wyniki badan
Perswazyjny wymiar teczy

Przeprowadzone badanie pokazuje przydatnos¢ narzedzi retorycznych w refleksji
nad sposobami kreowania wizerunku przez marki, gdyz motyw teczy moze stuzy¢ do
realizowania celow o charakterze perswazyjnym, marketingowym i wizerunkowym.

Wykorzystujac srodki retoryki wizualnej, mozna podja¢ refleksje nad tym, jak
symbol teczy (i przedmiot, ktory jest jego nosnikiem) komunikuje, jak w okreslonym
kontekscie wptywa na odbiorce, ksztaltujac jego postawy i dziatania.

Najpierw warto wskazac takie uzycie motywu teczy na przedmiotach, ktére moze
tylko w ograniczonym stopniu by¢ uznane za obszar badan retorycznych. Dzieje sie tak
wtedy, gdy tworca przedmiotu, nie znajgc konwencji symbolicznych zwigzanych z tecza
lub ignorujac je, uzywa tego motywu w celach czysto dekoracyjnych jako atrakcyjnego
wzoru graficznego. Wydaje sig, iz takie zastosowanie ma czesto miejsce w przypadku
produktow przeznaczonych dla dzieci (ubrania, akcesoria, zabawki), gdy tecza petni
funkcje ornamentu ze wzgledu na kolorystyke. Naturalnie, mozna by stwierdzi¢, iz
tak czy inaczej realizowana jest tu funkcja perswazyjna, gdyz atrakcyjno$¢ wzoru
graficznego ma nakloni¢ do zakupu towaru. Wymiar perswazyjny tak wykorzystanej
teczy sprowadzalby sie do wywolania przyjemnosci estetycznej. Sposrod tradycyjnie
wyrdznianych przez klasyczng retoryke celéw komunikacji retorycznej, a wiec: docere
(uczyc¢), movere (poruszy<), delectare (sprawi¢ przyjemno$¢, zachwycic), jedynie ta
ostatnia kategoria mialaby zastosowanie w tym przypadku: wzér ma przynie$¢ mite
doznania wizualne. Jednakze tak uzyta tecza nie moze by¢ uznana za symbol, nie
odnosi si¢ do innych senséw, jest po prostu kolorowa dekoracja.

Znacznie bardziej interesujace z punktu widzenia retoryki wizualnej sa sym-
boliczne uzycia teczy, a wigc uzycia celowe, perswazyjne, obserwowalne gtéwnie
w przestrzeni publicznej, gdyz to wlasnie tam znajduja si¢ odbiorcy, do ktérych
skierowany jest komunikat wizualny. To wtasnie te przedmioty opatrzone symbo-
lem teczy mozna uznac za poza-ludzkich aktorow wedtug nomenklatury Latoura,
tworzacych spoleczng rzeczywistos¢, budujacych powigzania pomiedzy aktorami i je
przeksztalcajacych. Niniejsza analiza skupia si¢ na uzyciu symbolu teczy w odnie-
sieniu do spotecznosci LGBTQ+, gdyz takie wlasnie jego zastosowanie wydaje si¢
aktualnie dominujace.
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W kontekscie uzycia teczy jako symbolu LBGTQ+ nalezy wyrdznic¢ przynajmniej
dwie odrebne sytuacje komunikacyjne, w ktorych symbol ten ma walor retoryczny:
jego uzycie przez osoby prywatne oraz przez firmy w ramach strategii komunika-
cyjnych marki, ktoére to stanowi gtéwny przedmiot niniejszego tekstu.

W pierwszym przypadku przekaz wizualny realizowany jest glownie przez ubra-
nia, akcesoria, fryzury osob prywatnych, dekoracje przestrzeni prywatnej widocznej
publicznie (np. ozdabianie okien i balkonéw teczowymi flagami) czy modyfikowanie
swojego wizerunku w mediach cyfrowych (np. teczowe naktadki na zdjgcia profilowe
na Facebooku czy Instagramie). Nie ulega watpliwosci, ze tego typu dziatania sg
zamierzone, stuza gléwnie konstruowaniu i demonstrowaniu wiasnej tozsamosci
w przestrzeni publicznej przez cztonkéw spotecznosci LGBTQ+ i ich sojusznikow.
Czy zatem tego typu przekaz wizualny, petniacy w duzej mierze funkcje ekspresywna,
mozna uznac za retoryczny? Bez watpienia tak: zaden komunikat nie ogranicza sig¢
do realizowania wytacznie jednej funkcji, a ekspresja postaw i pogladéw ma tez
wymiar perswazyjny. Przez manifestowanie swojej partycypacji czy przychylnosci
dla spotecznosci LGBTQ+ mozliwe jest osiggnigcie celéw perswazyjnych, takich jak
szerzenie pewnych wartosci i idei, kreowanie swojego wizerunku, tworzenie wiezi
z innymi osobami o zblizonych pogladach.

W przypadku firm i marek sytuacja retoryczna, na pierwszy rzut oka sktada-
jaca sie z podobnych komponentéw, ksztaltuje si¢ jednak nieco inaczej, cho¢, jak
obserwuje si¢ zwlaszcza w trakcie Miesigca Dumy, wiele przedsiebiorstw chetnie
odwoluje si¢ do symboliki teczy w swoich dziataniach. Przybiera to rézne formy,
poczawszy od tymczasowej zmiany kolorystyki sklepow oraz elementow identyfikacji
wizualnej (np. logo) w Internecie czy na billboardach, przez sprzedaz limitowej edycji
produktu z symbolika teczy, po dziatania o charakterze edukacyjnym. W ostatnich
latach w trakcie Miesiaca Dumy teczowe elementy wprowadzily marki dziatajace
w bardzo zréznicowanych branzach: odziezowej, motoryzacyjnej, spozywczej,
elektronicznej, kosmetycznej, linie lotnicze, telewizje, ksiegarnie, banki itd. Przy-
ktadowo, tecze na swoim logo umiescity BMW, Mercedes, CD Projekt, Fila, Empik,
Amazon, Pfizer, General Electric, Uber, Twitter, Gap, MTV. Lego stworzylo zestaw
teczowych klockéw z hastem ,,Kazdy jest wspaniaty”, marki Kubota, Converse,
Dr Martens wyprodukowaty teczowe obuwie. Teczowa odziez, akcesoria, kosmetyki
proponowaly klientom m.in. marki Reebok, Levis, Ralph Lauren, MAC Cosme-
tics. Listerine zaoferowato ptyn do higieny jamy ustnej w teczowym opakowaniu,
Fossil i Apple teczowe paski do zegarkdw, a Ikea swoja charakterystyczng torbe
w tych barwach. Oczywiscie te nieliczne przyktady nie oddaja skali zjawiska, ktore
zar6wno na $wiecie, jak i w Polsce z roku na rok przybiera na sile, co samo w sobie
jest uzasadnieniem dla niniejszych rozwazan.
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Ksztaltowanie wizerunku marki przez motyw teczy

Skoro jasnym jest, iz tecza umieszczana na produktach nie ma charakteru
wylacznie dekoracyjnego, nalezy rozpatrywac ja z punktu widzenia celu perswa-
zyjnego jako cze$¢ marketingu firm i marek. Oddzialtywanie teczy wykracza poza
bycie sktadowa konkretnej reklamy, logo czy produktu, jest ona elementem szeroko
pojetej strategii marketingowej, ktorej wlasciwe zrozumienie jest mozliwe dzieki
narzedziom retoryki.

Warto przede wszystkim sprobowa¢ odpowiedzie¢ na pytanie, jaki jest cel reto-
rycznego aktu uzycia teczy i do kogo jest on skierowany. Biorgc pod uwage fakt, iz
istota wszelkiej dzialalno$ci biznesowej jest generowanie zysku, wsrdéd bezposrednich
celow komunikacji retorycznej z uzyciem teczy nalezy wymienic¢ przede wszystkim
sprzedaz produktéw oferowanych przez dang firme, natomiast cel ten realizowany
czy wzmacniany jest przez cele posrednie: odpowiednie ksztaltowanie wizerunku
firmy, promowanie okreslonych wartosci, idei. Uzycie teczy, symbolu wyraznie odwo-
tujacego sie do ruchu LGBTQ+, pozwala na promowanie marki jako sprzyjajacej tej
spotecznosci, hotdujacej warto$ciom, takim jak otwartos¢, rownosé, szacunek dla
réznorodnosci. Wspieranie w sferze wizualnej tych idei stuzy wytworzeniu dodat-
kowych dochodéw przez zdobycie kolejnych konsumentéw: podkreslajac wage, jaka
marka przywiazuje do okreslonych wartosci i 0séb je reprezentujacych, tj. cztonkow
spolecznoséci LGBTQ+, ich sprzymierzencow czy osoby za takowe chcace uchodzic,
zwieksza szanse sprzedazy swoich towardéw w tej grupie docelowe;.

Zjawisko zwane teczowym (niekiedy tez: r6zowym) kapitalizmem, a wiec wyko-
rzystywanie symboliki ruchu LGBTQ+ oraz sity nabywczej cztonkdow tej spotecznosci
w celach marketingowych, zasadza si¢ z punktu widzenia retoryki na mechanizmie
identyfikacji. Ta klasyczna koncepcja, przywolana ponownie przez Kennetha Burkea,
odnosi si¢ do utozsamienia méwcy z odbiorcg, stworzenia pewnej dwukierunkowej
wiezi i zwiekszenia przez to oddzialywania perswazyjnego przekazu (m.in. Burke,
1977). Jak twierdzi Burke: ,,Oto najprostszy chyba schemat perswazji. Stuchacz jest
w takim stopniu przekonany, w jakim méwca potrafi stosowac jego jezyk: mowe,
gest, tonacje, styl, wyobrazenia, postawy i idee — w ten sposob identyfikujac sie
z nim. Pochlebstwo jest tylko jednym ze sposobdw perswazji, ale mozemy je tu
$miato uzna¢ za paradygmat. Musimy tylko systematycznie poszerza¢ znaczenie
samego sfowa, ktore ujawni nam wtedy najogélniejsze warunki identyfikacji czy
tez konsubstancjalnosci” (Burke, 1977, s. 255-256).

Burke podkresla, kontynuujac my$l Arystotelesa i Cycerona, iz méwca, ktory
chce audytorium do czego$ przekona¢, musi pozyskac przychylnos¢ stuchaczy,
odnies¢ si¢ do nich z respektem, za punkt wyjscia przyjmujac opinie, poglady,
postawy, ktére wspodtdzieli z odbiorcami. Chodzi zatem o poszukiwanie wspodlnej
topiki, loci communes, co moze rozgrywac si¢ na réznych poziomach komunikacji
(por. Drabik, 2019, s. 107). Rowniez poziom deklarowanych wartosci, wsparcia
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dla pewnych grup spotecznych jest sposobem osiggniecia identyfikacji, a zarazem
wzmocnienia sily perswazyjnej komunikacji. Jak zauwaza Kampka: ,,Identyfikacja
moze by¢ zatem podstawa, narz¢dziem lub celem dzialania retorycznego” (Kampka,
2021, s. 92). Wydaje sig, ze jest to swego rodzaju koto wspoétzaleznosci, ktore sie
wzajemnie napedzajg, a identyfikacja moze stanowic jednocze$nie baze, Srodek i cel
aktu retorycznego, stuzac w swoim nadrzednym zamysle zbudowaniu wspdlne;
plaszczyzny komunikacyjnej.

W przypadku wykorzystania symboliki LGBTQ+ w komunikacji marki iden-
tyfikacja przebiega na kilku poziomach, a wigc na wykorzystaniu wspdlnego jezyka
(niekoniecznie werbalnego) oraz stworzeniu domniemanej wspdlnoty przekonan
wyrastajacej na wspolnej symbolice. Nadawca przekazu, a wigc firma, wybiera taki
kod komunikacyjny, ktory jest znany i bliski odbiorcy. W tym wypadku chodzi
przede wszystkim o kod wizualny oparty na kolorystyce teczy. Mozna go za uznac za
pewnego rodzaju wizualny $rodek stylistyczny, ktéremu towarzysza hasta odwotujace
sie do wspolnoty przekonan (jak Lego i hasto , Kazdy jest wspanialy” czy slogan
wykorzystany przez Empik ,,Love is love”), ktére oddziatujg w wiekszej mierze na
poziomie argumentacji. Nadawca przekazu marketingowego wykorzystuje kod
wizualny, ktérym postuguje si¢ audytorium, by wpisa¢ sie w te grupe, sprawié, by
jej cztonkowie rozpoznali samych siebie i bliskie sobie warto$ci w tej komunikacji.

Symbol teczy jako narzedzie kreowania identyfikacji przez przekaz retoryczny
moze realizowac t¢ funkcje na rézne sposoby. Do ich analizy znajdujg zastosowanie
wyodrebnione juz przez Arystotelesa sposoby perswazji, a wigc ethos — rozumiany
jako wizerunek méwcy oraz pathos - odnoszacy sie do audytorium i wywotania
u odbiorcow okreslonych emocji. Nalezacy do tej triady $srodkéw retorycznych
logos, zwigzany z faktami, danymi, oddzialywaniem na intelekt, dowodzeniem,
wnioskowaniem, nie wydaje si¢ by¢ przydatny.

W komunikacji wizualnej marki ethos odgrywa fundamentalng role, a dziatania
nakierowane na uksztaltowanie wizerunku nadawcy sg kluczem do sukcesu per-
swazyjnego. Jak ujmuje to Kampka: ,,Etos to wiarygodnos¢ nadawcy, wszystko, co
w konkretnym akcie retorycznym ujawnia jego charakter” (Kampka, 2021, s. 102).

Jaki zatem charakter nadawcy ujawnia tecza? Pytanie to jest szczegdlnie istotne
ze wzgledu na fakt, iz uzycie teczowej symboliki nie jest ze strony korporacji gestem
spontanicznym, lecz zawsze efektem przemyslanej strategii. W $wiecie nadmiaru
marek i produktéw rywalizujacych o uwage konsumenta i jego zasoby finansowe
to wartosci, ktorymi kieruje si¢ firma, moga stanowi¢ skuteczny sposob wyroznie-
nia si¢ na tle konkurencji. Co wigcej, wspdlczesni konsumenci kierujg si¢ czesto
nie tylko ceng towaru, lecz s3 wyczuleni na kwestie etyczne i w swoich wyborach
zakupowych uwzgledniaja czynniki, takie jak warunki pracy i produkc;ji czy eko-
logia. Firmy zatem musza szuka¢ sposobdw, by zasygnalizowac swoje spoleczne
zaangazowanie (Lai, 2021, s. 35). Uzycie teczy jest jednym z takich instrumentéw
ksztaltowania wizerunku marki. Firmy, ktére odwotuja si¢ do teczowej kolorystyki
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zaréwno w swoich produktach, jak i logo czy wystroju sklepdw, starajg sie zapre-
zentowac swoim odbiorcom jako wrazliwe, swiadome, zaangazowane w zycie
spoteczne. Komunikujg w ten sposob swoje wsparcie dla idei, takich jak réwnos¢
i inkluzywnos¢, bycie sprzymierzencem spotecznosci LGBTQ+.

Tecza w komunikacji wizualnej ma przekonywac¢ nie tylko o byciu na czasie,
wyczuciu, lecz tez o kompasie moralnym, o byciu po odpowiednej stronie, po stronie
narazonych na dyskryminacje, nieréwnosci, czesto agresje.

Réwniez pathos odpowiada za funkcje perswazyjng, cho¢ w inny sposaéb.
Odwotuje si¢ do uczu¢ odbiorcy i nadawcy, ktore w procesie identyfikacji maja sta¢
sie jednym. Pobudzenie pewnych emocji konsumenta ma na celu przyciagnigcie
jego uwagi, wzbudzenie zainteresowania, stworzenie wiezi, co efektywniej mozna
osiagna¢ na poziomie uczu¢ niz racjonalnej argumentacji.

Tworzona w ten sposdb wspolnota opiera si¢ w przypadku Miesigca Dumy na
emocjach pozytywnych: tytulowej dumie, radosci, mitosci, poczuciu wspolnoty.
Retorycznie wykorzystana tecza ma te emocje uprawomocnié, zwielokrotni¢, nada¢
wage ich obecnos$ci w przestrzeni publiczne;j.

W swojej komunikacji wizualnej marki odzwierciedlajg wiec uczucia towarzy-
szgce spolecznosci, do ktdrej si¢ zwracaja, czynig je swoimi z nadzieja przeniesienia
tego pozytywnego fadunku na marke i jej produkty. Odbiorcy maja rozpoznac si¢
w emocjach prezentowanych w komunikacji wizualnej przez marke i utozsamic¢
sie z nig, a w efekcie stworzy¢ pewng wspdlnote konsumencka. Pathos jest wigc tu
narzedziem identyfikacji, a przez wspdtodczuwanie pewnych emocji manifesto-
wanych przez firme klienci tworza z nig swego rodzaju jednos¢, rodzi si¢ poczucie
bliskosci, ktére moze przetozy¢ sie na konkretne decyzje zakupowe.

Perswazja czy manipulacja

Bez watpienia tecza, uzyta na produktach, firmowych logo, we wnetrzach czy
komunikacji cyfrowej stuzy celom wizerunkowym. Do tej pory pojecie perswazji
stosowane byto, by objac¢ ogot zjawisk zwigzanych z przekonywaniem, a wigc sta-
nowigcych o retorycznosci tego typu przekazéw. Retoryka pozwala nam jednak
na dalsze rozréznienie, tzn. na oddzielenie perswazji od manipulacji. Nie jest to
zadanie tatwe (por. Krzyzanowski, Nowak, 2004). Jedng z mozliwych definicji jest
taka, ktéra mowi, iz manipulacja to proces ,naklaniania lub wymuszania akceptacji
w sposob niejawny, bez wiedzy, a w kazdym razie bez zgody tego uczestnika wymiany
komunikacyjnej, wobec ktérego dzialanie naklaniajace zostalo podjete” (Warchala,
2016, s. 72). Zasadne wydaje si¢ uzupelnienie tej definicji: manipulacja ma miejsce
nie tylko wtedy, gdy odbiorca nie ma §wiadomosci bycia poddawanym manipulacji,
lecz takze wtedy, gdy owo naktanianie lub wymuszanie akceptacji nastepuje w spo-
sob nieetyczny, gdy nadawce charakteryzuja zle intencje co do odbiorcy, gdy dziata
nieuczciwie, niezgodnie z prawda. Warchala dodaje zreszta, iz celem manipulacji
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jest ,uzyskanie jednostronnej korzysci, [...] ktoéra — przez umyslne ograniczenie
uczestnictwa w polu wiedzy nadawcy - z zalozenia ogranicza wolnos¢ jednostki
do posiadania pelnej i wlasciwej danemu stanowi rzeczy informacji” (Warchala,
2016, s. 77).

W przypadku retorycznego postugiwania si¢ tecza rowniez mozna mowic
o manipulacji. Dzieje si¢ tak w przypadku firm, ktdre wpisuja si¢ w teczowa styli-
styke, liczac na marketingowa korzys¢, podczas gdy wykorzystanie przez nie sym-
boliki teczy jest wylacznie powierzchowne lub wrecz nieuczciwe. Sg to dzialania
retoryczne znane jako rainbow washing (niekiedy pink washing), czyli korzystanie
z pozytywnych konotacji symbolu teczy i nawigzan do problematyki LGBTQ+ bez
realnego zaangazowania i wsparcia tej spolecznosci, a jedynie w celu zwigkszenia
sprzedazy towar6w (por. Vredenburg, Kapitan, Spry, Kemper, 2020).

Ze wzgledu na coraz wiekszg swiadomos$¢ spotecznych aspektow dziatalnosci
firm ze strony konsumentdw, a co za tym idzie zwigkszong aktywnos¢ firm w zakresie
tzw. spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, polegajacej na uwzglednianiu w swojej
dziatalnodci intereséw spolecznych, kwestii ochrony $rodowiska przyrodniczego itp.
niektdre firmy, uznajg, iz demonstrowanie progresywnosci spoteczno-kulturowe;j?
jest skutecznym sposobem sprzedazy towardw i ustug, ktére oferuja (Lai, 2021,
s. 35), a niekiedy ukrycia innych, niekorzystnych PR-owo, dziatan.

Watpliwosci pojawiaja si¢ zwlaszcza w przypadku firm, ktére, mimo manife-
stowania solidarnosci ze spotecznoscia LGBTQ+ oraz siegania po symbolike teczy
w trakcie Miesigca Dumy, w codziennej praktyce podejmujg dzialania szkodliwe dla
tej grupy. Chodzi tu np. o przedsiebiorstwa, ktore nie udzielaja realnego wsparcia
swoim pracownikom ze spoteczno$ci LGBTQ+, a niekiedy wrecz dyskryminuja,
blokujac im mozliwosci awansu.

Rainbow washing uprawiaja tez firmy, ktére komercjalizuja symbolike teczy, ale
nie wspieraja finansowo organizacji LGBTQ+ lub robig to w niewielkim wymiarze.
Dzieje si¢ tak na przykfad, gdy dochody ze sprzedazy teczowych kolekeji zwigkszaja
po prostu wyniki finansowe firmy, a nie sg przekazywane na rzecz srodowiska,
ktérego symbolika zostata wykorzystana (por. Baiocchi, 2019).

Innym przykfadem nieetycznej, manipulacyjnej retoryki wizualnej jest uzycie
teczy przez korporacje, ktdre chetnie zmieniaja kolorystyke logo w trakcie Miesiaca
Dumy, ale jednocze$nie podejmujg dzialania niekorzystne dla rodowisk LGBTQ+,
jak w przypadku amerykanskich koncernéw finansujacych politykéw wrogich tej
spolecznosci, np. walczacych z ideami rownosci matzenskiej os6b homoseksualnych,

Progresywnos¢ rozumiana jest w tym przypadku jako odpowiednik obecnego od kilku lat w dys-
kursie na tematy spoteczne terminu wokeness (ang.), pochodzacego od afroamerykanskiej formy
przymiotnikowej woke (przebudzony, swiadomy) i oznaczajacego $wiadomos¢, zorientowanie
w kwestiach nieréwnosci spotecznych, rasowych, plciowych (por. https://www.merriam-webster.
com/dictionary/woke).
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mozliwoscia adopcji dzieci przez pary homoseksualne czy wystepujacych przeciwko
prawom oséb transpiciowych (Chalabi, 2021; Ennis, 2019; Helmore, 2021).

Tego typu komunikacja stanowi przyktad retoryki manipulacyjnej, jest naduzy-
ciem, gdyz prawdziwa intencja dzialania nadawcy jest zafalszowana i nieetyczna
(por. Wieczorek, 2009, s. 270): pod pozorami wsparcia i solidarnosci kryja si¢ cele
czysto komercyjne.

Cho¢ w teorii retoryka pozwala na rozréznienie komunikacji perswazyjnej
i manipulacyjnej, ostateczne rozstrzygniecie, o jakiego typu komunikat chodzi,
mozliwe jest jedynie na gruncie obserwacji konkretnych dziatann podejmowanych
przez firmy. O ile intencja nadawcy, a wigc cel perswazyjny, jest mozliwa do zinter-
pretowania w ramach retoryki, o tyle szczero$¢ pobudek stanowiacych punkt wyjscia
perswazji mozna zbada¢, odnoszac si¢ do rzeczywistych krokdéw podejmowanych
przez korporagje, a nie tylko do komunikacji. Etyczna, a wigc szczera intencja udzie-
lenia wsparcia spoleczno$ci LGBTQ+ moze wyrazac si¢ w postaci przekazywania
cato$ci lub wigkszosci zysku ze sprzedazy produktow opatrzonych symbolem teczy
na rzecz odpowiednich organizacji, zapewnienia bezpiecznych i réwnych warun-
kéw pracy i awansu osobom LGBTQ+ (przez transparentng antydyskryminacyjna
wewnetrzng polityke firmy, warsztaty rGwno$ciowe), a takze w formie innych dzia-
tan opartych na realnym zapoznaniu sie z tematem i wstuchaniu w glos i potrzeby
reprezentantow tej spolecznosci.

Whioski

W $wietle przeprowadzonego badania komunikacji wizualnej z wykorzystaniem
motywu teczy mozna potwierdzi¢ szeroki zakres odwotywania sie do tej symboliki
spotecznos$ci LGBTQ+ przez marki: tecza wykorzystywana byta przez liczne i réz-
norodne pod wzgledem obszaru dziatalno$ci firmy.

Jednocze$nie dzieki aparatowi pojeciowemu retoryki pokazano, iz w komunika-
cji wizualnej marek motyw teczy, wielokrotnie powielany w przestrzeni prywatnej
i publicznej, wymagajacy interpretacji co do aktualizowanego w danym kontekscie
znaczenia, musi zosta¢ uznany za element perswazyjny.

Perswazja nie odbywa si¢ tu jedynie za pomoca kodu werbalnego (cho¢ ten
jest rowniez obecny), ale tez przez obecno$¢ kolorowej symboliki w otaczajacej
nas rzeczywistosci materialnej zwigzanej z marka. Kod wizualny wydaje sie réwnie
wazny jak kod werbalny.

Skupienie uwagi na uzyciu teczy w komunikacji marketingowej firm pozwolilo na
wykazanie mocy perswazyjnej wizualnosci za pomoca narzedzi retorycznych, a przede
wszystkim koncepcji identyfikacji. To wlasnie przez utozsamienie odbiorcy z nadawca
mozliwe jest wzmocnienie sily przekonywania komunikatu. Utozsamienie to z kolei
nastepuje gtéwnie z wykorzystaniem sposobow perswazji, takich jak ethos i pathos.
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Ksztaltowanie wizerunku nadawcy przez odwolanie si¢ do pewnych wartosci, emo-
cji realizowane na poziomie wizualnym jest niezwykle skuteczne, gdyz odbywa sie¢
w sposob mniej oczywisty niz w przypadku komunikacji wytacznie jezykowej, a, co
wiecej, komunikat wizualny jest znacznie trudniejszy do zanegowania i odrzucenia
niz komunikat stowny, podatny na zaprzeczenie.

Retoryka jawi si¢ wiec jako narzedzie pozwalajace na adekwatne rekonstruowanie
i interpretowanie komunikacji, ktéra ksztaltuje przestrzen wartosci, pozadanych
postaw i zachowan, a wiec zycie spoteczne jako takie.

Znajomos$¢ mechanizmoéw i strategii retorycznych pozwala na zrozumienie,
jak uzycie pewnych symboli w komunikacji wizualnej wplywa na odbiorce, a takze
umozliwia mu ich $wiadomy odbiér. Retoryczna analiza symbolu teczy moze staé
sie wiec tez punktem wyjscia do dalszych rozwazan, m.in. w sferze etycznej: czy
teczowy marketing rozumiany jako uzycie teczy w budowaniu wizerunku marki
jest zjawiskiem pozytywnym?

Z jednej strony, zaangazowanie korporacji w Miesigc Dumy i wykorzystywanie
symboliki teczy wprowadza ten temat do swiadomosci spotecznej, oswaja zagadnie-
nie nieheteroseksualnych i nieheteronormatywnych tozsamosci, a w konsekwencji
normalizuje réznorodnoé¢ pod tym wzgledem. Z drugiej jednak strony, jak zostato
wykazane, pojawiaja si¢ watpliwosci co do realnych intencji odwotywania si¢ do
symboliki teczy w strategiach marketingowych, jej instrumentalnego wykorzystania
w pojedynczych kampaniach bez realnej checi zmiany spolecznej na korzys¢ oséb
LGBTQ+. Narzedzia retoryki otwierajg tu pole dla dalszych badan z zakresu marke-
tingu czy zarzadzania, cho¢by na temat faktycznych skutkéw tego typu komunikacji
dla decyzji konsumenckich odbiorcow.
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