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STRESZCZENIE

Tematem artykutu jest perswazja definiowana jako typ oddziatywania w komunikacji werbalnej lub nie-
werbalnej, polegajacy na naklonieniu adresata do wykonania czynnosci, zmiany stanu lub zaakceptowania
pewnego twierdzenia. Z jednej strony, perswazja stoi w opozycji do czynnosci informacyjnych (reprezen-
tacyjnych), z drugiej zas$ strony, w obrebie zachowan determinujgcych wyr6znia si¢ na tle dyrektywnych
aktow mowy tym, ze polega na argumentacji, czyli na przekonywaniu adresata co do korzysci, z jakimi
ma si¢ wigza¢ jego akceptacja intencji komunikacyjnej nadawcy. Stymulacyjny charakter perswazji znaj-
duje wyraz w tym, ze w odroznieniu od prosby, rozkazu, zakazu i innych dyrektywnych aktow mowy, akty
perswazyjne z reguly nie zawieraja operatora interakcyjnego (illokucyjnego). Autor pokazuje, ze perswa-
zja w komunikacji spotecznej przewaznie jest oparta na warto§ciowaniu, ktore stanowi gtowny zabieg
retoryczny w dyskursach marketingowych, politycznych, dziennikarskich, religijnych i innych. Sprzyjaja
temu perswazyjne implikacje warto$ciujacych aktow mowy: akty zawierajace ocene pozytywna z reguty
figuruja jako formy zachgcania, a akty deprecjonujace — jako formy znieche¢cania lub odmowy. U podstaw
perswazji lezy szczegdlny rodzaj rozumowania — sylogizm abdukcyjny. O ile logicznie poprawna deduk-
cja (m.in. sylogizm warunkowy) polega na wyprowadzeniu skutkdéw na podstawie regul i przyczyn, o tyle
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abdukcja polega na wykorzystaniu symptomow i (niekoniecznie istotnych) okolicznosci w celu wyjasnienia
oraz kategoryzacji zjawisk. Autor analizuje przyktad dyskursow reklamowych, w ktorych wystgpuje zarow-
no pierwszy, jak i drugi typ rozumowania. W procesach perswazji wykorzystuje si¢ ponadto okreslone zasa-
dy przetwarzania informacji w umysle, m.in. prawa psychologii Gestalt. Autor pokazuje, jak mechanizm
warto$ciowania dziata w zgodzie z psychologicznym prawem bliskosci: w obrebie tej samej frazy monta-
zowej obowigzuje tozsamos¢ modusow, za sprawa czego pozytywne lub negatywne warto§ciowanie watku
pomocniczego w dyskursie werbalno-wizualnym determinuje podobne warto$ciowanie watku glownego.

1. WSTEP

Perswazja jako forma komunikacji migdzyludzkiej budzi ostatnio duze zainteresowa-
nie badaczy, reprezentujacych rézne dyscypliny oraz formacje naukowe: socjologow,
psychologoéw, antropologdw, aksjologow, epistemologéw, logikow i in. Panujaca we
wspotczesnej nauce atmosfera globalizacji i uniwersalizmu sprzyja temu, ze zjawisko
perswazji jest badane w kilku perspektywach, co pozwala na wyjasnienie proceséw
wielokanatowych, ktore realizuja si¢ w dyskursach perswazyjnych. Takie wlasnie uj¢-
cie przewiduje si¢ w prezentowanym artykule: zjawisko perswazji jest rozpatrywane
jako rodzaj determinujacych czynnos$ci symbolicznych, czyli w aspekcie pragmatycz-
nym. Poniewaz akty perswazji polegaja na argumentowaniu, aspekt pragmatyczny jest
powiazany z aspektem logicznym, dotyczacym stosowanych przez nadawce typow
rozumowania. Ten z kolei jest realizowany przy wspotudziale procesow psychicznych:
perceptywnych, kognitywnych i emotywnych. W ujeciu integracyjnym perswazja sta-
nowi ztozone zjawisko, ktére, bedac forma zaspokojenia ludzkich potrzeb, dzigki skon-
figurowanej w okreslony sposob informacji semantycznej wywotuje efekty pragma-
tyczne, ktore przektadajg si¢ na relacje miedzyludzkie i spoleczne systemy funkcyjne.
W artykule skupiam si¢ na szczegdélnym rodzaju perswazji — opartej na argumenta-
cji aberracyjnej, u ktorej podstaw lezy btad przypadtosci. Odwotujac si¢ do dyskursow
marketingowych i politycznych, pokazg, jak argumentacja aberracyjna jest realizowana
w komunikacji wizualnej. Wyjasnie, jaka role w interpretacji takich dyskursow odgrywa
prawo bliskosci z psychologii Gestalt oraz zasada kotwiczenia z psychologii spoteczne;j.

2. PERSWAZJA A WARTOSCIOWANIE

Perswazja, wbrew szeroko rozpowszechnionej opinii (wigcej na ten temat zob. Kiklewicz,
2020, s. 28 i n.), nie jest zjawiskiem z natury wadliwym ani sprzecznym z logika komu-
nikacji spotecznej — ,,wywarcie wptywu na czyje$ przekonania, postawy i decyzje, zdo-
bycie czyjej$ akceptacji dla proponowanych pogladoéw, sposobu zachowania, decyzji”
(Szymanek, 2008, s. 228; zob. tez Hoffmann, 1996, s. 301; Zwolenski, 2003, s. 257)
z etycznego i racjonalnego punktu widzenia nie jest niczym nagannym, a w wielu sytua-
cjach takie zachowania sg wrgez uzasadnione i wymagane. Sposrod narzedzi perswazji
K. Szymanek (2008) wymienia apele, sugerowanie ocen, argumentacje, figury stylistyczne
1in., zaznaczajac, ze niektore z nich stuzag wzmocnieniu oddziatywania informacji przez
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,»ostabienie krytycyzmu adresata”. Nawet takie, pozornie nieetyczne, oparte na manipu-
lacji (tzn. na tamaniu zasad komunikacji kooperacyjnej, zob. Kiklewicz, 2007, s. 107
in.) zabiegi komunikacyjne w pewnych sytuacjach sg uzasadnione —np. w sytuacji usy-
piania matego dziecka, w dziatalno$ci zawodowych negocjatorow policyjnych, w nie-
ktorych formach terapii psychiatrycznej (zob. Frank i Frank, 1991; Connor, 1996),
w niektorych formach propagandy politycznej (por. wywodzace si¢ z filozofii Platona
pojecie ,,szlachetnego ktamstwa” — zob. Brown, 2017) itd. Wobec tego aspekt etyczny
perswazji nalezy oddziela¢ od jej aspektu retorycznego lub semiotycznego: srodki zna-
kowo-retoryczne (werbalne i niewerbalne) pod wzgledem korzysci lub niekorzysci spo-
tecznych w zasadzie sa ambiwalentne — nie istnieje wyspecjalizowana retoryka pro-
spoteczna ani antyspoteczna.

P.H. Lewinski (2001, s. 285) zaznacza, ze perswazja zasadniczo rdzni si¢ od rozkazu,
gdyz pozostawia odbiorcy mozliwo$¢ wyboru migdzy mozliwoscia sugerowang przez
nadawce a innymi mozliwosciami. Tym samym perswazja, jak twierdzi badacz, jest ,,dzia-
faniem w pelni etycznym, demokratycznym i koniecznym w kazdej grupie spotecznej”.
G. Habrajska (2005, s. 109) uwaza perswazje za ,,jeden z najistotniejszych elementéw
integracji spotecznej”, a B. Dobek-Ostrowska pisze na ten temat:

Komunikowanie perswazyjne rozni si¢ tym od komunikowania informacyjnego, ze obiektem wymiany
nie jest czysta, prawdziwa i obiektywna informacja. Jego wlasciwoscia jest takie oddziatywanie nadaw-
cy na odbiorcg, aby w procesie komunikowania naktoni¢ go do akceptacji pogladow, przyjecia nowych
postaw i zachowan zgodnych z intencja nadawcy. Proces ten ma charakter dobrowolny i nie towarzysza
mu zadne $rodki przymusu. Komunikowanie perswazyjne jest przede wszystkim procesem wymiany.
Odbiorca jest sktonny podporzadkowac si¢ nadawcy lub przyjaé jego sugesti¢ w zamian za realizacje
swoich zyciowych potrzeb i zyczen (2006, s. 85).

Jednym z najwazniejszych $rodkéw perswazji jest argumentacja wartosciujgca —
wykorzystanie informacji jawnej lub niejawnej (inferencyjnej), tak by odbiorca, na
pierwszym etapie przetwarzania informacji, byt w stanie wygenerowac sagdy wartos-
ciujace oraz —na drugim etapie — byt gotowy mentalnie, emocjonalnie lub praktycznie
zareagowac zgodnie z warto§ciowanym stanem rzeczy.

Wartosciowanie to kategoria semantyczna, polegajaca na odniesieniu pewnej, przy-
stugujacej obiektowi charakterystyki do normy, tzn. zespotu wartosci, uznawanych
w okreslonej grupie spolecznej za typowe, standardowe, najbardziej rozpowszech-
nione'. Kazde warto$ciowanie to interpretacja bodzca w odniesieniu do skali warto-
$ci — pozytywnych, negatywnych lub neutralnych (,,bardzo dobry” — ,,dobry” — ,,dos¢
dobry” — ,taki sobie” — ,nijaki” — ,,zwyczajny” — ,,przeci¢tny” — ,niezbyt dobry” —
,»zty” — ,nikczemny”™).

Wartosciowaniu poza tym przyshuguja tez okreslone charakterystyki pragmatyczne.
Po pierwsze, informacja wartosciujgca tylko pozornie opiera si¢ na wyspecjalizowa-
nych wyktadnikach (Ieksykalnych lub, rzadziej, gramatycznych) — w rzeczywisto$ci

' W aksjologii (a takze w aksjolingwistyce) rozroznia si¢ kilka rodzajow norm.
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wazne znaczenie ma takze czynnik, ktory mozna okresli¢ jako instancjonalny, zwtasz-
cza nadawca jako instancja wykonawcza. Tak np. wypowiedzenie:

(1) Wino jest dobre.

bedzie przekonujace w wykonaniu znawcy win, konesera, ale bedzie pragmatycznie
bezwartosciowe, jesli to powie ktos, kto na winie si¢ nie zna. Innymi stowy, w procesie
warto$ciowania wazng, a cz¢sto decydujaca role odgrywa autorytet nadawcy (wigcej
na temat ,,argumentu z autorytetu” zob. Tokarz, 2006, s. 175 i n.).

Po drugie, niektore zasady komunikacji spotecznej nie pozwalajg na warto§ciowa-
nie wprost, zwtaszcza jesli chodzi o oceny negatywne. Przeszkadza temu, z jednej stro-
ny, pragmatyczna reguta uprzejmosci, zgodnie z ktorg nie wypada wprost krytykowac
innych ludzi (przede wszystkim znajomych lub w obecnos$ci znajomych); z drugiej
strony — reguta skromnosci, zgodnie z ktorg nie wypada zachwala¢ siebie ani swoich
bliskich (Leech, 1983, s. 150). Tym si¢ tlumaczy fakt, ze w dyskursach codziennosci
warto$ciowanie czesto jest realizowane w formach posrednich, np. jako sugerowanie.
W taki sposdb matka zwraca si¢ do ojca w obecnosci corki:

(2) Nasza Kasia dzi$ sama posprzatata mieszkanie.

Po trzecie, specyfika warto§ciowania polega tez na tym, ze wypowiedzenia warto$-
ciujgce z reguty wystepuja w sktadzie synkretycznych aktoéw mowy, tzn. takich, ktore
realizujg dwie intencje pragmatyczne lub wigcej intencji na raz. Wypowiedzenie:

(3) Te jabtka sg bardzo kwasne.

zawiera przymiotnik kwasne jako wyktadnik wartosciowania i realizuje co najmnie;j
dwie funkcje pragmatyczne:

(4) = Informuje, oznajmiam, ze te jabtka sg bardzo kwasne.
= Nie polecam tych jabtek?.

Jako jeden z pierwszych o pragmatycznej ambiwalencji warto$ciujacych aktow mowy
pisat J.R. Searle (1975, s. 61). Zalozenie to szeroko rozpowszechnito si¢ w pragma-
i aksjolingwistyce (zob. Gavenko, 2001, s. 980). Akceptuje si¢ poglad, ze wykorzysta-
nie informacji wartoséciujacych jest jednym z najpotezniejszych srodkéw argumentacji,
umozliwiajacym wywieranie wptywu na innych ludzi, przede wszystkim na ich przeko-
nania i postawy. U. Wieczorek (1999, s. 56; zob. tez Zdunkiewicz-Jedynak, 1996) pisze,
ze w akcie perswazji ocena jest ,,zawsze obecna, badz na powierzchni, badz w ukryciu”,
cho¢ P. Sliwinski (2010, s. 26), moim zdaniem stusznie, uwaza, ze nie kazdy akt war-
tosciujacy (jak chocby ogloszenie wynikow konkursowych) jest jednoczesnie aktem

2 W zaleznosci od sytuacji komunikacyjnej moga by¢ realizowane tez inne funkcje pragmatyczne.
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perswazji. Zachowania jezykowe o charakterze warto$ciujacym lub warto$ciujaco-
-emotywnym (zob. Awdiejew, 2004, s. 115 1 n.; Laskowska, 2009, s. 55) majg predys-
pozycje do uzywania w celu perswazji — okresla si¢ to mianem perswazji aksjologicz-
nej. Zawarte w wypowiedzi oceny pozytywne, po pierwsze, stwarzajg psychologiczna
atmosfere wzajemnosci, lojalnosci, sympatii, a wiec pozytywnie ,,nastrajaja” adresata,
buduja jego konstruktywna postawe wobec partnera komunikacyjnego i jego inicjatywy
interakcyjnej (zob. Tokarz, 2006, s. 294 i n.). Habrajska (2005, s. 110) okresla to jako
kreowanie dyspozycji odbiorcy”. Celowa zmiana tej dyspozycji m.in. dazy do ,,bloko-
wania mozliwosci weryfikacji” wypowiedzi przez odbiorce, ostabienia jego ,,czujno-
$ci” (Habrajska, 2005, s. 118).

Po drugie, pozytywne warto$ciowanie przedmiotu, zjawiska, zdarzenia itd. z pragma-
tycznego punktu widzenia jest rOwnowazne z prosba o jego zaakceptowanie, poparcie
lub wprost z jego polecaniem, np. zachgcaniem adresata do jego skonsumowania (zob.
Habrajska, 2005, s. 108). J. Szczepaniak pisze, ze

ma ono [warto$ciowanie — przyp. A.K.] na celu wytworzenie u odbiorcy komunikatu dyspozycji prefe-
rencyjnej zbieznej z dyspozycja prezentowang przez nadawceg/komunikatora w odniesieniu do obiektu
warto$ciowania. Zbieznos¢ ocen moze skutkowac okreslonym zachowaniem preferencyjnym podmio-
tow warto$ciujacych wobec danego obiektu (2007, s. 31).

Za przyktad moga stuzy¢ teksty reklamowe, a takze inne teksty promocyjne, w kto-
rych warto$ciowanie produktow ma charakter powszechny i stuzy do wywierania
wplywu na zakupowe intencje adresatow (zob. polskie publikacje na ten temat: Sko-
wronek, 1993; Zimny, 1995; Karolczuk, 1995; Kaminska-Szmaj, 1997; Molek, 2001;
Michalska, 2014; Burska, 2016; 2021; Mirek-Rogowska, 2019 i in.). A. Kieliszczyk
(2008, s. 102 i n.) pisze o wykorzystaniu wartosciowania w promocji ksigzek (w teks-
tach przedmow), E. Hurkata (2019, s. 334 i n.) zbadata pod tym wzgledem rekolekcje
internetowe, M. Rybka i J. Stawek (2006, s. 179 i n.) — podreczniki do nauki religii,
A. Siewierska-Chmaj (2006, s. 56 i n.) — expose premieréw Rzeczypospolitej. Lista tego
rodzaju publikacji jest obszerna i nie sposob ich wymieni¢ w ramach jednego artykutu.

Odwrotnie, wartoSciowanie negatywne, jak widzieliSmy na przyktadzie (3), jest
rownowazne z takimi aktami mowy jak niepolecanie, odradzanie, ostrzeganie, znie-
checanie (zob. Laskowska, 2009, s. 56). Tak np. K. Bogacz-Kanka (2002, s. 36) pisze
o negatywnie nacechowanych rzeczownikach sekta, herezja, zwiedzenie, ktore w kato-
lickich mediach internetowych sa stosowane w odniesieniu do alternatywnych forma-
cji religijnych (pentekostalizmu, protestantyzmu, charyzmatyzmu) i tworza, zdaniem
badaczki, ,,baze perswazji aksjologicznej, prowadzacej do zmiany hierarchii warto$ci”,
majac na celu u§wiadomienie adresatom, ,,jak wielkim zagrozeniem wiary tradycjona-
listy sa wspomniane prady”.

Perswazja aksjologiczna ma swoje aspekty spoteczno-kulturowe. Sita sprawcza war-
tosciujacych aktow mowy zalezy od stopnia podobienstwa systemow warto$ci nadaw-
cy i odbiorcy. E. Laskowska (2008, s. 224; zob. tez Habrajska, 2005, s. 109) zwrécita
uwagg na to, ze perswazja jest skuteczna jedynie wowczas, gdy nadawca zaktada, ze
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odbiorca wyznaje ten sam system wartosci, a wiec pod warunkiem, ze jest mozliwe
programowanie reakcji adresata na bodziec warto$ciujacy.

3. PERSWAZJA W PERSPEKTYWIE PRAGMATYCZNEJ: STYMULACJA

Lezace u podstaw perswazji naktanianie adresata do tego, aby zaakceptowat sugero-
wany przez nadawce poglad, pozwala na zakwalifikowanie tego zjawiska do kategorii
determinacyjnych (sprawczych) aktow mowy (zob. Kiklewicz, 2021, s. 203). W odroz-
nieniu od nalezacych do tej samej kategorii aktow dyrektywnych, pytajacych lub woka-
tywnych perswazja dotyczy sfery ludzkich przekonan, bedacych stanami mentalnymi
o charakterze wzglednie zamknigtym, samosterownym lub tez — zgodnie z biologia
poznania — autopojetycznym (zob. Maturana, Varela, 1980, s. 96 i n.). Owszem, oto-
czenie wptywa na system przekonan konkretnej jednostki, jednak tylko w zakresie,
w jakim ten system jest strukturalnie i operacjonalnie zdolny do przetworzenia okres-
lonych bodzcow zewnetrznych. B. Swiatczak (2003, s. 61) pisze o ,,tajemnicy wplywu,
jaki na aktywno$¢ organizmu wywiera znaczenie (tre$¢) stanoéw mentalnych”, ale i sam
proces ksztattowania tych stanow, zwlaszcza przekonan, w duzym stopniu jest ukryty.
Dobitnie potwierdza to fenomen aliefow — irracjonalnych protoprzekonan, gteboko
zakorzenionych w ludzkich instynktach, o ktorych pisze T.S. Gendler (2011). Wyjasnia
to, dlaczego perswazyjne akty mowy, w odrdéznieniu np. od dyrektywow, nie sg reali-
zowane w formie apeli, nakierowanych na wolitywne reakcje adresatow. W zwigzku
z tym rozwazmy nastepujacy przyktad. Zamieszczony na stronie internetowej Urzedu
Miasta Warszawa apel do mieszkancow, aby w plebiscycie European Best Destination
2023 oddali swoj glos na stolicg Polski, brzmi:

(5) Gtosuj na Warszawe!?
Nadawca apeluje do grupy adresatow, aby podjeli samodzielng i $wiadoma decyzje:

(6) =Mowiac S, X powoduje | naktania Y do tego, zeby zrobit to a to (zagtosowat na Warszawe);
X zaklada, Zze Y postapi zgodnie z sugestia, jesli bedzie uwazal, ze nalezy tak zrobi¢, i podejmie
swiadoma decyzje;
X zaktada, ze Y moze nie postapi¢ zgodnie z sugeruja, jesli bedzie uwazat, Ze nie nalezy tak zrobic.

Czasownik gfosuj w formie trybu rozkazujacego nie tylko wskazuje na zamiar komu-
nikacyjny nadawcy, lecz takze motywuje adresata do podjecia samodzielnej decyz;ji,
opartej na jej przemysleniu. Innymi stowy, reakcja na prosbe, rade, propozycje, rozkaz
lub inny dyrektywny akt mowy jest uwarunkowana wiedza odbiorcy o tym, ze nadawca
ma okre$lone zamierzenie, 1 jest mozliwa dzieki zaangazowaniu woli odbiorcy.

3 https://um.warszawa.pl/-/warszawa-kandydatem-na-najlepszy-kierunek-turystyczny-2023 (dostep:
11.09.2023 r.).
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W wypadku przekonania taka wiedza i taka §wiadomos$¢ nie sg wystarczajace: odbior-
ca 'Y reaguje na sugesti¢ X-a tak, a nie inaczej, nie dlatego, ze X daje wyraz swojej inten-
cji i spodziewa si¢ odpowiedniej reakcji partnera (zaakceptowania przez Y-a sugero-
wanego sadu Iub pogladu), lecz dlatego, ze zalezy na tym Y-owi — sugerowany sad Iub
poglad odpowiada jego oczekiwaniom®.

Sam fakt, ze nadawca postuguje si¢ czasownikiem przekonywaé (sig¢) | przekonac
(sig) jako pozornie performatywnym nie decyduje o skutecznosci perswazyjnego aktu
mowy. Wypowiedzenia typu:

(7) Przekonuje cig, ze ...
(8)  Przekonaj sig, ze ...

nie moga funkcjonowac jako formy przekonywania bez przytoczenia dodatkowych
argumentow, a takze bez uwzglednienia innych relewantnych czynnikow. Jak pisze
A. Lazar (1999, s. 266), skutkdw procesu ksztaltowania przekonan nie da si¢ wyjasnié
przez odwotanie si¢ do intencji podmiotéw — zaréwno sugestora, jak i adresata suge-
stii®. Przekonania, jak zaznaczono wyzej, stanowig element autopojetycznego systemu
mentalnego, dlatego niemozliwe jest naklonienie kogokolwiek do czegokolwiek przez
samo zamanifestowanie intencji naktonienia, por.:

(9) Proszg¢ | musisz wiedzie¢, ze dane osobowe nie powinny by¢ gromadzone bez twojej zgody.
> Bedziesz o tym wiedzial, poniewaz powiedziatem ci to.

(10) *Badz przekonany, ze warto mie¢ drugi zawdd.
> *Bedziesz przekonany o tym, poniewaz powiedziatem ci to.

Skuteczno$¢ perswazji bazuje na argumentacji — pod warunkiem, ze jest ona dosto-
sowana do potrzeb i mozliwosci kognitywnych adresata. O ile apel:

(11) Pij mleko!

niekoniecznie brzmi przekonujaco, o tyle postuzenie si¢ cho¢by minimalng argumen-
tacja zasadniczo zmienia jego szanse na powodzenie:

4 W ujeciu M. Tokarza (2006, s. 293) przekonanie adresata polega na podaniu mu ,,akceptowanych
przez niego przestanek, z ktorych on sam, w drodze czysto logicznej refleksji, mogtby wysnu¢ wniosek,
ze czynnos$¢ te nalezy wykonac”.

’ Dotyczy to takze uczué. O. Drenda pisze na tamach Tygodnika Powszechnego (2024, 1) o aplika-
cjach internetowych, majacych na celu optymalizacj¢ samopoczucia internautow. Wbrew temu celowi, jak
twierdzi autorka, ,,w zamierzeniu przyjemne czynnosci w zakresie tzw. self care [...], czyli dbanie o urode,
regularne positki czy gimnastyka, w obecnosci aplikacji przysparzajg mi jedynie dodatkowych nerwow
i odbieraja smak zycia”.
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(12) Pij mleko, gdyz mleko to jeden z najbardziej naturalnych pokarmow, niezbedny element zdrowe-
go odzywiania.

(13) Pij mleko, bo dobre na kosci.
(14) Pij mleko — bedziesz wielki.
(15) Pij mleko, bo dobrze ci zrobi.
(16) Pij mleko, bo Stefan pije.

Perswazyjne akty mowy i dyskursy polegaja na stymulacji, tzn. na pobudzeniu okres-
lonych o$rodkow systemu kognitywnego adresata, odpowiedzialnych za procesy gene-
rowania opinii i przekonan. Skuteczna stymulacja jest mozliwa pod warunkiem, ze jest
wspierana przez odpowiedni zespot predyspozycji podmiotu do przekonania si¢ o tym,
co jest sugerowane. Czes$ciowo zalezy to od typu osobowosci (zob. Katz, Byrne, 2013),
czegsciowo za$ od systemu poznawczego cztowieka. Jak pisze M. Kuczynski (2004,
s. 168), ,,nasze stanowisko w okreslonej kwestii w duzej mierze wynika z naszej histo-
rii poznawczej — tego, co widzieliémy, czytaliémy, z kim i o czym rozmawialisSmy”.
Problem jednak polega na tym, ze proces przekonania sie, jak zaznaczono wyzej, ma
charakter samosterowny, w niewielkim stopniu kontrolowany przez jednostki. O ile wie-
dza z natury ma charakter intersubiektywny lub empiryczny — B. Russell (1912, s. 48)
rozrézniat wiedzg przez opis 1 wiedzg przez znajomosc, o tyle przekonania i postawy
ksztattuja sie¢ pod wptywem zespotu czynnikdw: doswiadczenia, emocji, motywacji,
procesow i kompetencji poznawczych, wlasciwej stymulacji i in. (zob. Isterewicz, 1978,
s. 13 in.), ktorych cztowiek nie jest w pelni §wiadomy. Wiedza jest waznym bodzcem
przekonania si¢ o czymkolwiek, jednak nie stanowi wystarczajacego ani koniecznego
warunku przekonania. Zdarza si¢, ze nieprzystawalnos$¢ do siebie tych dwoch typow
stanow epistemicznych staje si¢ przedmiotem wprost manifestowanej asercji:

(17) Wiem, ale to mnie nie przekonuje®.

Ttumaczy to fakt, ze czasowniki wiedzy (okreslane tez jako faktyczne) presuponujg
prawdziwos$¢ zdania wprowadzanego przez spojnik Ze (Danielewiczowa, 2002, s. 32),
podczas gdy czasowniki przekonania nie zawieraja takiej presupozycji, por.:

(18) Marek wie, ze jestem w Berlinie.
presupozycja: Rzeczywiscie jestem w Berlinie.

(19) Marek jest przekonany, ze jestem w Berlinie.

presupozycja: Niekoniecznie jestem w Berlinie.

¢ Zdanie pochodzi z opowiadaniu Macieja Psyka Najlepszy bank na $wiecie. https://www.racjonalista.
pl/kk.php/s,2383 (dostep: 15.07.2024 1.).
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Przekonujac, mozna oczekiwac, ze odbiorca (mentalnie lub emocjonalnie) zareagu-
je na informacjg, ale nie mozna przewidywac, ze zareaguje tak, a nie inaczej dlatego,
ze bedzie uwazat, ze tak nalezy zrobi¢. M. Tokarz (2006, s. 196) sposrdd definicyjnych
wyktadnikéw perswazji wymienia nastepujace:

1) akt (perswazji) odbywa si¢ zawsze w jakiej$ sytuacji;

2) jeston w stanie — przynajmniej potencjalnie — zmienic te sytuacje;

3) perswazja jest podejmowana w tym wtasnie celu, aby zmieni¢ zastang sytuacje

w zaplanowanym z gory, dogodnym dla nadawcy kierunku;

4) realna zmiana, wywotana emisja komunikatu, moze nie pokrywac si¢ ze zmiang

planowana, tj. akt perswazyjny moze by¢ nieskuteczny.

Jak widzimy, Tokarz wyraznie zaznacza, ze mozliwos$ci wywierania wplywu na inng
osobg sg ograniczone, a to z kolei wymusza na nadawcy zabezpieczenie si¢ przed nie-
powodzeniem, przede wszystkim przez nadmiar srodkéw oddziatywania (np. przez ite-
racje tekstow). Kolejnym waznym punktem strategicznym jest wykreowanie ogélnej
pozytywnej postawy interlokutora zarowno wobec inicjatywy komunikacyjnej nadaw-
cy, jak 1 jego osobowosci. Ogdlnie rzecz biorgc, chodzi o wywotanie odruchu wdzigcz-
nosci interlokutora (Tokarz, 2006, s. 297).

4. PERSWAZJA W PERSPEKTYWIE LOGICZNEJ: SYLOGIZMY

Wartosciowanie w aktach perswazji moze mie¢ charakter jawny lub niejawny, tzn. rea-
lizujacy si¢ przez argumentowanie. Z jednej strony, w tekstach promocyjnych sze-
roko sg stosowane wyrazenia wartosciujace, ktorych celem jest wspieranie sprzedazy
lub wykreowanie pozytywnego wizerunku producenta, ustugodawcy itd., por. slogan
reklamowy:

(20) Giuseppe. Najlepsza wloska pizza w Polsce.

Z drugiej strony, zasada skromnosci, o ktorej pisze Leech (zob. pkt 1), stoi na prze-
szkodzie przed naduzywaniem tego rodzaju praktyk, wobec czego akty perswazji cze-
sto sg realizowane przez argumentowanie, a najczestszym zabiegiem w tym zakresie
jest wykorzystanie sylogizmu warunkowego, ktory gtosi:

21 [(p>9 &ploq

Z. Ziembinski (1987, s. 147) pisze o zastosowaniu tego rozumowania w réznych sfe-
rach ludzkiej dziatalnosci, niezaleznie od obszaru odniesienia przestanek, por.:

(22) Jesli rtg¢ w termometrze za oknem jest ponizej zera, na dworze jest mroz.
Rte¢ w termometrze (w danym momencie) opadta ponizej zera.

Na dworze (W tym momencie) jest mroz.
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Pierwsza (duza) przestanka w sylogizmie warunkowym ma charakter ogolny’ — wska-
zuje na zalezno$¢ dwoch zjawisk, a druga ma charakter konkretny — wskazuje na okreslo-
ng instancj¢. W aktach perswazji aksjologicznej pierwsza przestanka zawiera informacje
warto$ciujaca — nadawca liczy na to, ze odbiorca bedzie w stanie drogg rozumowania
wygenerowac¢ wniosek wartosciujacy.

Sylogizm warunkowy w komunikacji migdzyludzkiej jest zwykle realizowany
W postaci entymematycznej: pierwsza przestanka, zawierajaca ogdlng dla nadawcy
i adresata wiedze¢ na okres$lony temat, w powierzchniowej warstwie dyskursu zostaje
wyzerowana, cho¢ oczywiscie interlokutorzy maja na uwadze jej tres¢. Odbiorca z reguty
ma do czynienia z malg przestanka, zawierajaca informacj¢ o charakterze bardziej lub
mniej skonkretyzowanym. Dzigki jej skonfigurowaniu z odpowiednim (zachowywanym
w pamigci) standardem semantycznym odbiorca zgodnie z regula sylogizmu generuje
sad warto$ciujacy. Taki charakter ma np. slogan reklamowy sieci handlowej Castorama:

(23) Nikomu nie pozwolimy pobi¢ naszych cen.
Mozna uwaza¢, ze ten slogan funkcjonuje jako element sylogizmu warunkowego:

(24) [Jesli firma oferuje produkty w nizszych cenach, konsumenci sg lojalni wobec marki, a poza tym
czujg satysfakcje, ze, kupujac takie produkty, robia dobry interes.]
Firma Castorama deklaruje, Ze ma najnizsze cechy (w poréwnaniu z konkurencja) i zamierza je
utrzymywac w przysztosci.
Firma Castorama zastuguje na lojalno$¢ konsumentow, ktorzy, kupujac produkty w tej sieci hand-
lowej, beda czuli satysfakcje, ze zrobili dobry interes.

Sylogizm warunkowy to tylko pewna matryca, ktéra moze zosta¢ wypetiona infor-
macjg w taki lub inny sposob. W zwigzku z tym mozna rozréznia¢ kilka typow argumen-
tacji w aktach perswazyjnych. Zilustruje jeden z takich typoéw na przyktadzie reklamy
pasty do zebow marki Fafor Life (rys. 1). Mamy tu do czynienia z przekazem dwuka-
natlowym: wizualnym i werbalnym. Centralnym elementem wizualnym jest szeroko
u$miechajgca si¢ mloda kobieta, jej idealnie biate zeby sugeruja skuteczno$¢ reklamo-
wej pasty. Informacja ta jest przetwarzana w obregbie sylogizmu warunkowego:

(25) [Jesli uzytkownicy marki sa zadowoleni, §wiadczy to o tym, ze marka spetnia lub przewyzsza
ich oczekiwania w zakresie jakosci, a takze o tym, ze warto korzystac z tej marki oraz polecac ja
innym.]

Uzytkownik marki Fafor Life (mloda kobieta o 1$nigco bialych zgbach) jest zadowolony.

Produkty firmy Fafor Life w catosci spelniajg oczekiwania konsumentow; warto korzystac z tej
marki oraz polecac jg innym.

7 Tre$¢ przestanki ogdlnej odpowiada pojeciu standardu semantycznego — w rozumieniu A. Awdiejewa
(1999, s. 44) Iub pojeciu toposu — w rozumieniu C. Ottmersa (2007, s. 89).
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fafodife
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A HEALTHY
LIVING STARTS WITH

www.faforlife.com

Rys. 1. Reklama pasty do zgbow Fafor Life®

Poster reklamowy zawiera takze slogan werbalny:

(26) A healthy living starts with healthier teeth.
.Zdrowy tryb zycia zaczyna si¢ od zdrowszych zgbow”.

Nie nawigzuje on bezposrednio do reklamowanego produktu (ma charakter quasi-afo-

rystyczny), ale zostaje skonfigurowany z informacja wizualng i figuruje jako jedna
z przestanek rozumowania wartos$ciujgcego:

(27) Jesli dbasz o zdrowe zgby, gwarantuje ci to zdrowy tryb zycia. = Zdrowy tryb zycia zaczyna si¢ od
zdrowszych zebow. [informacja werbalna]

Firma Fafor Life oferuje produkty, ktore pozwolg ci dbac o zdrowe z¢by. [informacja wizualna]

Firma Fafor Life gwarantuje ci zdrowy tryb zycia.

Ten wniosek, jak widzimy, determinuje okreslong, pozytywnie nacechowang opini¢
na temat firmy Fafor Life, ktéra — w zamysle autora reklamy — powinna przyczyni¢ si¢
do budowania odpowiedniej postawy adresata. Reklama nie tylko sugeruje efekt czy-
stych, btyszczacych zebow jako wartos¢ podstawowa, lecz takze nawigzuje do zdrowe-
go trybu zycia jako warto$ci wyzszego rzedu. W ten sposob, dobudowujgc do przekazu

§ https://faforlifeshop.com.ng/product/faforlife-tooth-paste (dostep: 28.01.2024 r.).
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promocyjnego pewng ideologi¢, autor reklamy dazy do tego, aby zwigkszy¢ szans¢ na
jej skuteczne oddziatywanie na adresatow.

Logika rozumowania w reklamach tego rodzaju jest oparta na powigzaniu tema-
tu gtéwnego <PRODUKT> oraz tematu pomocniczego <UZY TKOWNIK>. Zwigzek
tematow w tym wypadku ma charakter organiczny: zadowolony uzytkownik wystepuje
jako gwarant wysokiej jakosci produktu. W celach perswazji moga by¢ wykorzystywane
(w trybie warto$ciujacym) takze inne parametry: <WYGLAD FIZYCZNY PRODUK-
TU>, <SKEADNIKI>, <FUNKCJONALNOSC>, <ODPORNOSC>, <KOMPATY-
BILNOSC>, <OPAKOWANIE> itd.

Istnieje tez kategoria reklam, w ktorych argumentacja ma inny charakter. W takich
reklamach zwigzek migdzy tematem gldéwnym a tematem pomocniczym nie jest orga-
niczny, lecz okazjonalny, przypadkowy. Z logicznego punktu widzenia warto$ciowanie
tematu pomocniczego w takich sytuacjach nie powinno przektadac si¢ na sugerowane
przez nadawce warto$ciowanie tematu gtdéwnego. Tak np. ocenianie jako$ci produk-
tu na podstawie wygladu jego opakowania nie wydaje si¢ zasadne ani racjonalne, jed-
nak, jak pokazuje praktyka, takie sytuacje sa catkiem typowe (zob. Park, Young, 1986;
Orzel, 2015, s. 85in.).

Begutif"ul from every angle

Qo

The new Au \
Forward Thinking. From Audi.

With its sleek lines and distinctive design features, the new Audi A¢
is breathtaking. Whichever way you look at it.

Rys. 2. Reklama marki Audi®

° https://www.dayfornight.tv/audi (dostep: 10.09.2023 1.). Zob. analizy podobnych reklam: Kiklewicz,
2023,s.4311in.
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W zwiazku z tym drugim typem perswazji rozwazmy reklame¢ marki samochodowej
Audi (rys. 2). Informacja werbalna, jak to zwykle bywa w reklamie, jest tu znikoma —
dominujg za$ elementy wizualne. Widzimy m.in. mtoda kobiete w szykownej, stylizo-
wanej sukni, zapatrzong w egzotyczne lustro na tle pustynnego krajobrazu. Obraz kobie-
ty w komunikacji marketingowej zwykle nawigzuje do archetypu pigkna i ma z reguty
nacechowanie pozytywne. Informacja ta jest rzutowana na temat gtéwny — marke samo-
chodowa Audi, przyczyniajac si¢ do jej pozytywnego wizerunku, ktory ma powstac lub
ulec wzmocnieniu w §wiadomosci odbiorcow. Motyw mtodej, pigknej kobiety nie jest tu
jedynym bodzcem perswazji — fantasmagoryczne lustro, a takze slogan

(28) Beautiful from every angle.
,,Pigkne pod kazdym wzgledem.”

nawigzujg do sztuki i archetypu pickna, co, zgodnie z intencja tworcy reklamy, powinno
wzmacnia¢ pozytywne nacechowanie tematu gtéwnego.

Postugiwanie si¢ wizerunkiem fizycznie atrakcyjnej kobiety jako argumentem
w zachwalaniu marki Audi (a takze produktéw innych firm) z logicznego punktu widzenia
mozna traktowac jako btad przypadtosci: zachodzi pomylenie cechy przygodnej z cecha
istotng (zob. Szymanek, 2008, s. 144). O takim typie rozumowania (charakterystycznym
dla $wiadomosci archaicznej i potocznej) G. Bateson i M.C. Bateson (1988, s. 26) pisza
jako o abdukcji. O ile logicznie poprawna dedukcja polega na wyprowadzeniu skutkow
na podstawie regul i przyczyn, jak np. w wypadku sylogizmu kategorycznego ,,Barbara™:

(29) Ludzie sg $miertelni. MaP
Sokrates jest cztowiekiem. SaM
Sokrates jest $miertelny. SaP

o tyle abdukcja polega na wykorzystaniu symptomow i (niekoniecznie istotnych) oko-
licznoséci w celu wyjasnienia i kategoryzacji zjawisk. Rozumowanie abdukcyjne lezy
np. u podstaw metafory, por.:

(30) Ludzie umieraja. MaP
Trawa umiera. SaP

Ludzie to trawa. MaS

Mimo Ze ten sposob rozumowania nie odpowiada regutom logiki klasycznej, jest
on szeroko rozpowszechniony w réznych obszarach ludzkiej dziatalnosci — Bateson
1 Bateson nawet pisza, ze ,,sylogizm trawy” funkcjonuje jako ogdlny biologiczny wzor
zachowania i realizuje si¢ takze w §wiecie zwierzat.

Rozumowanie abdukcyjne jest szeroko rozpowszechnione w komunikacji wizualnej,
m.in. jako podstawa symbolicznego uzycia kolorow: kolor zolty kojarzy si¢ z bogac-
twem, optymizmem i energig; kolor niebieski ze spokojem, harmonig, czysto$cia; kolor
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czerwony z sita, petnia zycia itd. Kolorom przypisuje si¢ znaczenia symboliczne, ktore
odpowiadajg cechom obdarzonych nimi przedmiotow, oczywiscie w zaleznosci od tego,
jak sg one postrzegane w tej lub innej wspolnocie kulturowej. Mozna to przedstawié
W postaci rozumowania:

(31) Stonce jest zotte.
Stonce daje $wiatlo, cieplo, jest czym$ dobrym, wzniostym.

76ty kolor jest czymé dobrym, wzniostym; zotte rzeczy sa dobre, wznioste.

Na tym przyktadzie dobrze widaé, ze btad przypadtosci przyczynia si¢ do tego, ze
warto$ciowanie pewnego obiektu lub grupy (czy tez klasy) obiektow ulega generaliza-
cji: w powyzszym przyktadzie dotyczy to pozytywnego nacechowania koloru zoéttego —
na podstawie przestanki o dobrym, wzniostym z6ttym stoncu, podobnie jak w reklamie
Audi dotyczy to atrakcyjno$ci marki —na podstawie przestanki o znajdujacej si¢ w pobli-
zu atrakcyjnej kobiecie 1 atrakcyjnym lustrze.

Blad przypadtos$ci sprawia, Zze mamy do czynienia z argumentacjg aberracyjng: dowol-
na styczno$¢ obiektow staje si¢ podstawg uogdlnienia relacji, zachodzacych zarowno
mig¢dzy nimi, jak i miedzy klasami, ktore reprezentuja. Jeden z interesujacych przypad-
koéw tego rodzaju w komunikacji spoteczenstwa Samoa opisat J. Nuyts (1997, s. 61).
W zebraniach publicznych uczestnicza reprezentujacy poszczegolne grupy lokalne
rzecznicy, ktorych zadanie polega na tym, aby reprezentowaé stanowisko postow lub
wyzszych urzednikow. Instytucja rzecznikéw funkcjonuje tam inaczej niz w Europie czy
Ameryce Péinocnej: mimo Ze rola rzecznika ogranicza si¢ do posredniczenia mi¢dzy
politykami/urzednikami z jednej strony, a obywatelami z drugiej strony, jednak wedtug
logiki Samoanczykow wiasnie rzecznicy ponosza konsekwencje dziatan establishmentu.
Nuyts (1997) przytacza dyskusje publiczng, w ktorej rzecznik Loa jest potepiany za to,
Ze reprezentowany przez niego poset Inu nie dotrzymat swoich obietnic — za kar¢ Loa
(wlasnie on, a nie posel) musi ofiarowaé mieszkancom wsi krowe i zaptaci¢ 100 dola-
réw. Rozwazania Samoanczykow sg oparte na swoistej abduke;ji:

(32) Polityk Inu, ktory nie spelnil swoich obietnic, zastuguje na potgpienie i nagang.
Loa reprezentuje Inu jako jego rzecznik.

Loa zasluguje na potgpienie i nagang.

Warto$ciowanie rzecznika Loa opiera si¢ na cesze przygodnej — fakcie, ze reprezentuje
on niegodziwego posta. Cho¢ we wspotczesnych spoteczenstwach europejskich taki typ
zachowania nie jest rozpowszechniony, mozna jednak obserwowac jego odmiany. Tak
np. W. Kajtoch (2021, s. 19) pisze o przeprowadzonej w wyktadzie noblowskim Olgi
Tokarczuk krytyce internetu. Tokarczuk mowi np., ze Internet stuzy ,,przede wszystkim
programowaniu zachowan uzytkownikow”, generuje ,,kakofoni¢ dzwigkdéw, szum nie do
zniesienia, w ktorym rozpaczliwie probujemy dostuchac sie jakiejs najcichszej melodii,
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najstabszego chociaz rytmu”'®. W ocenie noblistki ,,Internet to coraz czesciej opowiesé
idioty petna wécieklodci i wrzasku”. Ocena taka, jak si¢ wydaje, wynika z uproszczenia
1, w pewnym stopniu, myslenia abdukcyjnego. Po pierwsze, internet to tylko medium,
ktore jest wykorzystywane przez roznorodne grupy uzytkownikow (zarowno nadawcow,
jak i odbiorcow) na wiele roznych sposobdéw — niekoniecznie w celu rozrywki. Po dru-
gie, w internecie jest zamieszczanych takze wiele tresci powaznych i warto§ciowych
(np. na portalach branzowych), wobec czego przyczynia si¢ on (m.in. w postaci mig-
dzynarodowych sieci komunikacyjnych w srodowisku naukowcow) do przyspieszenia
wspotpracy 1 nowej jakoSci operowania informacjg. Przekonujac o wadliwosci inter-
netu, Tokarczuk uwzglednia tylko jego wybrane aspekty i — moim zdaniem — popetnia
btad przypadtosci.

5. PERSWAZJA W PERSPEKTYWIE PSYCHOLOGICZNEJ: PRAWO BLISKOSCI

Argumentacja aberracyjna jest mozliwa do zinterpretowania takze w $wietle psycholo-
gii postaci, zwlaszcza prawa bliskosci, ktére brzmi: ,,Elementy, ktore sa blisko siebie
w czasie i przestrzeni, wydajg si¢ stanowi¢ cato$¢ i sg spostrzegane razem” (D.P. Schultz
1 S.E. Schultz, 2008, s. 366). Kazda postaé, czyli grupa znajdujacych si¢ w poblizu obiek-
tow fizycznych, stanowi swoistg fraz¢ montazowa. Ten termin, pochodzacy z semiotyki
filmu (zob. Lotman, 1983, s. 124), dotyczy kazdej konfiguracji obiektow, w ktdrej upa-
truje si¢ tozsamos$ci modusow, w tym warto$ciowania: odbiorca jest sktonny do zinterpre-
towania elementdw tej samej postaci w odniesieniu do tego samego odcinka pewne;j skali
wartosci. Znajduje to m.in. wyraz w jezyku, np. w konstrukcjach wspotrzednych, ktore sa
uwazane za niepoprawne, jesli cztony koniunkcji wskazuja na odmienne wartosci, por.:

(33) *Marek jest zdolny i leniwy.

(34) Marek jest zdolny, lecz leniwy.

Wiele dyskurséw perswazyjnych opiera si¢ na toposie bliskosci, ktorego uzywa si¢
jako duzej przestanki w sylogizmie warunkowym. Mozna go sformutowac tak:

A. Jesli obiekty znajduja si¢ blisko siebie 1 tworzg grupe, przystuguja
im wspdlne cechy charakterystyczne, w tym dotyczace ich wartoscio-
wania —zawsze co$ musi je tgczy¢, inaczej nie da si¢ wyjasnié, dlaczego
znalazly si¢ razem.

B. Jedli obiekt x, znajdujacy w grupie, jest dobry (Iub jest zly), inny,
znajdujacy sie w tej grupie obiekt y takze jest dobry (lub takze jest zty).

19 https://www.elle.pl/artykul/noblowska-mowa-olgi-tokarczuk-caly-tekst (dostep: 14.09.2023 r.).
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Mimo Ze to zatozenie jest daleko posunietym uproszczeniem rzeczywistych stanow
rzeczy, znajduje swoje zastosowanie w komunikacji spotecznej, a takze w innych for-
mach ludzkich zachowan. Za przyktad stuzy choéby przytoczona wyzej reklama samo-
chodow Audi:

(35) [Jesli obiekty znajduja si¢ blisko siebie, przystuguja im wspolne cechy charakterystyczne, zwtasz-
cza dotyczace ich jakosci: jesli jeden z takich obiektow jest dobry, drugie tez sa dobre.]
Kobieta, ktora stoi obok samochodu marki Audi, jest mtoda, tadna, bardzo dobra.

Samochody marki Audi sa bardzo dobre.

Oparta na prawie blisko$ci perswazja czesto jest wykorzystywana w komunikacji wizu-
alnej (wiecej o tym zob. Kiklewicz, Kusse, 2022, s. 99 in.). Tak np. na rys. 3 mamy do czy-
nienia z montazem fotograficznym. Fraza montazowa sktada si¢ z dwoch wizerunkow:
Alberta Einsteina 1 Elona Muska. Tworza one wsp6lng postac, ktorej — zgodnie z regu-
Ia — przystuguje tozsamo$¢ modusow warto§ciowania. Tym samym fotomontaz moze
by¢ rozpatrywany jako forma przekonywania o geniuszu amerykanskiego miliardera:

(36) [Jesli obiekty znajduja si¢ blisko siebie, przystuguja im wspolne cechy charakterystyczne, zwtasz-
cza dotyczace ich jakosci: jesli jeden z takich obiektow jest dobry, drugie tez sa dobre.]
Wizerunek Elona Muska znajduje si¢ obok wizerunku Alberta Einsteina, jednego z najwybitniej-
szych fizykow w historii, geniusza.

Elon Musk to geniusz.

Rys. 3. Fotomontaz'!

! https://businessinsider.com.pl/wiadomosci/polaczenie-einsteina-tesli-i-rockefellera-peany-na-czesc-
-muska/hy4jsvn (dostep: 14.09.2023 r.).
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Zupetnie odpowiada to tresci tekstu, do ktorego powyzszy fotomontaz wykorzysta-
no jako ilustracje:

(37) Elon Musk powinien by¢ uwazany za potaczenie Alberta Einsteina, Nikoli Tesli i Johna Davisona
Rockefellera — ocenia Dolly Singh, byta szefowa dziatu talentoéw w firmie SpaceX. Jak przyznata
w serialu dokumentalnym ,,The Elon Musk Show” amerykanski multimiliarder stara si¢ wynie$¢
ich nauke na jeszcze wyzszy poziom. Na temat podejscia innych osob do wtasciciela Tesli wypo-
wiedziala si¢ z kolei jego matka Maye Musk.

Zwarte postaci wizualne tworzg nie tylko obrazy w strukturze kolazu, lecz takze ele-
menty w strukturze obrazu. Taki charakter ma np. przeanalizowany wcze$niej poster
reklamowy marki Audi (wizerunek samochodu + wizerunek kobiety + wizerunek lustra),
jak rowniez wiele innych zdje¢ publikowanych w prasie lub w internecie. Tak np. jednym
7z zabiegow perswazyjnych w marketingu politycznym jest wykorzystanie zdje¢ z udziatem
politykow i1 dzieci: widzimy na nich, jak politycy zwiedzaja szkoty i przedszkola, spedzaja
wolny czas ze swoim potomstwem, jak dzieci towarzyszg im w punktach wyborczych
itd. Perswazja w tym wypadku jest oparta na rozumowaniu:

(38) [Jesli obiekty znajduja si¢ blisko siebie, przystuguja im wspolne cechy charakterystyczne, zwlasz-
cza dotyczace ich jakosci: jesli jeden z takich obiektow jest dobry, drugie tez sa dobre.]
Polityk N. znajduje si¢ w towarzystwie dzieci, a dzieci to istoty stodkie, sg bardzo dobre.

Polityk N jest bardzo dobry.

Blisko$¢ dwoch znakdéw w przestrzeni tekstu rzadko bywa neutralna pod wzgledem
aksjologicznym, zwlaszcza wowczas, gdy jeden z jej elementéw ma skonwencjonali-
zowane, stereotypowe nacechowanie wartosciujace: fizycznie atrakcyjna kobieta (jako
uosobienie pickna), dzieci (jako mite, stodkie istoty), Einstein (jako geniusz) itd. Oczy-
wiscie, taka argumentacja jest skuteczna pod warunkiem, ze odbiorca uznaje przestanki
za stuszne, a przede wszystkim uznaje zawarte w nich sagdy wartoSciujace.

Struktura informacji w dyskursach perswazyjnych, czyli pozycjonowanie poszcze-
g6lnych tematow, takze jest uwarunkowana wzgledami psychologicznymi. W zwigz-
ku z tym nalezy odwota¢ si¢ do znanej w psychologii spotecznej zasady kotwiczenia:

»komunikat nadany w pierwszej kolejnosci bedzie odznaczat si¢ nieproporcjonalnie
wigksza sitg oddziatywania w stosunku do pozostatych informacji zawartych w komu-
nikacie” (Wanat, 2006, s. 206). Innymi stowy, ,,ludzie dokonuja szacunkéw, wychodzac
od pewnej wielkos$ci poczatkowej” (Wanat, 2006, s. 209). Za ,,wielko$¢ poczatkowa”
w dyskursach perswazyjnych stuzy informacja warto$ciujgca. Za sprawg korzystnego
pozycjonowania okresla ona kierunek interpretacji tematu gldwnego, niezaleznie od tego,
czy warto§ciowanie dotyczy jego wtasciwosci istotnych, czy przygodnych. W tekstach
pisanych szczegolnie wazng rolg pod tym wzgledem odgrywaja jego partie wstepne,
a przede wszystkim tytut i lid. Tak np. artykut w czasopi$mie Swiat Nauki (2022, 3) opo-
wiada o nowej formie badan klinicznych — tzw. adaptive platform trial, ktore polegaja
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na testowaniu réznych konfiguracji lekow na ré6znych grupach osob. Ta informacja
w zasadzie pod wzgledem aksjologicznym jest neutralna, ale zarowno nagtowek, jak
1 lid wyraznie sugeruja wartosciowanie pozytywne:

(39) Szybsza sciezka. [tytut]
Badania medyczne, w ktorych jednoczesnie ocenia sig kilka metod terapii, dajg wiele korzysci. [lid]

Podobnie w felictonach Stawomira Mizerskiego na tamach czasopisma Polityka pierw-
szy akapit z reguty zawiera negatywna (czg¢sto wyrazang w sposob paradoksalny lub
celowo absurdalny) informacje¢ na temat partii politycznej Prawo 1 Sprawiedliwos¢, np.:

(40) Sytuacja zyciowa i materialna Polakow si¢ pogarsza, ale premier Mateusz Morawiecki zapewnia,
ze Polacy wciaz maja w Polsce lepiej niz uchodzcy z Ukrainy (2022, 20).

(41) Obcokrajowcom o ciemnej skorze rzad Zjednoczonej Prawicy daje do zrozumienia, zeby do Pol-
ski nie przybywali (2021, 42).

Ta informacja funkcjonuje jako bodziec kotwiczacy, w odniesieniu do ktérego sa
interpretowane pozostale partie tekstu i tekst jako catos¢. Zamiar autora polega na tym,
aby — zgodnie z zasadg tozsamosci moduséw — uczynic sens globalny tekstu nacecho-
wanym pod wzgledem aksjologicznym i naktoni¢ czytelnikow do odpowiedniej refleks;ji.

6. ZAKONCZENIE

Z przeprowadzonych analiz wynika, Ze skuteczna perswazja niekoniecznie jest oparta
na logicznie poprawnej argumentacji — liczg si¢ przede wszystkim kluczowe punkty
warto$ciujgce (tzw. bodzce kotwiczace), ktore determinujg interpretacje semantyczng
1 pragmatyczng catego dyskursu. W felietonie Mizerskiego czytamy:

(42) Roztadowanie emocji przydatoby si¢ tez niektorym dziataczom PiS zawiedzionym wynikiem wybo-
row. Podczas miesigcznicy pogrzebu pary prezydenckiej na Wawelu mocno pobudzony radny PiS
Ryszard Majdzik nazwat protestujacych zwolennikéw opozycji ,,matpoludami”, ,,bezmozgowca-
mi”, ,,prymitywami” oraz ,,zdrajcami, ktorzy stuza Berlinowi i Moskwie”. Rozumiem jego wzbu-
rzenie, ale uwazam, ze nie ma powodow do histerii, bo jesli Moskwie, a zwlaszcza Berlinowi stu-
73 bezmozgowcy 1 prymitywne matpoludy, to tym gorzej dla Moskwy i Berlina, dlatego moze nie
trzeba tym bezmoézgowcom przeszkadzac i naglasniac calej sprawy, zeby Moskwa i Berlin si¢ nie
zorientowaly, Ze ci agenci to bezmdzgowcy, 1 nie zrezygnowaty z ich ustug (Polityka, 2023, 49).

Jak widzimy na tym przyktadzie, poszczegolne argumenty niekoniecznie musza
by¢ spdjne: nadawca (polityk PiS) nie liczy na odbior ,,logocentryczny”, polegajacy na
konsekwentnej analizie struktury tekstu wraz z zawartg w nim informacja, lecz ktadzie
akcent na rzeczowniki warto$ciujace: ,,prymityw”, ,,malpolud”, ,,zdrajca” itd. jako argu-
menty na rzecz perswazji.

Mozna zastanawia¢ si¢, czy perswazja jako argumentacja aberracyjna jest rowno-
wazna z manipulacja, tzn. z tamaniem regut komunikacji kooperacyjnej. Z jednej strony,
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nadawca, ktory wykorzystuje prawo bliskosci i argumentuje przez odwolanie si¢ do
cech przygodnych, dopuszcza si¢ pewnej manipulacji i moze wprowadza¢ adresata
w blad. Z drugiej strony, nadawca liczy na to, ze jego partner komunikacyjny postugu-
je si¢ tym samym programem argumentacji, ogélnie rzecz biorgc — wspolnie podziela-
nym naiwnym i czeSciowo aberracyjnym obrazem $wiata. Ekspansja prawa blisko$ci
jest aberracja, akceptowang przez obydwie strony, wobec tego trudno jest twierdzi¢, ze
jedna manipuluje drugg. Przypomina to fragment z powiesci W.S. Maughama Moon
and Sixpence, w ktorej francuska prostytutka probuje nawigza¢ kontakt z przybytym
do Paryza Anglikiem, uzywajgc tamanej francuszczyzny'?. Z jednej strony, mamy tu
do czynienia z aberracja, ale z drugiej — z komunikacja kooperacyjna.
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Persuasion through aberrant argumentation (with special attention to visual communication)
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ABSTRACT

The subject of this article is persuasion, understood as a form of influence in verbal or non-verbal com-
munication that consists of inducing the addressee to perform an action, change a state, or accept a certain

proposition. On the one hand, persuasion stands in contrast to informational (representational) acts; on the

other hand, when determining speech acts, it distinguishes itself by relying on argumentation — that is, by

persuading the addressee of the benefits associated with accepting the speaker’s communicative intention.
The stimulating nature of persuasion is evident in the fact that, unlike requests, commands, prohibitions,
and other directive speech acts, persuasive acts typically lack an explicit interactive (illocutionary) opera-
tor. The author demonstrates that persuasion in social communication is predominantly grounded in evalu-
ation, which constitutes the principal rhetorical device in marketing, political, journalistic, religious, and

other types of discourse. This is facilitated by the persuasive implications of evaluative speech acts: those

containing positive assessments generally function as forms of encouragement, while those expressing

deprecation serve as forms of discouragement or refusal. At the root of persuasion lies a particular type of
reasoning — the abductive syllogism. Whereas logically valid deduction (such as the conditional syllogism)

derives consequences on the basis of rules and causes, abduction relies on symptoms and (not necessarily

essential) circumstances in order to explain and categorize phenomena. The author analyzes examples from

advertising discourse, where both types of reasoning — deductive and abductive — are employed. Persua-
sive processes also draw upon specific principles of cognitive information processing, including the laws of
Gestalt psychology. The author illustrates how the evaluative mechanism operates in accordance with the

Gestalt principle of proximity: within the same compositional unit, the identity of modes ensures that the

positive or negative evaluation of a secondary theme in verbal-visual discourse determines a correspond-
ing evaluation of the main theme.
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