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PERSWAZJA —- WYJATKOWA FORMA ARGUMENTACJI

Wydaje si¢, ze wspolczesny czlowiek, mocno stgpajacy po ziemi,
daleki od idealizmu, ogladajacy swiat przez pryzmat doswiadczenia empi-
rycznego, nie jest skory przyjac za prawde¢ wszystko, co ktos mu zasugeruje.
Jedni powiedza, ze jest to dziedzictwo Oswiecenia, 1inni, ze by¢ moze nawet
Poppera, ciaggle szukajgc racjonalnych przestanek 1 argumentéw dla pewne;j
prawdy, czy testujac 1 weryfikujac kolejne teorie, czy sg zgodne z systemem.
Pozostaje jednak pytanie, czy czlowiek XXI wieku moze przyja¢ cos za
prawde niekoniecznie weryfikujgc suponowane mu tresci? Celem niniejsze-
go szkicu jest proba blizszego okreslenia zjawiska perswazji w komunikacji
interpersonalnej. Przy pobieznej obserwacji rzeczywistosci mozna zauwa-
zy€, ze procesy perswazyjne sg zjawiskiem dos¢ powszechnym: w szkotach,
przedszkolach, szpitalach, mediach, poshiguja si¢ nig zwigzki wyznaniowe,
partie polityczne — oczywiscie w réznym stopniu'. Mianem argumentacji,
ktorej perswazja jest pochodng, okresla si¢ czynnosci werbalne 1 mentalne
zmierzajace do wykazania prawdziwosci pewnej tezy za pomocg serii sgdow
i wypowiedzi, czyli przestanek, ktore zdaniem nadawcy do owej konkluzji
prowadza. Argumentacja ma zazwyczaj miejsce w obecnosci jakiegos stu-
chacza lub stuchaczy, wowczas celem jest wywarcie wplywu na stan swia-
domosci odbiorcy komunikatu przez sprawienie, by adresat zaakceptowal
prawdziwos¢ uzasadnianej tezy. Szczegdlnym rodzajem argumentacji jest
perswazja.

1. Anatomia perswazji

Stowo perswazja pochodzi od tacinskiego czasownika persuadere,
tzn. ,,namawiac¢”, ,,naklaniaé”, ,,przekonywac¢’?. Mimo, iz istnieje wiele de-
finicji tego pojecia, to jednak sg one wyjatkowo podobne. Marek Tokarz
w swojej monografii® przywoluje kilka definicji, wsrdd nich na uwage za-
stuguja przynajmniej dwie: ,,perswazja, to s$wiadoma proba podjeta
przez pewng osobe w celu wywolania zmiany postaw, przekonan lub zacho-

I'S. WROBEL, Perswazja jako forma wladzy, w: Sztuka perswazji: socjologiczne,
psychologiczne i lingwistyczne aspekty komunikowania perswazyjnego, red. R.
GARPIEL, K. LESZCZYNSKA, Krakow 2004, s. 33.

2 W. KOPALINSKI, Sfownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych z almana-
chem, Warszawa 1994, s. 390.

3 M. TOKARZ, Argumentacja, perswazja, manipulacja, Gdansk 2006.
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wan innej osoby, badz tez grupy osob za pomocg transmisji pewnych infor-
macji”*. W drugiej z kolei podkresla, ze ,,perswazje definiujemy jako taka
komunikacje, ktorej celem jest wywarcie wplywu na autonomiczne oceny
i dziatania innych’”. Godnym uwagi jest fakt, ze na zaistnienie perswazji nie
wplywa skutecznos¢ 1 wynik calego procesu. Tym samym mamy z nig do
czynienia nawet wowczas, gdy nie powoduje ona zamierzonego skutku®.
Dosy¢ wyrazne wydaje si¢ zatem podobienstwo argumentacji i perswazji, w
gléwnej) mierze ze wzgledu na prezentacj¢ adresatowi konkretnych argumen-
tow dla uzasadnienia swojej tezy.
W teorii klasycznej retoryki proces przekonywania obejmuje trzy
sfery ludzkiej psychiki: rozum, wol¢ 1 emocje. Tradycyjnie uwazano, ze
celem mowcy jest pouczenie shuchaczy (docere), poruszenie ich (movere)
lub wprawienie w zachwyt (delectare). Wyodrebniano wigc, zgodnie z tym,
trzy funkcje perswazji:
= Informujaca — gdy mowca odwolyje si¢ zasadniczo do intelektu stucha-
czy, chcac zakomunikowac¢ nowg prawdg;

=  Zniewalajacg — gdy moéwca odwoluje si¢ gtownie do woli odbiorcow, ich
decyzji oraz gotowosci do czynOw najczescie] przez poruszajace wyda-
rzenia 1 opisy dziatajgce na wrazliwych osobnikow;

=  Estetyczng — gdy odwohluyje si¢ do uczué, wykorzystujac przyjemnosc
estetyczng stuchaczy’. Stosownie do przedstawionego podzialu mozna
analogicznie wyrozni€ trzy typy perswazji apelujacej do rozumu, uczuc
1 woli. -

Kryteria odrozniajgce perswazj¢ od innych aktow wyroznil w swojej
monografii ks. Andrzej Zwolinski®. Podkresla on, ze argumentacja lub rada
udzielana drugiej osobie z natury odwoluje si¢ do intelektu, natomiast przy
wigkszym zaangazowaniu emocji, Ow proces przyjmuje forme¢ agitacji. Per-
swazja jednak odwoluje si¢ do obu zroédet jednoczesnie. Po drugie jest ona
zdecydowanie nastawiona na efekt koncowy w postaci stanu swiadomosci
lub obrania konkretnej postawy czy dzialania, ktOory ostatecznie powinien
sprowadzaé si¢ do jakiego§ dobra. W odrdéznieniu od rozkazu czy grozby,
perswazja moze, ale nie musi zawiera¢ zapowiedzi sankcji, ktéorych moglby
si¢ spodziewaé adresat w przypadku odrzucenia argumentoéw nadawcy. Ko-
lejnym kryterium jest rodzaj relacji migdzy nadawca a odbiorcag komunikatu.
Oté6z w sytuacji rownorzednosci czy partnerstwa czesciej mowi si¢ o proce-
sie przekonywania ,,drugiej strony”, niz o perswazji, ktora pr¢dze; moze

4 E.P. BETTINGHAUS, Persuasive Communication, Holt, Rinehart and Winston
1980, s. 5.

> H. SIMONS, Persuasion in Society, Thousand Oaks, Calif 2001, s. 20.

6 M. TOKARZ, s. 195.

7 D. ZDUNKIEWICZ-JEDYNAK, Jezykowe srodki perswazji w kazaniu, Krakow
1996, ss. 17-20.

8 A. ZWOLINSKI, Sfowo w relacjach spotecznych, Krakow 2003.
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wykorzystywaé¢ osoba dominujgca, np. pracodawca wzgledem swojego pra-
cownika. Ostatnia kwestia godna uwagi to obecnos¢ elementu wartosciowa-
nia w wypowiedziach nadawcy. Tym, co odrdéznia perswazj¢, porad¢ oraz
indoktrynacje¢ od rozkazu i pytania jest wlasnie kwestia prezentacji mozliwo-
$ci wyboru pod katem dostepnego dobra, ktore moze by¢ zrealizowane®.

Dotykajac natury procesu perswazji trzeba zdecydowanie przyznac,
ze nie wszystkie wypowiedzi podmiotu sg zawsze nastawione s3 na natych-
miastowe osiggni¢cie ostatecznego rezultatu. Przynajmniej niektore z nich —
a czesto ogromna ich wigkszos¢ — sluza wylgcznie do sterowania kontekstem
wypowiedzi. Dzieje si¢ tak dlatego, ze osiagnigcie zamierzonego celu za
pomocg pojedynczego, prostego aktu perswazyjnego jest zjawiskiem rzad-
kim, wrecz wyjatkowym!®. Zazwyczaj skuteczna perswazja (nieskuteczna
zresztg podobnie) sklada si¢ z wigkszej liczby wypowiedzi, nierzadko tez
wymaga od nadawcy wyjatkowej cierpliwosci i stosowania réoznych strategii.
W celach perswazyjnych wyglasza si¢ raczej teksty niz pojedyncze zdania,
poniewaz cel wlasciwy raczej wymaga przygotowania odpowiedniego grun-
tu'l, a tym samym perswazje czyni procesem rozlozonym w czasie!2.

2. Podmiot w perswazji

Skutecznos¢ omawianego procesu zaklada zaistnienie odpowiednich
warunkow charakteryzujacych relacje interpersonalne i1 cechy podmiotu oraz
adresata. Wspolczesnie uwydatnia si¢ m. in. kwestie takie jak:
= ewidentna zgodnos¢ lub zbieznos¢ interes6w obu stron, ktora odpowiada
zgodnosci wyznawanych wartosci, zasad oraz wzajemny szacunek i kre-
dyt zaufania;

= bezposrednia intencja konkretnego dziatania, odrzucajaca dziatanie na
szkode¢ strony przekonywanej, namawianej;

= 1nicjator dzialania, kierujgcy dysponuje wystarczajagcym czasem 1i kli-
matem sprzyjajacym dialogowi, przekonywaniu, a ich komunikacja nie
jest selektywnie sterowana ani zakldcana przez osoby postronne;

= zdolnosci intelektualne i1 predyspozycje emocjonalne obiektu perswazji
czynig go zdolnym do przyjmowania, rozumienia, rozwazenia i uwzgle-

% A. ZWOLINSKI, ss. 257-258; D. ZDUNKIEWICZ-JEDYNAK, ss. 15-16.

19 M. TOKARZ, s. 209.

' D. DOLINSKI, Psychologia reklamy, Wroclaw 1998, s. 124: ,,Za pomocg dow-
cipu, oryginalnego obrazu, mitej dla ucha muzyki czy sympatycznej, usmiechnigte]
twarzy znanego i lubianego aktora wprowadza si¢ odbiorc¢ w pozytywny nastroj, a
nastepnie daje mu si¢ niewiele czasu na zastanawianie si¢ nad racjonalnoscia 1 praw-
dziwosciag docierajacych do niego informacji, bombardujagc go w kroétkim czasie
ogromng liczbg stow. Wyraznie rosng wowczas szanse, ze w informacje te uwierzy i
siggnie po reklamowany produkt™.

12 M. TOKARZ, s. 210.
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dnienia cudzych argumentéw i racji, czemu sprzyja atmosfera spokoju
1 zaufania, w ktérej rozum i refleksja mogg dominowaé¢ nad emocjami
1 uprzedzeniami, a sytuacja potencjalnego wspoldzialania nie jest obcig-
zona konfliktem rodzacym nieufno$é, uprzedzenia, zacietrzewienie
i opor'3,

Idac dalej, mozna zauwazy¢, ze w dzialaniu perswazyjnym nadawca
komunikatu koordynuje pewnego rodzaju proces, bowiem zabiega o to, by
adresat: 1) zauwazyl jego wypowiedz; 2) zainteresowat si¢ nig; 3) skupit na
niej swojg uwage i ,,odczytal” ja; 4) wlasciwie ja zrozumiat (tj. wg intenc;ji
autora); 5) zaakceptowal jej tres¢; 6) w miar¢ mozliwosci zapamig¢tal catosé
lub kluczowe elementy komunikatu; 7) by w koncu moglt si¢ zachowaé
zgodnie z intencja autora'?.

3. Techniki i mechanizmy perswazji

Byloby czyms$ najbardziej pozadanym, aby perswazja polegala
wylacznie na wymianie argumentdéw merytorycznych, ze wzgledu na fakt, ze
inne sg pozbawione istotnego znaczenia, a jako nierzeczowe nie powinny
mie¢ wplywu na stan ludzkich przekonan. Jednak trwala koncentracja na
merytorycznej stronie przekazu rzadko jest mozliwa ,,fizycznie”, a czgsto
jest rGwniez niecelowa z punktu widzenia intereséw nadawcy!>. W rezultacie
procesy przekonywania najczescie] stanowia mieszaning przemyslanych
wywodow merytorycznych, ktore majg byC przez adresata poddawane
obiektywnej analizie oraz roznych chwytow psychologicznych. Bardzo
cz¢sto sg one starannie przemyslane 1 zaplanowane, niestety nie celem
wsparcia spokojnego i logicznego wnioskowania, lecz obliczone na przyje¢-
cie wniosku duzo wczesniej przed zapoznaniem si¢ z wspierajagcymi go prz-
estankami, czyli na przyjeciu konkluzji bez uzasadnienia. Podstawg
skutecznosci tych chwytéw jest wylaczenie czynnika rozumowego u odbior-
cy przez wykorzystanie mechanizmow psychologicznych, ktéore powoduja
reakcje automatyczne, nie w peini kontrolowane.

O chwytach komunikacyjnych, w ktérych stosuje si¢ bodzce
obliczone na reakcje nieswiadome, méwi si¢, ze sg to chwyty manipula-
cyjne. Owszem, trzeba przyznac, ze kazda perswazja ma w jakims stopniu
charakter manipulacyjny, ale tez s$lady manipulacji odnajdujemy nawet
w calkowicie obiektywnych dowodach prowadzonych w ramach scistych
teorii naukowych, choéby przy powolywaniu si¢ w argumentacji na jakis

13 M. KARWAT, Sztuka manipulacji politycznej, Torun 1999, ss. 46-47; D.
GALASINSKI, Chwalenie sie jako perswazyjny akt mowy, Krakow 1992.

19 W. PISAREK, Jezyk stuzy propagandzie, Krakoéw 1976, ss. 18-129.

15 M. TOKARZ, ss. 235-2309.
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autorytet. Autorzy zgodnie podaja kilka mechanizmow psychologicznych,
najczesciej wykorzystywanych w niejawnych aktach perswazyjnych:

wzajemnosci — ,,zrob to, zeby mi si¢ odwdzieczyC”’; gdy nadawca jest
mily i Swiadczy odbiorcy przystugi lub w jakikolwiek inny spos6b dziata
na jego korzys¢, wowczas odbiorca odczuwa silng potrzebe rewanzu si¢
tym samym,;
konsekwencji — ,,zrob to, zeby ci¢ nie uznano za czlowieka niekonse-
kwentnego”; nawet jesli konsekwentne postepowanie jest dla podmiotu
niekorzystne, to bedzie si¢ staral znalez¢ dla niego uzasadnienie 1 pozor-
nie je racjonalizowac. Sklonnos¢ do konsekwencji jest silniejsza, gdy
zostala podje¢ta przy publicznie;
konformizmu — ,,zrob to, bo wszyscy tak robia”’; jednostka na ogoét stara
si¢ zachowywac podobnie jak inne osoby bedace w podobnym potoze-
niu. Podejmujac decyzje¢ zwykle kieruje si¢ nie wlasng oceng, lecz tym,
jak dang sytuacje¢ oceniajg inni, a wlasciwie tym, jak jej si¢ wydaje, ze ja
oceniaja!;
sympatii — ,,zroéb to, bo mnie lubisz’; autor komunikatu zanim przystapi
do rzeczy, chce najpierw spowodowac, aby odbiorca go polubil. Gdy
komus uda si¢ wlaczy¢ mechanizimm sympatii, to oczarowana osoba za-
czyna go lubi¢ instynktownie, w sposdb bezrefleksyjny;
autorytetu — ,,zréb to, bo radzi ci to ktos, kto si¢ na tym zna’’; jako me-
chanizm o duzej mocy jest wykorzystywany w praktyce, nierzadko
w sposOb oszukanczy 1 manipulacyjny. Jest mozliwe dzigki temu, ze re-
lacje takie jak podporzadkowanie i postuszenstwo sg naturalnym ele-
mentem zycia codziennego;
niedostgpnosci — ,,zrob to, bo taka okazja juz si¢ nie powtorzy’’; ograni-
czona dostepnos¢ dobra krepuje wolnos¢ decyzji czlowieka — nie mozna
swobodnie sig¢gac po taki obiekt. Dlatego odczuwa si¢ irytujgcy dyskom-
fort, a jego rozladowanie mozna osiggna¢ dopiero przez zdobycie tej
niedostepnej rzeczy, ktorg ponadto zaczyna si¢ postrzegaC, zupelnie
bezpodstawnie, jako szczegdlnie wartosciowa.

Wspomniany wczesniej Marek Tokarz dodaje w swoim opracowaniu

inne techniki wykorzystywane w procesie perswazji: kontrast, racjonalizacje,
kompromis, wiarygodnos¢, relaks czy powtarzanie'’.

16 A. J. BERNSTEIN, Emocjonalne wampiry, Poznah 2004, s. 90.
7M. TOKARZ, ss. 319-326.
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4. Reklama — perswazja bez ograniczen

Szczegollne zagegszczenie technik perswazyjnych wystepuje w re-
klamie. Od wiekow producenci i sprzedawcy podejmowali dzialania perswa-
zyjne wzgledem swoich klientow. Niegdys giéwnym celem reklamy byla
informacja o produkcie i miejscu jego nabycia, wspolcze$snie natomiast ta
funkcja zeszla na dalszy plan, ustepujac miejsca funkcji agitacyjnej’®. Jeden
z tworcow wspotczesne) komunikacji masowe)j twierdzil, i1z ,,reklamy nie sa
przeznaczone do swiadomego odbioru. Sg to piguiki, ktoére dziataja na pod-
swiadomos$¢ irzucajg na ludzi hipnotyczny czar”!®. Konsument nie jest
w stanie bez pomocy uswiadomiC sobie potegi perswazji zawartej w prze-
cigtnym komunikacie reklamowym, dlatego jest on wobec niego bezbronny.
Cata sztuka skutecznych komunikatéw reklamowych polega na takim skon-
struowaniu jego przekazu, aby cel perswazyjny nie byt widoczny. Odbiorca
komunikatu musi odnie$S¢ wrazenie, 1z zmiana jego postawy jest jego swia-
domym, autonomicznym wyborem. Tak naprawde¢ jego zachowaniem kieru-
je sztab psychologdéw, socjologow 1 specjalistow od reklamy 1 marketingu.
Juz w 1903 roku pisal Walter Dill Scott: ,,Pewna mtoda dama twierdzila, ze
nigdy nie przyglada si¢ reklamom, ktoére mija, jezdzagc samochodem. Jednak
jej odpowiedzi na kolejne pytania dowiodly, Ze pamig¢ta najdrobniejsze
szczegotly mijanych plakatow, a reklamowane na nich produkty cieszg si¢ jej
najwyzszym uznaniem. Nie zdawala sobie sprawy z faktu, ze przyglada si¢
tym reklamom, 1 zdecydowanie odrzucata sugestie, ze mogla ulec ich wpty-
wowi %%, Taka jest wlasnie moc reklamy.

5. Osobliwa forma argumentacji?

Niewatpliwie w poznawanym procesie perswazyjnym jest obecna
klasyczna argumentacja prezentujgca konkretne dowody. Jednakze za spra-
wa psychologicznych mechanizmoéw i1 technik oddzialtywania na adresata
oraz celowi, ktory wprost zaklada przyjecie postawy nadawcy, czyni per-
swazj¢ wyjatkowym procesem. Czlowiek rzadko zwraca uwage na fakt, ze
wychowujagc potomstwo czesto wiele prawd przekazuje ,,perswazyjnie”,
ze perswazja jest wpisana naturalnie w Zzycie codzienne. Nie wydaje sig,
zeby mialto to stanowi¢ wielki problem, jesli w kontaktach interpersonalnych
staramy si¢ rzeczowo definiowal argumenty uzasadniajace nasze stanowi-
sko. Z koletr warto byloby mie¢ swiadomos¢ tego, ze sami cz¢sto mozemy

18 A. JACHNIS, J. F. TERELAK, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz
1998, ss. 222-255.

19 B. KWARCIAK, Co trzeba wiedzieé o reklamie, Krakow 1997, s. 77.

20 R. HEATH, A. NOWAK, Ukryta moc reklamy: co tak naprawde wplywa na
wybor marki?, Gdansk 2006, s. 7.
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ulegaé perswazji ze strony innych, tracgc niestety tym samym wolnos¢ de-
cydowania o swoim zyciu. Czy jednak perswazja jest drogag do manipulacji?
W przyszlosci warto 1 nad tym si¢ zastanowicC.

PERSUASION - UNIQUE TYPE OF ARGUMENTATION

Summary: The author of the sketch is about persuasion as a unique type of
argumentation process. It turns out that persuasion does not consist solely in
the exchange of substantive arguments, but is accompanied by very carefully
thought-out and planned psychological mechanisms. These manipulative
techniques turn off the rational factor at the recipient and strongly determine
his judgment to automatically adopt the favored conclusion. Classical per-
suasion 1s experiencing tremendous growth in the world of advertising,
whose main tool has become.

Keywords: persuasion, argumentation, manipulation
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