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Perswazja a implikacja

Wprowadzenie

Przedmiotem prezentowanego rozdzialu sa pragmatyczne aspekty
dyskurséw perswazyijnych, dotyczace zaréwno ich planu tresci — funkgji
pragmatycznej (illokucyjnej), jak i planu wyrazenia — sSrodkéw manifesta-
Gji zamiaru komunikacyjnego nadawcy. W publikacjach, jak wydaje sig,
nie zostala nalezycie rozwigzana kwestia tego, na ile zastosowanie tych
srodkéw w dyskursach perswazyjnych odpowiada zasadzie komunikagji
kooperacyjnej, zgodnie z ktdra zachowania jezykowe powinny stanowic¢
rodzaj racjonalnego wspdtdziatania ludzi. W zwiazku z tym nasuwa si¢ ko-
niecznos$¢ pewnego zrewidowania standardowej (wywodzacej sie¢ z publi-
kacji szkoty oksfordzkiej) wersji pragmatyki i zastanowienia si¢ nad nowy-
mi wymiarami czynnosci jezykowych, zwlaszcza nad opozycja czynnosci
o charakterze transparentnym, kompozycyjnym, dyskretnym (gdy funkcja
perlokucyjna oparta jest na funkgji illokucyjnej) oraz czynnosci o charak-
terze nietransparentnym, niekompozycyjnym i niedyskretnym (gdy za-
stosowanie operatoréw interakcyjnych zasadniczo nie wptywa na nastep-
stwa aktu mowy, a nawet uniemozliwia stosowna perlokucje). W swoim
opracowaniu pokaze, ze perswazja nalezy do dyskurséow drugiego rodzaju,
przyporzadkowanych funkgji stymulacyjnej, tzn. oddziatywaniu na stany
i postawy psychiczne adresatéw o charakterze samosterownym. Dlatego
opis tego zjawiska w terminach tradycyjnej pragmatyki jest bardzo utrud-
niony. Celem tekstu jest pokazanie (bardziej lub mniej ztozonych) zabiegow
implikacyjnych, tzn. szczegélnych form argumentacji, ktore stuza realizacji
perswazyjnego zamiaru nadawcy w roéznych obszarach i sytuacjach komu-
nikacji miedzyludzkiej, zaréwno publicznych, jak i interpersonalnych.
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1. Perswazja a stymulacja

Jesli za Krzysztofem Szymankiem przyjac, ze perswazja to

$wiadome uzycie znakdéw i symboli, a zwlaszcza pisanego i méwionego stowa, obra-
zu itp. w celu wywarcia wplywu na czyje$ przekonania, postawy i decyzje: zdobycia
czyijej$ akceptacji dla proponowanych pogladéw, sposobu zachowania, decyzji (Szy-
manek 2008: 228),

ma to oznacza¢, ze (jak przyznaje sam autor tej definicji) perswazja jest
rownoznaczna z naklanianiem czy namawianiem, a wiec stanowi zjawisko
w obrebie determinacyjnych aktdéw mowy (zgodnie z terminologia z pu-
blikacji: Kiklewicz 2021a: 197 i n.). Latwo jednak zauwazy¢, ze perswazja,
a zwlaszcza niektore jej odmiany, jak np. przekonywanie, stanowi szcze-
golny rodzaj czynnosci jezykowych o funkcji sprawczej, istotnie rézni
si¢ od aktow dyrektywnych, pytajacych czy wokatywnych. Po pierwsze,
perswazja realizuje si¢ w dwdch formach: argumentacyjnej i sugestywnej,
tzn. mozliwe jest naktanianie poprzez wywieranie wplywu na podswia-
domos$¢ adresata (Kiklewicz 2007b). Po drugie, cecha charakterystyczna
perswazji jest brak wlasciwych operatorow performatywnych, a wiec
konieczno$¢ zastosowania srodkow wtdérnych, tworzacych (bardziej lub
mniej) rozwinigte ciggi argumentacyjne.

Badacze szkoly oksfordzkiej wychodzili z zatoZenia o racjonalnych
podstawach zachowan jezykowych: akty mowy z natury maja charakter
kompozycyjny, a efekt pragmatyczny wypowiedzi jest zaprogramowa-
ny w strukturze aktu mowy. O reakcji adresata (funkgji perlokucyjnej),
zgodnie z tym ujeciem, gltéwnie stanowia dwa czynniki: zawarta w wy-
powiedzi informacja pragmatyczna (funkgja illokucyjna) oraz informacja
semantyczna jako zakres odniesienia czynnosci jezykowej. W wypadku
wypowiedzenia:

(1) Prosze da¢ mi czas do namystu.

stosowna reakcja odbiorcy powinna uwzglednia¢, po pierwsze, za-
markowany w formie czasownika performatywnego prosze¢ zamiar ko-
munikacyjny nadawcy i, po drugie, przedstawiony w czesci opisowej
zakres odniesienia zamiaru. Wyeliminowanie z wypowiedzenia cho-
ciazby jednego z tych elementéw albo istotnie zmienia jego funkcje
pragmatyczna, albo powoduje tzw. blad performatywny. Warunek ten
speiniaja determinacyjne (sprawcze) akty mowy: dyrektywne, pytajace
i wokatywne.
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W taki sposob, jak to wyglada w wypowiedzeniu (1), owszem, mozna
prosi¢, pytac¢ czy wola¢, ale nie mozna przekonywac¢. Gdyby wyobrazi¢
sobie wypowiedzenie:

(2) Przekonuje cie, ze warto pi¢ wode.

jest mato prawdopodobne, ze w realnej sytuacji komunikacyjnej bedzie to
skuteczny i wystarczajacy sposob przekonywania kogokolwiek o korzy-
Sciach picia wody. Prosba czy rozkaz to typy aktéw mowy, ktore naktania-
ja adresata do wykonania (lub niewykonania) akcji zgodnie z zyczeniem,
czyli stanem mentalnym, nadawcy komunikatu. Przekonujac, niby czyni-
my to samo, ale jest zasadnicza réznica: sprawiamy tak, aby adresat wy-
konat akcje (lub powstrzymat si¢ od jej wykonania) zgodnie z wlasnym
mniemaniem lub doznaniem —nie dlatego, Ze ,ja” tego chce, lecz dlatego,
ze (od pewnego momentu i na skutek ,mojej” perswazji) chce tego ,,on”
sam. Perswazja, innymi slowy, jest dziataniem, skierowanym na stany
ludzkiego umystu, na to, aby utrwali¢ lub zmieni¢ ludzkie nastawienia
wobec faktow, propozycji, zaj$¢ itd. Wedtug Aleksego Awdiejewa i Gra-
zyny Habrajskiej

akty perswazyjne [...] sa zawsze skierowane do konkretnego odbiorcy i maja okreslo-
ny cel pragmatyczny — usituja zmieni¢ jego postawe w stosunku do przekazanej in-
formacji lub w sposéb zamierzony koncentruja jego uwage na najwazniejszych frag-
mentach przekazywanej tresci, zwiekszajac tym samym skutecznosc¢ odbioru tej tresci
w sposdb zaplanowany przez nadawce (Awdiejew, Habrajska 2006: 121).

Oznacza to, ze istota perswazji polega na stymulacji psychiczne;j:
przedmiotem oddziatywania pragmatycznego sa stany umystu adresa-
tow. Czynnosci stymulacyjne moga dotyczy¢ réznych aspektow: zarow-
no sfery emotywnej, jak i mentalnej. W pierwszym wypadku realizuja
sie akty pobudzajace, afektotworcze, w tym estetyczne (zob. Kiklewicz,
Przybyszewski 2021: 34 i n.). W drugim wypadku mamy do czynienia
z przekonywaniem adresata, tak by zmienic lub utrwali¢ jego stan umystu
w diuzszej lub krétszej perspektywie.

Ogdlng wlasciwoscig wszystkich aktow stymulacyjnych jest ich cha-
rakter nietransparentny, co wynika z natury stymulacji: poniewaz czlto-
wiek nie jest w stanie panowa¢ nad wlasnymi emocjami i niezupelnie
zdaje sobie sprawe ze zrddel swoich przekonan, tym bardziej nie moze
on tego swiadomie czyni¢ na zyczenie innych ludzi. W takich sytuacjach
odbiorcy przystuguje swego rodzaju zastrzezone prawo wilasnosci — to
od niego w ostatecznym wymiarze zalezy, czy zabieg komunikacyjny
nadawcy bedzie skuteczny, czy nie.
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W tych warunkach komunikacji zastosowanie tzw. operatorow prag-
matycznych, np. czasownikdw performatywnych w 1. os. l.poj., prak-
tycznie nie jest mozliwe — moze to nawet wywota¢ efekt odwrotny od
zamierzonego. Zastosowanie operatora pragmatycznego jest wowczas
rownowazne z samobojstwem illokucyjnym (zob. Vendler 1976: 144) — pod
tym wzgledem stymulacyjne akty mowy przypominaja akty awersyjne,
np. kfamstwo. Podobnie jak w wypadku estetycznych aktéw mowy, nie
stosuje sie wyktadnikéw dyrektywnych typu:

(3) *Zachecam, zebys odczuwal przyjemnos¢ estetyczna.

(4) *Niech pan poczuje piekno.

(5) *Wywotuje u pani doznanie piekna.

(6) *Powoduije, ze od tego momentu zacznie pani czu¢ co$ pieknego.

W wypadku czynnosci perswazyjnych, jak mozna byto stwierdzi¢ na
przykladzie (2), nie dziala zasada, zgodnie z ktéra komunikacyjna intencja
nadawcy powinna by¢ leksykalnie lub w inny sposob zamanifestowana,
cho¢ nie znaczy to, ze intencja ta nie jest mozliwa do odczytania przez od-
biorce. Przekonywanie realizuje si¢ inaczej — poprzez argumentacje. Nie-
przypadkowo istnieje ogromna réznica co do czestosci uzycia czasownika
przekonac | przekonywaé w formach 1.1 3. os. 1.poj. (zob. tab. 1).

Tabela 1. Porownanie czesto$ci form 1. i 3. os. 1.poj. czasownika
przekonaé | przekonywaé (wedtug danych Narodowego Korpusu Jezyka Polskiego)

Osoba Forma czasownika Liczba uzy¢
1 przekonuje 326
przekonam 1137
przekonuje 31613
3 przekona 4977
' przekonat 13 317
przekonywat 14 574

Zrédto: opracowanie wtasne.

Jak wida¢, réznice liczbowe sa ogromne, a poza tym nalezy nadmie-
ni¢, ze czasownikowe formy 1. os. nie wystepuja jako operatory interak-
cyjne, lecz jako elementy opisowej czesci wypowiedzenia, zawierajacej
informacje semantyczng. Taki charakter ma np. zdanie z korpusu:

(7) Przekonuje swoje kolezanki, ze wczesne wykrycie choroby umozliwi jej poko-
nanie.
= Informuje, daje do wiadomosci, ze przekonuje swoje kolezanki...
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We Wprowadzeniu do gramatyki komunikacyjnej A. Awdiejewa i G. Ha-
brajskiej (2006: 58) mozemy przeczytad, ze w celach perswazji sa wyko-
rzystywane $rodki konwencjonalne (pragmatycznie nacechowane lekse-
my, $rodki foniczne i in.) oraz niekonwencjonalne (posrednie akty mowy
lub srodki parawerbalne). Roznica ta dotyczy jedynie stopnia utrwalenia
srodkéw w uzusie lub w nawykach jezykowych (performatywnych), przy
tym obydwa rodzaje srodkéw maja charakter nietransparentny — nie sg to
tzw. $rodki wiasne, systemowo (na poziomie kodu) przyporzadkowane
realizacji intencji nadawcy, np. w odrdznieniu od typowych operatorow
dyrektywnych typu prosze, btagam, polecam, proponuje, zachecam itp.

Fakt, ze perswazja realizuje si¢ poprzez argumentacje, przede wszyst-
kim ttumaczy si¢ stymulacjq jako typem czynnosci jezykowej. Istniejq tez
inne tlumaczenia. Mozna w zwigzku z tym odnies¢ si¢ do koncepcji ba-
daczy szkoty Palo Alto (zob. Watzlawick, Beavin, Jackson 1967: 52 i n.),
iz wiele relacji miedzyludzkich realizuje si¢ przewaznie w formach nie-
werbalnych: im bardziej spontaniczne i ,zdrowe” sa relacje, tym mniej
mozliwe jest bezposrednie, zleksykalizowane manifestowanie zamierzen
komunikacyjnych interlokutoréw oraz tym mniej sama komunikacja sta-
nowi przedmiot dyskursu.

Perswadowaé w sposdb otwarty nie zaleca sie takze dlatego, Ze re-
putacja tego zjawiska w opinii spotecznej jest negatywna. Taki wizeru-
nek perswazji uksztattowat sie¢ za sprawa niektorych tekstow kultury: po-
wieéci Sinclaira Lewisa Elmer Gantry (1927), George’a Orwella Rok 1984,
Doroty Mastowskiej Wojna polsko-ruska pod flagq biato-czerwong (2002) czy
amerykanskiego serialu telewizyjnego House of Cards (wigcej o tym zob.
Kiklewicz 2020b: 28 i n.). Uzasadnieniem takiej oceny jest to, ze w wie-
lu sytuacjach naktanianie adresata do sugerowanych pogladéw, postaw
czy decyzji ktdci sie z zasada komunikacji kooperacyjnej. Jak pisze Ma-
rek Tokarz, ,perswazja jest podejmowana w tym wtasnie celu, aby zmie-
ni¢ zastang sytuacje w zaplanowanym z gory, dogodnym dla nadawcy
kierunku” (2006: 196). Prawie powszechnie uznaje sie, ze perswazja stoi
w opozycji do idei liberalizmu, zgodnie z ktéra nikt nie jest uprawnio-
ny do ograniczenia wolnosci innych ludzi co do podejmowania decyzji
w sprawach prywatnych lub spotecznych. Takie stanowisko zajmuje np.
Leszek Swieca, ktéry uwaza, ze wspdtczesne reklamy komercyjne w ra-
mach modelu komunikacji makiawelicznej tamia ten zasadniczy wymog;:

[...] Reklamy sa apodyktyczne i ograniczaja mozliwosci Swiadomego wyboru opar-
tego na wiarygodnych informacjach, np. wynikajacych z badan publikowanych na
famach prestizowych czasopism naukowych. Nie jest to cecha wyltgcznie reklam. We
wszystkich spoteczenstwach istnieja mechanizmy, ktére ograniczaja wolnos¢ wyboru
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i negatywnie wptywajq na kreatywnos¢. [...] Niebezpiecznymi dla wolnosci wyboru
zdaniami sa zdania apodyktyczne, stuzace narzucaniu okreslonego pogladu. Sita rze-
czy tamia one opér psychologiczny u odbiorcy, wobec ktérego uzywa sie sSrodkow ko-
munikagji interpersonalnej i masowej, nasyconych przemoca psychiczna, a zatem sta-

nowigcych brutalny przejaw makiawelizmu (Swieca 2022: 18).

Poniewaz niniejszy tekst dotyka pragmatycznych, a nie aksjologicznych
aspektéw perswazji, ogranicze sie tylko do ogélnego skomentowania takiej
opinii. Badacze, jak gdyby wzorujac si¢ na publicystach, rozpatruja per-
swazje w opozydji do dyskurséw informowania: o ile informowanie uznaje
sie za dziatanie legalne, przewidujace swobodng interpretacje wypowiedzi
przez odbiorce, o tyle perswazja jest traktowana jako wywieranie wptywu
na innych ludzi, a wiec ograniczenie ich swobody. Nalezy jednak pamietac,
Ze perswazje mozna tez rozpatrywac¢ w opozycji do dyrektywnych czyn-
nosci jezykowych, polegajacych na bezposrednim nacisku na adresata, wy-
muszeniu stosownej reakcji. W tym swietle perswazja prezentuje sie inaczej:
nie jest to oddziatywanie na wolg, zobowigzanie adresata, uzaleznienie jego
decyzji od tego, czego chce nadawca, lecz oddzialywanie takiego rodzaju,
gdy zaklada sie, ze adresat bedzie w stanie sam podja¢ decyzje, korzysta-
jac z przywotanych przez perswadora argumentéw. Wbrew twierdzeniom
wielu badaczy, perswazja stanowi spotecznie zapotrzebowany fenomen, je-
8li stuzy naktanianiu jednych osob przez drugich w sytuacjach, gdy te dru-
gie (za sprawa posiadanej wiedzy lub doswiadczenia) sami s przekonani
o szerokich korzysciach pewnych zajs¢. K. Szymanek (2008: 234) pisze, ze
w sytuacjach, gdy istnieje zagrozenie zycia, zdrowia lub bezpieczenistwa in-
nych ludzi, uzasadniona jest perswazja, ktorej celem jest wywotanie leku.
Przyktadem takiej argumentacji, wedtug Szymanka, ,jest naklanianie ludzi
do rzucenia palenia za pomoca grozenia jaskrawo przedstawionymi kon-
sekwencjami tego natogu”. Tego rodzaju perswazja stanowi uzasadnienie
dziatalnosci psychiatréw, coacheréw, negocjatoréw policyjnych i in.

Kolejna charakterystyka perswazji wynika z poprzedniej: o ile nie
da sie przekonywac wprost, poprzez czytelne zamanifestowanie wtasnej
intencji, nadawca powinien zgromadzic i przekazac¢ argumenty na rzecz
pogladu, ktory, zgodnie z jego zamierzeniem, powinien zosta¢ zaakcepto-
wany przez adresata — innymi stowy, perswazja polega na argumentagji.
W zalezno$ci od sytuacji wymagana jest wieksza lub mniejsza liczba ta-
kich argumentow. Moze to by¢ argument jednozdaniowy (w formie zda-
nia zaleznego przyczynowego), jesli chodzi o podjecie decyzji w sprawach
codziennych, mato istotnych, np.:

(8) Jedz midd, bo jest dobry.
(9) Jedz ryby, bo sa zdrowe.
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(10) Jedz, bo warto.

(11) Nie jedz pestek, bo ci w brzuchu wyrosnie arbuz.

(12) W sklepie sprzedawca przekonat mnie do specjalnej kukurydzy na przynete,
niby Ze twardsza i wigeksza'.

W komunikacji publicznej (w polityce, dziennikarstwie, marketingu)
przedmiotem perswazji sa bardziej skomplikowane kwestie spoleczne,
ekonomiczne, egzystencjalne, dlatego argumentacja w tych obszarach
przybiera bardziej rozbudowane formy tekstowe: teksty promocyjne wraz
z kontekstem i srodowiskiem medialnym tworza dyskursy perswazyjne.
Na przyklad zdarza sie, ze gazeta publikuje na swoich tamach zamdéwiony
przez producenta artykut na temat historii produktu, a obok zamieszcza
reklame wizerunkowa firmy. Przekaz informacji ma w tym wypadku cha-
rakter dwumodutowy (werbalny + wizualny), co ulatwia oddziatywanie
zarowno na umyst adresatow, jak i na ich emocje.

2. Implikacje poprzez przekazywanie informacji
semantycznej

Dyskursy perswazyjne oparte sa na implikacji, czyli na przekazy-
waniu informacji semantycznej lub pragmatycznej, ktéra stuzy za punkt
wyjsciowy procedur wnioskowania, realizujgcych si¢ w umysle odbior-
cy. Mozna rozrdoznia¢ dwa typy takiej implikacji: perswazje poprzez
przekazywanie informacji semantycznej oraz perswazje, oparta na in-
formacji pragmatycznej. Jesli ogolna reakcje odbiorcy w dyskursie per-
swazji przedstawi si¢ w sposob uogolniony tak: ,,Nalezy zastanowic sie
nad tym, co sugeruje x, bo...”, mozliwe sa dwa rodzaje dopetnienia tej
konstrukgji: albo ,bo to, o czym méwi x, jest takie a takie (jak wynika
z tego, co mowi x)” —jest to implikowanie semantyczne, albo ,, bo x anga-
zuje si¢ w prezentacje tego, o czym mowi, x-owi zalezy na tym” — jest to
implikowanie pragmatyczne.

W dalszej czesci opracowania rozwaze pierwsze zjawisko.

Argumentacja w dyskursach perswazyjnych polega na stosowaniu
gléwnie trzech rodzajow aktow mowy: reprezentacyjnych (czyli opisu-
jacych), wartosciujacych oraz predyktywnych (takich jak przewidywa-
nie, zapowiadanie, przestrzeganie itp.). Nadawca dazy do tego, zeby

! https://www.facebook.com/search/top?q=przekona%C5%82%20mnie (dostep:
31.08.2022).
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wyprofilowac obraz pewnego stanu rzeczy tak, by dla adresata byly oczy-
wiste wynikajace z niego korzysci lub niekorzysci. Za taki przyktad moze
postuzy¢ sytuacja opisana w jednym z blogéw internetowych:

(13) Zdarzato sig, ze wsrdd przychodzacych do Arki byli mieszkancy katolickich kra-
jow afrykanskich. Jeden z nich zwrdcil si¢ kiedy$ do mnie z prosba, abym w Pol-
sce znalazta mu zone, katoliczke, ktora jest zakazona. Ttumaczyt mi, ze zalezy
mu na sakramencie slubu. Przekonywat mnie, Ze utrzyma Zone, ze nie bedzie
musiata si¢ ba¢ o sprawy materialne, a ponadto bedzie mogta poddac sie lecze-
niu w Szwecji, bowiem jest tu dostep do wszystkich lekow?.

W celu przekonywania nadawca uzywa kilku argumentéw: deklara-
tywnego (x utrzyma zong) oraz predyktywnych (zona nie bedzie dbata
o sprawy materialne; Zona bedzie mogta poddac sie leczeniu w Szwecji).

W takich sytuacjach na pierwszym planie znajduje si¢ informacja se-
mantyczna, dotyczaca tego, czym jest przedmiot perswazji, jakie sg jego
charakterystyki organiczne lub funkcjonalne. Szczegdlnie wazna role od-
grywa przy tym informacja wartosciujaca. Istnieje utrwalona w konwen-
qji spotecznej zaleznos¢ miedzy wartosciowaniem a funkcjg pragmatycz-
na wypowiedzi: przekazywanie informacji pozytywnej jest rOwnowazne
z zachecaniem, oferowaniem, a przekazywanie informacji negatywnej — ze
zniechecaniem, odradzaniem. John R. Searle pisat o tym w zwiazku ze zjawi-
skiem posrednich aktow mowy:

In ethics it has commonly been supposed that good, right, ought etc. somehow have an
imperative or “action guiding’ meaning. This view derives from the fact that sentences
such as You ought to do it are often uttered by way of telling the hearer to do something
(Searle 1975: 61)°.

Wartosciowanie stanowi jeden z szeroko stosowanych zabiegdéw
w komunikacji marketingowej, zwlaszcza w promogji. Za przyktad moze
postuzy¢ sytuacja, opisana w tygodniku ,Wprost” (2001 16):

(14) W Wielkiej Brytanii pewien gatunek miodu, ktéry podawany jest do nalesnikéw,
nazywa sie miodem cukierniczym. Jego francuska nazwa, przettumaczona zgod-
nie z unijng dyrektywa, brzmi: midd przemystowy. Produkujace wysokogatunko-
we miody Frangja i Hiszpania zazadaly takiego ttumaczenia, zeby nie dopusci¢
importu miodu z domieszkami, produkowanego w Wielkiej Brytanii i Skandy-
nawii. Dziwne porozumienie powoduje, Ze ich rynek jest chroniony, bo zaden

2 http://www.swwaids.org/show_page.php?id=130 (dostep: 31.08.2022).

* Ttumaczenie: ,W etyce powszechnie si¢ zaktada, ze wyrazy good ‘dobry’, right ‘pra-
widlowy’, ought ‘powinno by¢ itp. tak czy inaczej maja funkcje naktaniajaca lub zachecaja
do dziatania. Twierdzenie to wywodzi sie z faktu, Ze wypowiedzenia takie, jak Musiatbys
to zrobi¢ sg czesto wypowiadane jako polecenia”.


http://www.swwaids.org/show_page.php?id=130
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Francuz na pewno nie bedzie chcial kupi¢ stoika z napisem midd przemystowy.
Polskie thumaczenie bedzie zapewne podobne do francuskiego, bo mamy wtasne
tradycje pszczelarskie.

Nazwa midd przemystowy w krajach europejskich wiaze sie¢ z nega-
tywna konotacja. Ttumaczy sie to tym, ze midd przemystowy (czy tez
sztuczny, syntetyczny, stotowy) ze wzgledu na pochodzenie i sktad nie
ma nic wspdlnego z miodem — przypomina miod tylko kolorem i cze-
$ciowo smakiem. Cho¢ informacje o skladnikach: cukier, zageszczacze,
barwniki itp. — zwykle sa zamieszczane na etykiecie drobnym drukiem,
na reakcje adresata wplywa przymiotnik przemystowy — pelni on funkcje
zniechecajaca.

Jak wida¢, pozytywne lub negatywne oceny niekoniecznie sa dawane
wprost, dotycza charakterystyk przedmiotu, na promowaniu ktorych zalezy
nadawcy. W wielu sytuacjach implikacji pragmatycznej (,x mowi, ze a jest
dobre, wiec sugeruje, ze warto mie¢ a”) towarzyszy implikacja semantycz-
na (,x méwi, ze a jest dobre pod wzgledem P, wiec sugeruje, ze a jest takze
dobre pod wzgledem R”). Przy tym zaklada sig, ze parametry P i R w jakis
sposob sa ze sobg powiazane, np.: x spozywa duzo cukru, wiec x ma duzo sil.
Na tej zasadzie oparta jest reklama wizerunkowa marki samochodowej FIAT
(zob. rys. 1). Slogan:

(15) Eight model options. Over half a million ways to play it.

sugeruje, ze za sprawa osmiu opcji modelu potencjalny klient ma duzy
wybor i mozliwosci dostosowania (,,dogrania”) odpowiedniej opcji. Wa-
tek ,, dogrania” nawiazuje do sztuki filmowej, co daje mozliwos¢ dodatko-
wego oddzialywania na wyobrazni¢ odbiorcow.

Rys. 1. Reklama wizerunkowa marki FIAT

Zrédto: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/eight-model-options (dostep: 4.10.2022)


https://www.adsoftheworld.com/campaigns/eight-model-options
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W wielu dyskursach promocyjnych obserwujemy jednak zjawisko,
gdy sa wykorzystywane parametry wartosciowania, ktore nie maja nic
albo maja niewiele wspdlnego z przedmiotem perswazji. Juz w poprzed-
nio omowionej reklamie mamy taki watek — plan filmu. W wielu innych
reklamach wizerunkowych aktywnie jest eksploatowany watek atrakcyj-
nego uzytkownika, jak widzimy to na plakacie reklamowym marki sa-
mochodowej Mercedes-Benz (rys. 2): wazna role perswazyjna odgrywa tu
widok atrakcyjnej fizycznie kobiety, cho¢ widzimy tylko czes¢ jej ciata.

Mercedes-Benz

Rys. 2. Reklama wizerunkowa marki Mercedes-Benz

Zrédto: https://theworldofmbamg.wordpress.com/2012/08/23/mercedes-benz-embarks-
on-campaign-to-mark-the-launch-of-the-new-a-class-wow-and-yeah-the-a-class-arrives-
in-dealerships (dostep: 5.10.2022)

W zasadzie mamy tu do czynienia z tamaniem postulatu kategorii
relewancji w znanej teorii kooperacji Herberta Paula Grice’a (1975: 44).
Z tym zabiegiem czesto wiaze si¢ zatem efekt negatywny: jesli nadaw-
ca nie ma do powiedzenia nic pozytywnego w zwigzku z przedmiotem
konwersacji, a mowi na inny temat, odbiorca ma podstawe wnioskowac,
ze w komunikacie jest ukryte zniechecanie. Gdyby w liscie polecajacym
do udziatu studentki w konkursie matematycznym promotor napisat, ze
studentka ma zdolnosci muzyczne i Spiewa w uczelnianym chorze, nic nie
wspominajac o jej osiggnieciach matematycznych, nalezaloby zinterpreto-
wac to jako zniechecanie czy odradzanie. W innej sytuacji taka argumen-
tacja (postugiwanie si¢ doraznym, subiektywnie wybranym kryterium
warto$ciowania zamiast oczekiwanego w danej sytuacji) moze wywotaé
efekt komiczny (przyklad z publikagji: Kiklewicz 2021b: 234):


https://theworldofmbamg.wordpress.com/2012/08/23/mercedes-benz-embarks-on-campaign-to-mark-the-launch-of-the-new-a-class-wow-and-yeah-the-a-class-arrives-in-dealerships
https://theworldofmbamg.wordpress.com/2012/08/23/mercedes-benz-embarks-on-campaign-to-mark-the-launch-of-the-new-a-class-wow-and-yeah-the-a-class-arrives-in-dealerships
https://theworldofmbamg.wordpress.com/2012/08/23/mercedes-benz-embarks-on-campaign-to-mark-the-launch-of-the-new-a-class-wow-and-yeah-the-a-class-arrives-in-dealerships
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(16) W Warszawie w 1915 roku odbywat si¢ na cmentarzu przy ulicy Gesiej pogrzeb
klasyka literatury zydowskiej J.L. Pereca. W gronie méwcow znalazt sie rowniez
prezes warszawskiej gminy zydowskiej, ktorej zmarly poeta byt dlugoletnim
pracownikiem. Pan prezes, stangwszy nad otwartg mogita znakomitego pisarza,
odezwat sie w te stowa: — Moi panowie! Ten Perec byl doprawdy wielkim czlo-
wiekiem! On nigdy w zyciu nie spdznit sie do pracy...

Skoro ,zboczenie z tematu” skutkuje w komunikacji efektem nega-
tywnym, jest zastanawiajace, dlaczego ta zasada nie dziata w wypadku
wielu reklam. Wydaje sig, ze jest tak dlatego, ze oddzialywanie rekla-
my ma, przynajmniej czesciowo, charakter irracjonalny i w swej istocie
sugestywny (wiecej o tym zob. Kiklewicz 2020a: 303 i n.). Na skutek
przekazywania informacji wartosciujacej, zwtaszcza przy zastosowa-
niu bodZcoéw niewerbalnych (wizualnych lub akustycznych), zachodzi
dekoncentracja uwagi odbiorcy, ktory ulega swego rodzaju oczarowa-
niu. W takich warunkach odbiorca kieruje si¢ uproszczonym systemem
przetwarzania informacji, m.in. zasada wzajemnej determinacji cech?,
polegajaca na tym, ze przedmiot, wartosciowany w taki a taki sposob
w jednym aspekcie, jest podobnie wartosciowany (jako dobry lub nie-
dobry) takze w innych aspektach. Innymi stowy, czlowiek w stanie
pobudzenia (na skutek oddziatywania intensywnych bodzcow warto-
sciujacych) unika szczegotowej, konsekwentnej analizy informagji, tak
by jej przetwarzanie nie wigzalo si¢ z nadmiernym wysitkiem intelek-
tualnym.

Informacja warto$ciujaca czesto jest prezentowana w formie wizu-
alnej, a wiec jest przetwarzana przez odbiorce w pierwszej kolejnosci
— w stosunku do werbalnie zamanifestowanej informacji opisowej. W ta-
kich sytuacjach mamy do czynienia ze znanym z psychologii spotecznej
efektem kotwiczenia: informacja, przetwarzana w pierwszej kolejnosci,
warunkuje interpretacje calego zabiegu komunikacyjnego (zob. Wanat
2006: 206). W komunikagji interpersonalnej za takie bodzce kotwiczace
uznaje si¢ urok osobisty nadawcy, jego wyglad atrakcyjny, ,czar spoj-
rzenia” i in. (zob. Dutton 2018: 78 i n.). Taki mechanizm perswazji funk-
cjonuje takze w dyskursach politycznych. W artykule Anity Koztowskiej

* Wzajemna determinacja cech prawdopodobnie nawiazuje do archaicznej, archety-
powej wiary cztowieka w koherentna strukture bytu: wszystko ma zwiazek ze wszystkim,
wszystko jest przyczyna i skutkiem wszystkiego. Koherencja szeroko wystepuje w staro-
zytnych tekstach i praktykach magicznych, a takze w dyskursach religijnych. W Ewan-
gelii Lukasza (16, 10) czytamy: , Kazdy bowiem, kto jest wierny w rzeczach matych, jest
tez wierny i w rzeczach najwiekszych; a kto jest niegodziwy w matych rzeczach, réwniez
i w wielkich pozostaje niegodziwcem”. Ten sam sposob myslenia (i ten sam rodzaj btedu
atrybugji) jest reprezentowany w magii homeopatycznej (Frazer 1962).
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i Mateusza Sadowskiego® mozemy przeczytac, ze w trakcie kampanii wy-
borczych jest wykorzystywany pozytywny wizerunek dzieci: politycy or-
ganizuja z dzie¢mi sesje zdjeciowe, odwiedzaja szkoty, gimnazja i przed-
szkola. Poniewaz programy wielu politykéw sa zbiezne, a czasem zadne,
glowna role w marketingu politycznym odgrywa czynnik retoryczny
— pozytywne nacechowanie srodkdw symbolicznych, wykorzystywanych
jako bodzce kotwiczace.

Jedna z najwazniejszych charakterystyk dyskurséw promocyjnych
jest tonalnos¢ aksjologiczna® — spdjnos¢ wartosciujacych charakterystyk
przedmiotu. Bodziec kotwiczacy przyczynia sie do powstania swego ro-
dzaju centrum tonalnego — watku dominujacego, do ktdrego ciaza wszyst-
kie inne watki. Na przyktad w wypadku zdania

(17) Hitler byt wegetarianinem.

nie mamy do czynienia tylko z informacjq na temat Hitlera — pod wpty-
wem negatywnie nacechowanego rzeczownika Hitler zachodzi zakazenie
aksjologiczne rzeczownika wegetarianin. Tym samym w wypowiedzeniu
pojawia sie drugi plan informacji — na temat wegetarianizmu:

(18) Bycie wegetarianinem niekoniecznie oznacza co$ pozytywnego.

Rzeczownik Hitler wystepuje tu jako bodziec kotwiczacy, ktory deter-
minuje interpretacje aksjologiczna calego wypowiedzenia.

Efekt kotwiczenia wiaze sie¢ ze zjawiskiem torowania (ang. priming),
czylizsugerowaniem przez nadawce punktu odniesienia, wzgledem ktdre-
go odbiorca powinien zinterpretowa¢ komunikat (Nowak, Riedel 2008: 71).
Za taki punkt odniesienia czesto stuzy informacja, ktérgq odbiorca otrzy-
muje w pierwszej kolejnosci:

Mamy [...] do czynienia z taka sytuacja poznawcza, w ktorej okreslony czynnik aktywu-
je $ciezki umystowe, co wzmacnia zdolno$¢ przetwarzania bodzca, w jakis sposéb po-
wigzanego z bodZzcem torujacym. Jest to zwigzane z faktem, Ze bodziec wczeéniejszy zo-
stawia jakis $lad, ktory zmienia przetwarzanie bodzca pézniejszego (Nowak 2012: 118).

W komunikacji marketingowej taka funkcje orientacyjna pelnia teksty
wizerunkowe: zawarta w takich tekstach, celowo wyselekcjonowana infor-
macja pozytywna (o firmie, organizacji, osobie publicznej, przedsiewzieciu

° https://www.tokfm.pl/Tokfm/7,103087,7496359,eksperci-dzieci-pomagaja-w-kam-
panii-wyborczej.html (dostep: 10.09.2022).

¢ Jurij Lotman (1983: 124) zaznacza, ze w sztukach wizualnych wewnatrz uktadu
elementéw zachodzi , tozsamo$¢ modusow”, zwlaszcza dotyczacych ich wartosciowania.


https://www.tokfm.pl/Tokfm/7,103087,7496359,eksperci-dzieci-pomagaja-w-kampanii-wyborczej.html
https://www.tokfm.pl/Tokfm/7,103087,7496359,eksperci-dzieci-pomagaja-w-kampanii-wyborczej.html
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itd.) ukierunkowuje interpretacje kolejnych tekstow i wydarzen, wptywa-
jac na postawe srodowiska w stosunku do beneficjenta. Mozna to pokazac
na przykladzie krotkiego, opublikowanego w internecie’ tekstu pod tytu-
tem Prezydent Duda tez lubi koty:

(19) Podczas wywiadu w TVN24 prezydent zostat zapytany, czy z prezesem Prawa
i Sprawiedliwosci Jarostawem Kaczynskim rozmawia na temat kotéw. — Rzadko,
czasem tak — przyznat Duda. — Bardzo lubie koty; cérka ma kota i ten kot aku-
rat w tym momencie jest u nas. Bardzo lubie te zwierzeta, zreszta moi rodzice
tez majq i moja siostra tez ma w swoim domu, wiec koty sg u nas w rodzinie
- powiedziat prezydent Andrzej Duda. W trakcie piatkowego posiedzenia sejmu
prezes PiS zostal uchwycony przez fotoreporteréw podczas lektury Atlasu kotéw.
Zdjecie czytajacego Kaczynskiego byto upubliczniane i komentowane m.in. na
portalach spotecznosciowych.

Dziennikarz nie krytykuje prezydenta wprost, lecz uzywa narzedzi
implikacji — stuzy temu informacja o kuriozalnym zachowaniu prezesa
PiS na posiedzeniu Sejmu, a takze o wspdlnym dla prezesa i prezydenta
zamitowaniu do kotow. Cho¢ przywiazanie do kotow nie jest, oczywiscie,
zadna wada, jednak wspomnienie o incydencie z Atlasem kotow stwarza
negatywna tonacje aksjologiczng catego dyskursu. Oddzialywanie per-
swazyjne w takich dyskursach opiera si¢ na wspomnianej wczesniej de-
terminacji cech: ,Skoro prezes PiS, ktory na posiedzeniu Sejmu, czyta
Atlas kotow, zachowuje si¢ niewlasciwie i zastuguje na krytyke, prezydent
Duda, ktéry ma podobne zamilowanie do kotow, zastuguje na krytyke”.
Choc¢ koci watek ma w perspektywie dyskursu politycznego charakter ak-
cydentalny, jednak liczy sie to, Ze watek ten wiaze sie z nacechowaniem
negatywnym, a informacja ta zostala wyraznie zaakcentowana.

W retoryce sa znane dwa diametralnie przeciwne typy regut dys-
pozycyjnych: 1) w pierwszej kolejnosci podaje si¢ argumenty silniejsze;
2) w pierwszej kolejnosci podaje si¢ argumenty stabsze (Ottmers 2007:
137). Pierwszy rodzaj prezentacji informacji znany jest jako ,odwrocona
piramida” i jest szeroko stosowany w dziennikarstwie. Drugi typ ma kil-
ka odmian, z ktorych jedna wspomnialem: argument staby, akcydental-
ny, ma status bodzca kotwiczacego, a informacja wartosciujaca wzmacnia
jego oddziatywanie. W taki sposob warunkuje si¢ szeroko znany w psy-
chologii spotecznej efekt aureoli (Rosenzweig 2007).

7 https://niezalezna.pl/209701-prezydent-duda-tez-lubi-koty (dostep: 10.09.2022).
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3. Implikacje poprzez przekazywanie informacji
pragmatycznej

O ile w wypadku aktow reprezentatywnych (opisujacych charaktery-
styki przedmiotu) o oddzialywaniu perswazyjnym decyduje informacja
semantyczna, o tyle w wypadku aktéw wartosciujacych liczy si¢ nie tylko
fakt, ze przedmiot ma takie a takie cechy pozytywne lub negatywne, lecz
takze to, Ze za wartoSciowaniem kryje si¢ osoba wartosciujaca. Innymi
stowy, odbiorca ma do czynienia z czyja$ (ogolna lub prywatna) opinia
na temat przedmiotu — sprawia to, ze w komunikacji pojawia sie czynnik
interpersonalny. W takich sytuacjach moze zachodzi¢ zjawisko wzoro-
wania si¢: wiedzac, Zze nadawca dzieli si¢ z nim swoim pozytywnym lub
negatywnym doswiadczeniem na temat przedmiotu konwersacji, odbior-
ca jest niejako zobowiazany do tego, aby wykazac sie wyrozumiatoscia
czy tez wzajemnoscia. Zdaniem Kevina Duttona ,,sila wzajemnosci [...]
znacznie wykracza poza dawanie upominkéw i wyswiadczanie przystug.
Moze dotyczy¢ réwniez wzajemnych ustepstw” (Dutton 2018: 175 i n.).
Zobowiazanie do wzajemnosci i wzorowanie sie jest silniejsze, jesli
w oczach odbiorcy nadawca posiada wysoki autorytet, jest godny zaufa-
nia. Na przykfad w toku dyskusji na temat finansowania polskiego hokeja
przez sektor prywatny glos zabrat wiceprezes Polskiego Zwigzku Hokeja
na Lodzie Adam Fras:

(20) Ubolewam nad tym, i uwazam, Ze to nie jest dobry kierunek, Ze finansowanie ho-
keja na lodzie w Polsce opiera si¢ na $rodkach publicznych. JesteSmy niezmiernie
wdzieczni za wsparcie ministerstwa sportu i to, ktdre otrzymujemy od wojewodz-
twa $laskiego. Musimy jednak pozyskiwac srodki z sektora prywatnego. Biznes
musi dostrzec w hokeju potencjat, bo ten potencjat jest. To sport widowiskowy,
ktéry przyciaga kibicow. Nasze druzyny odnosza zwyciestwa w ekstralidze®.

Argumentem na rzecz przekonania adresatow w tej sytuacji jest nie
tylko informacja semantyczna o zaletach hokeja (sport widowiskowy, przy-
cigga widzow), lecz fakt zaangazowania si¢ w promocje urzednika wysokiej
rangi — wiceprezesa ZHL. Na proces perswazji w takich sytuacjach wpty-
wajq zwigzane z postacia nadawcy czynniki pragmatyczne, takie jak sta-
tus spoleczny, kompetencja, doswiadczenia, osobiste zaangazowanie i in.

Zachwalajac polski hokej, wiceprezes mowi m.in. o jego potencjale.
Mozna w tym upatrywac kolejny aspekt oddziatywania perswazyjnego

& https://strefabiznesu.pl/polski-hokej-potrzebuje-sponsorow-i-nowych-lodowisk/ar/
c3-16861547 (dostep: 14.09.2022).


https://strefabiznesu.pl/polski-hokej-potrzebuje-sponsorow-i-nowych-lodowisk/ar/c3-16861547
https://strefabiznesu.pl/polski-hokej-potrzebuje-sponsorow-i-nowych-lodowisk/ar/c3-16861547
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— wykorzystanie predyktywnych aktow mowy. W tej sytuacji, ktora tu
rozwazamy, nawigzanie do potencjatu jest rownowazne z zapowiadaniem
mozliwych korzysci dla biznesu. Zapowiadanie realizuje sie w dwdch
najogolniejszych odmianach: 1) nadawca gwarantuje (daje gwarancje),
ze stanie si¢ cos dobrego, jesli adresat postapi zgodnie z jego sugestia;
2) nadawca grozi adresatowi lub straszy go, ze stanie mu si¢ co$ zlego,
jesli sie sprzeciwi sugestii nadawcy. Obydwie czynnosci jezykowe moga
realizowac si¢ w formach zupelnych (przy obecnosci czasownika perfor-
matywnego) lub skompresowanych, por.:

(21) [slogan na stronie internetowej firmy TTC, zajmujacej si¢ nauczaniem jezykéw
obcych]
Gwarantuje, ze Cie nauczymy jezyka holenderskiego!’

(22) [slogan z oferty sprzedazowej]
Kurtka jeansowa, niezaleznie od stylu, nigdy Cie nie zawiedzie.
por.: Gwarantuje, Ze nigdy Cie nie zawiedzie.

(23) Nowos¢ w Google. Pozatujesz, jesli nie skorzystasz'.

(24) Pamietaj jednak, ze jesli skusisz si¢ na takiego generatora fanéw, w najlepszym
razie stracisz pieniagdze lub Twdj profil — a wraz z nim swoja reputacje'.

Efekt perswazji bedzie silniejszy, jesli swoje przekonanie co do korzy-
sci lub niekorzysci zasugerowanych zaj$s¢ nadawca wyraza z dodatkowa
determinacja, np. uzywajac wyrazen modalnych na pewno, niewqtpliwie,
bez dwdch zdan, najwyrazniej, w oczywisty sposob i in., por.:

(25) Chcesz mie¢ dobra forme na lato? To urzadzenie na pewno ci pomoze®.

Perswazja moze realizowac si¢ w postaci takich aktéw mowy, jak
prosba, rada czy propozycja, jesli nie sa one skierowane na czynnosci ad-
resata, lecz zachecaja do zastanowienia si¢, samodzielnego podjecia de-
cyzji. Przyklady takich zachowan jezykowych wystepuja w rozmaitych
dyskursach:

° https://talentraining.nl/pl/bez-kategorii-nl/gwarantuje-ze-cie-nauczymy-jezyka-ho-
lenderskiego (dostep: 14.09.2022).

10 https://www.stradivarius.com/pl/kobieta/ubrania/kurtki-n1943 (dostep: 14.09.2022).

' https://business.trustedshops.pl/blog/sekcja-zakupowa-nowosc (dostep: 14.09.2022).

12 https://www.x-kom.pl/poradniki/5769-bezpieczenstwo-w-sieci-jak-zadbac-o-
bezpieczenstwo-na-instagramie.html (dostep: 15.09.2022).

B https://www.newsweek.pl/trendy-i-inspiracje/chcesz-miec-dobra-forme-na-lato-
to-urzadzenie-na-pewno-ci-pomoze/kh3bglc (dostep: 15.09.2022).


https://talentraining.nl/pl/bez-kategorii-nl/gwarantuje-ze-cie-nauczymy-jezyka-holenderskiego
https://talentraining.nl/pl/bez-kategorii-nl/gwarantuje-ze-cie-nauczymy-jezyka-holenderskiego
https://www.stradivarius.com/pl/kobieta/ubrania/kurtki-n1943
https://business.trustedshops.pl/blog/sekcja-zakupowa-nowosc
https://www.x-kom.pl/poradniki/5769-bezpieczenstwo-w-sieci-jak-zadbac-o-bezpieczenstwo-na-instagramie.html
https://www.x-kom.pl/poradniki/5769-bezpieczenstwo-w-sieci-jak-zadbac-o-bezpieczenstwo-na-instagramie.html
https://www.newsweek.pl/trendy-i-inspiracje/chcesz-miec-dobra-forme-na-lato-to-urzadzenie-na-pewnoci-pomoze/kh3bg1c
https://www.newsweek.pl/trendy-i-inspiracje/chcesz-miec-dobra-forme-na-lato-to-urzadzenie-na-pewnoci-pomoze/kh3bg1c
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(26) Nie radze lekcewazy¢ propozycji Platformy Obywatelskiej. Idzie za nig powazna
sita konsolidujaca polska klase Srednia. Juz parokrotnie pomysty Platformy wy-
znaczaly ton debaty publicznej™.

(27) Jesli ktos z Was stoi przed dylematem zakupu worka lub kilku workéw karpio-
wych, radze zastanowi¢ si¢ nad zakupem wlasnie wyzej wymienionego®.

(28) Nie trzeba zaklada¢ konta, nasz sklep pozwala na dokonywanie zakupéw bez
zaktadania konta, ale prosze pamieta¢ o korzysciach, jakie plyna z rejestracji’®.

(29) Proponuje zastanowi¢ sie nad wyborem mniej ,standardowych” kolorow uzy-
wanych masowo na przyjeciach".

Oddzialywanie na adresata w procesie perswazji ma nie tylko wy-
miar spoleczny, lecz takze psychologiczny. Mimo ze perswazja stanowi,
o czym juz byta mowa, typ oddzialywania stymulacyjnego, jego efekty za-
wsze s wieksze, gdy sa wykorzystywane rozne typy stymulacji. Pod tym
wzgledem szczegdlne wazna jest stymulacja emocjonalna, sprawiajaca, ze
odbiorca doznaje przyjemnosci, m.in. przyjemnosci estetycznej.

Element estetyczny jest szeroko stosowany w komunikacji marketin-
gowej: reklamy (sprzedazowe, wizerunkowe), strony internetowe, narze-
dzia corporate design, infografiki itp. maja zwykle duzy potencjat estetycz-
ny, dzieki czemu - po pierwsze — przyciaga si¢ uwage konsumentow, po
drugie — stwarza si¢ pozytywna tonalnos¢ aksjologiczna, ktéra wplywa
na interpretacje catego dyskursu i jego nastepstwa. Branding emocjonalny
(ang. emotional branding) polega na bezposrednim wptywie na stan emo-
gjonalny adresata (konsumenta), ktéry pod wptywem bodzcéw wizual-
nych' doznaje poczucia przyjemnosci — w ten sposéb stwarza sie predys-
pozycje do ogdlnej pozytywnej oceny obiektu promocji oraz stymuluje sie
jego chec¢ do wspotpracy z nadawca.

4 https://www.wprost.pl/tygodnik/10055/15-procent.html (dostep: 14.09.2022).

5 https://sklep-karpiowy.pl/content/31-worek-karpiowy-anaconda-carpsack-light
(dostep: 14.09.2022).

16 https://www.remsport.pl/fag-pm-33.html (dostep: 14.09.2022).

17 https://archiwum.allegro.pl/oferta/-b-amp-c-suknia-balowa-olenka-116-rozowa-
1139137863.html (dostep: 15.09.2022).

8 Takie bodzce sa szeroko stosowane w reklamie (Witek 2014: 90), a poza tym funkcje
stymulacji emocjonalnej moze petni¢ piekne opakowanie, gustowna etykieta, estetyczna
instalacja w miejscu sprzedazy itd.


https://www.wprost.pl/tygodnik/10055/15-procent.html
https://sklep-karpiowy.pl/content/31-worek-karpiowy-anaconda-carpsack-light
https://www.remsport.pl/faq-pm-33.html
https://archiwum.allegro.pl/oferta/-b-amp-c-suknia-balowa-olenka-116-rozowa-i139137863.html
https://archiwum.allegro.pl/oferta/-b-amp-c-suknia-balowa-olenka-116-rozowa-i139137863.html
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4. Perswazja w dzialalno$ci promocyjnej
(aspekt mediaestetyczny)

Dyskursy promocyjne mozna podzieli¢ na kilka typow w zaleznosci
od tego, ktory aspekt promowanego przedmiotu jest wartosciowany pod
wzgledem estetycznym: 1) bezposredni obiekt promogji; 2) uzytkownicy
i akcesoria (obiekty z otoczenia blizszego); 3) satelity (obiekty z otocze-
nia dalszego).

Pierwsze zjawisko szeroko wystepuje w zakresie promowania obiek-
tow o zawartos$ci estetycznej. W tym przypadku specjalne zabiegi reto-
ryczne w zasadzie sa zbyteczne — sama wizualna postac obiektu jest wy-
starczajaca, zeby w sSwiadomosci odbiorcy powstato pozytywne wrazenie.
Dotyczy to np. reklam muzeoéw sztuki, wystaw, festiwali, targéw arty-
stycznych, poniekad tez zakltadéw kosmetycznych (zwanych salonami
urody czy tez salonami pigknosci), kwiaciarni, sklepdw z upominkami
i pamiatkami i in.

Komponent estetyczny moze rowniez odgrywac¢ wazna role w pro-
mocji przedmiotow nieestetycznych. W tym wypadku najczesciej wyko-
rzystywany jest wizualny kanat przekazu informagji, ktoéry pozwala na
estetyczne wyeksponowanie wygladu obiektu. W tym celu sa szeroko
stosowane rozmaite narzedzia projektowania graficznego (ang. graphic
design), np. takie zabiegi, jak stylizacja, zblizenie, perspektywa, kontek-
stualizacja i in. W promogji urzadzen elektronicznych, zwtaszcza kompu-
terow i telefonow komorkowych, a takze oprogramowania, znaczenie ma
piekny interfejs graficzny. Barbara Orzet (2014: 82 i n.) w zwigzku z tym
pisze o swoistej mitologizacji interfejsu, ktory czesto tlumi inne, w tym
funkcjonalne, aspekty technologii komputerowej. Zdaniem badaczki
uzytkownicy daza do tego, aby , kupowac pigkno”. Czynnik ten odgrywa
istotna role tez np. w innych branzach handlu. Paolo Gucci, wtasciciel zna-
nego wloskiego domu mody, ktdry na aukcji w 1990 nabyt rasowa kobyte
z Janowa Podlaskiego, powiedziat:

(30) Ja nie kupuje konia — kupuje piekno®.
Wyglad odgrywa ogromna role w promocji osdb publicznych, przede

wszystkim zwiazanych ze sztuka, np. tworcow filmowych i teatralnych.
Mozna to zaobserwowac takze na portalach spotecznosciowych (takich

9 https://polskiearaby.com/ludzie-i-konie/38361-od-jadaana-do-cudnego-araby-i-
ich-wlasciciele-w-starym-i-nowym-kinie (dostep: 16.09.2022).


https://polskiearaby.com/ludzie-i-konie/38361-od-jadaana-do-cudnego-araby-i-ich-wlasciciele-wstaryminowym-kinie
https://polskiearaby.com/ludzie-i-konie/38361-od-jadaana-do-cudnego-araby-i-ich-wlasciciele-wstaryminowym-kinie
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jak Facebook), gdzie zdjecia profilowe uzytkownikow, zwlaszcza kobiet,
czesto zdradzaja intencje dostosowania wizerunku do aktualnych kano-
noéw pigkna.

W niektoérych dyskursach promocyjnych akcent estetyczny jest posta-
wiony na obiekty z blizszego otoczenia przedmiotu promocji. Dotyczy to
gtownie przedmiotdw nieestetycznych, ktorych wlasciwosci organiczne
nie wiaza sie z ocenami estetycznymi. Najczesciej w tym celu jest wyko-
rzystywany wizerunek uzytkownika, zwlaszcza mlodej i fizycznie atrak-
cyjnej kobiety, jak obserwowalismy na przykladzie reklamy marki Mer-
cedes-Benz (rys. 2) lub jak mozna to obserwowa¢ w wielu programach
telewizyjnych (w tym informacyjnych), choc¢ taka praktyka nie jest stoso-
wana powszechnie. Na przykfad styczniu 2018 roku wladze Formuty 1
podjety decyzje, iz rezygnuja z tzw. grid girls, thumaczac to tym, ze wyko-
rzystanie w zawodach mlodych, atrakcyjnych fizycznie kobiet kldci sie
ze wspodtczesnymi normami spotecznymi, unikaniem uprzedmiotowienia
kobiet i erotyzacji sfery publicznej®.

Element estetyczny wystepuje takze w promocji firm turystycznych:
wilasciciele takich przedsiebiorstw zwykle dbaja o piekny wyglad strony
internetowej, na ktorej gldéwne miejsce zajmujq widoki atrakcyjnych miejsc
podrozy (zob. rys. 3), a takze o zawarto$¢ tzw. content marketing: tresci es-
tetyczne sa obecne w zamieszczanych w internecie historiach klientow,
zdjeciach z urlopu, wideo, postach blogeréw i in.

Istnieje pewien zwiazek miedzy estetyka prezentacji akcesoriow
a walorami promowanego przedmiotu (a takze jego cena): zazwyczaj pro-
duktom drozszym odpowiada doskonalsza specyfikacja estetyczna. Na
pierwszy rzut oka zaleznos¢ ta wydaje sie paradoksalna: wydawatoby
sig, ze im wyzsza jest jako$¢ produktu, tym mniej wymaga on wsparcia
retorycznego w procesie promocji — produkt powinien méwic¢ sam za sie-
bie. W rzeczywisto$ci wspomniana zaleznosc jest uzasadniona: estetyczna
prezentacja akcesoriow nie powinna wyrastac¢ ponad warto$ci przedmiotu
promocji, w przeciwnym razie powstaje sprzecznos¢. W sytuacji, gdy ak-
cesoria sg zbyt piekne, a przedmiot gléwny do nich ,nie dociaga”, sprze-
dawce mozna podejrzewac o spekulacje. Teresa Taranko (2018: 213 i n.),
rozrozniajac trzy rodzaje aktywizacji odbiorcow przekazu marketingowe-
go: biologiczny, poznawczy i emotywny, pisze, ze motywacja emotywna
nie moze dominowacd nad innymi aspektami dyskursu, w przeciwnym ra-
zie utracona zostanie integralnos¢ percepcji, co wplynie na mniej skuteczny
przekaz marketingowy.

20 https://www.focus.pl/artykul/fl-bez-grid-girls-decyzja-wywolala-lawine-
komentarzy (dostep: 16.09.2022).


https://www.focus.pl/artykul/f1-bez-grid-girls-decyzja-wywolala-lawine-komentarzy
https://www.focus.pl/artykul/f1-bez-grid-girls-decyzja-wywolala-lawine-komentarzy
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W dyskursach promocyjnych s tez wykorzystywane obiekty z oto-
czenia dalszego — swego rodzaju satelity czy modyfikatory. Ich stosunek
do promowanego przedmiotu jest zasadniczo opcjonalny lub akcydental-
ny. Moga to by¢ rozne elementy kontekstu komunikacyjnego, tworzace
tzw. fasade. Za przyktad moze postuzy¢ reklama Apple iPhone’a 11 Pro
(2020) w postaci kreatywnego wideo, przedstawiajacego filmowa wy-
cieczke po Ermitazu: widzowie — przy akompaniamencie czarujacej mu-
zyki — maja mozliwos¢ obejrzenia 45 sal i 588 arcydziel sztuki Swiatowej*'.

Wykorzystanie pigknych motywdw, ktdre nie maja bezposredniego
zwiazku z przekazem gtéwnym, moze wywotywac efekt odwrotny. Z taka
sytuacja mamy do czynienia w wypadku polskiej firmy , Megaron” — pro-
ducenta chemii budowlanej. Gtéwna czes$¢ banera reklamowego zajmuje
widok (od strony plecéw) mlodej nagiej kobiety. Slogan reklamowy (rys. 4):

(31) Gtadz, gtadz, gtadz!

jest oparty na grze stow: wyraz gfadZz w jezyku polskim jest nazwa mate-
riatu stuzacego do wyréwnywania scian lub innych powierzchni budow-
lanych oraz forma trybu rozkazujacego czasownika gtadzi¢. Skojarzenie
miedzy watkiem gtéwnym a pomocniczym jest zbyt efemeryczne, zas wy-
korzystanie wizerunku nagiej kobiety jako obiektu seksualnego jest wrecz
prowokacyjne i niekulturalne. Nieprzypadkowo ten baner wywotat w in-
ternecie fale krytycznych reakcji.

—

rh_‘? ne

Rys. 4. Reklama zewnetrzna firmy ,,Megaron”

Zrédto: hitps://wyborcza.pl/7,161389,24539062, ferdynand-kiepski-to-kupi-granice-
obciachu-w-reklamie.html (dostep: 5.10.2022)

2 https://muizre.ru/dir/48-1-0-9740 (dostep: 17.09.2022).
2 https://wyborcza.pl/7,161389,24539062,ferdynand-kiepski-to-kupi-granice-
obciachu-w-reklamie.html (dostep: 17.09.2022).


https://wyborcza.pl/7,161389,24539062,ferdynand-kiepski-to-kupi-granice-obciachu-w-reklamie.html
https://wyborcza.pl/7,161389,24539062,ferdynand-kiepski-to-kupi-granice-obciachu-w-reklamie.html
https://muizre.ru/dir/48-1-0-9740
https://wyborcza.pl/7,161389,24539062,ferdynand-kiepski-to-kupi-granice-obciachu-w-reklamie.html
https://wyborcza.pl/7,161389,24539062,ferdynand-kiepski-to-kupi-granice-obciachu-w-reklamie.html
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Komponent estetyczny dyskurséw marketingowych w internecie
(cho¢ takze w innych obszarach, np. przy zastosowaniu narzedzi wy-
dawniczych) w duzej mierze opiera si¢ na projektowaniu graficznym jako
gléwnym komponencie identyfikacji wizualnej firmy lub organizacji (zob.
Eskilson 2007, Kurtcu 2012, Cornish i in. 2015). Projekt graficzny to row-
niez jeden z najwazniejszych aspektéw audytu witryny internetowe;.

W celu stymulacji estetycznej w dyskursach promocyjnych sa tez wy-
korzystywane narzedzia werbalne, przede wszystkim nazewnictwo i slo-
gany reklamowe. Nazwa przedsigbiorstwa, marki, ustugi, akgcji itd. petni
nie tylko funkcje diakrytyczng (jako podstawowsy), lecz takze funkcje sy-
gnifikacyjna, tzn. rzutuje na jedng z charakterystyk przedmiotu promocji
(np. osobowos¢ firmy), a dos¢ czesto zawiera w sobie potencjat wartosciu-
jacy, zwlaszcza gdy mamy do czynienia z nazwa niestandardowa, chwytli-
wa, eufoniczna. Wiele takich nazw ma pochodzenie obce, np.>:

(32) Dent Worry
[protetyka dentystyczna z Kalisza]

(33) Lalami do
[bar w Sosnowcu]

(34) Bardzo Pachnace Bagno
[produkcja olejkéw eterycznych w miejscowosci Krepiec]

(35) Bez aVANtour
[organizacja imprez okoliczno$ciowych]

(36) Samo Polako
[nauka jezykow obcych]

(37) Szalony Diament
[sklep jubilerski w Gnieznie]

38) Angry Nerds
gry
[spotka software’owa z Wroctawia]

(39) Mysle nad nazwa...
[spotka z Warszawy]

Podobnym zamystem kierowali si¢ wtasciciele rosyjskiej sieci salo-
now kosmetycznych o nastepujacej nazwie (zob. rys. 5):

(40) Iguana.

% Przyklady pochodza ze strony internetowej: https://medium.com/blog-transparent-
data/%C5%9Bmieszne-nazwy-firm-wst%C4%99ga-kreatywno%C5%9Bci-polskich-
przedsi%C4%99biorc%C3%B3w-e57efe441739 (dostep: 17.09.2022).


https://medium.com/blog-transparent-data/%C5%9Bmieszne-nazwy-firm-wst%C4%99ga-kreatywno%C5%9Bci-polskich-przedsi%C4%99biorc%C3%B3w-e57efe441739
https://medium.com/blog-transparent-data/%C5%9Bmieszne-nazwy-firm-wst%C4%99ga-kreatywno%C5%9Bci-polskich-przedsi%C4%99biorc%C3%B3w-e57efe441739
https://medium.com/blog-transparent-data/%C5%9Bmieszne-nazwy-firm-wst%C4%99ga-kreatywno%C5%9Bci-polskich-przedsi%C4%99biorc%C3%B3w-e57efe441739
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Rys. 5. Rosyjska sie¢ salonéw kosmetycznych ,Iguana”

Zrédto: hitps://yandex.ru/maps/org/iguana/1104799464/gallery/?1-
1=52.270822%2C54.905266& photos%5Bbusiness %5D=1104799464&photos%5Bid %5D=ur-
n%3Ayandex%3Asprav%3Aphoto%3A505305&z=14 (dostep: 5.10.2022)

Jak wiadomo, iguana to do$¢ duza jaszczurka, ktorej dlugos¢ ciata
(wraz z ogonem) siega pottora metra. Wyglad iguany jest bardzo dzi-
waczny, a nawet (z punktu widzenia Europejczyka) odpychajacy, przy-
pominajacy dinozaura — tak czy inaczej iguana ciezko kojarzy sie z pigk-
nem. O wyborze tej nazwy prawdopodobnie zadecydowato jej egzotyczne
i, zdaniem pomystodawcy, fascynujace brzmienie — by¢ moze jakas role
odegrato przy tym skojarzenie z ikebang.

Innym narzedziem retorycznym w tekstach promocyjnych jest figura-
tywny, nasladujacy styl artystyczny charakter haset reklamowych (wiecej
na ten temat zob. Beasley, Danesi 2002). Wspomniani autorzy podaja przy-
ktad hasta reklamowego marki perfumeryjnej Volupté:

(41) Trust your senses.
= Zaufaj swoim zmystom.

Znaczenie tego wyrazenia ma charakter niedostowny, w kazdym ra-
zie wywoluje skojarzenie z poezja, a tym samym wywoluje u odbiorcy
doznanie pigkna. Ciekawe, ze hasto to pojawia si¢ tez w innych rekla-
mach i, niezaleznie od promowanego produktu, dziata wedlug tej samej
zasady, czyli jako bodziec kotwiczacy, determinujacy pozytywne nasta-
wienie odbiorcy.


https://yandex.ru/maps/org/iguana/1104799464/gallery/?ll=52.270822%2C54.905266&photos%5Bbusiness%5D=1104799464&photos%5Bid%5D=urn%3Ayandex%3Asprav%3Aphoto%3A505305&z=14
https://yandex.ru/maps/org/iguana/1104799464/gallery/?ll=52.270822%2C54.905266&photos%5Bbusiness%5D=1104799464&photos%5Bid%5D=urn%3Ayandex%3Asprav%3Aphoto%3A505305&z=14
https://yandex.ru/maps/org/iguana/1104799464/gallery/?ll=52.270822%2C54.905266&photos%5Bbusiness%5D=1104799464&photos%5Bid%5D=urn%3Ayandex%3Asprav%3Aphoto%3A505305&z=14
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Fascynujacy efekt wielu haset reklamowych opiera si¢ na celowym
niedookresleniu i tajemniczosci ich tresci. Wlasciwos¢ ta, z jednej strony,
pomaga zwrdci¢ uwage na reklame, z drugiej — nawiazuje do konwengji
tekstu artystycznego. Na przyklad hasto reklamowe marki piwa Budwei-
ser brzmi:

(42) Wind never felt better?.
= Wiatr nigdy nie czut si¢ lepiej.

Wydaje sie, ze jego tres¢ w zaden sposob nie nawigzuje do promogji
piwa, ale licza si¢ dwie okolicznosci: po pierwsze, metaforyczna, ekscen-
tryczna forma sloganu, po drugie — ukryte w tekscie przestanie, ze bro-
wary Budweiser sg zasilane odnawialna energia wiatrowa. W reklamie
wizualnej wykorzystano tez inny piekny motyw — zadbane konie stynnej
rasy Clydesdale.

Podsumowanie

Pod wzgledem pragmatycznym dyskursy perswazyjne maja charakter
stymulacyjny: polegaja na celowym namawianiu, przekonywaniu adresa-
tow, tak by ich opinie i postawy zostaty zmodyfikowane zgodnie z zamie-
rzeniem nadawcy. W odréznieniu od aktéw dyrektywnych, bezposrednio
determinujacych zachowania adresata w zgodnosci z wolg nadawcy, akty
perswazyjne daza do skonfigurowania umystu adresata w taki sposob,
aby on sam byt przekonany, iz warto uczynic to a to lub powstrzymac od
takich a takich uczynkow.

Wszystkie akty i dyskursy stymulacyjne wyrdzniaja sie tym, ze od-
dzialywanie na adresata nie moze by¢ realizowane poprzez bezposred-
nie zamanifestowanie intencji pragmatycznej nadawcy, a dzieje si¢ tak na
mocy tego, ze zarowno przekonania, jak i postawy oraz uczucia, emocje,
nastroje powstaja na skutek procesow samoczynnych, ktdrych nie moz-
na programowac ani kontrolowac. Z ta osobliwoscia wiaza si¢ charak-
terystyki realizacyjne dyskurséw perswazyjnych: nie wystepuja w nich
srodki eksplikacyjne w postaci operatoréw pragmatycznych, zwtaszcza
czasowniki performatywne w 1. os. L.poj. — realizacja zamiaru pragma-
tycznego nadawcy mozliwa jest przy zastosowaniu srodkéw wtdérnych
i najczesciej opiera sie na implikacji, tzn. warunkowaniu pewnych stanow

% https://gallop.pl/wind-never-felt-better (dostep: 17.09.2022).
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psychicznych adresata pod wpltywem informacji semantycznej lub infor-
magji o zaangazowaniu si¢ nadawcy. Za najbardziej regularne narzedzie
uznalem szerokie wykorzystanie informacji wartosciujacej. Argumentacja
w takich dyskursach najczesciej jest oparta na aktach reprezentacyjnych
(na informacji o wlasciwosciach przedmiotéw, ustug, projektow itd.),
deklaratywnych (na wyrazaniu ocen, manifestacji osobistego zaangazo-
wania sie w promogje), predyktywnych (na zapowiadaniu korzysci lub
niekorzysci) oraz stymulacyjnych, ktérym poswiecitem najwiecej uwa-
gi. Najbardziej skutecznie formy perswazji w dyskursach promocyjnych
oparte sa na zabiegach estetycznych, ktére przyczyniaja sie do pozytyw-
nej tonalnoséci aksjologicznej dyskursu i wyprofilowania w $wiadomosci
odbiorcy pozadanego obrazu przedmiotu promocji.
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