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Argumentowanie i zmiana postaw

Ocena rzeczywistosci to proces, ktory nieustannie nam towarzyszy, czy-
nimy to bedac dzieckiem, dorostym i sedziwym starcem. Przebiega ona na réz-
nych poziomach — poznawczym, emocjonalnym i behawioralnym, niekiedy jest
bardzo uproszczona i znieksztatcona, jak np. w przypadku tworzenia si¢ stereo-
typow, a innym razem doktadna, staranna i opierajaca si¢ na bardzo wnikliwej
analizie wielu informacji. Raz powstata ocena jest niezwykle odporna na mody-
fikacje, gdyz nie chcemy zmienia¢ ugruntowanych juz opinii i burzy¢ wypraco-
wanego przez lata $wiatopogladu. Nie znaczy to jednak, ze proba wptynigcia na
osady to walka z wiatrakami, bezsensowny i z gory skazany na porazke trud.
Zmiana naszych postaw, cho¢ trudna jest jednak wykonalna.

Wyraz ,,perswazja" jest kalka tacinskiego rzeczownika persuasio, czyli 'p-
rzekonanie, wiara, uspokojenie, opinia, przesad, tagodnos¢', a wywodzi si¢ od
czasownika persuadere czyli 'namowic¢, naktoni¢, stara¢ sie przekona¢, radzic,
zacheca¢, tlumaczy¢ cos komus, wierzy¢, uspokajaé¢, tagodzi¢, pociagac, usta-
pi¢, oczarowa¢' i inne (Korolko 1998, str. 32). Uzywanie perswazji 0znacza syn-
teze intelektualnych, moralnych i emocjonalnych sktadnikéw (elementéw) mo-
wy skierowanej do rozumu, woli i uczu¢ adresata (tamze). Perswazja (przeko-
nywanie) polega na komunikowaniu faktéw, argumentow i informacji w celu
zmiany postaw odbiorcy, a w ostatecznym efekcie jego dziatan, przy zatozeniu
wolnosci (swobody) wyboru. To oddziatywanie na odbiorcg jest konieczne,
gdyz ludzie zazwyczaj maja sktonnos¢ do utrzymywania statosci i wewngtrznej
zgodnosci swoich postaw i dziatan. Skuteczna perswazja narusza zazwyczaj te
wewnetrzna zgodno$é, co prowadzi do asymilacji nowych danych i akomodacji

(przystosowania si¢) starych struktur.
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Kazda perswazja moze zaistnie¢ jedynie w tacznosci z odbiorca, za$ sto-
pien wiedzy o adresacie, jego postawach, potrzebach, charakterze, jezyku itp.,
jest wprost proporcjonalny do skutecznosci przekonywania. Na umiejetnose
skutecznego i efektywnego przekonywania sktadaja si¢ trzy dyspozycje (Korol-
ko 1998, str. 34): wyczucie psychologiczne i budowanie klimatu zaufania,
sprawnos¢ logiczna (bowiem kazda sprawa moze by¢ poddana rozwadze inte-
lektualnej) i uczciwos¢ (istnienie czystej intencji oraz wstrzymanie si¢ od sto-

sowania metod watpliwych etycznie).

1. Postawy i ich zmiana

Tworzenie postaw i ich zmiana to ten obszar psychologii, ktéry wzbudzat
najwigksze zainteresowanie badaczy zachowan konsumentow po Il wojnie swia-
towej. Klasyczne definicje postawy odnosity si¢ do jej struktury, wyodrebniajac
aspekt poznawczy, emocjonalny i behawioralny postawy (tzw. model ABC:
Affective, Behavioral, Cognitive). Odnoszac to do postaw konsumentéw wobec
danej marki element poznawczy bedzie definiowany jako stan wiedzy i przeko-
nan konsumenta o marce, komponent emocjonalny bedzie obejmowat upodoba-
nia i preferencje konsumenta poprzez wskazanie kierunku (pozytywny - nega-
tywny) oraz sity (silny - staby) emocjonalnego stosunku wobec marki, kompo-
nent behawioralny w tym przypadku bedzie definiowany jako wszystko to, co
jest zwiazane z gotowoscia do zakupu. Problem pojawiat si¢, gdy na podstawie
znajomosci postaw trzeba byto przewidywaé¢ zachowanie. W klasycznym juz
eksperymencie naturalnym, ktory opisat LaPiere w 1934 okazato si¢, ze gdy
badacz zjawit si¢ w hotelu z chinskim matzenstwem tylko jeden hotel — z 250 -
odmowit ich obstugi, natomiast gdy napisat p6zniej do tych hoteli, to 92% hoteli
odmowito obstugi Chinczykow. Do lat 70-tych znajdowano wiele dowodow na

to, ze wartos¢ predykcyjna ogolnych postaw (tu: wobec Chinczykdw) jest niska.
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Wspotczesnie widzi si¢ postawe (aspekt emocjonalny) jako skutek przeko-
nan (aspekt poznawczy, cho¢ w sensie beliefs niz knowledge) i przyczyng inten-
cji zachowania si¢ w okreslony sposéb (aspekt behawioralny). Inaczej mowiac
na postawe sktadaja sie przekonania i emocje, ktore tacznie wyznaczaja zamiar
zachowania si¢ i zachowanie to moga wywotywac. Inna cecha wspoiczesnego
spojrzenia na postawe jest przyjecie wielocechowych modeli postaw. W mode-
lach tych zaktada sig, ze dany obiekt (np. grupa produktow) posiada wiele réz-
nych cech (kryteribw oceny obiektu), z ktorych konsument wybiera jakis pod-
zbidr, uznajac je za wazne. Postawa, zgodnie z modelami wielocechowymi,
ksztaltowana jest zaréwno przez subiektywne prawdopodobienstwo posiadania
przez dany produkt tych cech, jak i przez stopien (wartos¢) posiadania tej cechy
przez produkt (Paluchowski 1999). Modele wielocechowe daja lepszy wglad
zarObwno w przyczyny takiej a nie innej postawy konsumentow, jak i w powody
zachowan rynkowych niz modele strukturalne (og6lnej postawy). Pozwalaja one
tez na budowanie strategii marketingowych zar6wno w obszarze promocji jak i
wprowadzania nowego produktu oraz moga stanowi¢ podstaweg segmentacji
rynku.

Podstawowym modelem badania postaw konsumentéw, ktdry wywart
duzy wplyw na te problematyke stat si¢ model Martina Fishbeina (1963), wy-
wodzacy si¢ z poznawczo zorientowanej behawiorystycznej teorii uczenia sig.
Model ten wyjasniat sposéb tworzenia si¢ postaw jako efektu swiadomych opi-
nii na temat obiektu postawy. Zgodnie z nim postawa wobec danego obiektu O
(stosunek pozytywny lub negatywny wobec niego; Ap) wyznaczona jest subiek-
tywnym przekonaniem (prawdopodobienstwem), ze obiekt O posiada wiasci-
wosé i (B;), ktora to wiasciwoscé jest oceniana przez podmiot ze wzgledu na swo-
ja dla niego wartos¢ (Aj), a n to liczba wszystkich wiasciwosci, branych przez
konsumenta pod uwage przy wyborze (zakupie). Zgodnie z tym modelem po-

stawa wobec np. marki to suma iloczynéw przekonan na temat posiadanych
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przez dana markg cech, wazonych przez wartosc¢ tych cech posiadanych przez tg
konkretna marke:

n
Ao= ) BiA
i=1

Na postawe mozna wptywaé wigc albo przez zmienianie przekonan kon-
sumentoéw dotyczacych spostrzeganych kluczowych cech marki (stad w rekla-
mach tak wiele pozytywnie nacechowanych przymiotnikéw i obnizania wartosci
produktow konkurencji), albo przez zmienianie waznosci tych cech, albo wresz-
cie przez uswiadomienie im istnienia nowych cech (stad reklamy czesto pozor-
nie ucza konsumentow kryteriéw odrézniania produktéw dobrych od ztych albo
wskazuja na nowe Kryteria).

Innym modelem - wyzej ocenianym, cho¢ rzadziej wykorzystywanym -
jest model Miltona Rosenberga (1956), ktorego celem byto wyjasnienie zmian
postawy. Zgodnie z tym modelem postawa wobec danego obiektu O (Ao) wy-
znaczona jest zardbwno spostrzegana instrumentalna wartoscia tego obiektu dla
osiagania (lub blokowania) danej wartosci i (PI;), jak i waznoscia dla jednostki
(rozumiana przez Rosenberga jako zadowolenie odczuwane przez jednostke z

tego powodu) danej wartosci (VI;):

Ao= D _PIVI,
i=1

Wszystkie omawiane wyzej modele odnosza si¢ do obiektow, tylko po-
srednio odnoszac si¢ do zachowania. Najbardziej znanym modelem pokazuja-
cym - i wspotczesnie najczesciej wykorzystywanym - jak mozna na podstawie

postaw przewidywac celowe dziatania jest tzw. rozszerzony model Fishbeina,
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oparty na teorii wyrozumowanego dziatania (Fishbein, Ajzen 1975, Ajzen,
Fishbein 1973, Ajzen, Fishbein 1980; por. tez Ajzen 1991; wg terminologii
Wojciszke 2000, str. 89 — teorii dziatan przemyslanych). Zgodnie z tym mode-
lem zamiar zachowania jest funkcja postawy oraz tzw. subiektywnej normy,
czyli opinii, jak osoby znaczace oceniaja dane zachowanie (co nalezy robic),
wazonych przez empirycznie uzyskane wagi (np. na podstawie rdwnania regre-

sji). Symboliczna forma tego modelu ma posta¢ nastepujaca:

B ~ Bl = wa(As)+W2(SN)

W modelu tym pierwszy czton sumy - postawa wobec zamiaru zachowania
Ag - definiowana jest jako suma wszystkich branych przez jednostke pod uwage
przekonan (subiektywnych prawdopodobienstw), ze dziatanie b prowadzi do
okreslonych wynikéw i oraz subiektywnej oceny spodziewanej konsekwencji

dziatania e;

A= Zbiei
=

Natomiast subiektywna norma SN — czyli przekonanie swoistej presji spo-
tecznej, ktorej jednostka ulega — definiowana jest jako suma pogladow wszyst-
kich istotnych dla jednostki grup odniesienia (czy tez pojedynczych autoryte-
tow), co do ktorych jednostka przypuszcza, ze mysla one, iz jednostka zachowa
sie w okreslony sposob i zaakceptuja (lub nie) dane zachowanie ze wzgledu na
podzielane normy (NB) wazona przez motywacje jednostki do zastosowania si¢

do opinii owej grupy odniesienia (MC):

SN =Y NB;MC;

=1
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W modelu tym inaczej niz poprzednio rozumiana jest postawa - jest to
bowiem raczej postawa wobec dziatania, niz wobec obiektu, a w miejsce po-
przednio analizowanych cech znalazty si¢ konsekwencje zachowania (stad wo-
bec wysoko cenionego produktu - zgodnie z poprzednim modelem - postawa
moze by¢ negatywna np. ze wzgledu na skutki jego zakupu). Na element norma-
tywny w tym modelu sktadaja si¢ zarbwno przekonania o opinii innych 0sdb jak
i motywacja do podporzadkowania si¢ tej opinii (konformizm). Dokonujac
przewidywan faktycznego zachowania si¢ konsumenta na podstawie jego za-
miaru (intencji), nalezy wzia¢ pod uwage zaréwno fakt, ze zamiar wyraza pew-
ne (subiektywne) prawdopodobienstwo, jak i kontekst dziatania (prywatne, pu-
bliczne, ale takze — z gotowka, czy chwilowo bez nigj), czas, jaki uptywa mie-
dzy intencja dziatania a dziataniem (zakupem), stopnia zaangazowania jednostki
przez forme zamierzanego dziatania oraz wagi przypisywanej celowi zamierza-
nego dziatania. Jezeli pytanie o intencje jest bliskie pytaniu o dziatanie, wéw-
czas trafnos¢ przewidywan rosnie; gdy roznia si¢ one co do specyficznosci,
wowczas trafnos¢ ta maleje.

Cho¢ ten model wydaje sie lepiej opisywa¢ zachowania konsumentow,
wydaje sig, ze i on zbyt og6lnie opisuje zachowania konsumentéw. Biorac do-
datkowo pod uwage procesy wolicjonalne Icek Ajzen (1985; Madden, Ellen,
Ajzen 1992; Ajzen, Fishbein 2000) zaproponowat teori¢ planowanego dziatania,
rozszerzajaca wczesniejsza teorie wyrozumowanego dziatania. Tym dodatko-
wym elementem jest spostrzegana kontrola nad zachowaniem (PBC), ktéra —
obok wptywu na zamiar zachowania (gdy np. brak srodkow finansowych obniza
intencje¢ do zachowania w preferowany sposéb) wptywa takze bezposrednio na
zachowanie (gdy np. nie zalezy ono od woli jednostki, ludzie mimo istnienia
zamiaru nie uruchamiaja faktycznego dziatania). Symboliczna forma tego mode-

lu jest nastepujaca:

B ~ Bl =[wi(As) + w2(SN)]ws(PBC)
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Model ten przedstawi¢ mozna natomiast na rysunku tak, jak pokazano po-

nizej.

Rys. 1. Model planowanego dziatania.

Istnieje niezwykle wiele teorii probujacych wyjasni¢ proces zmiany po-
staw pod wptywem perswazji. Wynika to z bardzo duzej popularnosci, jaka cie-
szy si¢ ta problematyka, jak i z réznorodnosci proceséw psychicznych, ktore
wplywaja na zmiang postaw. Teorie te mozna podzieli¢ na koncepcje jakoscio-
we (,,humanistyczne”), opisujace i rozumiejace, skupione ma przekazie i/lub
nadawcy oraz koncepcje ilosciowe (,,naukowe”), wyjasniajace i/lub predykcyj-
ne, skupione na wptywie przekazu na odbiorcg. Pierwsza grupa koncepcji obej-
muje — obok klasycznej retoryki — teorig¢ narracji Waltera Fishera (narrative
paradigm, Fisher 1987), koncepcje Kathleen Hall Jamieson i Karlyn Kohrs
Campbell (1978) gatunkéw mowy (Genre Theory; zaliczana do tzw. femini-
stycznej retoryki) czy koncepcje Kennetha Burke (1950). Koncepcje nalezace
do drugiej grupy podzieli¢ mozna nastepujaco:

" koncepcje komunikacyjnego modelu perswazji, wywodzace Si¢ z
tzw. szkoty Yale (Carl I. Hovland, Muzafer Sherif, Irving Janis, Bill McGuire
oraz Paul Lazarsfeld)

" koncepcje afektywne (efekt mere exposure)
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. koncepcje wiazace perswazj¢ z poziomem zaangazowania (Elabora-
tion Likelihood Model oraz Heuristic-Systematic Model)

" koncepcje poznawcze (teoria poziomdéw adaptacji Helsona, teoria sa-
doéw spotecznych Sherif’a)

" koncepcje motywacyjne (teoria réwnowagi, teoria dysonansu po-
Znawczego)

" koncepcje wptywu spotecznego (Robert Cialdini).

W mysl procesualnego modelu perswazji McGuire’a pierwszym warun-
kiem skutecznego oddziatywania przekazu jest jego zauwazenie przez odbiorce
oraz podjecie uczestnictwa (wzbudzenie motywacji do uczestnictwa w procesie
komunikacyjnym). Drugim warunkiem jest zrozumienie jego tresci przez od-
biorce, trzecim jest akceptacja jego argumentdw, czyli uleganie przekazowi,
utwierdzenie nabytych przekonan (wyciaganie wnioskow wyniktych z sytuacji
wywotanej zmiana spowodowana perswazja) i wreszcie ostatnim z nich jest
utrzymanie zmienionej postawy w obliczu kontrpropagandy, a takze dziatanie
zgodne z zamierzeniami nadawcy. Wystapienie kazdego kolejnego procesu jest
uwarunkowane wystapieniem poprzedniego, a im dalszy etap tym mniejsza
szansa jego pomyslnej realizacji w procesie perswazji. Najtatwiej jest zatem
sciagna¢ uwage odbiorcy, a najtrudniej spowodowaé zakorzenienie si¢ nowej
postawy (Wojciszke, 2000). Teoria dwuetapowego przeptywu informacji La-
zarsfelda (Lazarsfeld, Berelson, Gaudet 1944, Sproule, 1980) zaktada, ze srodki
masowego przekazu wptywaja na swoich stuchaczy w dwaoch etapach — bezpo-
srednio na osoby, ktore wiasnie tu szukaja wiarygodnych informacji, a nastepnie
za posrednictwem tych osob na reszte spoteczenstwa. W tym modelu przyjmuje
sig, ze w populacji istnieja dwa typy ludzi: jedni z nich darza wigkszym zaufa-
niem informacje pochodzace ze srodkéw masowego przekazu, drudzy zas wola

opierac sie na bezposrednich przekazach.

20



Inna mozliwoscia jest ksztattowanie si¢ postawy w stosunku do obiektu w
konsekwencji wspotwystepowania z nim przezycia emocjonalnego. Tworzaca
si¢ postawa jest zgodna w znaku z emocja wywotana przez obiekt, lub inne to-
warzyszace bodzce. Wsrdd réznych mozliwych mechanizméw odpowiedzial-
nych za ksztalttowanie si¢ takiej postawy nalezy wymieni¢: warunkowanie kla-
syczne, warunkowanie instrumentalne, przeniesienie ustosunkowania i zjawisko
samej ekspozycji (mere exposure). W odrdznieniu od trzech pierwszych mecha-
nizmow zjawisko samej ekspozycji nie wymaga, by wraz z obiektem postawy
pojawiat si¢ inny obiekt majacy silny fadunek emocjonalny, a wystarczajaca jest
juz jego kilkukrotna prezentacja, nawet nie rejestrowana swiadomie przez jed-
nostke.

Richard Petty i John Capioppo (1981, 1986) zaktadaja w teorii dwutoro-
wosci perswazji (Elaboration Likelihood Model; ELM), ze prawdopodobien-
stwo zaangazowania w proces przetwarzania komunikatow zalezy od cech,
przypisywanych komunikatom (Petty, Cacioppo, Goldman 1981). Przetwarzanie
komunikatow (elaboration) rozumiane jest jako integracja nowych informacji i
posiadanej juz wiedzy. Zaktada si¢ takze, iz istnieja dwa rézne tory — centralny i
peryferyjny (por. rysunek). W zaleznosci od sity motywacji poznawczej i moz-
liwosci jednostki przewaza albo jeden tor, albo drugi. W strategii centralnej kia-
dzie si¢ nacisk na centralne czynniki komunikacji, a wigc np. na sit¢ i jakosc¢
argumentow. Ludzie w pewnych warunkach Kieruja uwage na fakty zawarte w
komunikacie i staja si¢ bardziej podatni na perswazje, gdy fakty te sa logicznie
przekonujace. Dzieje sie¢ tak woweczas, gdy sprawa jest istotna dla odbiorcy,
dotyczy jego osoby lub gdy odbiorca jest czyms rzeczywiscie zainteresowany.
Postawa odbiorcy jest wowczas oparta na faktach, koncentruje si¢ on zatem na
argumentach przedstawionych w komunikacie i ulegnie perswazji w takim stop-
niu, w jakim argumenty te beda logiczne. Zastosowanie strategii centralnej be-

dzie zatem skuteczne wowczas, gdy postawa bedzie oparta na komponencie
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poznawczym. Im bardzie przychylne przekazowi sa reakcje poznawcze (mysli i
sady), tym bardziej rosnie prawdopodobienstwo zmiany postawy w kierunku
zgodnym ze stanowiskiem przekazu. Zmiana ta, gdy juz nastapi, ma trwaty cha-
rakter i jest odporna na kontrpropagande. Stosujac strategie peryferyczna kia-
dzie si¢ z kolei nacisk na tzw. czynniki peryferyczne, jak np. wiarygodnosé,
atrakcyjnos¢ nadawcy, jego autorytet, liczbe argumentéw, kontekst emocjonal-
ny, towarzyszaca muzyke, kolor, itd. Strategia taka jest skuteczna wtedy, gdy
ludzie nie analizuja argumentéw zawartych w komunikacie, lecz sa pod wpty-
wem charakterystyk powierzchownych, czyli wskazowek peryferycznych. Ich
postawy opieraja sie wowczas zwykle na wartosciach i emocjach, nie zas na
elementach poznawczych. | wiasnie w stosunku do postaw opartych na kompo-
nencie emocjonalnym strategia peryferyczna bedzie skuteczniejsza. Zmiana taka
nie jest jednak trwala i rzadko wprowadzana przez odbiorce w czyn (Wojciszke,
2000). Koncepcja ta jest dobrym narzedziem opisu procesu perswazji, jednak jej
moc wyjasniajaca jest raczej niska. Rozroznienie mocnych i stabych argumen-
t6w jest dos¢ mgliste’ oraz ma charakter lokalny — to odbiorca bowiem decyduje
o0 ich sile. Tak wigc to, co dla jednego odbiorcy jest argumentem silnym (np.
teoria spiskowa), dla drugiego moze by¢ nielogiczne i irracjonalne (a wigc sta-
be), w zaleznosci od spdjnosci z posiadanym pogladem na $wiat. Ponadto praw-
dopodobienstwo przetwarzania komunikatow zalezy od ich jakosci, a rozpozna-
jemy ja obserwujac to, czy komunikaty przetwarzane sa centralnie, czy peryfe-
ryjnie — prawdopodobnie to btedne koto operacjonalizacji powoduje, ze koncep-
cje te tatwiej eksperymentalnie potwierdzi¢, niz obali¢. Zblizony do tego mode-
lu jest model Shelly Chaiken i Alice Eagly (1993). Autorki takze zaktadaja ist-
nienie dwdch drég przetwarzania komunikatéw: systematyczna i heurystyczna.

Nie sa to jednak dwa oddzielne tory, ale powiazane ze soba i wptywajace na

! pojecie sity argumentu moze sugerowa¢, ze da sie obiektywnie te site okresli¢ niezaleznie od
kontekstu — jednak wyglad moze by¢ albo argumentem stabym albo mocnym (np. jak to si¢
dzieje przy wyborach miss)

22



siebie sposoby przetwarzania danych. Zgodnie z zasada najmniejszego wysitku
heurystyczne przetwarzanie dominuje jednak nad systematycznym, chyba ze

jego efekt nie daje jednostce wystarczajacego poziomu zaufania (pewnosci).

Rys. 2. Teoria dwutorowosci perswazji (Elaboration Likelihood Model)
Teoria sadow spotecznych Sherif’a (Social Judgment Theory) zwiazana

jest z teoriag pozioméw adaptacji Helsona (Triandis 1971, str. 85), wiazacej oce-
ny z branym pod uwage wewnetrznym albo kontekstualnym uktadem odniesie-
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nia (reference point, anchor). Zaktada si¢ w niej, ze postawg cztowieka wobec
jakiego$ obiektu nalezy rozpatrywaé¢ na kontinuum, na ktore sktadaja sie trzy
przedziaty:

" obszar akceptacji — zawiera stanowisko, ktdre najlepiej odzwiercie-
dla stosunek cztowieka do przedmiotu postawy oraz wszystkie inne stanowiska
rowniez przez niego akceptowane

" obszar odrzucenia — zawiera wszystkie nieakceptowane przez pod-
miot stanowiska wobec obiektu

. obszar neutralnosci — znajduja si¢ tu stanowiska neutralne dla pod-

miotu.
Zmiana postawy zalezy od tego, w ktérym z wymienionych obszardéw znajdzie
si¢ stanowisko prezentowane w przekazie. Jezeli jest ono zblizone do postawy
odbiorcy perswazji to trafia ono do obszaru akceptacji i nastepuje efekt asymila-
cji, czyli odebranie go jak blizszego wiasnej postawie niz w rzeczywistosci ma
to miejsce. W przypadku natomiast, gdy prezentowane stanowisko jest stosun-
kowo dalekie od postawy odbiorcy nastepuje efekt kontrastu, czyli odebranie
stanowiska przekazu jako dalszego od wiasnej postawy niz to w rzeczywistosci
jest. Skutkiem tego jest, ze trafia ono do obszaru odrzucenia. W obu przypad-
kach zmiana postaw bedzie niewielka. Jedynie wiec w sytuacji, gdy przekaz
perswazyjny trafi do obszaru neutralnego moze wystapi¢ jakas znaczaca zmiana
postawy (Wojciszke, 2000).

Autorem modelu réwnowagi poznawczej byt Heider. Jednak chyba naj-
bardziej znana i w najszerszym stopniu zweryfikowana empirycznie teoria
zmiany postaw jest koncepcja dysonansu poznawczego Leona Festingera. W
koncepcji tej przyjmuje si¢ (Lukaszewski 2000, s. 436), ze dane poznawcze (bg-
dace elementami naszej wiedzy o $wiecie i sobie samym) poréwnywane sa ze
soba, a efektem tych poréwnan moze by¢ ustalenie jednej z trzech relacji mig-

dzy nimi: braku zwiazku, konsonansu lub dysonansu. Brak zwiazku jest stanem
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motywacyjnie obojetnym, a konsonans stanem pozadanym. Dysonans poznaw-
czy natomiast rodzi poped spowodowany poczuciem dyskomfortu, pierwotnie
definiowany byt jako konsekwencja utrzymywania dwaéch lub wigcej sprzecz-
nych ze soba elementéw poznawczych, wspotczesnie okreslany jest jako konse-
kwencja zaangazowania si¢ w dziatanie, ktore jest sprzeczne z koncepcja siebie
jako osoby przyzwoitej i rozsadnej (Aronson, Wilson, Akert, 1997, s. 81). Z
definicji wynika, ze dysonans poznawczy jest przykrym napicciem, stanem nie-
przyjemnym i dyskomfortowym. Trwanie w nim byloby wigc niedorzeczne i
sprzeczne z naturalna tendencja cztowieka do unikania bolu i nieprzyjemnosci.
Podobnego zdania byt réwniez Festinger, tworca teorii dysonansu po-
znawczego oraz inni psychologowie spoteczni, ktorzy - badajac to zjawisko -
zwracili uwage na kilka sposobow redukcji dysonansu poznawczego. Jednym z
nich jest zmiana naszego zachowania, tak by stato si¢ ono zgodne z dysonanso-
wym elementem poznawczym. Inna metoda jest uzasadnienie naszego zacho-
wania. Mozna tego dokonac poprzez zmiang sensu (tresci) jednego z elementow
poznawczych tak, by lepiej przystawat do naszego zachowania lub tez dodajac
nowe, konsonansowe elementy poznawcze, wspierajace nasze zachowanie
(Aronson, Wilson, Akert, 1997, s. 82). Jeszcze innym sposobem jest unikanie
sytuacji, ktére moga powodowa¢ powstanie lub zwickszenie dysonansu. Patolo-
gicznym sposobem unikania dysonansu jest zaprzeczanie, ze on wystepuje (de-
nial), mimo iz dla bezstronnego obserwatora fakt ten wydaje si¢ oczywisty. Do
usunigcia dysonansu dazymy dopiero wtedy, gdy napigcie przez niego wywota-
ne jest dos¢ silne, by pobudzi¢ nas do dziatania. Dzieje si¢ tak wtedy, gdy prze-
konania, migdzy ktérymi zachodzi dysonans sa wazne dla nas oraz gdy istnieje
duza liczba i doniostos¢ naszych stanowisk pozostajacych w stosunku dysonan-
su do konkretnego przekonania w poréwnaniu z liczba i istotnoscia stanowisk,
ktore sa z nim zgodne. Istnieja jednak przekonania, ktore bedac w dysonansie

przejawiaja opor wobec zmiany. Nasz stosunek do rzeczywistosci moze by¢
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tego dobrym przyktadem, gdyz otaczajacy nas $wiat peten jest ambiwalencji,
niespdjnosci i chaosu. Docieraja do nas sprzeczne informacje i komunikaty,
ktorych nie jestesmy w stanie zintegrowa¢ w spdjna catos¢. Inaczej niz w przy-
padku sprzecznych przekonan dotyczacych naszego zachowania czesto nie po-
trafimy zmieni¢ otaczajacej nas rzeczywistosci i przez to zredukowac wystepu-
jacego dysonansu poznawczego (Malewski, 1975).

Jednym z gtownych zrodet dysonansu poznawczego jest podjecie waznej
decyzji. Decyzjom waznym i nieodwotalnym towarzyszy z reguty bardzo silny
dysonans podecyzyjny. Najczesciej redukowany jest on poprzez podwyzszenie
atrakcyjnosci wybranej alternatywy i zdeprecjonowanie odrzuconej opcji. | tak
np. po kupnie nowego samochodu zaczynamy zastanawiac si¢, czy podjelismy
wlasciwa decyzje, przestajemy by¢ juz tak pewnymi dokonanego wyboru —
atrakcyjnos¢ alternatywy wybranej spada, a odrzuconej rosnie (dysonans poza-
kupowy). Po pewnym czasie zaczynamy jednak redukowaé¢ powstaty dysonans
poprzez wyszukiwanie réznorodnych argumentow, ktére utwierdzaja nas co do
stusznosci dokonanego zakupu. Réwnoczesnie probujemy przekona¢ samych
siebie (i czesto innych), ze wszystkie inne modele samochodow sa zdecydowa-
nie gorsze od tego, ktory wybralismy. Dysonans pojawia sie rowniez wtedy, gdy
po wiozeniu duzego trudu w osiagniecie jakiegos celu lub w uzyskanie jakiegos
przedmiotu, okazuje si¢ ze zdobyta rzecz jest bezwartosciowa a osiagnicty cel
nie spetnia poktadanych w nim nadziei. Przyktadem takiej sytuacji moze by¢
dobrowolne wzigcie udziatu w nudnych zajeciach, jak to miato miejsce w kla-
sycznym eksperymencie Elliota Aronsona i Judsona Millsa (za: Aronson, 1995,
Aronson, Wilson, Akert, 1997, s. 92) lub tez przejscie cigzkiej inicjacji, by przy-
stapi¢ do ,,bezwartosciowego” Klubu. Psychologiczna reakcja osoby, ktora sie
w takiej sytuacji znalazta jest proba uzasadnienia wiozonego wysitku. Stara sie

ona wiegc znalez¢ przyczyny, dla ktorych postapita w dany sposob. Najtatwiej-
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szym rozwiazaniem jest przekonanie siebie, ze zajecia wcale nie sa takie nudne,
a klub to naprawdg ciekawa organizacja.

Trzecim zrodtem dysonansu sa nieracjonalne lub nawet niemoralne za-
chowania, ktérym jednak brak wystarczajacego uzasadnienia. Wytlumaczenia
takich zachowan mozemy szuka¢ albo w sobie samym lub w otaczajacym nas
srodowisku. Badaniami, ktdre bardzo wyraznie ukazaty wyzej opisane zjawisko
byty eksperymenty Leona Festingera i J. Merrilla Carlsmitha (za: Aronson, Wil-
son, Akert, 1997, s. 97, Moscovici, 1998), potwierdzone przez wiele innych
badan. W kazdym z tych eksperymentow osoby badane poproszone zostaty o
wykonanie nudnej lub wrgcz watpliwej moralnie czynnosci. Czgs¢ z nich jednak
zostata za to odpowiednio wynagrodzona finansowo, a cz¢$¢ otrzymata jedynie
symboliczna sumg pienigdzy. Wyniki badan byly jednoznaczne: osoby badane,
ktore uzyskaty zewnetrzne uzasadnienia swojego zachowania (wynagrodzenie
finansowe) nie zmienity swojej postawy wobec wykonanej czynnosci. Nato-
miast uczestnicy badania, ktorzy nie byli w stanie w sytuacji zewnetrznej odna-
lez¢ powodOw swojego postepowania (niewystarczajaca zaptata) rozwiazali
powstaty dysonans poprzez dokonanie zmiany pierwotnej postawy. Podobny
mechanizm psychologiczny towarzyszy sytuacjom, w ktérych nie wykonujemy
jakiejs ciekawej czynnosci przy braku wystarczajacej kary, czyli zewnetrznego
uzasadnienia naszych dziatan. Powstaty w ten spos6b dysonans redukujemy
poprzez obnizenie atrakcyjnosci danej dziatalnosci, wystepuje efekt odwrotny
niz przy przystowiowym ,,zakazanym owocu” — zakazany owoc, ktory juz takim
nie jest smakuje znacznie gorzej. Efekt ten wystepuje juz u matych dzieci. Uka-
zat to dobitnie eksperyment Aronsona i Carlsmitha (za: Aronson, Wilson, Akert,
1997, s. 101), w ktérym dzieciom w wieku przedszkolnym zabroniono bawi¢ si¢
bardzo atrakcyjna zabawka, by wywota¢ w nich dysonans. Cze¢s$¢ z nich jednak
uzyskata silne zewngetrzne uzasadnienie swojego zachowania (duza kara za nie-

postuszenstwo), czes¢ natomiast zagrozona byta jedynie tagodna kara. Gdy na-
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stepnie poproszono dzieci, by dokonaty oceny atrakcyjnosci zabawek, ocena
dzieci, ktorym grozono surowa kara wypadta duzo wyzej niz w przypadku po-
zostatych przedszkolakéw. Stato si¢ tak, poniewaz dzieci, ktorym grozono jedy-
nie niewielka kara, nie majac wystarczajacego zewngtrznego uzasadnienia dla
powstrzymania si¢ od zabawy, potrzebowaty wewngtrznego uzasadnienia, by
zredukowa¢ dysonans. Przekonaty wiec siebie, ze powodem, dla ktérego zanie-
chaty zabawy zabawka byt fakt, ze im si¢ nie podobata i jej nie lubity. Przed-
stawione zjawisko wptywa na nasze zachowanie i postawy w bardzo wielu in-
nych jeszcze sytuacjach. | tak na przyktad po wyswiadczeniu przystugi pewnej
osobie i nie posiadajac innego wytlumaczenia naszego zachowania, zaczynamy
darzy¢ danego cztowieka sympatia, poniewaz tylko fakt, ze ja lubimy usprawie-
dliwia wydatek energii na jej rzecz. Wiedziat o tym juz dziewigtnastowieczny
pisarz i moralista rosyjski Lew Totstoj, ktéry pisat ze ,,nie kochamy ludzi tak
bardzo za dobro, ktérym oni nas obdarzyli, ale za dobro, ktérym my obdarzyli-
smy ich” (za: Aronson, Wilson, Akert, 1997, s. 105). Niestety medal ten ma tez
druga strona. Po wyrzadzeniu krzywdy danej osobie i przy braku jej zewngtrz-
nego uzasadnienia, bedziemy uwazac, ze zastuzyla ona sobie na to. Efekt ten
zostat wielokrotnie empirycznie potwierdzony (Aronson, Wilson, Akert, 1997,
s. 107).

By jednak wyzej opisane sytuacje wywotaty dysonans poznawczy musza
zosta¢ spetnione dodatkowe warunki. Sa nimi poczucie stopnia dobrowolnosci
oraz poczucie stopnia swobody, jakim dysponuje jednostka w okreslonym mo-
mencie (Tedeschi, Schenker, Bonoma, 1983). Badania potwierdzity, ze dyso-
nans poznaczy wystepuje tylko wtedy, gdy jednostka ma poczucie, ze to co czy-
ni robi z wolnej woli, ze nie warunkuja tego zadne zewnetrzne okolicznosci,
czyli ze jej zachowanie jest w petni uwarunkowane wewngtrznie. Z ,,wolna wo-
la” Scisle wiaze si¢ pojecie zobowiazania (ang. commitment). Z szeregu badan

wynika (Tedeschi, Schenker, Bonoma, 1983), ze zachowania zobowiazujace
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nasilaja przypisywanie cechy dobrowolnosci wtasnym zachowaniom, ktore sa
sprzeczne z postawami, co natomiast sprzyja wystapieniu dysonansu.

Zdaniem Cialdiniego (1999) wspolna podstawa wszystkich chyba technik
manipulacji jest wykorzystanie ludzkich automatyzmow i bezrefleksyjnosci w
dziataniu. Gdybysmy nie korzystali z uproszczen, ,,musielibysmy znieruchomie¢
— oceniajac, katalogujac i szacujac r6zne wiasciwosci napotykanych obiektow
czy zdarzen — podczas gdy okazja do odpowiedniego dziatania wiasnie bezpow-
rotnie by nam umykata ” (Cialdini 1999, str. 21). Kooperacja migdzy ludzmi jest
istotna dla rozwoju specyficznych regut spotecznych (algorytméw poznaw-
czych), wyspecjalizowanych do rozumowania o spotecznej wymianie. Reguty?
te sa przechowywane w strukturach poznawczych jako gotowe, utrwalone wzor-
ce reakcji. Takie wzorce, obejmujace czasem bardzo ztozone ciagi zachowan,
pozwalaja funkcjonowac¢ (najczesciej) adekwatnie do sytuacji i zwalniaja z ko-
niecznosci ciagtego analizowania otoczenia. Uruchamiane sa, gdy zostanie spo-
strzezony bodziec, silnie skojarzony z danym programem i petniacy role wy-
zwalacza automatycznej reakcji. Wigkszos¢ automatycznych zachowan ma u
cztowieka charakter wyuczony, jednak wiele z nich jest wyzwalanych i przebie-
ga analogicznie, jak reakcje wrodzone. Wedtug Cialdiniego automatyczne wy-
zwalanie reakcji jest gtdbwnym mechanizmem, odpowiedzialnym za skutecznosé¢
technik wplywu spotecznego. Opisywane przez Cialdiniego techniki to: zasada
kontrastu, wzajemnosci, zaangazowania i konsekwencji, spotecznego dowodu

stusznosci, lubienia i sympatie, sity autorytetu i reguta niedostepnosci .

2 Bogdan Wojciszke, ttumacz ksiazki Cialdiniego opisujac reguty funkcjonowania, uzywa za-
miennie termindw: ,,norma”, czyli niepisana zasada, obowiazujaca w danej spotecznosci oraz
»reguta”, czyli skodyfikowana norma.
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2. Wyznaczniki skutecznej zmiany postaw

Cho¢ zmiana postaw jest bardzo skomplikowanym i trudnym procesem to
jednak istnieja czynniki, ktére w znaczacy sposdb moga uczyni¢ ja tatwiejsza i
efektywniejsza (Paluchowski 1994, Wojciszke, 2000, Aronson, Wilson, Akert,
1997, Aronson, 1995 Hovland, Janis, Kelley, 1953; Gamble, Gamble 1984).

Wiarygodnos¢ zrodta komunikatu (nadawcy) jest tym, co powoduje, ze nie
szukamy sami potwierdzenia komunikatu, lecz ufamy nadawcy. Jednym z po-
woddéw tego zaufania jest wiara, ze nadawca jest ekspertem w dziedzinie, w
jakiej si¢ wypowiada (kompetencja). Ekspert zas to ktos, kto ma wystarczajaca
wiedze i doswiadczenie, bysmy mogli zasadnie przypuszczac, ze otrzymujemy
informacje trafne i "'z pierwszej reki". Ekspertem mozna tez zosta¢ przez posia-
dane doswiadczenie - tatwiej nas przekona do oddawania krwi jej honorowy
dawca, niz ktos bez takich doswiadczen (zgodnos¢ stow i czynow). Jako ekspert
moze by¢ spostrzegana osoba znaczaca: profesor, prezydent, milioner, itp. In-
nym powodem zaufania do nadawcy moze by¢ jego bezstronnos¢ - jezeli ktos
nie ma (naszym zdaniem) interesu w tym, by nas przekona¢, nie manipuluje
naszymi pogladami dla wiasnych korzysci, wéwczas jest przekonujacy. Z tego
powodu bezkrytyczna wiara w reklame jest rownie nieuzasadniona, jak wiara w
realizacje wyborczych obietnic politykdéw czy zapewnienia oskarzonego o swo-
jej catkowitej niewinnosci. Podkresli¢ jednak nalezy, ze wiarygodnosé jest ce-
cha nadajacego zrédta - brak zaufania do przeméwien polityka nie musi wcale
oznaczac brak zaufania do polityka jako osoby: moze by¢ on np. ekspertem w
sprawie naprawy samochodu czy wad instalacji elektrycznej i gdy wypowiada
sie 0 tych problemach jest zrédtem godnym wiary.

Innym czynnikiem sprzyjajacym akceptacji komunikatu jest spostrzegane
przez odbiorce podobienstwo (szeroko rozumiane) do nadawcy. Jezeli kupilismy

jedna puszke farby, ale zastanawiamy si¢ jeszcze, czy zrobilismy dobrze, to pre-
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dzej uwierzymy innemu kupujacemu, ktory moéwi "Ta farba jest bardzo dobra!
Kupitem jedna puszke i wymalowatem caty pokoéj”, niz takiemu, ktory mowi
"Lepsza jest farba X. Kupitem jej w zesztym miesiacu 30 litrow i jestem bardzo
zadowolony". Powodem, ze ulegamy argumentom tego pierwszego klienta jest
wiasnie podobienstwo: zarowno w ilosci kupionej farby jak i przypuszczalne
podobienstwo kompetencji (Brock, 1965). Tu podobienstwo wygrato z do-
swiadczeniem eksperta. Podobnym czynnikiem do podobienstwa jest spostrze-
gana atrakcyjnos¢ nadawcy - tatwiej przekonuja nas ci, ktorych lubimy niz ci,
ktorych nie lubimy. A - miedzy innymi - lubimy tych, o ktérych sadzimy, ze sa
do nas podobni! Takze dynamizm, entuzjazm i energia nadawcy zwigkszaja
zaufanie do niego (tu role argumentu odgrywa komunikacja pozawerbalna).

Aby przekaz byt efektywny, musza by¢ zrealizowane cztery cele: musi on
przyciaga¢ uwage audytorium (bo gdy bedzie zignorowany, nikogo nie przeko-
na), musi by¢ zrozumiaty, musi dawac¢ si¢ zaakceptowac (bo ekstremalne pogla-
dy sa odrzucane) oraz musi dawa¢ si¢ zapamiegta¢ (bo nadawca chce zmienié¢
zachowania woéwczas, gdy bedzie daleko od swego audytorium - tzw. sleeper
effect: por. Hovland, Lumsdaine, Sheffield, 1949). Tempo mowienia jest waz-
nym czynnikiem skutecznosci perswazji. Osoby méwiace szybciej sa bardziej
przekonujace, niz osoby mdwiace wolno i z przerwami. Jest to prawdziwe nawet
wtedy, gdy szybkos¢ mowy jest efektem technicznej (elektronicznej) manipula-
cji (Apple, Streeter, Krauss, 1979). Przypuszczalnym powodem jest wiara stu-
chacza, ze szybkie méwienie charakteryzuje osoby lepiej zorientowane w tema-
cie, bardziej inteligentne i elokwentne. Spostrzegana spontanicznos¢ komunika-
tu jest takze waznym czynnikiem - ludzie sa bardziej podatni na oddziatywanie
komunikatu, ktory nie jest spostrzegany jako specjalnie przygotowany, by wy-
wrze¢ na nich wplyw.

Retoryczne pytania moga by¢ érodkiem przyciagniecia uwagi widowni. Z

drugiej strony ich efektywnos¢ perswazyjna zalezy od okolicznosci. Przyjmuje
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si¢ (Petty, Cacioppo, 1981; 1986), ze jezeli mamy silne argumenty a audytorium
nie jest zainteresowane, retoryczne pytanie przyciaga jego uwagg i jest efektyw-
ne, gdy natomiast stuchacze sa zaangazowani w problem, wdwczas takie pytanie
rozprasza ich, wywotuje negatywne emocje i na drodze tzw. efektu bumerango-
wego przekonuje ich do przeciwnej opcji. W takiej sytuacji lepsze od retorycz-
nego pytania jest krotkie podsumowanie. Wyciaganie wnioskow pomaga prze-
kona¢ stuchaczy, gdy problem ktorym si¢ zajmujemy jest skomplikowany, albo
gdy chcemy "ruszy¢" niezainteresowanych stuchaczy. Nalezy jednak unikac
wnioskow w formie zagrazajacej indywidualnemu poczuciu wolnosci wyboru
(por. zjawisko reaktancji - Brehm, 1966; Brehm, Brehm, 1981) - unika¢ wigc
stow "musicie sie zgodzi¢", "nie macie wyboru", itp. To poczucie zagrozenia
moze owocowac nie tylko w postaci odrzucenia komunikatu (i zmiany posta-
wy), ale czasami w postaci przyjecia tezy przeciwnej (wspomniany efekt bume-
rangowy). Przedstawianie racji obu stron jest skuteczne wobec audytorium wy-
ksztatconego, swiadomego istnienia wielu aspektow problemu i zywiacego po-
stawe przeciwna do pozadanej przez nadawce. W przeciwnym razie (niskie wy-
ksztatcenie, postawa zgodna, niedostrzeganie innych stron) lepsza jest argumen-
tacja jednostronna. Trzeba tez pamigtac, ze argumentujac dwustronnie sprawia
si¢ na odbiorcy wrazenie osoby bardziej godnej zaufania.

Istnieja dane wskazujace na przewage apeli majacych charakter gtownie
emocjonalny, chociaz istnieje krzywoliniowy zwiazek migdzy natezeniem stra-
chu a skutecznoscia perswazji: staby i silny strach wywotuje jedynie niewielka
zmiane postaw, natomiast zmiana wywotana przez umiarkowany strach jest sto-
sunkowo najwigksza. Odwotywanie si¢ do lgku jako konkluzji logicznego ro-
zumowania bedzie skuteczne, gdy: a) konsekwencja braku zmiany postawy lub
zachowania jest jednoznacznie negatywna (grozna), b) stuchacz musi wierzy¢,

ze konsekwencja taka wystapi na pewno w przypadku odrzucenia przekazu, c)
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nadawca pokazuje jasne i skuteczne srodki uniknigcia groznych konsekwencji (a
wszystko to w przekonaniu odbiorcy!!).

Jezeli argumenty wystepuja jeden po drugim, a do podjecia decyzji upty-
nie jeszcze pewien czas, to na stuchaczy wigkszy wptyw wywrze informacja
prezentowana jako pierwsza (efekt pierwszenstwa). Jezeli natomiast argumenty
dzieli uptyw czasu, a decyzja ma by¢ podjeta zaraz po wystuchaniu ostatniej
argumentacji, to bardziej efektywne okaza si¢ argumenty zawarte w drugim
przekazie (efekt swiezosci). Porzadek argumentacji powinien sprzyja¢ podsta-
wowym celom przekonywania - najpierw wigc powinny wystepowac elementy
zwracajace uwage audytorium, potem jasna prezentacja problemu, wreszcie
propozycja jego rozwiazania, dalej wizja przysztych skutkdw tego rozwiazania
az wreszcie wskazanie dziatan, jakich podjecia oczekujemy od stuchaczy, by
wizja ta mogta si¢ spetni¢. Rowniez liczba nadawcow nie jest bez znaczenia,
jezeli chodzi o skutecznos¢ komunikatu perswazyjnego. Uleganie wptywom
spotecznym rosnie wraz z liczba 0séb wptyw ten wywierajacy, poniewaz kazdy
nowy nadawca komunikatu przyciaga na nowo uwage stuchaczy (Petty, Ca-
cioppo, 1986).

W obecnych czasach mamy do czynienia z bardzo wieloma réznymi $rod-
kami przekazu: radio, telewizja, gazeta, itd. Ktore z nich sa jednak najskutecz-
niejsze? Zalezy to migdzy innymi od ztozonosci komunikatu. Przekazy proste sa
rozumiane jednakowo dobrze przy kazdego rodzaju medium ale ponadto zysku-
ja one na skutecznosci w miare wzrostu zywosci srodka przekazu. Komunikaty
ztozone natomiast tatwiej jest zrozumie¢ w formie pisanej, poniewaz zawsze
mozna wroci¢ do dowolnego fragmentu tekstu. Wybor srodka przekazu powi-
nien by¢ réwniez uzalezniony od tego czy nadawca jest spostrzegany jako wia-
rygodny i sympatyczny przez odbiorcow. Jezeli ma to miejsce to wybor zywego

srodka przekazu wydaje si¢ by¢ najlepszym rozwiazaniem. Jezeli natomiast
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mamy do czynienia z mato wiarygodnym nadawca, to pisemna forma przekazu
jest tu najlepsza.

Proba odnalezienia osobowosciowych uwarunkowan podatnosci na argu-
menty perswazyjne nie przyniosta spodziewanych efektow. Jednakze to wiasnie
w odbiorcy tkwia najwazniejsze wyznaczniki skutecznosci przekazu, lecz wiaza
si¢ nie z cechami osobowosci, ale z procesem przetwarzania argumentacji za-
wartej w komunikacie. Wyjsciowa postawa to wazny czynnik. Jak pokazaty
badania (Sherif, Hovland, 1961), posiadana postawa stanowi punkt odniesienia
(zakotwiczenia), wzgledem ktdrego odbiorca rozpatruje komunikat. Przy matej
rozbieznosci migdzy pierwotna postawa a informacja zawarta w przekazie, po-
stawa moze zmieni¢ si¢ tylko w niewielkim stopniu; mozliwos¢ zmian rosnie
wraz ze wzrostem rozbieznosci gdy nadawca jest wysoce wiarygodny zmiana
postaw rosnie liniowo w miarg wzrostu rozbieznosci (redukcja dysonansu po-
znawczego). W przypadku nadawcy mato wiarygodnego zaleznosc¢ ta jest krzy-
woliniowa — poczatkowo wraz ze wzrostem rozbieznosci rosnie zmiana postaw,
potem jednak nastepuje spadek zmiany postaw (redukcja dysonansu poczatkowo
przez zmiang postaw, nastepnie przez odrzucenie przekazu).

Gdy wzrost zaangazowania wynika z powiazania postawy w waznymi
wartosciami podmiotu lub z publicznego charakteru wiasnej postawy, rezulta-
tem tego jest spadek podatnosci na perswazje, kiedy jednak wzrost zaangazowa-
nia wynika ze zwiazku kwestii poruszanej w przekazie z biezacymi celami i
pragnieniami odbiorcy, skutki wzrostu zaangazowania zaleza od sity argumen-
tacji. Wzrost zaangazowania powoduje silniejsza motywacje do dokladnego
przetwarzania przekazu, a co za tym idzie wigksze uleganie przekazom dobrze
uargumentowanym. Pozytywny nastr6j podnosi sktonnos¢ odbiorcow do ulega-
nia perswazji, poniewaz dziata on uspokajajaco i demobilizujaco oraz powoduje

spadek czujnosci. Obniza on skutecznos¢ oddziatywania argumentow silnych,
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natomiast zwigksza stopien ulegtosci na argumentu stabe; w przypadku nastroju
negatywnego mamy do czynienia z odwrotna zaleznoscia.

Ludzie sa najbardziej podatni na argumenty perswazyjne w wieku od 18
do 25 roku zycia, kiedy jeszcze ich postawy sa mniej state i bardziej podatne na
zmiany. Inteligencja i zaufanie do siebie sprzyjaja stuchaniu komunikatow per-
swazyjnych i jednoczesnie zmniejszaja szanse na przekonanie kogos (z powodu
jego wiary w siebie). Pte¢ wykorzystat juz waz w Raju - faktycznie, badania

pokazuja, ze kobiety tatwiej daja si¢ przekona¢ niz mezczyzni (tzw. efekt weza).

3. Perswazja i argumentowanie

Sztuka prowadzenia sporéw ma za soba historie¢ prawie tak diuga jak
sama ludzkos¢. Juz zyjacy w V — IV w. p.n.e. Gorgiasz z Leontinoi uchodzit za
wielkiego czarodzieja stowa. Powiada sig, ze potrafit przekona¢ stuchaczy do
dowolnej tezy. Stat sie prekursorem wedrownych filozofow, zwanych Sofistami,
ktorzy za odpowiednia optata podejmowali si¢ udowodnienia kazdego stanowi-
ska. W zblizonym czasie powstaty w starozytnej Grecji jeszcze dwie szkoty
prowadzenia sporéw. Jedna z nich byla retoryka, czyli sztuka ozdobnego wy-
stawiania si¢ (za Stownik Wyrazéw Obcych, 1971, s. 646), ktorej pierwszy pod-
recznik wyszedt spod piora Koraksa z Syrakuz (V w. p.n.e.). Druga natomiast
byta erystyka, czyli sztuka prowadzenia sporu wojowniczego. Byla ona scisle
zwiazana z filozofami pochodzacymi ze szkoty megarejskiej, zatozonej przez
Euklidesa z Megary (V — IV w. p.n.e.) i wraz z upadkiem tej szkoty zmienita
swoja nazwe na dialektyke, pod ktora do dzis funkcjonuje. Sztuka prowadzeni
sporow i dyskusji, tak popularna w Starozytnosci, w czasach nam wspétcze-
snych doczekata si¢ bardzo niewielu opracowan. Jednym z filozoféw, ktdrych
ona zainteresowata byt Artur Schopenhauer (1788-1860), autor rozprawki pt.

»Sztuka prowadzenia sporow”. Réwniez innego znanego filozofa, matematyka i
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fizyka Blazeja Pascala (1623-1662) zajmowata ta problematyka. W rozwaza-
niach swoich nie ograniczat sie on jednak do umiejetnosci prowadzenia sporéw,
interesowata go raczej szeroko pojeta sztuka przekonywania i perswazji
(Pszczotowski, 1963). Dzis okresla si¢ retoryke opisowa jako analize perswa-
zyjnych mozliwosci naturalnej mowy ludzkiej (Korolko 1998, str. 31-40).
Syntetyczny model perswazji zaproponowany przez Sproule’a (1980, s.
269) jest pochodna koncepcji, ktéra by¢ moze w sposob bardziej catosciowy

przedstawia proces i wyznaczniki efektywnosci perswazji (patrz Rys. 3).

Rys. 3. Syntetyczny model perswazji Sproule’a
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By moc méwi¢ o perswazji, ktora jest specyficznym rodzajem komunikacji,
musimy zatozy¢ istnienie jakiegos zrodta komunikatow perswazyjnych (nadaw-
ce) oraz ich odbiorce. By wywrze¢ wptyw nadawca postuguje si¢ argumentami.
Argumenty te zostaja nastepnie zintegrowane z istniejacym juz systemem opinii
odbiorcy, czego rezultatem jest proces wywierania wptywu. Pierwszym jego
etapem jest spostrzezenie i odbidr argumentdw, co juz wywiera wptyw na nasz
obraz rzeczywistosci. Bezposrednie efekty tego wptywu moga, cho¢ nie musza
mie¢ dtugoterminowy efekt. Koncowym etapem perswazji jest informacja
zwrotna jaka uzyskuje nadawca komunikatu o efektywnosci stosowanych przez
niego argumentow.

Argumentacja nazywamy przytaczanie argumentow dla uzasadnienia ja-
Kiejs tezy (Stownik Wyrazow Obcych, 1971, s. 46). Postugujemy si¢ nia, gdy
chcemy dowies¢ stusznosci wiasnych racji i/ lub przekona¢ innych do przejecia
wyznawanych przez nas pogladéw. Argumentowanie to — zdaniem Sproule’a -
przekonywanie do tezy przez odwotanie si¢ do (lub wskazanie) danych ja uza-
sadniajacych. Argumentowanie rézni si¢ od rozumowania: jest jawne, a nie nie-
obserwowalne; jest uzasadnianiem, nie odkrywaniem; jego celem jest przekona-
nie audytorium, nie zas dowodzenie prawdy. Przekonywac zas, to znaczy nada-
wac cechy prawdy, prawdopodobienstwa, stusznos¢ temu co twierdzimy, lub
pozbawia¢ tych cech tego, czemu zaprzeczamy. Chodzi wigc o to, by osoba
przekonywana uznata jakies zdanie za prawdziwe albo falszywe i przyjeta, ze
jakies zdarzenia sa bardziej lub mniej prawdopodobne; zmienita oceny; dokona-
fa przetomu w stosunkach uczuciowych do kogos lub czegos$; wykonata jakies
dziatanie lub powstrzymata si¢ od dziatania etc. Oczywiscie - perswazyjnose,
skutecznos¢ owego przekonywania, nie jest jedynym kryterium wartosci argu-
mentu (kryterium takim jest tez trafnosc¢, prawdziwosé i etycznosé), jest jednak

Kryterium waznym.
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Dane moga mie¢ charakter ukrytych zatozen, gdy wzia¢ pod uwage, ze
argumentowanie jest cze¢scia doswiadczenia jezykowego oraz gdy mozna przy-
puszczaé, ze stuchacz zgadza sie z teza i nie bedzie szukat jej uzasadnienia. w
przeciwnym razie konieczne jest jawne wskazanie uzasadnienia (przestanek).
Jedna z metod ujawniania przestanek jest zadawanie pytan (tez - retorycznych):

=  KTO tak mowi?

= KOGO to dotyczy?

= CO to zmienia? Co to znaczy? Co na to wskazuje?

= KIEDY to si¢ stanie? Kiedy to byto?

= SKAD ty to wiesz? Skad oni to wiedza?

= JAK to si¢ stanie? Jakie sa przyczyny/efekty? Jakie sa alternatywy? Ja-
Kie sa wyjatki?

Na ILE rzetelne (pewne) sa twoje przestanki? Z ilu zrédet masz takie
same informacje? Ile zrodet moéwi inaczej? Na ile wiarogodne (nie-
uprzedzone) sa te zrodta?

= DLACZEGO to jest wazne? Dlaczego to jest dobre/zte?
Rozbudowana argumentacja obejmuje nastgpujace elementy: a) teze, b) dane
podtrzymujace teze¢ i c) dane jej przeczace oraz d) stopien pewnosci przypisy-
wany tezie (okreslany na podstawie tych danych). Na ponizszych rysunkach

przedstawiono schematy argumentowania.

38



Rys. 4. Ogdlny schemat argumentowania

Ten ogdlny schemat opisuje wyidealizowany obraz argumentowania. W kon-

Kretnej sytuacji moze on wygladac tak, jak ponizej.

Rys. 5. Specyficzny schemat argumentowania
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Argumenty uzasadniajace teze, to argumenty rzeczowe®. Argumenty nie-
rzeczowe 0dnosza sig raczej do osoby przekonywanej, osoby przekonywujacej i
wskazuja na zwiazki zachodzace migdzy nimi oraz na ich stosunek do tezy. Cig-
zar dowodu powinien spoczywac¢ na przekonywajacym. Oponent nie ma obo-
wiazku uzasadni¢, dlaczego twierdzenia nie przyjmuje.

Istnieje bardzo wiele réznych klasyfikacji argumentéw. Pogrupowane
zostaty one ze wzgledu na duzo réznych wyznacznikow, takich jak tres¢, sku-
tecznos¢ lub uzytecznos¢ w konkretnej sytuacji. Wiele dziedzin naukowych
dokonato wtasnej typologii argumentacji. Psychologowie podzielili je migdzy
innymi na racjonalne vs emocjonalne i jednostronne vs dwustronne; filozofowie
natomiast dokonali przegladu réznych typow argumentacji poczawszy od cza-
sow Imperium Rzymskiego, az po czas nam terazniejszy (Pszczotowski, 1963,
Korolko 1998). Popularnymi argumentami juz za czaséw Fenicjan byty komu-
nikaty gtoszone by wzbudzi¢ postuszenstwo, np. argumentum baculinum (czyli
argument kija, ktérym pan straszyt ludzi z gminu), czy tez argument ad crumen-
tum, tzw. do sakiewki, nazywany tak przez dawnych Rzymian. Od dawien daw-
na argumenty rzeczowe, logiczne, czyli tzn. argumentum ad judicium (na zdro-
wy rozum) przeciwstawiane byty argumentom emocjonalnym. Apelowanie do
wyzszych wartosci, odwotywanie si¢ do uczu¢ i dobroci serca cho¢ byto i nadal
jest bardzo skuteczne, to jednak zawiera spora doz¢ manipulacji, a przez to jest
nie do konca wihasciwe i etyczne. Przyktadem takiej argumentacji jest argumen-
tum ad misericordiam, czyli odwotujaca si¢ do litosci i wspotczucia lub ad ho-
minem — odwotujacej si¢ do racji przeciwnika w sporze. Innym rodzajem argu-
mentu jest komunikat ad ingnorantiam, czyli apelowanie do niewiedzy stucha-
cza i wykorzystywanie jej w celach perswazyjnych. Stosujemy go, gdy zalezy

nam na bezposrednim efekcie, a prawda i uczciwos¢ nie naleza do uznawanych

* podobnie jednak jak w przypadku koncepcji Petty’ego i Cacioppo powstaje pytanie, kto ocenia
zwiazek argumentdw z teza — odbiorca, czy jakis ,,obiektywny” arbiter?
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przez nas wartosci. Warto wspomnie¢ jeszcze o technikach perswazyjnych, w
ktérych wykorzystujemy autorytet, z ktérego zdaniem trudno si¢ nie zgodzi¢, a
wiec kazda kontrargumentacja z gory skazana jest na porazke. Argument taki
nazwano ad verecundiam — co oznacza do bojazni pochodzacej z szacunku i
uszanowania. Komunikatem dziatajacym na podobnej zasadzie jest argument ad
auditores, czyli do stuchaczy. Wykorzystuje on jednak nie jedna osobg, a cata
grupe jako punkt odniesienia. ,,Oponent zwalcza defendenta wystepujacego z
jakas teza w ten sposéb, ze schodzi na ptaszczyzne swiadkdw, ewentualnie wy-
korzystuje ich niewiedz¢ i z tego stanowiska atakuje pozycje przeciwnika.”
(Pszczotowski, 1963, s. 180-181). Tego rodzaju argumentacji uzywa si¢ najcze-
sciej, gdy brakuje argumentdéw rzeczowych. Schopenhauer pisze, ze argument
ten jest ,,nikczemny, ale nikczemnoscia, ktora spostrzec moze jedynie cztowiek
znajacy si¢ na rzeczy; takim jest przeciwnik, nie zas stuchacze (...)” (Pszczotow-
ski, 1963, s. 181). Podobnymi mechanizmami, czyli wykorzystujac pewne na-
wyki myslowe zakorzenione w niedostatecznie krytycznych stuchaczach, postu-
guje sie rowniez argumentum ad populum — ,,pod publiczke”. Stuzy on przeko-
naniu wigkszej grupy ludzi. Istnieja rowniez argumenty, ktdére skierowane sa
bezposrednio na osobe oponenta — ad personam. Stuza one odwrdceniu uwagi
dyskutanta od istotnych faktow. Juz dawni Rzymianie wyrdznili dwa sposrod
takich komunikatow, jednym z nich jest bezposredni atak na oponenta i proba
jego osmieszenie, a drugim skierowanie w jego strong przyjemnego pochleb-
stwa, czyli argumentowanie do préznosci — ad vanitatem.

Warto zwrocié¢ jednak uwage, ze nie tylko tres¢ komunikatéw perswa-
zyjnych doczekata si¢ swojej typologii, ale tez ich budowa i charakter. | tak (za:
Pszczotowski 1963) wyro6znia si¢ rodzaj argumentowania, w ktérym ,,argumen-
tujacy na podstawie jakiego$ twierdzenia o sprawie wigkszej wywodzi jakies
twierdzenie o sprawie mniejszej (argumentum a maiori ad minus — dostownie:

argument od wigkszego do mniejszego)” oraz taki, gdzie ,,argumentujacy wy-
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chodzi od twierdzenia w sprawie mniejszej i na tej podstawie wysuwa wniosek
w sprawie wigkszej (argumentum a minori ad maius — argument od mniejszego
do wigkszego)” (Pszczotowski, 1963, s. 187). Ostatnim rodzajem argumentu jest
tzw. uzasadnienie ambiwalentne, inaczej zwane argumentem obusiecznym, czyli
takim, ktéry mozna obroci¢ przeciw osobie, ktdra si¢ nim pierwotnie postuzyla.
Pisat on nim juz autor pierwszego (V w. p. n. e.) podrgcznika retoryki Koraks z
Syrakuz (Pszczotowski, 1963).
Bardzo przejrzystej typologii argumentéw perswazyjnych dokonat Z.
Necki (1991). Zaproponowat on 4 gtdwne klasy argumentow (strategii argumen-
tacyjnych):
= strategi¢ ,,marchewki” — przedstawienie korzysci wynikajacych z zastoso-
wania si¢ do sugestii nadawcy;
= strategi¢ ,,Kija” — przedstawienie strat wynikajacych z niedopasowania si¢ do
sugestii nadawcy;
= strategic emocji dodatnich — dziatanie w efekcie ktérego odbiorca uzna
aprobate sugestii jako powdd do dumy;
= strategie emocji ujemnych — doprowadzenie odbiorcy do odczuwania takich
emocji jak wstyd i nizszos¢, w wypadku odrzucenia sugestii nadawcy.
Wyzej wymienione typy argumentow mozna umiesci¢ na dwoch podstawowych
wymiarach: orientacja na karanie vs orientacja na nagradzanie oraz odnoszenie
si¢ do nadawcy vs odnoszenie si¢ do odbiorcy. Opierajac si¢ na tej klasyfikacji
Necki (1991, s. 70) wyroznit 15 rodzajow argumentdw perswazyjnych:
= Obietnica Nadawcy: Jesli postuchasz, dam ci nagrode!
» Grozba Nadawcy: Jesli nie postuchasz, zemszcze sig, ukarzg.
= Wr6zba pomysina: Jesli postuchasz, wszystko utozy sie dobrze, los (ludzie,
swiat) przyniesie pomysInosc.
= Wrdzba pesymistyczna: Jesli nie postuchasz, wszystko utozy sie zle, los

(ludzie, swiat) nie begdzie ci sprzyjat.
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= Okazanie sympatii: Postuchaj mnie, bo przeciez bardzo si¢ lubimy (...).

= Apel wdzigcznosci: Powinienes mnie stuchac ze wzgledu na to, co dla ciebie
zrobitem.

» Apel moralny: Kazdy przyzwoity cztowiek, uwazajacy Si¢ za uczciwego,
powinien mnie postuchac.

= Apel hedonistyczny: Bedziesz miat duzo przyjemnosci, gdy mnie postuchasz
i zrobisz, co proponuje.

= Apel - przestroga: Nie postuchasz — bedziesz cierpiat.

= Obwinianie: Jesli nie bedziesz postuszny zadasz mi cierpienie, bedziesz
winny memu nieszczesciu.

=  Wz0r pozadany: Cziowiek wybitny (...) na pewno by mnie postuchat.

= Wzdr potepiony: Tylko gtuptas (...) by nie postuchat.

= Apel konformistyczny: Wiem, ze nasi dobrzy znajomi, ludzie, ktérych zda-
nie cenisz, pochwala ci¢ za postuszenstwo.

» Manipulacja nagroda: (korumpowanie, drobne prezenty, ustugi)

= Manipulacja kara: (demonstracja sity i ztosci przed rozmowa)

Jeszcze innej klasyfikacji komunikatow perswazyjnych dokonat amery-
kanski badacz J. M. Sproule (1980). R6zne moga by¢ zrddta prezentowanych
publicznie argumentéw: wiasne doswiadczenia, zaufanie do doswiadczenia in-
nych, przezycia emocjonalne, intuicja, wnioskowanie, bazowanie na $wiatopo-
gladzie czy objawieniu. Niezaleznie od tego, jaka droga doszliSmy do naszych
argumentéw, dla celéw porzadkowych mozna wyrédzni¢ - ze wzgledu na pod-
stawowy punkt wyjscia - trzy ich kategorie: opisy (fakty), interpretacje (defi-
niowanie) i oceny (wartosciowanie).

Argumenty opisowe jako punkt wyjscia maja fakty: cos, co mozna samo-
dzielnie sprawdzi¢, co daje si¢ mozliwie precyzyjnie opisa¢, co do czego daje
si¢ osiagna¢ zgode wszystkich rozsadnych oséb i co - jednak - wcale nie musi

okaza¢ si¢ prawdziwe po sprawdzeniu. Argumenty opisowe moga mie¢ postac
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przyktadow (Sproule 1980, s.103-105; Lemmermann 1997, s.87), danych staty-
stycznych (Sproule 1980, s.109-111) czy obiektywnych s$wiadectw (Sproule
1980, 5.121-123) - zawsze jednak pierwszym pytaniem przy ich ocenie jest: czy
faktycznie tak byto? Dopiero potem pytamy o interpretacj¢ przytoczonego faktu
I jego oceng. Ich podstawowa funkcja jest wypelnianie trescia przywotywanego
uogdlnienia (bedacego zawsze albo interpretacja albo ocena).

Wykorzystywany w argumentacji - zawsze konkretny - przyktad moze
by¢ zaréwno autentyczny (osobisty, ew. materialny), jak i hipotetyczny (wy-
obrazony). Szczego6lnie przyktady z wiasnego zycia koncentruja uwage stucha-
czy i wydaja im sig bardziej prawdziwe niz prawda. Przyktad spetnia trzy kryte-
ria faktu, gdyz moze by¢ niezaleznie sprawdzony, opisany w obiektywnym je-
zyku i jest wydarzeniem, ktore potencjalnie jest w stanie przekona¢ wszystkich
stuchaczy. Zwielokrotnienie przyktadéw zwigksza ich skutecznos¢. Odwotanie
si¢ do statystyki - czyli liczbowego uogodlnienia przyktadow - pozwala natomiast
unikna¢ gtownej stabosci argumentu opartego na przyktadzie: nasuwajacego si¢
stuchaczowi podejrzenia o nietypowosci przyktadow i niemoznosci odniesienia
ich do jasnej wspdlnej miary (uktadu odniesienia). Wada liczb jest z kolei brak
szczegotow i potencjalna zawodnosé obliczen do nich prowadzacych. Swiadec-
twa trzeciej (wzgledem argumentujacego i jego stuchaczy) strony maja czesto
posta¢ cytatdw. Sita argumentu opartego na swiadectwie zalezy od stopnia
uznawania autorytetu oraz spostrzeganej przez stuchaczy jego neutralnosci, bez-
stronnosci, obiektywnosci wobec argumentowanych tez. Swiadectwa przywo-
tywane jako dowody sa waznym zrodtem naszej wiedzy o $wiecie, stad i sita
opartych na nich argumentow i - jednoczesnie - krytyczne wobec nich nastawie-
nie.

Argumenty oparte na interpretacji polegaja na umieszczaniu faktow w
jakiejs perspektywie poznawczej, na wskazaniu relacji migdzy danym faktem a

innymi faktami i opiniami, na nadawaniu znaczen (senséw). Czyni si¢ to najcze-
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sciej przez definiowanie - wskazanie kategorii ogolniejszej, do jakiej fakt nale-
zy. Ten rodzaj argumentOw nie opisuje rzeczywistosci, on ja tworzy. Moga one
mie¢ zaréwno posta¢ poréwnan (Lemmermann 1997, s.88; Paluchowski 1994),
argumentow emfatycznych, przyczynowych, wskaznikowych, przewidywan,
obracania w zart, argumentow "spiskowych" jak i argumentow typu "albo-albo™
(Sproule 1980, s.146-149).
Cztowiek moze si¢ zdecydowanie wiecej nauczy¢ z porownywania faktow

z innymi, niz tylko z ich rozpoznawania. Poréwnania (metafory) nie sa ozdobni-
kami, upigkszajacymi argumentacj¢. Ich istota jest wskazanie relacji migdzy
dwoma zjawiskami - np. znanym i nieznanym - na podstawie okreslonych kryte-
riow. Rozbudowanym rodzajem poréwnania jest analogia: A jest dla B (teza 1)
tym czym C jest dla D (teza 2); uzywa jej si¢ niekiedy dla uargumentowania
przewidywanej przysztosci. Jeszcze innym rodzajem poréwnania jest powoty-
wanie si¢ na precedens - tu poréwnujemy terazniejszos¢ do przesztosci.

Argumenty emfatyczne (hiperbola i litota) polegaja na podkreslaniu jed-
nych informacji (korzystnych dla tezy) i minimalizowaniu innych (niekorzyst-
nych). Minimalizowa¢/maksymalizowa¢ mozna typowos¢ czy czgstos¢ wyste-
powania jakiego$ zjawiska, jego zasieg czy stopien aktualnosci®. Oczywiscie
kazdej argumentacji towarzyszy nacisk na dane przemawiajace za teza i po-
mniejszanie znaczenia danych przeciwko tezie - tu jest to jednak cel podstawo-
wy.

Intencja stosowania argumentow przyczynowo-skutkowych jest wskaza-
nie silnych zwiazkow miedzy danymi a teza. Istnieja trzy metody (kanony Mil-
la), dzieki ktdrym mozemy stwierdzi¢, ze rzeczywiscie dana sytuacja jest spo-
wodowana innym konkretnym wydarzeniem. Jedna z nich jest metoda zgodno-
sci : jezeli 2 lub wigcej przypadki jakiegos zdarzenia maja tylko jeden wspdlny

fakt, to wnioskujemy z tego, ze jest on powodem wystapienia lub skutkiem tego

* Dobrym przyktadem litoty jest okreslenie ,inteligentny inaczej”
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zdarzenia. Inna jest metoda réznic: jezeli przypadek, w ktorym wystepuje dane
zjawisko i przypadek, w ktérym ono nie wystepuje maja wszystkie fakty wspol-
ne, oprocz jednego, to ten fakt, ktory rézni te dwa przypadki jest efektem, przy-
czyna lub tez niezbedna czescia omawianych przypadkow. Jeszcze inna jest
metoda rownoczesnej zmiany: jezeli jakiekolwiek zjawisko zmienia si¢ w jaki-
kolwiek sposdb, rdwnoczesnie z innym zjawiskiem zmieniajacym si¢ w jakis
okreslony sposob, to jedno z tych zjawisk jest przyczyna lub skutkiem drugiego,
albo tez jest z nim zwiazane poprzez sam fakt przyczynowosci. Pozornie po-
dobne, lecz odmienne w swej istocie, jest argumentowanie przez ujawnienie
tego, ze przywotywane dane sa oznaka innego zjawiska (argumenty sygnalizu-
jace). Wskazuje si¢, ze podobnie jak czubek géry lodowej, dostrzegalne przez
kazdego ze stuchaczy fakty sa wskaznikiem czegos niedostrzeganego, a jedno-
czesnie znacznie wazniejszego czy o wiele potgzniejszego.

Argumenty powotujace si¢ na przewidywane konsekwencje maja albo
postac tezy o kierunkowej koniecznosci (jak w znanej teorii domina), albo tezy
sugerujacej katastroficzne i wzbudzajace Iek (Sproule 1980, s.161-162) skutki
np. jakichs dziatan, albo tez posta¢ osmieszajacej argumentacji typu reductio ad
absurdum (ujawnienie lub kreacja ekstremalnej konsekwencji jakiej$ idei lub
dziatania i wskazanie, ze wynika ona z nich wprost). Przewidywanie czesto
pojawia sie w argumentach interpretacyjnych. Uzywajac takich argumentéw
twierdzimy, ze wydarzenia terazniejsze Sa z natury zwiazane z wydarzeniami z
przysztosci. Prébujemy pokazac, ze wydarzenia nie sa odizolowane, ze ,,mowiac
A musimy powiedzie¢ réwniez Z”.

Humor wptywa na lepsze usposobienie stuchaczy do argumentujacego.
Humor, dowcip czy zart sa tez rodzajem redukcji, lecz raczej do ekstremalnie
komicznej (osmieszajacej) konsekwencji. Stuza one raczej jako kontrargumenty,
pozwalajac dyskredytowac zaréwno oponentow jak i ich tezy. Rodzajem humo-

ru sa sarkazm i ironia, cho¢ one raczej utwierdzaja stuchaczy w posiadanych juz
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przekonaniach, niz je zmieniaja. Sa one istotnym dla wrazenia naturalnosci ele-
mentem argumentacji. Sarkazm jest czesto bardziej zabawny dla méwcy, niz dla
stuchajacych. Ironia za$ bywa czesto definiowana jako rodzaj sarkazmu, w kto-
rym uzyte stowo znaczy doktadna odwrotnos¢ swojego zwyktego znaczenia.

Zdefiniowanie jakiegos zjawiska jako czesci szerszego, tajnego i obmysla-
nego planu, minimalizujacego znaczenie dziatan (zjawisk) spontanicznych i
jednostkowych oraz preferowanie "spiskowej koncepcji dziejow" jest tez rodza-
jem argumentow interpretacyjnych. Minimalizuje to spojrzenie na dany przypa-
dek jako na co$ wyjatkowego, jakiegos jednorazowego wydarzenia (rzeczy).
Podczas gdy przewidujace argumenty odwotujace sie¢ do przysztych konse-
kwencje (argumenty kierunku) sugeruja, ze jedno zdarzenie pociagnie za soba
caty tancuch wydarzen ekstremalnych, to argumenty spisku twierdza, ze jakas
zorganizowana grupa pracuje metodycznie by wykorzysta¢ poszczegoélne wyda-
rzenie i doprowadzi¢ do ekstremalnej sytuacji.

Wskazywanie na dwie lub wigcej alternatyw (dylemat) ma albo posta¢
tezy "wyboru mniejszego zta" lub tez posta¢ problemowego kontrastowania
alternatywy korzystnej i niekorzystnych alternatyw. Aby obali¢ dylemat wystar-
czy jedynie przytoczy¢ pominigte podczas argumentacji wyjscie z danej sytu-
acji. Jedna z form dylematu jest antyteza, gdzie wytawia si¢ jakies twierdzenie
sposrdd tego co zostato powiedziane, po to by postawi¢ je w opozycji do reszty
wywodu.

Wyro6zniamy dwa podstawowe btedy, ktére moga wystapi¢ podczas proce-
su interpretacji zjawisk czy sytuacji (Sproule, 1980):
» nieuzasadniona interpretacje istniejacych faktoéw
= zaburzona interpretacje.
O nieuzasadnionej interpretacji méwimy, gdy nasze wnioskowanie nie jest wy-
starczajaco poparte dowodami; gdy przy braku adekwatnych i rzeczywistych

popierajacych nasza teze dowodow uciekamy sie do irrelewantnych dowodéw
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lub gdy probujemy przedstawi¢ nasza subiektywna interpretacje zdarzen jako
obiektywny, rzeczywisty fakt. Natomiast zaburzona interpretacja jest przeina-
czenie sprzyjajacych lub niesprzyjajacych argumentow, albo tez zatajenie nie-
sprzyjajacych informacji. Wyroznia sie¢ jej dwa rodzaje: nadmierne i nieuzasad-
nione uwypuklenie sprzyjajacych oraz niczym nieusprawiedliwione pominigcie
niesprzyjajacych dowodow.

Argumenty wartosciujace biora si¢ z oceny, z analizy zgodnosci tezy z po-
dzielang idealna wizja swiata. Argumentacja oparta na interpretacji wydawac si¢
moze bliska lub nawet nieodréznialna od opartej na ocenach. Obie odwotuja si¢
do subiektywnych doznan stuchacza, dlatego kwalifikacja argumentu jako war-
tosciujacego czy interpretacyjnego oparta jest na dominujacym, koncentrujacym
uwage wrazeniu. Wskazywanie na zwiazek wysuwanej tezy z lezaca u jej pod-
staw koncepcja rzeczywistosci pozwala stuchaczom na dodanie wiasnych argu-
mentow, opartych na poczuciu wspélnoty z argumentujacym. Odwotywanie si¢
do takich wartosci jak wolnos¢, rownosé¢, moralnosc, bezpieczenstwo i ochrona
prywatnosci jest wigc zawsze nosne, gdyz sa to wartosci powszechnie szanowa-
ne. Kontrowersyjnos¢ ocen, ich nieodtaczna subiektywnos¢ sa tym, co moze
wzbudza¢ obawe przed ich uzywaniem w argumentowaniu. Argumentacja po-
zbawiona elementow wartosciujacych, pozbawiona prezentacji idealnej wizji
Swiata robi jednak wrazenie mechanicznej, nieosobistej, niezaangazowanej,
przedstawianej przez osobg indyferentna wobec wartosci, osobg bez zasad. Ist-
nieja jednak takie wartosci, cho¢ powszechnie podzielane, ktére stoja ze soba
czesto w konflikcie. Moga to by¢ np.: wolnos¢ a moralno$¢ (por. np. problem
aborcji), wiasnos¢ a bezpieczenstwo (por. np. problem zwiazkéw zawodowych
w prywatnych firmach), wolnos¢ a bezpieczenstwo (por. np. problem rewizji
osobistej na lotnisku), wiasnos¢ a moralnos¢ (por. np. problem prostytucji),
prywatnos¢ a wolnosé (por. np. problem skandalizujacej prasy), witasnos¢ a zy-

cie (por. np. problem ochrony wiasnego majatku przed kradzieza), itp. Wartosci
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przypisywane osobie argumentujacej (jej autorytet) sa réwnie istothnym elemen-
tem przekonywania, pozwalajac oceni¢ jej wiarogodnos¢ jako zrodta informaciji.

Generalnie mozna wyrozni¢ cztery grupy Kryteriow: oceng wedtug sku-
tecznosci perswazyjnej, prawdziwosci, zgodnosci z normami etycznymi i traf-
nosci. Wedtug tych kryteriow ocenia¢ mozna zaréwno cato$¢ argumentacii, jak i
poszczegolne argumenty.

Skuteczno$¢ perswazyjna oceniamy na podstawie rzeczywistych lub
przewidywanych skutkéw argumentacji - czy stuchacze zmienili swoje poglady
i postawy, czy podjeli dziatania, do ktérych ich przekonywano? Ocena efektow
argumentacji zwiazana jest scisle z celem, jaki sobie stawiano podejmujac prze-
konywanie. Stad tez np. nalezy raczej unika¢ prezentowania argumentacji tez,
ktore wykorzystywane sa przez naszych oponentow. Waznym elementem jest
takze analiza catego kontekstu argumentacji: np. czy jest to jedno dziatanie czy
element szerszej akcji perswazyjnej. Gdy np. chcemy wywota¢ dziatania bezpo-
srednio po spotkaniu wyborczym, to takie wskazniki jak aplauz, gtosno wyraza-
na zgoda z tezami itp, faktycznie pozwalaja oszacowac¢ skutek stow. Jezeli jed-
nak celem przekazu byty efekty bardziej odlegte w czasie, wskazniki te moga
by¢ zawodne. Wéwczas bardziej uzyteczne sa: rejestracja wzrostu/spadku li-
czebnosci kolejnych audytoriow, stopien aktywnosci obecnych w przekonywa-
niu nieobecnych, badania opinii publicznej, itp. Dla skutecznosci przekonywa-
nia istotny jest tez tzw. efekt pierwszenstwa - raczej nalezy rozpoczynac od te-
zy, a potem argumentowa¢, niz zaczyna¢ od argumentow, by zakonczy¢ na do-
wodzonej tezie. Taki retoryczny (metoda pytan i odpowiedzi) sposob argumen-
towania bardziej jest skuteczny wobec audytorium niechetnie nastawionego do
celu perswazji.

Kryterium prawdziwosci argumentacji jest jej zgodnosé¢ z rzeczywisto-
scia 1 w tym sensie jest ono bardziej obiektywne niz kryterium poprzednie, cho¢

sensowniej daje si¢ ono zastosowac do argumentacji opisowej, niz do argumen-
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tow opartych na interpretacji. Ale nawet i wowczas okreslic mozna, czy np. za-
proponowana definicja rzeczywiscie zostata najtrafniej dobrana, czy przywoty-
wane w argumentacji wartosci faktycznie dotycza tezy, itp.

Etycznej ocenie poddawa¢ mozna skutek perswazji, jej prawdziwosc,
wartosci do jakich sie odwotuje, zamiary (cel) argumentujacego, czy wreszcie
srodki wykorzystywane przez niego dla przekonania audytorium. Obserwowane
rezultaty argumentacji - o ile faktycznie sa jej skutkiem - oraz skutki (dla audy-
torium i 0séb trzecich) dajace si¢ przewidywac na podstawie intencji, w sposob
oczywisty daja si¢ ocenia¢ etycznie. Takze argumentacja oparta §wiadomie na
fatszywych danych czy odwotujaca si¢ do nagannych wartosci jest niemoralna.
Jest tez jasne, ze szczytne cele nie uswiecaja nieetycznych srodkow.

Trafnos¢ jako kryterium oceny argumentacji dotyczy zwiazku migdzy
stopniem pewnosci przypisywanym tezie, a proporcja wykorzystywanych argu-
mentow za i przeciw. Inaczej méwiac, argumentacja jest trafna, gdy stopien
pewnosci przypisywany tezie jest nie wigkszy, niz wynika to z tacznej oceny

danych przemawiajacych za teza i przeciwko niej.
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