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Abstrakt. Dobra komunikacja wewnatrz firmy jest podstawa jej funkcjonowania, stanowi remedium na
wszelkie mozliwe trudnosci zwigzane z zarzadzaniem kadra pracownicza, jest jednym z najwazniejszych
narzedzi zarzadzania, narzedziem zapewniajacym efektywne dziatania. Skuteczne zarzadzanie procesami
komunikowania sie oraz wysokie kompetencje w zakresie komunikacji perswazyjnej to jedne z podsta-
wowych i najwazniejszych zadan menadzeréw. Retoryka dostarcza nieograniczony zaséb zasad, metod,
chwytoéw, struktur umozliwiajacych maksymalizowanie potencjalnych korzysci ptynacych z poprawnej,
jasnej i nastawionej na konkretny cel perswazyjnej komunikacji. Jednoczesnie znajomosc tych zasad jest
$rodkiem do minimalizowania ewentualnych probleméw czy przezwyciezania barier komunikacyjnych.
Brak znajomosci regut retorycznych stosowanych w celu uskutecznienia komunikacji jest jedng z najpo-
wazniejszych przeszkéd na drodze do efektywnej dziatalnosci grupowej.

Stowa kluczowe: retoryka, perswazja, manipulacja, zarzadzanie, komunikacja, akty mowy.

Abstract. Good communication inside the company is the basis of its operation, remedy for all possible
difficul-ties related to the management of employees, is one of the most important management tools,
an effective tool. Effective communication management and high persuasive communication skills are
among the core and most important tasks of managers. Rhetorics provides an unlimited set of rules,
methods, tricks, structures to maxim-ize the potential benefits of a correct, clear, and targeted, persu-
asive communication. At the same time knowledge of these principles is a means of minimizing possible
problems or overcoming communication barri-ers. Lack of knowledge of the rhetorical rules used to
improve communication is one of the most important obstacles to effective group work.

Keywords: rhetoric, persuasion, manipulation, management, communication, speech acts.
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Wstep

Od drugiej potowy XX w. widoczne jest rosnace zainteresowanie sztuka retoryki.
Potwierdza to analiza rynku wydawniczego, chociazby tylko w naszym kraju. Mozna
zaobserwowac znaczacy wzrost liczby publikacji zwigzanych z teorig argumenta-
cji, erystyka, negocjacjami, reklama, propagandg czy nawet bezposrednio z sama
retoryka. W ramach badan jezykoznawczych, psychologicznych, socjologicznych
szczegblnie zaawansowany stal si¢ obszar badan, majacy za przedmiot dociekan
jezyk komunikowania interpersonalnego. Zjawisko to ma zwigzek miedzy innymi
z dynamicznym rozwojem $rodkéw masowego przekazu, rosngcym zaangazowaniem
wyborcdw w zycie polityczne, jak rdwniez ze zmianami spoleczno-gospodarczymi.
Nic zatem dziwnego, ze i w obszarze zarzadzania zaczeto wnikliwie analizowac
mechanizmy wplywania na ludzkie dzialania, postawy czy przekonania. U podstaw
tego zainteresowania lezy fakt, Ze argumentacja obecna jest na kazdym etapie zycia
spolecznego (w najszerszym tego slowa znaczeniu): od rodzinnych dyskusji czy
rozmow w gronie znajomych, az po debaty parlamentarne czy rozprawy sadowe.
Dialogiczna struktura i argumentacja sa kanwa naturalnego dyskursu komunikacyj-
nego; mowa tu o wszelkich rodzajach wspolnego podejmowania decyzji, uzgadniania
wspolnego punktu widzenia, prowadzenia sporéw, klétni, udowadniania czemus$/
komus stusznosci, badz odmawiania jej. Przemiany spoteczno-gospodarcze, zmiana
rynku pracy, rozrastajace si¢ korporacje, zmiana organizacji pracy, nieustajacy
wymog podejmowania decyzji pod presja czasu, wydawania polecen, przekonania
odbiorcow do wlasnych racji (podwladnych, przetozonych, klientéw itp.) to naturalne
srodowisko menadzeréw. Na kazdym poziomie Zycia spolecznego (nawet wérod
nisko cywilizowanych populacji) wystepuja nieustannie jakie$ konflikty i niezgod-
nosci pogladow, Scieraja si¢ rozmaite koncepcje, ideologie. To powdd, dla ktorego
zaczeto sie baczniej przyglada¢ mechanizmom wptywania na innych i analizowac je.

Do task powrdcita zapomniana juz niegdys retoryka z calym swoim zasobem
chwytéw, z odpowiednia struktura, stylem wypowiedzi, sposobem zwracania si¢ do
stuchaczy. Coraz powszechniej w $wiecie uwaza sie, ze w kazdej dziedzinie sukces
zalezy od opanowania sztuki skutecznego komunikowania si¢. Retoryka w swej nowej,
uwspolczesnionej odstonie - traktowana jako nauka funkcjonalnego i sprawnego
postugiwania sie jezykiem w mowie i piSmie, traktowana jako dziedzina interdy-
scyplinarna, wykorzystujaca najnowsze osiggniecia techniki — dostarcza narzedzi
niezbednych do przeprowadzania analiz réznych sposobéw naklaniania, perswazji
i jezykowych manipulacji.

Celem niniejszego artykutu jest: ukazanie mozliwosci, jakie daje zastosowanie
zasad retoryki w komunikowaniu w organizacji, ukazanie sposobow usprawnienia
zarzadzania kadrg pracowniczg, zwickszenie efektywnosci dziatania pracownikéw
poprzez zwigkszenie kompetencji w zakresie komunikacji perswazyjnej menadzera.
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1. Podstawowe pojecia i funkcje procesu komunikowania
w zarzadzaniu

Etymologia stowa komunikacja prowadzi do tacinskiego czasownika commu-
nicare, czyli ,czyni¢ wspolnym’, ktdry z kolei pochodzi od przymiotnika commu-
nis, czyli wspoélny, dajacego poczatek stowu komuna, wspdlnota, co§ wspdlnego,
powszechnego (Adair, 2009, s. 17). Komunikacje mozemy rozumiec¢ zatem jako
przekazanie informacji, poje¢, idei i uczué w taki sposéb, aby mialy takie samo
znaczenie dla nadawcy i odbiorcy.

Termin ,,komunikacja” jest terminem wieloaspektowym. Za E. Mastyk-Musial
wymieni¢ mozna dwa podstawowe ujecia tego procesu. Pierwsze ujecie jakosciowe,
w ktorego sktad wchodzg ujecia przedmiotowe, poznawcze (decyzyjne) oraz warto-
$ciujgce. Drugie ujecie ilosciowe, na ktore skladaja si¢ ujecia tacznosciowe (sterujace),
rzeczowe (relacje pomiedzy czlowiekiem a maszyna) i abstrakcyjne (Mastyk-Musial,
1975, s. 12). Na potrzeby niniejszego artykutu, w ktérym poruszane sa kwestie
komunikacji w zarzadzaniu, istotna jest perspektywa jakosciowa komunikacji, czyli
zwigzana z przekazywaniem tresci na poziomie interpersonalnym (Shuter, New
York 1979, s. 26). Poziom interpersonalny zaklada, Ze jest to proces dwustronny,
ktéry mozna scharakteryzowac jako przekazywanie informacji pomiedzy nadawca
i odbiorcg za posrednictwem odpowiednich kanaléw. Interpersonalnos¢ zaktada
réowniez wzajemne oddzialywanie na siebie 0séb uczestniczacych w procesie.
H. Guetzkow pisze, Ze ,,komunikacyjny system to wzory przekazywania i interpre-
tacji wiadomosci wsrdd jednostek organizacyjnych oraz pomiedzy tymi jednost-
kami i ich organizacyjnym otoczeniem” (Guetzkow, Chicago 1965, s. 18). Mdéwiac
o komunikacji w organizacjach, nalezy zwroci¢ uwage, ze jest ono silnie powigzane
z podstawowymi funkcjami zarzadzania. Mowa tu o takich funkcjach, jak: planowa-
nie, organizowanie, motywowanie oraz kontrola. Szczegélng uwage w tym aspekcie
nalezy zwrdci¢ na zrozumienie form i tresci przekazu. W duzej mierze wplyw na
nie maja indywidualne percepcje uczestnikéw procesu komunikacji oraz bariery
wiedzy i umiejetnosci, ktére pomigdzy nimi zachodzg.

Planowanie - jak zauwaza J. Stankiewicz - ,wymaga umiejetnosci komuniko-
wania sie w czasie prognozowania oraz w trakcie programowania zmierzajacego do
ustalenia pewnych norm opisu celéw dziatalnosci organizacji, a takze kierunkéw,
sposobow i srodkow ich realizacji” (Stankiewicz, 2006, s. 15).

Organizowanie to proces budowania zespolu, dobierania personelu tak, aby
w pelni méc wykorzystaé potencjal pracownikow oraz wzmocnic efektywnosé
dzialan. Znaczace miejsce w tym obszarze ma integracja, wzajemna wieZ pomie-
dzy pracownikami. Zbudowanie takiego zespotu wymaga duzych umiej¢tnosci po
stronie komunikacji interpersonalnej, ktére zapewnig m.in. efektywne kierowanie,
zaakceptowanie przez grupe, rozwigzywanie konfliktéw itp. Zadaniem menadzera
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jest rozpozna¢ odpowiednio potencjal pracownikoéw i ich zdolnosci, co wymaga
znajomosci technik wywiadu i obserwacji (Ober, 2013, s. 259).

Skuteczne motywowanie pracownikéw wymaga empatii (Stankiewicz, 2006,
s. 16). Aby rozumie¢ zachowania i pobudki pracownikéw, niezbedna jest wiedza
na temat bodzcéw, ktére pracownika beda stymulowaly. Menadzer powinien zatem
posiada¢ umiejetnos¢ stuchania, nawigzywania kontaktu, budowania relacji, wymiany
wiedzy, zwigzanych z ambicjami, planami, watpliwo$ciami.

Na plaszczyznie kontrolowania z perspektywy komunikowania znaczaca role
odgrywa obiektywizm oraz przekazanie pracownikom w sposéb dla nich zrozumiaty
wszystkich norm, polecen i zalecen, ktére beda oceniane podczas kontroli.

B. Malinowski uwazal, Ze prymarna funkcja jezyka jest koordynowanie
wspolnego dzialania ludzi, co wymusza jego celowe uzycie. ,,Stowo jest bodzcem
warunkujacym ludzkie dziatanie” (Malinowski, 1987, s. 109). Owo celowe dzialanie
zostalo dokladnie okreslone przez W. Pisarka, ktory stwierdza, ze ,,Ludzie méwia
i pisza (...) po to:

« zeby inni widzieli, co zdaniem mdwiacych i piszacych wiedzie¢ powinni;

«  zeby wyrazi¢, co sie médwiacym i piszacym podoba, a czego nie znosza;

« zeby inni mysleli, odczuwali, postepowali i oceniali rzeczywisto$¢ tak, jak
moéwigcy i piszacy uwazaja za wlasciwe;

o zeby utrzymac kontakt i czu¢ wiez z innymi ludZmi;

«  zeby wyrazi¢ lub wywolac przezycia estetyczne, a czasem tez

«  Zeby wyjasni¢ lub skomentowac uzyte srodki jezykowe” (Pisarek, 2002, s. 15).

W. Dmowski wyréznia trzy rodzaje potrzeb spotecznych, ktére maja wplyw na
realizowanie procesu komunikowania si¢ (Domachowski, 1991, s. 103):

» potrzebe przytaczenia (posiadania poczucia, ze jest si¢ uczestnikiem jakiej$

relacji spotecznej);

« potrzeby posiadania kontroli nad otoczeniem (rozumiang réwniez jako
mozliwosci wywierania wptywu w relacjach formalnych oraz relacjach
nieformalnych);

o potrzeby przywigzania (otoczenie opieka innych lub przeswiadczenie,
ze inni opiekuja si¢ nami).

Za literaturg przedmiotu wyrdznia si¢ dwa poziomy komunikacji:

1. tre$ciowy: ludzie komunikuja si¢ ze sobg w okreslonym celu (przekazanie
lub wymiana informacji, wyrazenie opinii, sugestii, etc.).

2. emocjonalny: ludzie komunikuja si¢ ze soba, budujac wzajemne relacje
(np. poprzez okazywanie solidarnosci i wsparcia, okazywanie sympatii lub
antagonizmow, uwalnianie napigcia).

A. Szewczyk zwraca uwage na funkcje, ktore moze petni¢ w organizacji proces

komunikacji w organizacji. Sg nimi (Szewczyk, 2004, s. 62):

« funkcja informacyjna — przekazywanie i pozyskiwanie informacji w celu

podjecia konkretnych dzialan, decyzji, osiaggniecia okreslonych celows;
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« funkcja kontrolna - sprawowanie kontroli, egzekwowanie powinnosci,

wyznaczanie rél spotecznych, obowiazkow wzgledem siebie i innych;

« funkcja emotywna — umozliwia wyrazanie uczu¢, pozwala na ekspresje

emocji, daje szanse na zaspokojenie potrzeb psychospolecznych;

« funkcja motywacyjna - zacheca do podejmowania okreslonych czynnosci,

zmiany zachowan, osiggania celéw.

Jezyk to najbardziej ztozony kod uzywany przez czltowieka, za pomocg ktérego
kontaktuje si¢ on ze §wiatem. Postugiwanie si¢ jezykiem to akt mowy. Naturalna
jednostka mowy jest wypowiedz. Za jej posrednictwem reagujemy na wypowiedz
poprzednig, na zadane pytanie, przedstawiona sugestie. Kazda wypowiedZ ma wiec
swoja tres$¢ i sens. W konkretnej wypowiedzi nie tylko komunikujemy okreslone
tresci, ale tworzymy nowe fakty i zdarzenia. Postugujac si¢ jezykiem, wypowiadajac
pewne stowa i zdania, kazdy z nas co$ stwierdza, odnosi si¢ do czegos, ocenia, albo
tez o co$ pyta, czy obiecuje. Oznacza to, ze skutki naszych zachowan werbalnych
moga by¢ roézne, przynosi¢ odmienne efekty.

Zeby zaistniat proces komunikowania, musi by¢ spetniony podstawowy warunek
dotyczacy wystapienia podstawowych elementéw tego procesu: nadawca komuni-
katu - osoba mdéwiaca w danej chwili; odbiorca komunikatu — osoba stuchajaca;
komunikat - czyli to, co w trakcie rozmowy jest przekazywane przez nadawce do
odbiorcy; przedmiot rozmowy; kod rozmowy - jezyk (ten sam, znany obu stronom);
medium - $rodek przekazu komunikatu (np. narzady artykulacyjne, nasze cialo).

Zjawisko porozumiewania si¢ jest jednak bardziej zlozone i dynamiczne niz
wynika z wyzej przedstawionych elementéw. Nalezy pamietac, ze miedzy powyz-
szymi elementami zachodzg okreslone relacje, a ich wspéldzialanie doprowadza
do tego, Ze rozmowa jest aktywnym spotkaniem ludzi. Latwo zatem zauwazy¢,
ze proces komunikowania sie¢ rozpoczyna si¢ wéwczas, gdy pojawia si¢ intencja
w postaci mysli, zamiaru lub uczucia, z jaka nadawca pragnie podzieli¢ sie z odbiorca.
Odbiorca poznaje ja wéwczas, gdy zostanie ona przetozona na informacje. Informacja
ta musi by¢ dostepna i czytelna dla drugiej osoby. Bedzie ona wowczas taka, gdy
zachowania nadawcy bedg pelnity funkcje znakow, a takze nosnikéw okreslonych
wiadomosci. Znakami moga by¢ zatem zachowania werbalne (wypowiedzi stowne)
i/lub niewerbalne (gesty, mimika).

Efektem w procesie komunikacji powinno by¢ osiagniecie sytuacji, w ktérej
cel nadawcy bedzie wlasciwie zrozumiany, a w nastepstwie zrealizowany przez
odbiorce. Proces komunikowania sie rozpoczyna sie¢ wowczas, gdy pojawia sie
intencja w postaci mysli, zamiaru lub uczucia, z jaka nadawca pragnie podzieli¢
sie z odbiorca. Odbiorca poznaje ja wéwczas, gdy zostanie ona przetozona na
informacje. Informacja ta musi by¢ dostepna i czytelna dla drugiej osoby. Bedzie
ona wowczas taka, gdy zachowania nadawcy beda petnily funkcje znakéw, a takze
nos$nikow okreslonych wiadomosci. Znakami moga by¢ zatem zachowania werbalne
(wypowiedzi stowne) i/lub niewerbalne (gesty, mimika).
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Przektadajac proces komunikacji na poziom organizacji, nadawca jest osoba,
ktéra ma informacjg, potrzebe, che¢ lub obowiazek stuzbowy jej przekazania innej
osobie lub grupie 0séb (Ober, 2007, s. 9). Kolejnym krokiem jest zakodowanie infor-
macji, czyli przeksztalcenie w symbole, np. pismo, schemat, wykres, obraz czy gest.
Sposdéb kodowania uzalezniony jest od nadawcy. Powinien on przy kodowaniu wzia¢
pod uwage m.in.: waznosé¢ komunikatu, stopien jego ustrukturyzowania, mozliwosci
wyboru nosnika, warunki komunikacji i charakter kontaktu (Ober, 2007, s. 10).
Nastepny element procesu komunikowania to kanal, czyli sposéb, w jaki komunikat
jest przekazywany do odbiorcy. Mozemy dokona¢ rozréznienia na dwa podstawowe
rodzaje kanatéw: komunikacja ustna i komunikacja pisemna. Komunikacja ustna
moze zachodzi¢: w cztery oczy, w malym zespole, przez telefon, przez wystapienia
publiczne i narady. Komunikaty ustne mozna dodatkowo podzieli¢ na bezposred-
nie (twarza w twarz, obrady, negocjacje) i posrednie (za posrednictwem telefonu,
telewizji, sieci komputerowej, komunikatory internetowe wykorzystujace dzwiek do
porozumiewania si¢). Komunikacja pisemna to najczesciej réznego rodzaju notatki,
e-maile, tekst na ekranie komputerowym, komunikatory internetowe itp. Nastepny
etap procesu komunikowania to dekodowanie. Na zaklocenia interpretacji otrzy-
manego komunikatu naklada¢ sie¢ moze m.in. indywidualna percepcja odbiorcy,
niedostateczna uwaga, zmeczenie, napiecie. Odbiorcg komunikatéw moze by¢
pojedyncza osoba, grupa osob (na przyktad zebranie), pewien segment spofeczny, do
ktérego jest kierowany komunikat (na przyktad reklama), konkretna organizacja itp.

W literaturze rozrdznia sie¢ rozne rodzaje komunikacji. Najpowszechniejsze
rozrdznienie to podzial na: komunikacje jednokierunkowg oraz komunikacje
dwukierunkows.

Nadawca |:> Komunikat |:> Odbiorca

Rys. 1. Schemat komunikacji jednokierunkowej

Zrédto: opracowanie wlasne

Komunikacja jednokierunkowa jest szybsza i bardziej uporzagdkowana. Moze
by¢ stosowana przy komunikatach krotkich i fatwych do dokladnego przekazania,
wtedy, gdy rozmowa z odbiorcg jest trudna do nawigzania (duze zgromadzenia) lub
w sytuacjach kryzysowych (np. pozar). Nie daje mozliwosci sprawdzenia, czy komu-
nikat zostal wlasciwie zrozumiany. Nie daje mozliwosci reakcji ze strony odbiorcy.

Komunikacja dwukierunkowa wymaga wiecej czasu i zaangazowania, jest
niezbedna przy przekazywaniu komunikatéw zlozonych. Umozliwia sprawdzanie
na biezaco poziomu zrozumienia przekazywanych informacji oraz rozwiewanie
niejasnosci. Pozwala na szybkie wychwytywanie btedéw i reagowanie na nie.
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Umozliwia zaréwno wzajemne zrozumienie, jak i ksztaltowanie partnerskich relacji.
Przy komunikacji dwukierunkowej mdwi sie zatem, ze wystepuje tzw. sprzezenie
zwrotne pomiedzy nadawcg a odbiorcg. Zachodzi wtedy proces ,,komunikowania
sie” — odbiorca staje si¢ nadawca, a nadawca odbiorca.

. Nadawca/
<:> ket <:> Odbiorca

Rys. 2. Schemat komunikacji dwukierunkowej

Zrodto: opracowanie wlasne

Kilka rodzajow sprzezenia zwrotnego wyrdznia J. Stankiewicz, np.:

e sprzezenie zwrotne szacowane (omawiana jest opinia i przedstawiane sta-

nowisko w danej sprawie);

« sprzezenie zwrotne pozytywnie oceniajace (okazanie aprobaty oraz pod-

trzymanie kontaktu);

« sprzezenie zwrotne negatywnie oceniajace (wyjasnienie niejasnosci, kory-

gowanie btedow);

e sprzezenie zwrotne nieoceniajace (brak wyrazania sadéw i opinii, nasta-

wienie na komunikaty partnera) (Stankiewicz, 2006, s. 56-57).

Ze wzgledu na charakter przeptywu informacji w strukturze organizacyjnej
przedsiebiorstwa, mozemy wyrdzni¢ dodatkowo jeszcze trzy inne rodzaje komu-
nikacji: pionows, pozioma i sieciowg. Komunikacja pionowa odbywa si¢ od gory
do dotu lub od dotu do géry w hierarchii przedsiebiorstwa. Komunikacja pozioma
odbywa si¢ na tym samym szczeblu struktury organizacyjnej, czyli jest zwigzana
z przekazywaniem informacji pomigdzy pracownikami na réwnorzednych szcze-
blach struktury organizacyjne;j.

2. Akt retoryczny i podstawowe narzedzia retoryki

Coraz powszechniej na $wiecie uwaza sie, Ze w kazdej dziedzinie sukces zalezy
od opanowania sztuki skutecznego komunikowania si¢ werbalnego i niewerbalnego.
Komunikacja spoteczna rozumiana jest jako: przekazywanie informacji, umiejetnosci,
pojeé, idei, mysli, uczué, nawigzywanie i utrzymywanie kontaktéw miedzyludzkich,
rozwigzywanie konfliktéw, prowadzenie negocjacji, przekazywanie i ksztaltowanie
opinii, prowadzenie kampanii politycznych, reklama, funkcjonowanie srodkow
masowego przekazu - czyli poslugiwanie si¢ jezykiem w mowie i pis$mie — oraz
szerokie wykorzystanie pozajezykowych $rodkéw wyrazu (Maly Stownik Jezyka
Polskiego, 1993, s. 332).
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Dobra komunikacja sprawia, ze ludzie wywieraja na siebie wptyw, przekazujac
informacje o $wiecie i samych sobie. Informacje w postaci sygnaléw staja si¢ bodz-
cami wywolujacymi réznorodne reakcje w zakresie myslenia, emocji i zachowan.

Aktualnie mamy dos¢ niejednoznaczne spojrzenie na retoryke. Z jednej strony
ma ona z13 opini¢: czgsto w prasie, radiu i telewizji banal i beztresciowos¢ oraz
mniej lub bardziej ozdobne gadulstwo bywa okres§lone wiasnie mianem retoryki.
Z drugiej strony retoryka cieszy sie niezwykla wprost popularno$ciag i mianem tym
okresla sie wszystko, nawet tresci, ktore nic z tym pojeciem nie maja wspolnego.
Oprdcz obiegowego i potocznego uzycia terminu ,,retoryka’, ma ona jeszcze inne
znaczenie - jako nauka funkcjonalnego i sprawnego postugiwania sie jezykiem
w mowie i piSmie, traktowana jako dziedzina interdyscyplinarna.

Arystoteles w Techne rhetorike, w postaci anegdoty przedstawit istote retoryki:
»Pewna kaptanka nie pozwalala synowi przemawia¢ na zgromadzeniu, méwiac: - jesli
bedziesz mowil prawde, znienawidzg sie ludzie, jesli bedziesz za$§ méwil nieprawde,
znienawidzga cie Bogowie”

Dla nowych potrzeb mozna by to zinterpretowa¢ odwrotnie: ,,Powinni§my
przemawiac — bo jesli bedziesz méwit prawde, beda Ci¢ kocha¢ Bogowie, a jesli -
nieprawde, pokochajg cie ludzie” - czyli miesza¢ prawde z falszem - liczy sie cel.

Warunkiem jednak takiego przekonywania jest akceptacja stuchacza, ktora jest
istotg retoryki — czyli umiejetnos¢ przekonywania, takiego ulozenia stow, przedsta-
wienia argumentéw, by mozna byto rozum przekonac o jakiej$ prawdzie za pomoca
takich pobudek, ktére zdolne s3 rozbudzi¢ uczucia.

Kwintylian podal nastepujaca definicje retoryki:

1. gr. Rhetorike, od rhetor - méwrca,

2. ars bene dicendi lub ars bene dicendi scientia:

a. ars—wiedza, umiejetnos¢, sztuka — a wigc wytwarzanie stowa za pomoca
znajomosci regul (rzemiosta),

b. bene - przystowek ten oznaczal zaréwno poprawnos¢ i jasnos¢, jak
i stosownos¢, czyli zgodnos¢ stowa z mysla, wyrazal tez moralne i wycho-
wawcze zadanie retoryki — ,,bene” bylo rozumiane jako godne uznania,

c. dicendi - imiestéw ,méwienie” - dotyczyl zaréwno strony tekstowej,
jak i wykonawczej (wyglaszanie).

Encyklopedia Powszechna PWN podaje nastepujaca definicje retoryki: kra-
somowstwo, sztuka wymowy; nauka zasad pigknego i sprawnego wystawiania sie,
obejmujaca prawidia doboru stéw, konstrukeji zdan, postugiwania si¢ figurami
retorycznymi, umiejetnej argumentacji. Rozumiana jest jako sztuka pigknego i sku-
tecznego przemawiania, sztuka wymowy. Wspdlczesnie coraz czedciej jest traktowana
jako nauka o uwarunkowaniach i prawidlowosciach przekonywania za pomoca
tekstow stownych, méwionych lub pisanych. Ta nowa retoryka, w odréznieniu od
klasycznej, opiera si¢ na empirycznych badaniach psychologiczno-socjologicznych
(Encyklopedia Powszechna, 2000). W Ilustrowanym Stowniku Jezyka Polskiego,



Retoryka na ustugach zarzqdzania 71

juz w roku 1916, pod hastem ,,retoryka” przeczytamy: ,,retoryka to nauka pieknego
wypowiadania mysli” (Arct, 1916).

Centralne miejsce w mowie zajmuje osoba méwigca - mdéwca, podmiot reto-
ryczny — upowazniona do pouczania, dowodzenia i przekonywania. Jak zaznaczyt
Arystoteles, na kazdg mowe skladajg sie trzy elementy: mdéwca, przedmiot mowy
iadresat (Ziomek, 1990, s. 290). Mowa jest gra dwdch oséb: podmiotu retorycznego
i stuchacza.

We wszystkich niemal podrecznikach eksponowana jako gléwna rola retoryki
jest perswazja podmiotu retorycznego. Wedlug Arystotelesa istnieja trzy rodzaje
mow, poniewaz tyle jest wlasnie rodzajéw stuchaczy, ze wzgledu na odbiorcow
zgromadzonych badz na greckiej agorze (lac. forum), badz na areopagu (sadzie)
(Ziomek, 1990, s. 290).

Teoria retoryki wyrdznia trzy podstawowe rodzaje: doradczy, sadowy i pochwalny,
a kazdy z rodzajow ma odmienny cel.

1. Retoryka doradcza - fac. genus deliberatorum, polega na doradzaniu lub
odradzaniu jakiego$ problemu czy sprawy. Gléwnym celem doradzania jest
dobro i szczescie, pozytek. Rodzaj doradczy zawsze odnosi sie do przysztosci.

2. Retoryka sadowa - lac. geus indiciale, obejmuje wypowiedzi perswazyjne
odnoszace si¢ do przeszlosci, ktére oskarzaja lub bronig, dowodzg, ze co$
jest prawdziwe lub nieprawdziwe. Celem oskarzenia jest przedstawienie
dowodéw winy, udowodnienie jej. Obrona polega na precyzyjnym zbijaniu
zarzutéw oskarzenia.

3. Retoryka popisowa - lac. genus demonstrativum, obejmuje wypowiedzi
perswazyjne dotyczace czasu terazniejszego, zawierajace pochwate albo
nagane osob, rzeczy, wartosci, zwlaszcza cnoét. Pochwate przeprowadza
sie wedlug okreslonych schematéw. Skutecznos$¢ pochwaly jest wprost
proporcjonalna do nagany zjawisk przeciwstawnych pochwale.

Trzy rodzaje retoryki (tria genera dicendi) nie wystepowaly w formie czystej.

W praktyce decydowala dominanta jakiegos$ rodzaju. Praktyka wzajemnego prze-
nikania sie trzech rodzajéw retorycznych jest niezwykle trudna do identyfikacji.

Retoryczna sztuka stowa oparta na umiejetnosci postugiwania sie Zywa mowa
obejmowata pie¢ dzialdéw, zawierajacych szczegoélowy opis przygotowania, rozpla-
nowania i wygloszenia przeméwienia. Byla to wiedza o wynajdywaniu mysli, sztuka
zaplanowania przemdwienia i technika postugiwania si¢ srodkami jezykowo-sty-
listycznymi, traktowanymi zawsze jako narzedzie wyslawiania sie, inwencji i kon-
wengcji. Skomplikowang mowe nalezalo zapamigta¢ wedlug wypracowanych regut
sztuki pamieci i wyglosi¢ ja z zachowaniem sztuki wykonawczej.

Do podstawowych zasad sztuki retorycznej, odnoszacych sie do sposobu ksztat-
towania komunikatu perswazyjnego, zaliczano:

« organiczno$¢ — wewnetrzny fad, zharmonizowanie i wzajemne dostosowanie

poszczegdlnych czedci mowy;
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« stosowno$c¢ — czyli takt retoryczny, wszechstronne uwzglednienie czynni-
kow z zakresu waznych okolicznosci towarzyszacych wyglaszaniu mowy
(miejsce, czas, przedmiot, cel, mozliwosci intelektualne itp.);

« funkcjonalno$¢ - nakaz swiadomego i celowego postugiwania sie retorycz-
nymi §rodkami przekonywania.

Aby zakwalifikowac jakis akt jako ,,akt retoryczny’, akt ten musi by¢ zamierzony
(celowy), by¢ odpowiedzig na okreslong sytuacje i by¢ adresowany do odbiorcéw.
Na podstawowe elementy aktu perswazyjnego skladaja si¢: kontekst (perswazja
jako usytuowana), odbiorcy (perswazja jako adresowana), sytuacja lub potrzeba
(perswazja jako respons), cel lub zamiar (perswazja jako zamierzona), elementy
limitujace (perswazja jako rozwigzanie pewnego problemu).

W powyzszym rozdziale wymienione zostaly funkeje, ktére moze petnic¢ w orga-
nizacji proces komunikacji. Korzenie wyodrebnienia tych funkgcji jezyka siegaja
starozytnosci, a dokladnie wtasnie sztuki retoryki, gdzie miaty odpowiada¢ trzem
sktadniom psychiki cztowieka: rozumowi (logos), uczuciu (pathos) oraz woli (ethos)
(Pisarek, 2002, s. 15).

Na ethos skladatl sie¢ wizerunek nadawcy. Méwca musi nie tylko upewnic sie,
ze jego argumentacja jest przekonujaca, ale takze musi stworzy¢ odpowiednie wra-
zenie o sobie i wprowadzi¢ odbiorcéw w odpowiedni stan §wiadomosci. Stwarzanie
odpowiednich warunkdéw do perswazji jest bardzo wazne. Méwca powinien wyka-
zywac odpowiedni charakter, aby odbiorcy mieli wrazenie, Ze odnosi sie do nich
w odpowiedni sposob i dalej, aby sami odbiorcy mieli do niego okreslony stosunek.
Charakter méwcy wykazany w samej mowie (szerzej: w akcie perswazyjnym). Wize-
runek mowcy, wrazenie jego osoby, jakie powstaje w $wiadomosci odbiorcéw jest
najwazniejszym elementem perswazyjnym. Ethos komunikowany jest poprzez stowa,
symbole, wyglad, zachowanie, wrazenie, elementy dekoracyjne lub estetyczne itp.

Ethos naktada sie w pewnym zakresie na pathos poprzez psychologiczne zjawisko
»odbicia”(http://retoryka.pl/index.php?site=hsite&id=41). Pod§éwiadoma, instynk-
towna, niezalezna od naszej woli ocena drugiego czlowieka. Dokonujemy jej w ciagu
zaledwie 20-30 pierwszych sekund znajomosci, na podstawie wygladu zewnetrznego
i zachowania osoby - sposobu wypowiedzenia pierwszych stéw i wykonania pierw-
szych gestow. Na pierwsze wrazenie skladaja si¢ przede wszystkim ocena elementow
komunikacji niewerbalnej (wyglad fizyczny, ubiér, fryzura, sposéb zachowania,
mimika, ton i barwa glosu, wyraz oczu). Pierwsze wrazenie to tak naprawde jedynie
nasze wyobrazenie na temat danej osoby, poniewaz jednak w proces ten angazujemy
emocje, stad zostaje ono w nas na dtuzej i trudno je zmieni¢. Pierwsze wrazenie bez
wzgledu na to, czy negatywne, czy pozytywne zostaje gleboko zakodowane w naszej
pods$wiadomosci, w dalszych kontaktach z dang osobg sugerujemy si¢ zazwyczaj
weczesniej uksztaltowang opinig. Jestesmy wiec sklonni przypisywac lub wrecz na
site doszukiwac si¢ pozytywnych cech potwierdzajacych nasza dobra ocene na temat
tej osoby — efekt halo (aureoli). Bedziemy réwniez sklonni przypisywaé/uwypuklaé
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negatywne cechy danej osoby - efekt rogdw, potwierdzajac nasza negatywna ocene
na jej temat (czasami nawet wbrew logice).

Patos to emocjonalny aspekt aktu perswazyjnego. Istotg patosu jest wywolanie
odpowiedniej postawy u odbiorcy, a to dlatego, Ze podejmujemy odmienne decyzje
pod wpltywem boélu czy radosci, milosci czy nienawisci. Patos, jak etos, faczy sig
z charakterem, ale charakterem odbiorcéw, nie osoby méwiacej. Analiza patosu jest
wiec skierowana na analize srodkéw, za pomoca ktérych przekaz wywotuje emocje,
badz odwoluje si¢ do emocji odbiorcow.

Etos i patos tworzg pewng calos¢, jakos¢ perswazyjna, np. jezyk, mimika czy
obrazy moga wywota¢ pewne emocje u jednych odbiorcéw, a calkiem inne emocje
u innych odbiorcow.

Logos to intelektualny, racjonalny element aktu perswazyjnego. To miejsce,
gdzie dokonuje si¢ argumentacja na poziomie tresciowym. To obszar podstawowych
zalozen i strategii, obszar budowania schematéw argumentacyjnych.

3. Perswazja i argumentacja

Perswazja z greckiego Peithein i tacinskiego Persuasio — przekonanie, wiara.
Przekona¢ oznacza nada¢ cechy prawdy, prawdopodobienstwa, stusznosci temu, co
twierdzimy lub pozbawi¢ tych cech tego, czemu zaprzeczamy. Perswazja jest zinte-
growanym oddzialywaniem na umyst, wole i uczucia stuchacza. Pojecie perswazji
znane jest w retoryce od starozytnosci i wigze si¢ z naklanianiem, namawianiem,
przekonywaniem, radzeniem itd. Mirostaw Korolko pisze: ,,Przedmiotem perswazji
moze by¢ kazda sprawa podlegajaca wartosciowaniu intelektualnemu, etycznemu
lub emocjonalnemu. Perswazja jest postepowaniem wartosciujagcym, bedacym
wynikiem wielorako uwarunkowanych aksjomatéw, norm, wzorcéw, ocen prawdy;,
dobra i piekna. (...) W perswazji prawda jest warto$cia, za$ jej przyjecie wymaga
$wiadomego i dobrowolnego wyboru miedzy jedna a druga wartoscia; przeciwien-
stwo bowiem jednej wartosci nie przestaje by¢ inng wartoscig. Sady o wartosciach
wyrazaja osobista postawe autora sadu (perswadujacego) wobec przedmiotu, ktérego
sad dotyczy” (Korolko, 1998, s. 33). Jak zatem sugeruje M. Korolko, w przedmiocie
perswazji zawarte jest subiektywne wartosciowanie, a takze swiadomos¢ o jej sto-
sowaniu osoby, do ktdrej jest ona skierowana. Efekt dziatania perswazyjnego, jakim
jest zmiana postawy odbiorcy, jest zatem dobrowolnym wyborem. Majac to na uwa-
dze, perswazje mozna okresli¢ jako: uswiadomione poprzez obserwatora dzialanie
werbalne nadawcy, dazace do zmiany postawy odbiorcy (Habrajska, 2005, s. 92).

Perswazja jest zjawiskiem powszechnym w zyciu spotecznym. Zdaniem
G. Habrajskiej perswazja jest jednym z najistotniejszych elementéw integracji spotecz-
nej. ,Poprzez stosowanie dyskursu pedagogicznego, duszpasterskiego, politycznego,
reklame itp., mozliwe jest ksztaltowanie takiej postawy odbiorcy, ktéra pozwoli mu
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na funkcjonowanie w okreslonej grupie” (Habrajska, s. 115). G. Habrajska osadza
perswazje w takich procesach, jak:

socjalizacja jednostki, ktéra umozliwia dostosowanie do zycia w okreslonej
grupie,

przyswajanie kultury wlasnego narodu i poznawanie obcych kultur,
przyswajanie idealéw moralnych w dyskursie pedagogicznym,
organizacja spoteczenstwa, ksztaltowana w dyskursie politycznym,
rozwdj ekonomiczny.

Kazda z tych dziedzin dyskursu ma swoje wlasne cele, ktére mogg, ale nie musza
pokrywac sie ze sobg.

Dzialanie perswazyjne mozemy podzieli¢ na dwie fazy. W pierwszej fazie ma
za zadanie doprowadzi¢ do zmiany postawy grupy perswazyjnej, a w drugiej fazie
wywola¢ oczekiwane zachowania. Ze wzgledu na planowane cele, tradycyjnie
wyroznia sie trzy cele perswazyjne oraz trzy rodzaje dyskursow perswazyjnych
(Korolko, 1998, s. 34-44).

Trzy cele perswazji:

1.

2.

3.

Pouczenie (tac. Docere), odnosi si¢ do funkeji informacyjno-pouczajacej
i odwoluje si¢ przede wszystkim do intelektu odbiorcy, do uzyskania jego
zgody. Stuchacz powinien uwierzy¢ méwcy, ze nie jest ktamca.

Poruszenie odbiorcy (tac. Movere), odnosi si¢ do oddziatywania na jego
wole, naktaniania do czynu, wykonania, jest najwazniejszym celem retoryki.
Zachwycenie stuchacza (fac. Delectare), ma na celu przepojenie perswazji
przyjemnoscia estetyczng, gléwnie przez odwotywanie sie do uczuc i emocji.

Rodzaje dyskurséw perswazyjnych:

Przekonywanie - sytuacja, w ktorej mowiagcy chce wywrze¢ wpltyw na
poglady stuchacza, sktoni¢ go do przyjecia tezy wedtug mowiacego lepszej
niz ta, ktdrg dotychczas odbiorca uwazat za wlasna.

Naktanianie - sytuacja, w ktérej méwigcemu chodzi o pozyskanie dla
jakiego$ pogladu lub zespotu pogladéw jak najwiekszej liczby zwolennikdow.
Naktanianie moze by¢ jawne lub ukryte, uczciwe lub nieuczciwe. Jesli nakla-
nianie dotyczy doktryn politycznych, okresla sie je mianem propagandy.
Jesli chodzi o naklanianie do zakupu okreslonych produktéw, méwi sie
o reklamie. Jesli za$ przedmiotem naklaniania sg pewne twierdzenia doty-
czace interpretacji otaczajacej nas rzeczywisto$ci, nazywa sie je dydaktyka.
Pobudzanie - sytuacja, w ktorej moéwigcemu chodzi o dorazne zjednoczenie
stuchaczy dla jakiej$ sprawy czy pogladu. Nie zalezy mu jednak na catkowi-
tym przekonaniu odbiorcy, ale na sktonieniu ich do takiego dziatania, jak
gdyby byli przekonani. Kazde pobudzenie jest agitacja, oparta na autory-
tatywnym i sugestywnym dobieraniu stéw prowadzacych do wywotywania

oczekiwanej relacji.
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Ideatem perswazji jest sytuacja, gdy stuchacz zaczyna si¢ identyfikowac
z nadawca. Rozmiar zmian przekonan odbiorcy, wywotanych poprzez przekaz
perswazyjny zalezy nie tyle od tego, co nadawca méwi, ile raczej od tego, co odbiorca
mowi do siebie w wyniku otrzymania przekazu.

Przed przystapieniem do fazy perswazji wlasciwej, niezbedne jest przygotowanie
do niej odbiorcy. Dzialanie to odpowiada retorycznej fazie Inventio, ktoéra polega na
odnajdywaniu stosownych do tematu mysli. Mozna powiedzie¢, Ze inwencja jest to
zdolno$¢ wynajdywania rzeczy prawdziwych lub prawdopodobnych, dzieki ktérym
sprawa staje sie wiarygodna. Kazdy temat, ktéry ma przedstawi¢ méwca, powinien
by¢ pytaniem. Pytania te stanowig punkt wyjscia. Nalezy ustali¢, czy pytania dotycza
ogolnej natury, tzn. tezy, czy tez odnosza si¢ np. do okreslonej osoby, czasu, miejsca
tzw. hipotezy. Zasadniczymi sktadnikami hipotezy sg okolicznosci. Kluczowym
zadaniem inwencji jest odszukiwanie wladciwych w danej sprawie argumentéw.
W tym celu konieczne jest okredlenie grupy perswazyjnej, w stosunku do ktorej
perswazja bedzie stosowana (jaka wiedzg o obiekcie perswazji dysponuje odbiorca,
jaki jest jego emocjonalny stosunek do tegoz obiektu). Gdy informacje te s3 juz
zgromadzone, nastepnym krokiem nadawcy jest przystapienie do budowania wigzi
z odbiorcg (Habrajska, 2005, s. 120). Odbywa si¢ ona na trzech plaszczyznach: kre-
owania dyspozycji odbiorcy, przygotowania emocjonalngo i kreowania wizerunku
nadawcy — odpowiada zatem trzem podstawowym narzedziom retoryki: logosu,
pathosu i ethosu.

Kreowanie wizerunku nadawcy zwigzane jest z ksztalttowaniem retorycznego
ethosu. Dla wigkszosci odbiorcéw osoba nadawcy (tzw. zZrédto przekazu) jest niero-
zerwalnie zwigzana z trescig przekazu - stanowig calos$¢ przekazu perswazyjnego.
Niezmiernie istotne, z punktu widzenia dziatan perswazyjnych, jest zatem zdoby-
cie zaufania odbiorcy, wykreowanie odpowiedniego, wiarygodnego wizerunku.
»U odbiorcow nastawionych na zrédto komunikatu, niewiarygodny nadawca nie
wywola zadnej zmiany pogladow, odbiorcy nastawieni na tres¢ komunikatu moga
by¢ przekonani przez nadawce mniej wiarygodnego, ale tylko wowczas, gdy postuguje
sie on doskonalg argumentacjg” (Szymanek, 2001, s. 231). Kreowanie wiarygodnego
wizerunku nadawcy sprowadza si¢ do podkreslenia jego kompetencji, waloréw
etycznych, szacunku do pelnionej przez niego roli spotecznej, a takze tworzenia
wiezi, wytworzenia kooperacji miedzy nadawca i odbiorca.

Kreowanie dyspozycji odbiorcy do przyjecia perswazji polega na wzbudzeniu
zainteresowania odbiorem zamierzonych przez nadawce tredci. Istotne w tym dzia-
taniu jest to, by temat byt dla odbiorcy interesujacy. Kreujac dyspozycje odbiorcy do
przyjecia perswazji, bardzo czesto bazuje si¢ na wskazaniu mozliwosci uzyskania
okreslonych korzysci lub poniesienia strat (Szymanek, 2001, s. 228-229). Zawsze
w przypadku perswazji, wybor strategii zalezy od grupy, do ktorej jest ona skierowana.

Przygotowanie emocjonalne odbiorcy (pathos) do przyjecia perswazji spro-
wadza si¢ do wywotlywania w nim odpowiednich uczué, odpowiedniego stanu
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emocjonalnego, np. wsciektosci lub rado$ci (uniesienia) z jakiego$ powodu. ,Wywo-
fanie silnych emocji prowadzi do obnizenia krytycyzmu odbiorcy i umozliwia
dominacje nadawcy” (Habrajska, 2005, s. 122). Wywolanie emocji negatywnych
odbiorcy mozna osiggnac np. przez:

« jego intelektualne lub moralne deprecjonowanie,

« wywolanie jego leku, respektu, uleglodci itp.

Z kolei wywolanie emocji pozytywnych odbiorcy mozna uzyskac, stosujac:

o komplementowanie,

» podkreslanie waznosci kontaktu itp.

Pozytywny stan emocjonalny np. zadowolenia, rozbawienia, zwigksza tolerancje,
co ma wplyw na zwiekszenie akceptowalnosci przestanek i konkluzji, natomiast stan
rozdraznienia przyspiesza podjecie decyzji destrukcyjne;.

Jako przyktad wymieni¢ mozna kilka podstawowych zasad perswazyjnych zwia-
zanych z ksztaltowaniem odpowiedniego ethosu (kreowania wizerunku nadawcy)
oraz pathosu (odpowiedniego emocjonalnego nastawienia odbiorcy):

1. Zasada sympatii — Sympatia jest podstawa stosunkéw miedzyludzkich.
Jesli komus sie ufa i kogos lubimy, latwiej bedzie ulegac jego wplywom niz
osobom, ktére sg zupelnie obce. Dlatego tez, jesli celem jest przekonanie
kogos obcego do danych racji, nalezy sprawi¢, aby nas polubit. Jestesmy
podatni na perswazje w takim stopniu, w jakim lubimy osobg, ktérej
mieliby$my ulec. Pomé6c w tym moze np.: komplementowanie za pomoca
osoby trzeciej; prosba innych o rade (wyrazam tym samym uznanie dla ich
wiedzy i madrosci); sygnaty niewerbalne (usmiechanie sie, kiwanie gtowa,
utrzymanie kontaktu wzrokowego); dostosowanie pogladéw do pogladéw
osoby moéwiacej (efekt halo); atrakcyjnos¢ fizyczna; umniejszanie wlasnych
osiggniec (publicznie wyrazana wdzigczno$¢ wobec innych) (Cialdiniiin.,
2006, s. 291).

2. Magia stéow - Jest to zasada szeroko stosowana wsérdd politykdw, biznes-
menodw, a takze ksiezy. Unaocznia si¢ poprzez zwroty typu: drodzy bracia,
drodzy przyjaciele. Lubi si¢ tych, ktérzy okazuja sympati¢ i przetamali
bariery obcosci, gdy kto$ nazywa nas przyjacielem, dobrym czlowiekiem,
tatwiej jest sie do tego kogo$ przekonad, a co za tym idzie, jest si¢ wtedy
bardziej podatnym na ich wptywy. Magia stéw ma na celu stwarzanie wra-
zenia ,wspolnoty” pomiedzy sobg a stuchaczami. Poczucie wspdlnoty jest
czesto stwarzane przez uzycie zaimka osobowego w liczbie mnogiej ,,my’,
»nasz’, np. ,,my Polacy”, ,,my cztonkowie partii’, ,,my spoteczenstwo’, ,nasz
zespol”, ,my jedna druzyna’, ,nasz cel’, ,nasze dobro” itp. (Cialdini i in.,
2006, s. 449).

3. Sila imienia — Chetniej ulega si¢ wplywom tych, ktérzy pamietaja nasze
imiona, szczegodlnie jedli s3 to osoby, ktére dopiero co poznalismy. To
wywiera na odbiorcach wrazenie. Niejednokrotnie sztuczka ta jest stosowana



Retoryka na ustugach zarzqdzania 77

w relacjach i korespondencji biznesowej, poniewaz skutecznie przelamuje
oficjalny charakter i pomaga zjednac sobie odbiorcéw (Cialdini i in., 2006,
s. 335).

4. Autorytet - Duzo latwiej jest zaufac autorytetom i ludziom o duzym do$wiad-
czeniu, niz tym, ktérzy go nie posiadajg. Dlatego chetniej wybierane s te
rozwigzania, ktére byly rekomendowane przez osoby bedace ekspertami
w swoich dziedzinach (Cialdini i in., 2006, s. 234).

5. Wzajemno$¢ - Zasada wzajemnosci bazuje na potrzebie odwdzieczania sie.
Jesli ktos zrobil komus przystuge, ten czuje si¢ zobowigzany i odczuwamy
potrzebe, by sie odwdzieczy¢. Chec rewanzu powoduje, ze bardziej ulega sie
wplywom, jest to kierowane checig odwzajemnienia wcze$niejszej dobroci
(Cialdini i in., 2006, s. 318).

6. Podobienstwa - Sympatie odczuwa si¢ duzo latwiej i szybciej do ludzi
podobnych do nas. Chodzi tu gtéwnie o aspekty swiatopogladowe, wyglad
zewnetrzny, wyksztalcenie, zainteresowania. W przypadku relacji dalszych,
biznesowych czy kolezenskich, istotg skutecznej perswazji jest wlasnie
podobienstwo ludzi do siebie (Cialdini i in., 2006, s. 302).

7. Niedostepnos¢ — Duzo wiekszym zainteresowaniem cieszg si¢ te dobra,
ktére sa rzadkie, niedostepne, takie, ktérych nie moga miec¢ inni. Czas
i ograniczonos¢ dobr to ich doskonata reklama, a zatem i skuteczne narzedzie
perswazji (Cialdini i in., 2006, s. 270).

8. Fakty - Logika i nawigzywanie do faktéw sprzyjaja budowaniu dobrego
wrazenia i sprawiajg, Zze osoba nadawcy postrzegana jest jako kompetentna,
posiadajaca wiedze, specjalizujaca si¢ w danej dziedzinie. Jest to szczegdlnie
wazne podczas wystgpien publicznych i prezentacji (Cialdini i in., 2006, s. 205).

9. Spoteczna stusznos¢ — Wigkszos¢ ludzi postepuje tak, jak robig inni ludzie.
Czesto nie bedac pewnym co do stusznosci swojej decyzji, ulega si¢ wply-
wowi innych. Latwo ulega si¢ grupie, kiedy wigkszo$¢ oséb wybrata jakies
rozwigzanie, reszta takze si¢ podporzadkowuje (Cialdini i in., 2006, s. 296).

10. Mowa ciala - Gléwnym celem zasady wykorzystujacej mowe ciala jest nawia-
zanie kontaktu, dopasowanie si¢ do rozméwcow pod wzgledem fizycznym
(postawa ciala, gesty, ruchy), ale tez sposobem méwienia (ton glosu, tempo
moéwienia), czy sposobem oddychania (Cialdini i in., 2006, s. 179).

Podsumowanie

Argumentacja i perswazja s3 podstawa funkcjonowania tzw. spoleczenstwa
informacyjnego, w ktérym przeplyw informacji ma szerokie zastosowanie w zyciu
codziennym, gospodarce, polityce oraz kulturze czy biznesie. Bez komunikacji nie-
mozliwa bylaby organizacja zycia spotecznego, zZycia rodzinnego czy funkcjonowania
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przedsigbiorstw. Jest ona podstawg wymiany mysli i wspotdziatania, od niej zalezy
funkcjonowanie zaréwno pojedynczych jednostek, jak i calych organizacji.

Dobra komunikacja wewnatrz firmy jest podstawg jej funkcjonowania, sta-
nowi remedium na wszelkie mozliwe trudnos$ci zwigzane z zarzadzaniem kadra
pracowniczg. Zwieksza zaangazowanie pracownikoéw, utozsamia sie¢ z celami firmy,
dobrze poinformowani pracownicy czujg si¢ docenieni, zmniejsza si¢ ich opér
wobec proponowanych zmian. Prawidlowa komunikacja wewnatrz firmy jest wiec
jednym z najwazniejszych narzedzi zarzadzania, narzedziem zapewniajacym efek-
tywne dzialanie. Skuteczne zarzadzanie procesami komunikowania si¢ oraz wyso-
kie kompetencje w zakresie komunikacji perswazyjnej to jedne z podstawowych
i najwazniejszych zadan menadzeréw. Retoryka dostarcza nieograniczony zaséb
zasad, metod, chwytéw, struktur umozliwiajacych maksymalizowanie potencjalnych
korzysci plynacych z poprawnej, jasnej i nastawionej na konkretny cel perswazyjne;
komunikacji. Jednoczesnie znajomo$¢ tych zasad jest sSrodkiem do minimalizowa-
nia ewentualnych problemdw czy przezwycig¢zania barier komunikacyjnych. Brak
znajomosci regul retorycznych stosowanych w celu uskutecznienia komunikacji jest
jedna z najpowazniejszych przeszkod na drodze do efektywnej dziatalnosci grupowe;.

W ostatnich latach zainteresowanie problematyka perswazji, argumentacji
i retoryki w ramach szeroko pojetej komunikacji wyraznie wzrasta. XXI wiek
okreslony zostal epoka pokolenia informacyjnego, pokolenia, ktére charakteryzuje
ciagle usprawnianie proceséw przekazywania, odbioru i rozumienia informacji.
Towarzyszy temu bardzo szybkie tempo rozwoju technologii, narzedzi i srodkéw
wspierajacych komunikowanie sie, a wszystko to ma na celu zwigkszenie efektyw-
nosci komunikacji, efektywnosci porozumiewania si¢. Inwestowanie w skuteczng
komunikacje, czyli komunikacje, dzieki ktdrej osiaggniety zostanie zalozony cel
perswazyjny, moze przynies¢ wiele korzysci. Natomiast ignorancja i lekcewazenie
jakos$ci komunikacji moga przynies¢ kleske i duze straty.
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