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Zagadnienie perswazji w sztuce, ale tez perswadowania sztukga, jest nie-
watpliwie klopotliwe. Inspiruje bowiem do postawienia pytania o to, czy
perswazja w utworach artystycznych jest ontycznie mozliwa, czy moze by¢
zasadg organizujaca sztuke? Sztuka definiowana jest jako dziedzina ludzkiej
aktywnosci ukierunkowana na realizacje celu estetycznego. Oznaczaloby
to, ze utwory, w ktérych dominanta nie jest estetyka, ktore realizujg przede
wszystkim inne cele niz estetyczny (moze to by¢ cel perswazyjny, ale tez in-
formacyjny, edukacyjny), nie sg dzietami sztuki. Tak ogdlnie sformulowane
twierdzenie eliminowaloby z kregu sztuki wiele dziel uznawanych dzi$ za
arcydzieta. W dziejach sztuki czesto bowiem bywalo tak, ze pelnila ona
funkcje stuzebna, perswazyjna, a nawet powolywana byta do zycia w tym
celu, zwlaszcza tam, gdzie miata swoich mecenaséw (sponsoréw). W tej
sytuacji wazne jest oddzielenie tego, co inspirowalo powstanie utworu, od
jego cech immanentnych - formy artystycznej otwartej na rézne interpreta-
cje, zdolnej do inicjowania w odbiorcy przezycia estetycznego. Rozbiezno$¢
celow wynikajacych z intencji mecenasa i formy utworu w ocenie przekazu
artystycznego rozstrzygana jest z czasem na korzys¢ sztuki. Bywalo zatem
tak, Ze u podstaw powstania utworu lezaly: potrzeba rozstawiania imienia
i zastug mecenasa, realizowanie okreslonych celow spotecznych, politycz-
nych, kulturowych, wyrazanych niekiedy w réznego typu manifestach, zas
wraz z biegiem czasu cel ten zanikal, a dziefo bronito si¢ oryginalnoscia,
estetyczng niepowtarzalnoscig. Bywalo jednak i tak, ze w sytuacji, gdy
tej oryginalnosci nie bylo, wraz ze zniknigciem celu, ktéremu utwoér miat
stuzy¢, rowniez on sam znikal z pamieci kultury.
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Osobnym zagadnieniem jest pdZniejsze uzycie utworu — mianowicie
utwor estetyczny moze by¢ uzywany do innych celéw, niz wynikalo to
z intencji lezacych u podstaw jego powstania czy z celéw wynikajacych
z jego formy. Takie uzycie, wykraczajace poza dyskurs estetyczny, oznacza
osadzenie utworu artystycznego w innym dyskursie. Moze to by¢ na przy-
ktad dyskurs polityczny, reklamowy, edukacyjny czy ludyczny. Przyktadu
dostarczajg tu uzycia (i naduzycia) dziet artystycznych czy stylow sztuki do
celéw propagandowych (np. do budowania wizerunkéw partii politycznych),
perswazyjnych (np. wykorzystywanie w reklamie cytatéw i parafraz dziet
sztuki w celu nobilitacji produktéw konsumpcyjnych), poznawczych lub
w celu ksztaltowania kompetencji analityczno-interpretacyjnych (cytaty
dziel sztuki w podrecznikach szkolnych). Skala oceny takich uzy¢ jest roz-
legta — od zdecydowanie negatywnej (w przypadku potraktowania sztuki
jako narzedzia manipulacji) do bardzo pozytywnej (zwlaszcza w przypadku
poglebiania wiedzy czy ksztalcenia umiejetnosci interpretacyjnych). Jednak
kazde takie osadzenie utworu artystycznego poza dyskursem sztuki, stuzace
realizacji innego celu niz estetyczny, jest dziataniem lokowanym poza istota
sztuki, przekierowuje bowiem cel estetyczny na inny lub podporzadkowuje
go jemu. W takim ujeciu perswazyjne jest tez uzycie sztuki w dyskursie
naukowym.

Pozaestetyczne uzycie sztuki ilustruje przypadek przedstawiajacego
malarstwa olejnego. Wedtug Johna Bergera malarstwo olejne dostarczato
widoku tego, co mozna byto posigs¢, a wigc widoku przedmiotéw, kobiet,
pozycji spolecznej. ,,Malarstwo olejne dokonalo z wygladami rzeczy tego
samego, czego kapital dokonat ze stosunkami spotecznymi. Wszystko zo-
stalo zredukowane do jednego: statusu przedmiotu. [...] Rola tych obrazéw
nie polegata na przeniesieniu widzéw-wlascicieli w jaki§ nowy dla nich
obszar do$wiadczenia, a jedynie na upiekszeniu tego doswiadczenia [...]"".
Dlatego obrazy te byly, wedlug Bergera, puste i powierzchowne, dlatego
tez w przedstawieniach kobiecej nagosci dominowala uleglos¢, ktora eli-
minowala ekspresje uczu¢. Obraz olejny ubieglych wiekéw odpowiadat
na potrzebe posiadania, nie za$ na potrzebe doswiadczenia estetycznego.

' J. Berger, Sposoby widzenia, thum. M. Bryl, Warszawa 2008, s. 87, 101.
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Tymczasem mianem sztuki okreslane sg utwory, ktérych niepowta-
rzalna forma (styl, kompozycja, niepowtarzalne rozwigzania formalne)
staje si¢ w sytuacji odbioru impulsem uruchamiajacym doswiadczenie es-
tetyczne, rozumiane jako rodzaj przezycia intelektualno-emocjonalnego.
»Doswiadczenie estetyczne — pisze Umberto Eco - opiera si¢ na przyjem-
nosci, jaka mu towarzyszy, i nie moze dyskwalifikowa¢ lub wyklucza¢ in-
nych do$wiadczen estetycznych™. Oznacza to, ze dyspozycja (zdolno$¢) ta
moze by¢ zmienna w czasie i przestrzeni. Nie bez znaczenia dla niej beda
tez kompetencje i gust estetyczny odbiorcy. W przypadku arcydzieta owa
zdolno$¢ ma charakter uniwersalny - jest ponadczasowa i ponadkulturowa,
w mniejszym stopniu tez zalezy od jednostkowego gustu odbiorcy.

Nie znaczy to, ze utwory sztuki wolne sg od perswazji. Wrecz przeciwnie.
Zdolnos¢ do wytwarzania w odbiorcy przezycia intelektualno-emocjonal-
nego jest w swej istocie zdolnoscig perswazyjna. Akt uruchomienia doswiad-
czenia estetycznego przez odbiorce w kontakcie ze sztuka jest spelnieniem
aktu powodowania. Wazng cechg powodowania jest jednak to, ze stuzy ono
realizacji funkcji estetycznej. Bez jego udzialu nie bytaby wrecz mozliwa
realizacja tego doswiadczenia. Krotko mowige, w akcie przezycia estetycz-
nego zawarte jest dzialanie perswazyjne jako konieczny element i jednocze-
$nie narzedzie umozliwiajagce uruchomienie doswiadczenia estetycznego.
W jaki$ sposob literatura (i szerzej — sztuka) sprawia, ze — jak pisze Paul
Hamon’ - wierzymy, ze nasladuje rzeczywisto$¢. Ta wladza powodowania
przyczynia sie do tego, Ze odbiorca zawiesza niewiare, angazujac sie w dys-
kurs fikcjonalny jak w rozmowe o rzeczywistym $wiecie, mimo $wiadomosci
uczestniczenia w grze, ktora rzadzi si¢ wltasnymi prawami (w ktérej reguly
semantyczne s3 zmienione)*. Zawieszenie niewiary, ktore sprawia, ze anga-
zujemy si¢ w §wiat fikcjonalny jak w rzeczywisty, jest elementem dziatania
perswazyjnego sztuki. Co wiecej, odnosi si¢ ono nie tylko do $wiata przed-
stawionego i jego elementow, lecz takze do sklonnosci odbiorcy, czy wrecz

2 U. Eco, Uwagi o ograniczeniach estetyki, ttum. P. Salwa, [w:] idem, Sztuka,
Krakéw 2008, s. 58.

* P. Hamon, Ograniczenie dyskursu realistycznego, ttum. Z. Jamrozik,
»Pamietnik Literacki” 1983, z. 1, s. 234.

* Zob. omdwienie tego problemu w: R. Rorty, Konsekwencje pragmatyzmu.
Eseje z lat 1972-1980, tlum. Cz. Karkowski, Warszawa 1998, s. 154-183.
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uporu, z jakim opatruje on utwor sztuki sensem. Ustanawianie, przypisy-
wanie i okre$lanie znaczen, o ktérych odbiorca sztuki ma sktonno$¢ mysle¢
jako o odnalezionych, rozkodowanych, istniejacych, to kolejny przejaw
wladzy powodowania doswiadczenia estetycznego. Kompetencja per-
swazyjna sztukijest wltadzg, jaka roztacza forma artystyczna, dyspozycja
zawartg w jezyku sztuki i ukierunkowang na przekonywanie do niej samej.

Doskonalym przykladem tego dzialania sg grafiki Mauritsa Cornelisa
Eschera. Forma, jaka dla swych grafik wybiera Escher, pozwala przeko-
na¢ widza do istnienia przestrzeni niemozliwych. Realistyczng, wyrazista
kreska, konkretnoscia kazdego elementu przedstawienia, namacalnoscia
ijawnoscig przej$¢ od jednej realnosci do drugiej Escher uprawdopodabnia
to, co dziwne, absurdalne, niewytlumaczalne. W zaproponowanej przez
siebie formie artystycznej laczy ze soba, a nawet uzgadnia $wiaty catko-
wicie odmienne lub - co wazne — uznawane za takie w efekcie nawykow
percepcyjnych, jakie dochodza do glosu w sytuacji odbioru. Sky and Water I,
Puddle, Metamorphosis II, Drawing Hands, Reptiles to przyktady utworéw,
ktdérych tematem jest nie tylko godzenie réznych wymiaréw przedstawiania,
réznych §wiatdw, ale tez ktdre uzasadniajg teze o zazebianiu sie i wspolist-
nieniu tych odmiennoéci, o ich interferencji i wyrastaniu jednej z drugiej. To
sztuka, ktora przekonuje nie tyle o réwnouprawnieniu réznych perspektyw
poznawczych, interpretacji i $wiatéw w nich wytwarzanych, ale wrecz o ich
tozsamosci.

A oto inny przyktad. Rzezby z marmuru Michata Aniota - odlewy z brazu
perswadujg lekko$¢ formy artystycznej, przekonuja do zywotnosci, czesto
oddaja ruch, dynamike. Podejrzewam, ze malo kiedy odbiorca starozytne;j
Grupy Laokoona, renesansowych rzezb Michata Aniota czy barokowych
rzezb Gianlorenza Berniniego mysli o ciezarze materii, ktéry forma nie
tylko zakrywa, ale wrecz przeciwstawia sie¢ mu. Sw. Weronika Mochiego,
Apollo i Dafne Berniniego konotuja ruch, dynamike, angazuja widza w do-
powiadanie dziatan. Realizm, wrecz namacalno$¢ przedstawienia ciata
ludzkiego w przypadku rzezb Michata Aniota, by przywota¢ tu choc¢by
uwidocznienie na powierzchni dfoni Dawida napigcia $ciggien, biegnacych
pod skora zyl, ewokuja zycie, ciepto ludzkiego ciata, sprawiaja, ze odbiorca
opatruje je witalno$cig. Podobnie witalnos¢, lekko$¢ i ruch ewokuja rzezby
Antonio Canovy. Nie mniej zwodnicze sa kamienne przedstawienia materii
okrywajacych cialo modela - ich pofaldowania, przezroczystosci, a nade
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wszystko miekkosci. Dopiero dotyk rzezby demaskuje iluzje, odstania per-
swazyjno$¢ formy, ktéra przekonuje widza o lekkosci, dynamice, cieple,
migkkosci wielotonowych, zimnych, twardych i nieruchomych kamien-
nych posagoéw. Dotyk, ktéry nas zaskakuje, pozwala w pelni przekonac sig
o sile formy artystycznej, ktora przeczy materii, odstaniajac perswazyjna
moc sztuki rzezbiarskiej. Dlatego tez pewnej rewizji wymaga teza Johna
Bergera odnoszaca si¢ do dziet malarstwa olejnego: ,,Jakkolwiek obrazy te
sa dwuwymiarowe, iluzjonistyczny potencjal malarstwa olejnego jest o wiele
wiekszy niz analogiczny potencjal rzezby, poniewaz moze ono sugerowac
obiekty posiadajace barwe, teksture i temperature, wypelniajace przestrzen,
a zatem - przez implikacje - caly $wiat™.

W zasadniczo odmiennej niz sztuka relacji do perswazji pozostaje re-
klama. Podczas gdy dyskurs sztuki ukierunkowany jest na realizacje funkcji
estetycznej, ktorej podporzadkowane zostajg inne funkgcje (jak choc¢by po-
znawcza czy perswazyjna), w dyskursie reklamy kluczowq role petni funkcja
perswazyjna, ktéra modeluje inne funkcje, np. estetyczng czy informacyjna.
To sprawia, ze perswazja we wspolczesnej reklamie, postrzeganej w gospo-
darkach wolnorynkowych jako skiadnik procesu marketingowego, moze
by¢ definiowana w kategoriach wladzy w rozumieniu Michela Foucault,
a wiec jako przyjete, wpisane w model spoleczenstwa konsumpcyjnego ,[...]
strategie, za pomocg ktérych jednostki probuja wplywac na zachowanie
innych™. W tym ujeciu stosunki wladzy nie sg ztem, proba zawladniecia
drugim, ale gra czy przyjetymi strategiami dzialan, bez ktérych nie moze
sie oby¢ zadne spoleczenstwo. To gry, ktdore zaktadajg wolnos¢ obu stron.
Jak pisze Foucault: ,,[...] nalezy odréznia¢ stosunki wtadzy jako strategiczne
gry miedzy wolno$ciami - strategiczne gry, w ktérych jedni prébuja wply-
wac na zachowanie innych, na co ci drudzy odpowiadajg proba unikniecia
tego wpltywu lub probg wywarcia wlasnego wptywu na innych - od stanow
dominacji, ktore sg tym, co zwykle nazywamy wladzg™.

> J. Berger, op. cit., s. 88-89.

¢ M. Foucault, Kim pan jest, profesorze Foucault? Debaty, rozmowy, pole-
miki, red. B. Blesznowski, K.M. Jaksender, K. Matuszewski, ttum. K.M. Jaksender,
Krakow 2013, s. 235.

7 Ibidem, s. 236-237.
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Elementem takiej gry jest postugiwanie si¢ w reklamie perswazja nie-
werbalng (ikoniczng i dZwigkows), przy czym jej wykorzystanie staje si¢
nie tylko mozliwe, ale i coraz bardziej skuteczne wraz z rozwojem me-
diéw - nowoczesnych technik rejestracji, a nastepnie przetwarzania dzwigku
i ruchomego, barwnego obrazu®. Coraz bardziej tez doceniana jest sila tej
perswazji, jej skutecznos¢ — czesto wieksza niz perswazji stowne;.

Za skutecznoscig perswazji niewerbalnej przemawiajg: szybka, niemal
automatyczna percepcja obrazu, bezposrednio$¢ oddziatywania dzwigku
na emocje oraz wzmocnienie oddzialywania estetycznego. Medialne re-
prezentacje dzwigku i obrazu, mimetyczne w stosunku do rzeczywistosci
otaczajacej odbiorce, maja zdolno$¢ tatwego wnikania (a nawet wkradania
sie) w $wiat odbiorcy. Rejestrujemy je i interioryzujemy na ogét bardziej au-
tomatycznie niz cudze stowo, ktére jako nie-wlasne, pochodzace od innego,
konkurencyjnego podmiotu, poddajemy cz¢sto znacznie surowszej kontroli.
Przedstawienia ikoniczne i dZwiek odbierane s zwykle najpierw percepcyj-
no-emocjonalnie, a dopiero pdzniej bywaja interpretowane intelektualnie.
Inaczej jest w przypadku stowa, ktére na ogot najpierw przetwarzamy per-
cepcyjnie i rozumowo (dekodujemy i interpretujemy), a dopiero p6zniej na
nie odpowiadamy (przyjmujemy, odrzucamy, zajmujemy stanowisko wobec
niego). To prowadzi do wytworzenia dystansu, ktéry dodatkowo ro$nie
w sytuacji odbioru stowa pisanego (i drukowanego). Tymczasem podczas
odbioru przekazow niewerbalnych dystans ten zwykle zanika. Okazuje sie,
ze mamy sklonno$¢ do zapominania o tym, ze zaposredniczony medial-
nie obraz i dZwiek w nie mniejszym stopniu niz sfowo moga informowac,
warto$ciowac, oddzialtywac na nas, przekonywac do czegos, a nawet nami
sterowa¢ (manipulowac).

Perswazje niewerbalng zdefiniowa¢ mozna jako takie uzycie znakow iko-
nicznych, w tym réwniez ruchomego obrazu oraz dzwigku (takze muzyki),
ktdérego celem jest wywarcie wptywu na podejmowane przez kogo$ decyzje,
dziatania czy poglady. W takim ujeciu przedstawienia obrazowe i dzwie-
kowe staja si¢ nie tyle argumentami’, gdyz jako konstrukcje niewerbalne

8 Zob.E. Szczesna, Znaki niewerbalne, [w:] eadem, Poetyka reklamy, Warszawa
2001

 Oargumentach wizualnych zob. J.A. Blair, The Rhetoric of Visual Arguments,
[w:] Defining Visual Rhetorics, ed. Ch.A. Hill, M. Helmers, New Jersey 2004.
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nie moga by¢ sadami sensu stricto,alereprezentacjami argumentow.
Bycie niewerbalng reprezentacja argumentu rozumiane jest tu jako taki
sposob organizowania obrazu lub dzwigku, ktéry staje si¢ impulsem dla
odbiorcy do mniej lub bardziej eksplicytnego sformulowania argumentu
w akcie odbioru - w procesie referencyjno-interpretacyjnym. I tu pojawia
sie pierwsza korzys¢ ptynaca z zastosowania perswazji niewerbalnej. Otoz
w ujeciu Foucault przypisana obu podmiotom wolno$¢ w sposéb konieczny
musi implikowaé mozliwo$¢ dokonania wyboru. O swiadomym wyborze,
jako tym, co powigzane jest z perswazja, pisze tez . Anthony Blair, wedtug
ktorego mozliwos¢ dokonania takiego wyboru jest cecha rozpoznawcza
perswazji. Odbiorca staje wobec argumentu, ktéry moze przyjac - i w efekcie
podja¢ jakie$ dziatanie lub zmieni¢ zdanie o czyms, dotychczasowg postawe
czy przekonania. Tymczasem niewerbalne reprezentacje argumentéw nie
formutuja sadow, ale wymagaja tej aktywnosci od odbiorcy. Odbiorca naj-
pierw musi sformulowa¢ argument, by nastepnie moéc go przyjac lub od-
rzuci¢. Zaangazowanie odbiorcy w samodzielne formulowanie argumentu
sprawia, Ze ten postrzega 6w argument jako bardziej wlasny. Poniewaz zas
mamy wiekszg skfonnos¢ do przypisywania waloru prawdy wlasnym sgdom
niz cudzym, istnieje tez wigksze prawdopodobienstwo, ze zaakceptujemy
sformulowany przez siebie sad, niz ze go odrzucimy.

Oto przyktad. W audiowizualnej reklamie opon odbiorca widzi czarno-
skorg biegaczke uciekajacy przed gonigcymi ja Zywiotami: woda (tu réwniez
lodem) oraz ogniem. Zywioly poddane zostaja animizacji — przybieraja
nieskonkretyzowang do konca posta¢ potworow; w przesuwajacych sie
ze znaczng predkoscig ogniu i wodzie wida¢ zarys ich twarzy. Ubranej
w sportowy kostium mlodej, pieknie zbudowanej kobiecie (granej przez
zawodowg biegaczke) udaje si¢ umkna¢ przez zywiotami. Odbiorca widzi
jej dynamiczny bieg wérdd ognia, wody, po niemal pionowych skatach oraz
wybicia do skokéw, ktdre pozwalajg jej zyskaé dystans, po czym podej-
muje ona dalszy bieg. Na koniec, gdy kobieta staje na szczycie najwyzszego
wzniesienia i przesuwa palcami dloni po spodniej czgsci stopy, widz moze
dostrzec na niej bieznik opony. Calo$¢ wieniczg umieszczone na tle krecace;j
sie opony nazwa marki oraz napis méwiacy o tym, ze sifa, moc sg niewiele
warte bez kontroli.

Przywolany spot oparty jest na kilku podstawowych dla reklamy za-
biegach, ktére uzyte sg w sposdb perswazyjny, a ktdrych materig sa w tym
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przypadku znaki niewerbalne. Sa nimi: narratywizacja, metaforyzacja
(epitety zaangazowane w myslenie metaforyczne) oraz odwotanie si¢ do
odbiorczej znajomosci konwencji gatunku. Ruchomy, udzwiekowiony obraz
poddany zostaje narratywizacji, ktérej dokonuje odbiorca. Dynamiczny
ruch zmieniajacych si¢ przedstawien, wzmocniony dynamiczng muzyka
uzgodniong rytmicznie z ruchem obiektow i ruchem kamery, sprawia, ze
odbiorca przeksztalca je w zdarzenia, ktére wigze w relacje przyczynowo-
-skutkowe, tworzgc opowiesc.

Perswazyjna wartos$¢ narracji zasadza si¢ przede wszystkim na tym, ze
jest ona strukturg, ktéra angazuje odbiorce, zaciekawia’, sprzyja nawia-
zaniu z nim kontaktu. Ponadto to, co w niej umieszczone, latwiej zapisuje
sie w pamieci i na dtuzej w niej pozostaje. Poszczegdlne powigzane ze sobg
elementy opowiesci uzasadniaja wzajemnie swoje istnienie. W tym przy-
padku jest to o tyle istotne, ze elementami tymi sa wyglady i zdarzenia,
ktére zaswiadczajg o cechach reklamowanych opon (sg ich reprezentacja).
Narracja audiowizualna petni tu funkcje dokumentowania, dostarcza tez
argumentacji przez przykltad. Dodatkowo przemyca oceng, co Paul Ricoeur
uwazal za wlasno$¢ kazdej narracji. I tak w analizowanym spocie pigkno
i szybkos¢ biegaczki sg reprezentacjg atrakcyjnosci opon i szybkosci zaopa-
trzonego w nie samochodu; bieg kobiety po pionowych powierzchniach oraz
skoki zakonczone ladowaniem bez przesunigcia stop chocby o centymetr
inicjujg mysl o przyczepnosci reklamowanych opon; ucieczka z przestrzeni
ognia, lodu i wody zaswiadczaja o odpornosci opon na rézne temperatury
oraz o tym, ze sprawdzajg sie one w kazdych warunkach; warto dodac¢, ze
wzmocnienie (emfaze, hiperbolizacje¢) odpornosci na ekstremalne tempe-
ratury uzyskuje sie na drodze utrzymania catych uje¢ badz w niebieskim,
badz w czerwono-zéttym kolorze.

Przedstawienia staja si¢ substytutami wlasnosci, wrecz samymi cechami,
dzigki temu, ze przekaz odwoluje si¢ do odbiorczej znajomosci gatunku

1 Tomasz Mann w swoich esejach stawia teze, ze ,tajemnica narracji [...] po-
lega na tym, zeby to, co wlasciwie powinno by¢ nudne, uczyni¢ ciekawym”. Zob.
T. Mann, Sztuka powiesci. Wyktad na uniwersytecie w Princeton, ttum. M. Zurowski,
[w:] idem, Eseje, wyb. D. Zmij-Zieliniska, Warszawa 1998, s. 62.

' P. Ricoeur, O sobie samym jako innym, thum. B. Chelstowski, Warszawa
2003, s. 271.
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reklamy. Gdyby klip filmowy odbierany byt przez kogos, kto nigdy nie
mial do czynienia z reklama, bieg kobiety wérdd lodu i ognia raczej nie
bylby przez niego interpretowany jako informacja o odpornosci opony na
rézne temperatury. To powszechna znajomos$¢ gatunku, wszechobecnego
we wspoélczesnej kulturze spoteczenstwa konsumpcyjnego, jego rozpozna-
walno$¢, nabyta w toku obcowania z przekazami obecnymi w przestrzeni
wszystkich mediéw, sprawiaja, ze widz uruchamia myslenie metaforyczne -
przenosi cechy biegaczki na przedmiot reklamy, dokonujac jednoczesnie
modyfikacji w sferze interpretacyjnej tych cech, bo przeciez atrakcyjnos¢
kobiety wynika z pigkna jej wysportowanej sylwetki, za$ atrakcyjnos¢ opony
z solidno$ci, funkcjonalnos$ci przedmiotu reklamy. Tym, co dodatkowo
ulatwia uruchomienie myslenia metaforycznego, jest kolor skdry biegaczki,
a takze bieznik widoczny w niektérych ujeciach na jej stopach i plecach.

W prezentowanej reklamie ruchomy obraz i dZwigk tworzg reprezentacje
kilku argument6éw na rzecz przedmiotu reklamy. Zwykle jednak reklama
poprzestaje na jednej cesze czy informacji, ktdrej werbalizacji (umieszczenia
w $wiadomosci jezykowej) dokonuje odbiorca pod wplywem przedstawienia
ikonicznego lub audiowizualnego. Tak jest na przyktad w audiowizualnej
reklamie piwa, gdzie cale zdarzenie, w swej wymowie humorystycznej,
jest reprezentacja tylko jednego argumentu za reklamowang marka. Tym
argumentem jest meskos¢.

Krotki, bo zaledwie trzydziestosekundowy, film ukazuje w pétzblizeniu
mloda, atrakcyjna kobiete, ktora z wypisanym na twarzy uczuciem blogosci
zdejmuje szlafrok i wchodzi do duzej, okraglej wanny, by rozkoszowac si¢ ka-
piela. Zamglone zdjecia, utrzymane w zwolnionym rytmie, oraz nastrojowa,
transcendentna muzyka oddaja stan emocjonalny i subtelng osobowos¢
bohaterki. Ze sceng ta skontrastowane zostaje kolejne ujecie, w ktérym do
tej samej wanny nagle z radoscig i impetem wskakuje mlody mezczyzna,
rozchlapujac na boki wode. Mezczyzna chwyta za umieszczong w wiaderku
z lodem butelke piwa i z wypisanym na twarzy wyraznym zadowoleniem
wypija jej zawarto$¢. Nastepnie radosnie spoglada w strone kobiety, a wi-
dzac jej konsternacje i nie rozumiejac jej, ze zdziwieniem pyta, co si¢ stalo
(o co jej chodzi).

W audiowizualnej reklamie piwa to, co kobiece (wysublimowanie, es-
tetyka, kontemplacja przyjemnej chwili, subtelnos¢, tajemnica, doswiad-
czenie przyjemnosci — zblizenie do szczegotu - dotyk), i to, co meskie
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(prostolinijno$¢, bezposrednie dzialanie, przygoda, brak finezji, dziecigca
rado$¢, wieczna chlopiecos¢ oraz piwo) zostaja pokazane jako kontrastowo
rozne, ale i uzupelniajace si¢ — kobieta i me¢zczyzna s3 ze soba zwigzani
emocjonalnie, wioda wspoélne zycie, czego znakiem jest wspolna kapiel
w luksusowej wannie — okraglej, co tez przemawia na rzecz symboliki wspol-
noty, pojednania, porozumienia.

Odbiorca ma zatem do czynienia z reprezentacja jednego argumentu, za
to umieszczonego w scenie silnie oddzialujacej na emocje. Zastosowanie
humoru opartego na Kantowskiej zasadzie kontrastu tego, co spodziewane,
z faktycznym rozwigzaniem - tym, co nastepuje, a co jest biegunowo odlegte
od oczekiwan projektowanych przez widza - wzmacnia oddzialywanie per-
swazyjne. Umiejetne umieszczenie przedmiotu reklamy w scenie finatowe;j
sprawia, ze silnie oddziatujace na emocje zdarzenie wspomaga zapamieta-
nie przedmiotu reklamy i sprzyja powigzaniu z nim pozytywnych emocji.
Dodatkowo brak warstwy jezykowej przenosi obowiazek interpretacyjny
przekazu na odbiorce, wywolujac jego zaangazowanie.

W przypadku obu prezentowanych reklam cechy, wlasnosci przedmiotu
zostaja unaocznione - sg przykladem, ktory potwierdza prawdziwo$¢ sfor-
multowanych przez widza argumentéw. Kolo zostaje zamkniete. Najpierw
przedstawienie audiowizualne, interpretowane przez odbiorce jako meta-
foryczna, niewerbalna reprezentacja argumentéw, inspiruje go do sformu-
fowania tez na temat przedmiotu, by nastepnie tezy te — cechy przedmiotu
przemawiajgce za jego doskonatoscig: szybkos¢, przyczepnos¢, bezpieczen-
stwo, odporno$¢ na wszelkie temperatury, atrakcyjnos¢ - znalazly una-
ocznienie, potwierdzenie na prawach argumentu w zaprezentowanym
konkretnym przypadku. To, co pokazane - istnieje. JesteSmy o tym prze-
konani zwlaszcza w sytuacji obcowania z przedstawieniami realistycznymi
o transparentnym dla odbiorcy nacechowaniu stylistycznym", majacymi
cechy fotograficznego odwzorowania. Sita naszej sktonnosci do utozsamia-
nia takich przedstawien z rzeczywistoscig" i do zawieszania niewiary jest
tak wielka, ze nie znosi jej nawet powszechna wiedza o komputerowym

2O stylu transparentnym (stylu zerowym) w filmie zob. M. Przylipiak, Kino
stylu zerowego. Z zagadnieti estetyki filmu fabularnego, Gdansk 1994.

B B. Reeves, C. Nass, Media i ludzie, ttum. H. Szczerkowska, Warszawa 2000,
s.15-17.
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przetwarzaniu, a nawet wytwarzaniu obrazéw reklamowych - o tym, ze
mozliwe jest zaprogramowanie i pokazanie rzeczy, ktdre w rzeczywistosci
nie istnieja (przyklad fotorealizmu).

Retoryczna, czy wrecz perswazyjna sile oczywistosci obrazu - oczywisto-
$ci niemal apodyktycznej, gdyz zdolnej do przekonania odbiorcy do czegos,
czego nie da si¢ pomysle¢ — dostrzega Michal Rusinek we wspomnianych
juz grafikach Eschera. Wedlug badacza, Escher w swoich przedstawieniach
dowodzi mozliwosci przedstawienia tego, czego nie da si¢ pomysle¢, dowo-
dzi ,wyzszosci widzenia nad rozumieniem, a wigc i obrazu nad stowem™".
W przypadku grafiki Wodospad ,,To, do czego nas [artysta — przyp. E.Sz.]
przekonuje, jest nierealne, nonsensowne, absurdalne i nielogiczne - a jed-
nak probuje [on to zrobi¢ - przyp. E.Sz.], wierzac w retoryczng sile swojego
obrazu™”.

Sity, jakiej zrodlem jest uczynienie czego$ widocznym, dowodzi zreszta
juz Arystotelesowskie ujecie retoryki jako sztuki unaoczniania. Wobec
werbalnego prezentowania rzeczy tak, ze staje si¢ ona widoczna (co charak-
teryzowalo na przyklad hypotypoze'), przedstawienie ikoniczne — w szcze-
golnosci fotograficzne - zyskuje na realnosci, konkretnosci, zwtaszcza ze jego
przedmiotem jest to, co znajduje si¢ w otoczeniu odbiorcy. ,,Efektywnosé
reklamy polega wlasnie na tym, ze zywi si¢ tym, co realne — pisze John
Berger. — Odziez, zywnos¢, samochody, kosmetyki, kapiele, §wiatto sto-
neczne - s3 realnymi rzeczami, ktdre jako takie dostarczy¢ mogg prawdziwej
przyjemnosci””.

Obraz w reklamie unaocznia nie tylko konkretne byty, ale i wartosci,
ktére odbiorca moze mie¢, nabywajac reklamowane przedmioty. Milosc¢,
piekno, dostatek, zadowolenie, bezpieczenstwo, dobro, a w efekcie szeroko
pojmowane szczescie zostajg ujete w konkretnych przedstawieniach obra-
zowo-dzwigkowych. Ich reprezentacja jest nie tylko zawarto$¢ tematyczna

" M. Rusinek, Retoryka obrazu. Przyczynek do percepcyjnej teorii figur, Gdansk
2012, s. 71-72.

5 Ibidem, s. 65.

' A. Dziadek, Relacja obraz - tekst. Préba charakterystyki typologicznej,
[w:] Dwudziestowieczna ikonosfera w literaturach europejskich. Wizualizacja w li-
teraturze, red. B. Tokarz, Katowice 2002, s. 144-145.

7" ]. Berger, op. cit., s. 132.
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przekazu - piekni, usmiechnieci, mlodzi bohaterowie, §wiat sukcesu, ktérym
sg otoczeni — ale i jego warstwa semiotyczna.

Ukazywanie §wiata z przedmiotem reklamy jako doskonatego, cha-
rakteryzowanie przedmiotu jako zdolnego do przeksztalcania zwyczaj-
nej codziennosci odbiorcy w przestrzen szczescia uzyskuje sie czesto na
drodze postuzenia si¢ barwami nasyconymi, jasnymi, skontrastowanymi.
Zabiegiem niewerbalnym wspierajacym pozytywne wartosciowanie przed-
miotu i $wiata, w ktérym ten przedmiot jest obecny, jest zastosowanie ruchu
zwolnionego. Hieratyzuje i estetyzuje on przedmiot i $wiat z przedmiotem,
nadaje im niezwykly charakter, umieszcza je w innym wymiarze — niedo-
stepnym dla niewtajemniczonych, ktérzy nie dysponuja tym przedmiotem.

W przekazach postugujacych sie perswazja niewerbalng — ale tez szerzej:
w kazdym przekazie wieloznakowym - ruch, dzwiek, barwa sg dla siebie
wzajemnymi interpretatorami — czynnikami wzajemnie ksztaltujacymi
i wzmacniajacymi swoje znaczenie i odbidr. W rozprawie poswieconej sztuce
dzwigku Malgorzata Przedpelska-Bieniek pisze: ,,Jesli dzwickowi towarzyszy
obraz, to zmienia si¢ jego odbidr. Szczegdlny wplyw maja kolory. Pastelowe
daja wrazenie dzwigku przydymionego, matowego, ostre i zdecydowane -
dzwigku silnego. Zaleznie od glosnosci wydobywanego dzwigku i artyku-
lacji, jaka zastosujemy, zmienia si¢ jego barwa”®.

Dzwiegk przeksztalca ptaski obraz w przestrzen tréjwymiarowq — nadaje
mu glebie, uwiarygodnia. Muzyka sprawia, Ze przedmiot zostaje uducho-
wiony (poddany antropomorfizacji), ale i umieszczony w przestrzeni, ktéra
moze sta¢ sie reprezentacja przestrzeni odbiorcy - realnej, bo tréjwymia-
rowej, ale jednoczesnie bardziej doskonalej, bo realizujacej jego pragnienia
i marzenia. Takg moc maja zaréwno immanentne odglosy codziennosci,
jak i transcendentna muzyka. Reklama jednak chetniej niz po te pierw-
sze siega po te ostatnig. Zastosowanie okreslonego, wspdlnego dla caltego
przekazu tta muzycznego pozwala na wytworzenie w odbiorcy pozadanego
dla danej reklamy stanu emocjonalnego. Muzyka sprawia, ze w stuchaczu
pobudzane sa emocje, ktére ten nastepnie tatwo wiaze z tym, co towarzyszy
muzyce — a wiec z reklamowanym przedmiotem i jego $wiatem ($wiatem
przedmiotu, przedmiotoswiatem - $wiatem, ktdry jest przedmiotem na

' M. Przedpetska-Bieniek, Sztuka dzwieku. Technika i realizacja, Warszawa
2017, s. 44.
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sprzedaz; $wiatem organizowanym, stworzonym przez przedmiot reklamy,
nim uwarunkowanym).

Reasumujac, perswazje niewerbalng w sztuce i reklamie réznig przy-
$wiecajace im cele. Kompetencja perswazyjna, jaka dysponuje sztuka, jest
dyspozycja wpisang w forme artystyczna, ujawniajaca sie w jej zdolnosci
do angazowania odbiorcy w gre toczacg sie w ramach doswiadczenia este-
tycznego. Jest to gra, ktéra odslania nieprzewidywalnos¢ formy artystycznej
zdolnej do wzbudzenia w odbiorcy estetycznego zdziwienia, do zdemasko-
wania jego nawykow odbiorczych, wytracenia go z kregu bezpiecznych, ale
nudnych przyzwyczajen i przedsadow. Jako taka wpisuje sie ona w istote
sztuki. Z kolei celem perswazji niewerbalnej w reklamie jest przede wszyst-
kim zmiekczenie jawnej perswazji — przeksztalcenie jej w zaposredniczona.
Jest to perswazja, ktdra siega przede wszystkim po oddziatywanie zmystowo-
-estetyczno-emocjonalne. Perswazja niewerbalna w powigzaniu z werbalng
pozwala na angazowanie wielu zmystéw, na szybsze i bardziej skuteczne
docieranie do odbiorcy. Pozwala na ekonomizacje przekazu i wzmocnienie
dzialania sterujgcego majacego na celu przekonanie odbiorcy do czegos.
Whisuje sie wreszcie w tendencje globalizacyjne i unifikacyjne charakte-
rystyczne dla wspolczesnej $wiatowej gospodarki i kultury.
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Faces of Control. On Non-Verbal Persuasion in Art and Advertising

The article deals with the issue of non-verbal persuasion in art and adverti-
sing. It shows and characterises the difference in the goals that both repre-
sentations of non-verbal persuasion pursue. The author depicts the distinct
way of textual existence of persuasion resulting from this discrepancy. The
ontical contrast between persuasion in art and advertising is shown on
specific examples of fine arts and audiovisual advertising.
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