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Résumé: Nous nous proposons d’identifier, a partir des
classifications des arguments réalisées par Constantin Salavastru, Vicenzo
Lo Cascio et Jacques Meeschler, les types d’arguments que [’on rencontre dans les
textes publicitaires. Parmi ces arguments, on peut mentionner: ['argument de la
transitivité, I’argument par exemple, I’argument par illustration, I’argument
par modeéle, I’argument par analogie, I’argument par métaphore, etc.

Mots-clés: argument, these, indicateurs argumentatifs.

Orice argumentare cuprinde unul sau mai multe argu-
mente (probe) si teza (concluzia) care este sustinuta cu ajutorul lor.
Argumentele sau probele, care iau forma unor propozitii argumen-
tative la nivelul discursului argumentativ, se afla in anumite relatii
unele cu altele. In baza acestor relatii, teza (concluzia) este con-
secinta necesara a propozitiilor argumentative (si astfel asistam la
sustinerea tezei) sau, dimpotriva, se géseste 1n raport de opozitie cu
acestea (situatie 1n care avem a face cu respingerea tezei).

Aceste relatii dintre argumente sunt marcate in discursul
argumentativ prin cuvinte sau sintagme specifice, care indica tipul
relatiei logice existente intre propozitiile argumentative. Ele arata
modurile de juxtapunere a probelor in cadrul unei argumentari,
motiv pentru care poartd numele de indicatori ai juxtapunerii
argumentelor, sau pun in evidenta faptul cd anumite argumente
Intemeiaza sau nu o tezd, in acest caz numindu-se indicatori
argumentativi ai intemeierii ',

Cele doud categorii de indicatori ai argumentarii mentio-
nate, au un rol fundamental in a preciza cum se realizeaza argu-

Brindusa-Mariana Amiliancei



ROSLIR
Revista Romdnda de Semio-Logicd (Pe Internet)

mentarea (indicatorii juxtapunerii argumentelor) si care este dimen-
siunea ei — sustinere sau respingere — (indicatorii Intemeierii tezei).

Indicatorii juxtapunerii argumentelor exprima, in general,
relatiile logice de conditionare sau de opozitie dintre argumentele
aduse pentru sustinerea/respingerea tezei: Dacd..., atunci..., sau...,
sau...; dar (rolul sau fiind acela de a arata, atunci cand acest cuvant
este utilizat cu functii argumentative, ca doud sau mai multe
propozitii sunt in relatie de opozitie contextuald la nivelul
continutului), cum etc. Astfel de indicatori 1i intalnim, de exemplu,
in textul reclamei Baileys [Foto 1]: (...) Consumatorii de astazi
savureaza Baileys nu doar la ocazii speciale, ci si in momentele de
relaxare ale fiecarei zile. Noul design contemporan al sticlei
reflecta un stil mult mai putin formal — stilul casual. Dar cum
definim acest stil relaxat? Putem fi relaxati si stilati in acelasi
timp? Ei bine, daca Kate Moss si stilul ei au vreo legatura cu
raspunsul, atunci noi spunem ca da: stilul casual sic face astazi
furori nu numai in garderoba noastra, ci i la fiecare pas care ne
defineste stilul de viata (...).

Indicatorii argumentativi ai intemeierii exprima, la nivelul
limbajului comun, raporturile de determinare dintre probele
(argumentele) aduse si teza al carei adevar sau falsitate trebuie
dovedite. Acesti indicatori argumentativi vor fi folositi atat pentru
sustinerea tezei, ct si pentru respingerea ei. In functie de forma
argumentdrii, indicatorii argumentativi ai Intemeierii pot fi
clasificati, din punctul de vedere al lui Constantin Saldvastru ", in:

a) indicatori ai intemeierii progresive (denumiti indicatori
ai concluziei In terminologia anglo-americana): deci, asadar, prin
urmare, in consecintd si altii cu functie identicd; un asemenea
indicator il regdsim n reclama pentru tratamentul Techni SPA de la
Guinot [Foto 2]:

In curdnd se instaleazd vremea frumoasd i vrei si ardfi
petfect. Te gandesti chiar la o interventie chirurgicalal,] dar iti
este frica de tot ce inseamnda riscurile operatiei i post-operator (sa
porti pantalonul acela insuportabil timp de sase saptamani este un
adevarat infern!). Nu-ti face grijil... SILHOUETTE se gdndeste
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la tine!... Si ca intotdeauna are SOLUTIA. TRATAMENTUL
TECHNI SPA DERMO.LIPO.ASPITATIE de la GUINOT. Unic
in lume, tratamentul profesional ce invinge celulita se aplica exact
acolo unde este nevoie i inca de la prima sedinta rezultatele sunt
remarcabile, datorita celor trei actiuni simultane intr-un singur
gest (...). Decil,] scapi de bisturiu si[,] totusi[,] si de centimetri in
plus! (...);

b) indicatori ai intemeierii regresive (sau indicatori ai
premiselor): deoarece, fiindca, pentru cd, intrucdt etc.; identificam
un indicator al intemeierii regresive in reclama companiei British
Airways [Foto 3]:

(...) Capitala Marii Britanii este doar la un pas. Pentru ca
British Airways iti ofera acum cele mai multe curse directe pe
saptamdna spre Londra la un pret foarte bun. Calatoresti
confortabil si ifi alegi aeroportul de destinatie: Heathrow sau
Gatwick.

Indicatorii argumentarii progresive sugereaza o anumitd
ordine temporald n privinta intemeierii concluziei (tezei): In primul
rand se dau premisele (argumentele, probele) si apoi, pe baza lor,
se formuleaza concluzia.

Indicatorii argumentarii regresive releva o altd ascendenta
temporala a relatiei dintre argumente si teza: mai Inti se da teza si
dupd aceea se aduc argumentele pentru sustinerea ei.

Constantin Sdlavastru este de pdrere cd pe aceastd dubla
functionalitate a indicatorilor intemeierii argumentarii se sprijind
distinctia intre argumentare si rationament. Intr-un rationament,
dupd cum ardta Aristotel, din premisele date rezultd cu necesitate
concluzia, rationamentul putind fi astfel asociat mai curdnd cu
argumentarea progresiva, deoarece In argumentarea in sensul strict
al cuvantului teza este datd, iar ratiunile (argumentele) ei trebuie
cautate. Asadar, argumentarea regresiva constituie ,,nucleul dur” al
argumentarii. Autorul stabileste urmatoarele distinctii intre argu-
mentare §i rationament: ,,in argumentare, teza este data si se cautd
argumente pentru ea, in rationament, premisele sunt date si se cauta
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concluzia necesara a lor. In rationament, orice concluzie e perfect
egala din punctul de vedere al rationalitatii, daca ea rezulta cu nece-
sitate din premise. In argumentare, 0 anumita teza este valabila,
acceptatd numai daca ea poate fi Intemeiata. Daca ea nu poate fi
intemeiatd, Tnseamna cd argumentarea nu reuseste. In rationament,
avem intemeierea asa cum trebuie sa fie, In argumentare avem in-
temeierea asa cum este in practica discursiva cea de toate zilele” ™.

Instrumentele lingvistice care ajuta la realizarea legaturilor
dintre enunturi sunt numite de Vicenzo Lo Cascio " indicatori de
forta, acestia avand rolul unor conectori textuali si putandu-se
clasifica dupa functia pe care o exprimd. Extinzind sfera
indicatorilor argumentativi stabiliti de Constantin Salavastru,
Vicenzo Lo Cascio adauga, pe langd indicatorii care marcheaza
teza si cei care introduc datele sau argumentele (echivalenti ai
indicatorilor intemeierii progresive si, respectiv, ai Intemeierii
regresive din clasificarea lui Saldvastru), indicatorii ce insereaza
regula generald, sursa ori rezerva, dar si categorii majore, cum ar fi
argumentatia in ansamblu. Autorul distinge, asadar, urmatoarele
tipuri de indicatori de forta:

a) care introduc macroargumentul: vom demonstra de ce, ca
sa mad exprim mai clar, rationamentul este urmatorul; corpul
textului din reclama la Skoda Fabia 1.4 TDI/ 75 CP [Foto 4] se
evidentiaza prin folosirea unui asemenea indicator: S-a demonstrat:
Skoda Fabia 1.4 TDI/ 75 CP are un consum record de numai 2.6
/100 km. A dovedit-o Gerhard Platmer, un pilot profesionist, care
a traversat tara in diagonald de la Constanta la Oradea (840 km),
in conditii reale de drum. lar performanta l-a uimit si pe el (...);

b) care introduc un argument sau un dat (numiti
Justificatori): fiindca, pentru ca, de fapt, in fapt, dat fiind ca, cum,
dovada ca etc; unul dintre acesti indicatori justificatori il
identificam in textul celor doud reclame pentru telefonul Samsung
SGH-E530 [Foto 5,6]: Incd nu te ajutd sa te coafezi/ Inca nu-fi
pregateste micul dejun. Dar aproape ca te-ai astepta s-o faca §i pe
asta. Pentru ca noul telefon Samsung E530 este alaturi de tine in
cele mai intime momente: iti calculeaza caloriile, iti monitorizeaza
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greutatea, iti arata bioritmul, ifi face lista de cumpdraturi §i chiar
iti recomanda ce parfum sa folosesti! (...);

¢) care introduc teza sau concluzia (concluzivi): deci, asadar,
prin urmare, iata de ce etc.; un astfel de indicator il regasim 1n
textul reclamei Joe [Foto 7]: Fetele cool tin la silueta lor. Asa ca
vara asta noua napolitana Joe Yoghurt Delight se gaseste la loc de
cinste in orice trusd de plaja (...);

d) care introduc regula generala (generalizatori): pe baza
regulii care susfine cd...; dat fiind ca..., e valabil ca.../rezultd
cd...latunci...; se stie cd...; admitdnd ca...; presupundnd ca...;
avdnd in vedere ca... atunci etc. ; un indicator generalizator se
intalneste n cea de-a doua parte a corpului textului din reclama
pentru Skoda Fabia 1.4 TDI/ 75 CP [Foto 4]: (...) lar|,] daca mai
luam in considerare ca un bilet de tren pe aceeasi rutd este mai
scump, iar [sic!] in Skoda Fabia incap comod 4 persoane, e de
inteles de ce nu vei mai vrea sd calatoresti decdt cu Fabia,

e) care introduc modalitatea sau calificatorul (modali): dupa
cat se pare, dupa mine etc.; 1n textul reclamei pentru centrele de
slabit, infrumusetare si fitness Silhouette [Foto 8] apare un
indicator de acest fel: (...) A fost o seara magica (ca toate serile
Silhouette), care, din punctul meu de vedere, a avut un singur
defect: nu am cdstigat nici unul din cele 10 premii puse in joc la
tombola (...),

f) care introduc sursa, autoritatea (garanti): dupa cum spune
autorul...; textul reclamei pentru Bio-CLA 1000 si Bio-Chrom
FTG [Foto 9] contine un asemenea indicator garant: ,,Ma simt mult
mai atragatoare acum”, spune loana Colac, uimita cdt de usor a
fost sa slabeasca cu Bio-CLA 1000 si Bio-Chrom FTG (...);

g) care introduc rezerva (de relativizare): doar daca nu, in
afara de etc.; reclama la absorbantele Always Ultra [Foto 10] ofera
un exemplu de folosire a unui indicator de acest gen: In zilele
delicate, cdteva exercitii usoare precum dansul te pot ajuta! Numai
sd nu exagerezi...;

h) care introduc o contra-opinie (alternativi): nu cred ca, nu
sunt de acord cand spui ca, nu mi se pare cd, nu ma convinge teza
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ta ca, ai putea sa-mi spui de ce etc.; nuanta unui indicator alternativ
o simtim in textul reclamei Mobexpert [Foto 11]: In fond, a avea
stil nu este o chestiune neaparat legata de bani (...), fraza ce ar
putea fi reformulatd astfel: ,,in fond, nu cred ca a avea stil este o
chestiune neaparat legata de bani”.

In functie de inserfia discursivd, Jacques Moeschler impar-
te acesti indicatori, pe care 1i numeste conectori, n introductori de
argumente (de altfel, daca, chiar) si introductori de concluzie
(deci, totusi). Pentru el, notiunea de conector desemneaza un
morfem (conjunctie, adverb, locutiune adverbiald) care articuleaza
doud enunfuri ce intervin intr-o strategie argumentativa unica.
Jacques Mceschler distinge, in acelasi timp, din punctul de vedere
al orientarii, intre conectori orientati (de altfel, chiar) si conectori
anti-orientati (dar, totusi), subliniind faptul cd, spre deosebire de
argumentativa a enuntului pe care il modifica, conectorul articu-
leaza doua acte argumentative, aratand ca interlocutorul este dispus
sa renunte la unele argumente 1n favoarea concluziei, dar nu si la
ultimul *. Putem afirma, referindu-ne la publicitate, ca nu intotdea-
una prezenta acestor indicatori este explicitd, ei subintelegandu-se,
de multe ori, din context.

In ceea ce priveste argumentele intilnite in textele publi-
citare, am identificat urmdtoarele tipuri:

a) argumente cvasi-logice; un exemplu de mesaj
publicitar 1n care rationamentul se intemeiaza pe un argument din
aceasta categorie, argumentul tranzitivitdtii, este oferit de Vicenzo
Lo Cascio: ,,VOLITAL este compania de zbor a Italiei, tara plina de
istorie si elegantd, astazi una dintre cele mai moderne téri din lume,
posedind o tehnologie foarte avansatd. Volital, o companie
modernd, sigurd, care va garanteaza eleganta si experienta” '

b) m argumente bazate pe structura realului, din randul
carora ar putea fi mentionat argumentul risipei (ce introduce o
argumentare pentru continuitate), Intr-o formulare, tipic publicitara,
de genul: Acest produs iti este prea util ca sa nu-l cumperi,
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m argumente bazate pe legdturi care creeazd
structura realului, din aceastd clasd intdlnindu-se in publicitate
argumentarea

P prin exemplu (ca in textul reclamei pentru aspiratorul
Philips Performer [Foto 12]: (...) Daca ai un aspirator care isi
face temeinic treaba, nu trebuie sa muncesti mai mult decdt de
obicei. Philips a lansat recent o noud gama de aspiratoare special
create pentru a oferi o curdtenie desavdrsitd, in conditii superigi-
enice. De exemplu, Philips Performer — campion la capitolul igie-
na! (...)Philips Performer are cea mai mare putere de absorbtie la
periel,] existenta la un aspirator: cu ajutorul celor 425W, particu-
lele de praf sunt aspirate chiar si din cele mai dificile suprafete,
cum ar fi covoarele groase sau colturile greu accesibile...),

P prin ilustrare (asa cum se Intdmpld 1n reclama la
cuptorul cu microunde Steam Chef de la LG [Foto 13]: Majoritatea
dietelor de slabit sau pentru mentinerea greutdtii sunt bazate pe
alimente consumate fie in stare naturald, fie gatite la aburi.
Aceeasi metoda de gatit este recomandata de specialisti si celor
care-si doresc o alimentatie sanatoasa, bogata in vitamine §i
substante hranitoare, dar fara grasimi si colesterol. Cum se face ca
mdncarea preparata la aburi este mai sanatoasa si mai hranitoare
decdt cea pregatita prin metode traditionale? Simplu: transfor-
marile prin care trec alimentele in timpul gatitului cu aburi
garanteazd pastrarea proprietatilor acestora. Atdt aspectull,] cdt si
substantele hranitoare ramadn aproape intacte. Daca vitamina C
din legumele fierte in apa ramdne doar in proportie de 40%, prin
fierbere la aburi se pastreaza mai bine de 70%. Gatitul cu aburi se
dovedeste o metoda mult mai sandatoasa si fata de prdjirea
alimentelor in ulei. Vitaminele si substantele hranitoare nu se mai
pierd si nici nu mai poate fi vorba de grasimi. Din toate aceste
motive, mesele pregatite la abur vor fi mai sandtoase si mai
hranitoare, chiar daca sunt mai putin consistente. Pentru a gati cu
aburi, ai nevoie de un dispozitiv special. Chinezii, mari amatori de
bucate preparate la aburi, folosesc un vas din bambus asezat
deasupra unui alt vas in care se fierbe apa. Cu putin efort, poti
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cumpdra sau pofi improviza acasd ceva asemandator. Mult mai
practic este insd sa te bucuri de toate beneficiile gatirii cu aburi cu
ajutorul unui cuptor cu microunde multifunctional, care are
incorporat un accesoriu special pentru a facilita gatirea cu aburi.
Cuptorul cu microunde Steam Chef de la LG este unul dintre cele
mai performante cuptoare care pot gati cu aburi. Consuma cu
50% mai putin decdt un cuptor obisnuit §i este de patru ori mai
rapid! Cu Steam Chef poti sa gatesti aproape orice, de la
extravagantele refete din bucataria chineza pana la traditionalele
sarmalute. Si toate acestea cu aburi, cea mai sandtoasa modalitate
de a gati din cdte existd.),

» prin model (la acest tip de argumentare, bazat, de fapt,
pe argumentul autoritatii, publicitatea recurgand frecvent, ca, de
pilda, in reclama pentru epilatorul Silk-épil SoftPerfection de la
Braun [Foto 14]: Ca supermodell,] Heidi Klum duce o viatd foarte
agitata. Ultimul lucru care ar trebui sa o ingrijoreze este parul
nedorit. IA,ti suna cunoscut, nu? Care e secretul ei? De cdnd i-a
recomandat o prietena, Heidi foloseste Silk-épil...),

» prin analogie (un exemplu ne este oferit de spotul
publicitar pentru uleiul Unisol, difuzat la TVR 1, pe 9 aprilie 2006,
ora 17.25: ...Asa cum din rosiile culese din gradina se face un
bulion natural, tot asa noul Unisol contine doar uleiul obtinut din
prima presare a semintelor de floarea-soarelui.. .),

» prin metafora (textul reclamei la cafeaua Selected de la
Elite [Foto 15] este edificator in acest sens: O ceasca de cafea
Selected. Un sir de clipe fierbinti, pe care nu te poti opri sa le
savurezi cu ochii inchisi de placere...);

c) m argumentele rationale; pe 1anga

» argumentul autoritatii,

» argumentul prin ilustrare si

» argumentul prin analogie, exemplificate in paragraful
anterior, in publicitate mai apar

»argumentul prin comparatie (in reclama la Skoda
Fabia Lady [Foto 16]: Speciala ca orice femeie),
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» argumentul prin diferenfiere (in textul reclamei
pentru aparatul de fotoepilare Epi-C Plus [Foto 17]: ...Spre
deosebire de alte aparate de fotoepilare, EPI-C PLUS poate fi
folosit si pe pielea bronzata),

» definitia (tot in reclama la Epi-C Plus [Foto 17]: Ce
este EPI-C PLUS? Este un aparat revolutionar, unic in Romdnia,
ce foloseste lumina inalt pulsata, in scopuri terapeutice),

» argumentul cauzd-efect (in textul reclamei pentru
aspiratorul Philips Performer [Foto 12]: ...Daca ai un aspirator
care 1si face temeinic treaba, [atunci] nu trebuie sa muncesti mai
mult decdt de obicei...),

» argumentul tdcerii (Jacques Colson da exemplul
acelor spoturi publicitare n care ni se aratd doud teancuri de rufe
albe, unele, bineinteles, mai albe decét celelalte. Ni se spune ca
rufele spalate cu detergentul X sunt de un alb strdlucitor,
surprinzator, nemaivazut etc. Un lung discurs despre calitatile
detergentului X, dar nici un cuvant in privinta teancuui de rufe mai
putin albe, care au fost complet ignorate, desi ele s-au aflat sub
ochii tuturor telespectatorilor "ii);

m argumentele emofionale; dintre aceste argumente,
Vicenzo Lo Cascio considera ca, in publicitate,

» petitio principii reprezintd una dintre cele mai
frecvente strategii argumentative, autorul dand urmatorul exemplu:
PC 60: PENTRU TINE CARE DORESTI TEHNOLOGIA
GERMANA IN SLUIBA COMPANIEI TALE. Pentru tine, care ai
decis sa ai in compania ta tot ceea ce exista mai bun, fara
compromisuri, am realizat PC 60: o bijuterie tehnologica, fiabil si
cu performante inegalabile, multumita caruia Commodore a
devenit numarul 1 in Germania la vinzarea de PC. Companiile
cele mai importante au ales Commodore ca furnizor principal. Si
tu, pentru compania ta, alege PC 60: pentru ca este eficient, sigur,
iar raportul pret/performante numai Commodore ti-l poate oferi.
In acest anunt publicitar se fac, in mod evident, o serie de afirmatii
in legaturd cu produsul, afirmatii care ar trebui demonstrate; n
schimb, singura proba este faptul ca produsul se afla pe primul loc
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in topul vanzarilor din tara care il produce, fara ca aceasta sa
demonstreze ci s-ar datora caracteristicilor enumerate *".

Ceea ce se impune ca o concluzie a aspectelor prezentate
este faptul cd putem vorbi, asa cum s-a constatat din exemplele
oferite, despre existenta unui parcurs argumentativ in unele texte
publicitare. Se ridica totusi intrebarea daca textul publicitar poate fi
considerat o argumentare in adevaratul sens al cuvantului. Parerea
noastrd in acest sens este ca avem a face cu o argumentare sui
generis, Intrucat pe cai diferite se Tncearca sa se ajunga la rezultatul
dorit, adica la a-l1 convinge pe receptor sa achizitioneze produsul
promovat. Discursul publicitar vizeaza o influentare mai ales prin
afect, adoptand o strategie care se regaseste n ceea ce pentru lon
Coteanu constituie reforica empirica: ,Pentru a atrage pe
conlocutor de partea sa, pentru a-l1 Indeparta de altii, pentru a-i
scoate din cap ceva, vorbitorul se sileste sa-l «prinda» pe celalalt
in mreaja vorbelor sale — cum se spune popular —, sd-i ghiceasca
gindurile, refuzul sau aprobarea, recurgind la o retorica, desi nici
nu stie adesea ca asa se numeste dibdcia sau priceperea de a-i
convinge pe altii cu vorba, o «dibacie» care nu e la urma urmelor
decat asocierea sustinuta dintre regulile cerute de modul obisnuit
de exprimare §i necesitatea atingerii unui scop practic” (subl. n.) ™.
Enuntul subliniat oglindeste convingator strategia la care se recurge
adesea in creatiile publicitare, determinandu-ne in acelasi timp sa
consideram publicitatea o sublimare practicd. Din punct de vedere
tehnic, dacd avem in vedere faptul ca retorica veche urmarea
persuadarea unor oameni educati §i cd publicitatea se adreseaza
unui public divers si neinstruit, putem afirma cd in cazul
discursului publicitar se ajunge la un rafinament superior, fiind
vorba despre o receptare pentru a provoca o atitudine.
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