DESPRE CONVINGERE, ADEVAR SI SOFISM
iN DISCURSUL PUBLICITAR

MARIUS DOBRE

LOGICA, RETORICA, DISCURS PUBLICITAR

Acuzat de prea multe ori de a fi folosit tehnici manipulative sau retorici
defectuoase, discursul publicitar se apara spunand ca regulile sale sunt separate de
cele ale logicii, ca sunt reguli specifice artei de a convinge; in acest sens, discursul
publicitar ar fi in prelungirea retoricii si nu a logicii*. Totusi, cati vreme in acest
discurs apar frecvent formulari care incalca evident regulile logicii, adica formulari
sofistice sau enunturi false, existd temeiuri pentru a crede cd discursul publicitar
(comercial sau politic) contine elemente menite a insela auditoriul sau de a-l
convinge cu orice pret. Nu se poate accepta intotdeauna ca acest discurs are propriile
reguli de desfasurare, cum pretind de obicei cei implicati in acest fenomen, atat
timp cét regulile logicii sunt universal valabile; logica aratd cum gandirea omeneasca
(transpusa in limbajul obisnuit sau in cel matematico-simbolic) functioneaza corect;
deci, orice discurs trebuie sd se supuna regulilor logicii, altfel este defectuos.
Redeschidem din acest motiv aici un vechi subiect de dezbatere in psihologia
sociala indeosebi, propunand un alt cadru de analiza, unul poate mai simplu,
venind din perspectiva logicii.

Astfel, a se stabili in interiorul retoricii bazele acestui tip de discurs nu este
suficient. Sa ne amintim cd si Aristotel, cdnd concepea stiinta retoricii ca artd a
convingerii o supunea unor conditii restrictive precise: caracterul, patosul si
discursul. Oratorul trebuie s aiba ,,caracter”, adica si fie vertical din punct de
vedere moral, apoi sd fie capabil sd influenteze ,,afectiv”’ si, in fine, sd aibd un
discurs argumentativ prin care sd convinga rational auditorul: ,,Convingem, asadar,
prin intermediul caracterului vorbitorului, atunci cand discursul este rostit astfel
incat sa 1l faca pe vorbitor demn de incredere; caci noi ne incredem in oamenii alesi
mai mult i mai prompt, pe de o parte in general, in privinta tuturor chestiunilor, si
pe de altd parte, in Intregime, in problemele care nu prezintd certitudine, ci
indoiala. Trebuie insa ca acest lucru sa rezulte cu ajutorul discursului, si nu datorita
unei decizii anterioare, cum ca vorbitorul are un caracter anume; ca atare, nu este
asa cum admit unii dintre autorii de tehnici, ca cinstea vorbitorului nu contribuie
deloc in cadrul artei retorice, ci, dimpotriva, caracterul constituie, ca sd spunem

! Jean-Michel Adam, Marc Bonhomme, Argumentarea publicitard. Retorica elogiului si a
persuasiunii, Institutul European, Iasi, 2005, p. 305, 308.
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asa, aproape cea mai eficace dovada. Convingerea este produsd prin mijlocirea
auditorilor, atunci cand acestia sunt impinsi de discurs la o pasiune; caci noi
producem judecdti in mod diferit, dupa cum simtim durere sau placere, prietenie
sau urd; 1n vederea acestui scop, si singurul, spunem noi, se straduiesc sa trateze
autorii de tehnici ale discursurilor din zilele noastre. (...) In sfarsit, oamenii capata
incredere in noi prin intermediul discursului, cand dovedim adevarul sau verosimilul
din mijloacele capabile de convingere potrivite cu fiecare caz in parte™. Prin
urmare, din punct de vedere aristotelic, putem spune, un discurs publicitar continand
deficiente de ordin logic ar incélca prima si a treia conditie a discursului retoric
corect.

Si retorica de azi isi propune de fapt o atitudine criticd asupra mesajului
persuasiv: ,,(...) numerosii destinatari ai unor mesaje persuasive nu se pot mulfumi
cu o lecturd sau cu o auditie inocenta, fara care ei ar rimane pe ganduri intr-un
univers de cuvinte si de imagini ale caror chei nu le detin. Retorica le aduce
elementele indispensabile unei analize critice. Tocmai invatand cum este produs un
mesaj, din punctul de vedere al stilului, argumentelor si structurilor, se poate sesiza
cu adevirat sensul care se afla dincolo de aparente™.

O concluzie pentru cele de mai sus ar fi urmatoarea: daca in discursul
publicitar avem de a face cu sofistica sau cu falsul, atunci avem de-a face, cu alte
cuvinte, cu vointa de a Insela argumentativ auditoriul, conform definitiei de manual
a sofismului, anume o eroare de logica comisa cu buna stiintd, cu intentia de a
ingela. lar cei ce practicd asemenea discursuri ar trebui sa fie numiti deci sofistii
zilelor noastre, sofistii moderni, oameni care practicd sofistica la scard larga,
»industriala” chiar, s-ar putea spune. Este o chestiune enuntatd inca de Aristotel,
amintind de o practica din timpul lui, dar care seamana izbitor cu cea din timpul
nostru: ,,Fiindca existd oameni care pretuiesc mai mult sa para intelepti decat sa fie
(cdci intelepciunea sofistica este numai aparenta, nu reald, iar sofistul — omul care
castigd bani de urma intelepciunii aparente, nu reale), este evident ca unor astfel de
oameni le convine in chip necesar sd para ca indeplinesc sarcinile intelepciunii,
decét si le indeplineasca cu adevarat, fard a parea™. Si la Aristotel apare destul de
explicit deci ideea de ingelatorie, vorbind, in cazul lui, despre filosofii sofisti, maestri ai
discursului persuasiv. Platon, alt adversar inversunat al retoricii practicate de sofisti
in vremea sa, vorbea in termeni asemandtori despre acestia: ,,Ei (...) au vazut ca
cele ce par adevirate sunt mai de pret decdt adevarurile insele. Prin forta
cuvantului, ei fac ca lucrurile neinsemnate sa pard importante, si iardsi, cele
importante lipsite de insemnatate. Noutatii, ei 1i dau aerul vechimii si invers, noul il
infatiseaza ca fiind vechi. Si tot ei au descoperit metoda de a trata orice subiect
oricat de amplu sau de concis am vrea™. Atitudinea de contestare expliciti a
retoricii practicate gresit, tocmai datoritd perceperii ei ca sofistica sau inselatorie in

2 Aristotel, Retorica, I, 2, 1356 a. (Am folosit editia Editurii Iri, Bucuresti, 2004, traducere de
Maria-Cristina Andries.)

8 Jean-Jacques Robrieux, Retorica si argumentare, Timisoara, 2000, p. 3.

* Aristotel, Respingerile sofistice, 1, 165 a. (Traducere de Mircea Florian, editie Editura Iri,
Bucuresti, 1998.)

® Platon, Phaidros, 274 a — b.
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multe situatii, va incepe insa iar in perioada modernd, cand se enunta chiar moartea
temporara a retoricii, prin intermediul rationalismului ce céuta adevarul, dar si al
empirismului care trimitea la experientd si nu la o tehnicd a cuvantului®, renasterea
autentica a retoricii avand loc abia in secolul XX.

CONCEPTUL DE MANIPULARE
iN ABORDARE PSIHOLOGICA

Spunand direct, in discursul publicitar ar fi vorba nu doar despre convingere
in sensul retoricii clasice, ci si despre manipulare, cu un termen din timpul nostru,
un termen cu o conotatie puternic negativa. Caci manipularea (,,adevirata artd a
manipulirii”’) este un , travaliu mascat’, care se produce fara a-i marturisi receptorului
adeviratele intentii ale emititorului. Sau: ,,In termenii psihologiei sociale, putem
vorbi de manipulare atunci cand o anume situatie sociala este creatd premeditat pentru
a influenta reactiile si comportamentul manipulatilor in sensul dorit de manipulator’®.
In fapt, este o ,,relatie asimetricd”, o ,,relatie de opozitie”, o relatie de neincredere
intre cei doi (pe de o parte, vanzatorul, oratorul, agentul publicitar, propagandistul,
pe de alta parte, clientul, auditorul, publicul tintd), in care manipulatorul trebuie ,,sa
facd uitatd aceastd relatie, ce declanseazd mecanisme de reflectie critica si de
aparare”™. In ciuda unor riscuri mici, dar reale, ale vinzitorului (si aiba de a face
cu un hot, cu un client vesnic nemultumit, cu un concurent neloial), clientul sau
cumparatorul este o victima 1n ,,relatia comerciala”: ,,Produsul vandut poate sa nu
fie satisfacator. Vanzatorul poate sa-l insele pe cumpdrator cu privire la natura
produsului, la utilitatea, pretul sau calitatile sale. De altfel, imaginea unui bun
vanzator este cea a unei persoane care stie sd manipuleze, s amageasca, sa incante,
si arate doar partea bund a lucrurilor, intr-un cuvant — si insele™. In acest sens, in
afara tehnicilor argumentative manipulatoare obisnuite, sunt indicate orice alte
mijloace cu iz psihologic: ,,Sa zambesti, sa fii vesel, sd ai umor, sa fii dezinvolt:
iatd cateva dintre sfaturile pe care orice manual le adreseaza vanzatorilor si
seducitorilor de tot felul™.

Psihologia scoate in evidentd nenumarate alte tehnici de manipulare, prezente
mai ales in mass-media, multe dintre ele fiind preluate si in teoria sofismelor din
logica atunci cand apar sub forma de argumente; redim aici pe scurt citeva':

— Expunerea repetatd a unui produs creeazd o ,,opinie pozitivd” asupra
acestuia (un politician care apare des In mass-media, fara a fi asociat cu evenimente

® Jean-Jacques Robrieux, Retoricd si argumentare, p. 14.

7 Alex Mucchielli, 4rta de a influenta. Analiza tehnicilor de manipulare, Editura Polirom, Iasi,
2015, p. 54.

® Bogdan Ficeac, Tehnici de manipulare, Editura Nemira, Bucuresti, p. 16.

® Alex Mucchielli, Arta de a influenta. Analiza tehnicilor de manipulare, p. 92.

10 |bidem, p. 117, 118.

Y Ibidem, p. 93.

12 Sébastien Bohler, 150 de experimente pentru a intelege manipularea mediaticd. Psihologia
consumatorului de mass-media, Editura Polirom, Iasi, p. 77-181.
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negative, precum scandaluri de coruptie, conflicte sociale etc., beneficiaza de
»efectul simplei expuneri”).

—,Influenta sociald”: din momentul 1In care un produs este declarat ca
apreciat de multi oameni, el devine atractiv pentru tot mai multi, conform tendintei
de raliere la parerea celorlalti.

— ,,Iransferul simbolic”: asocierea unui produs cu un simbol popular (un
politician care se Tmbracad in tricoul echipei nationale de fotbal sau mananca un
carnat proletar 1si creeazd o imagine buna pe baza unei asocieri inconstiente in
mintea celui manipulat).

—,Congruenta program—publicitate”: consumatorul va prefera, de pilda,
marca de bere asociata cu serialul preferat.

— Antropomorfizarea unor produse: cunoscand inclinatia unor oameni de a se
atasa de obiecte (telefoane, automobile etc.), reclama va prezenta aparatele ca
masinarii cu suflet sau ca masinarii ce se pot transforma in oameni.

— Stimularea atitudinii egocentrice, adica stimularea sentimentului ,,realizarii
de sine” si a geloziei sociale printre consumatori (vom gasi mereu oameni care
doresc sa aiba mai mult decat vecinul sau sa il depaseasca).

— Specularea momentelor zilei: produsele de alimentatie vor beneficia de
reclame mai ales la orele meselor principale.

— Specularea credulitatii copiilor direct sau indirect: multe reclame mizeaza
pe atentia copiilor la televizor, astfel incat ei vor cere anumite produse atunci cand
ne insotesc la cumparaturi; si cum copiilor cu greu le refuzam ceva...

— Prestigiul unor marci: sunt prezentate produse ce poartd o marcd de
prestigiu; marca va convinge auditoriul, indiferent de calitatea produsului.

— Asocierea unui produs cu 0 muzica placutd sau cu o muzica la moda.

— Specularea amintirilor autobiografice; de pildd, o reclama la bomboane
poate face apel la momentele cand bunicii veneau in vizitd cu asemenea cadouri.

— Cadrul propice pentru inocularea mesajului publicitar, anume un cadru care
sd-1 facd disponibil pe consumator sa ingurgiteze usor mesajul — de pilda,
emisiunile TV trebuie sa-1 destinda pe consumator, ele trebuie sa constituie o ,,arta
de a permeabiliza creierul uman” pentru a recepta continutul reclamelor.

UN DISCURS PUBLICITAR CORECT

Dar sa vedem ce spun cei ce apard publicitatea. lata la ce ,,reclama” pentru
publicitate fac apel doi autori contemporani, socotind ei 1nsisi ,,provocator” un
asemenea mesaj, conform céruia ,,arta 1si face aparitia in domeniul utilitarului” (un
text din 1927 al unui anume Blaise Cendrars, puternic afectiv, ce cautd sa
infrumuseteze realitatea, si convingd el insusi prin mijloace emotionale)™:
»Publicitatea este floarea vietii contemporane: ea constituie o afirmare a optimismului
si a veseliei, bucura ochiul si spiritul. (...) Da, intr-adevar, publicitatea este cea mai
frumoasa expresie a epocii noastre, cea mai mare noutate a zilei, o Arta. O arta care

1% Jean-Michel Adam, Marc Bonhomme, Argumentarea publicitard. Retorica elogiului si a
persuasiunii, p. 21.
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face apel la internationalism, la poliglotism si la psihologia multimilor si care
bulverseaza toate tehnicile statice sau dinamice cunoscute, utilizdnd intens si intr-
un mod mereu reinnoit si eficient materii noi si procedee inedite. Ceea ce
caracterizeaza ansamblul publicititii mondiale este lirismul. In acest context,
publicitatea se apropie de poezie. Lirismul constituie un mod de a fi si de a simti;
limba este reflectarea constiintei umane; poezia ne face s sesizdm imaginea
spiritului care o concepe (asa cum publicitatea ne pune in contact cu un produs).
Or, in ansamblul vietii contemporane, doar poetul zilelor noastre a devenit
congtient de epoca sa, de epoca zilelor noastre. Iatd de ce fac apel la toti poetii:
Prieteni, publicitatea este domeniul vostru.” A nu tine cont de fenomenul
publicitatii, mai spun aceeasi autori, inseamna a nu tine cont de ,,cele mai influente
practici discursive contemporane”, de a nu fi cunostintd de cauza cu ceea ce se
intampla in timpul nostru™. Dar, daca discursul publicitar s-ar reduce doar la lirica,
la poezie, fara intentia de a convinge cu orice pret, am adauga noi, nu ar constitui
subiect de discutie pentru logica sau pentru psihologie.

*

Trebuie spus cd existd un discurs publicitar ce poate fi complet admis de
rigorile logicii: cel descriptiv, adicéd discursul care prezintd pur si simplu un produs,
care subliniazd anumite performante ale acestuia sau care indicd ce noi proprietati
are acesta, chiar dacd are in componentd elemente laudative pentru produs
(publicitatea comerciala, cel putin, este supusa unei norme moral-juridice conform
careia nu poti defdima produsele concurentei, dar iti poti lauda propriul produs),
fara a folosi mijloace logice sau psihologice de inselare a auditoriului.

Luand unul dintre elementele constitutive ale discursului publicitar®,
semnificantul lingvistic (de fapt, principalul vinovat in formularea de sofisme
manipulatorii), al doilea ca importantd dupa semnificantul iconic, vom observa ca
exista formulari neutre sau formulari care nu privesc regulile logicii: marca firmei
este prezentatd 1n contextul unei traditii indelungate, numele produsului este
prezentat scotdnd 1n evidentd anumite calitati (de pilda, ,,Apa curata a Carpatilor”);
sloganul este lansat ca element de atragere a atentiei (de exemplu, ,,Peugeot 309:
Intotdeauna gata de plecare!”). De altfel, si Aristotel recomanda atitudinea laudativi in
cadrul genului retoric demonstrativ (diferit de cel judiciar si de cel deliberativ —
toate trei fiind genurile clasice ale argumentarii retorice): ,,(...) trebuie sd ne
folosim de mai multe dintre mijloacele de amplificare, de exemplu, daca
infaptuitorul actioneaza de unul singur, sau primul, sau cu alti cativa, sau daca el a
actionat in cea mai mare masuri; cici toate acestea sunt distinctii frumoase™'®.

Tata un exemplu de discurs descriptiv mai larg™":
»Noua Mazda 626 este plind de idei. Idei care demonstreaza ca aceia care
au conceput-o si au construit-o stiu ca orice detaliu conteaza ca sa va faca drumul

4 Ibidem, p. 22.

5 Ibidem, p. 91-97.

16 Aristotel, Retorica, 1368 a.

17 jean-Michel Adam, Marc Bonhomme, Argumentarea publicitard. Retorica elogiului si a
persuasiunii, p. 186.
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mai placut. Astfel, locul conducatorului auto are 9 pozitii de reglare, un buton
inzestrat cu memorie care va permite sa gasiti instantaneu reglajul dvs. personal.
Sau scaunele din spate rabatabile separat. Sau volanul reglabil pe verticala pentru
ca fiecare sa-si aleagd cea mai bund pozitie in timp ce conduce. Fara sa uitim
radiocasetofonul stereo cu 3 lungimi de unda si mecanismul electric de inchidere si
deschidere a geamurilor. Am putea continua in felul acesta si sa scriem o ditamai
cartea. Dar best-seller-ul nostru este deja aici: este noua 626.”

De asemenea, textul publicitar poate lua si alte forme acceptabile din punct
de vedere logic: naratiune, dialog intre personaje etc. De aceea, din perspectiva
logicii, cel putin, mai ales asa-numitul discurs publicitar argumentativ trebuie luat
in considerare, cel care contine deseori realmente elemente manipulatorii.

*

Dar discursul publicitar isi revendica dreptul la argumentare, atita vreme céat
are atatea puncte comune cu discursul retoric in general care, la randul lui, isi
asuma mai multe forme de argumentare din logica clasica.

Retorica clasicd, macar in variantd aristotelica, discuta despre trei genuri de
argumentare retorica — deliberativ, judiciar si epidictic (demonstrativ): ,,Deliberarii
ii este proprie cand sustinerea, cand combaterea; cdci iIntotdeauna cei care
delibereaza in vederea unui interes particular si cei care adreseazd o cuvantare in
vederea unui interes comun fac unul sau altul din aceste doud lucruri. De cauza
judiciara tine, pe de o parte, acuzatia, pe de alta parte, apararea; iar partile in cauza
indeplinesc in mod necesar oricare din aceste doud roluri. In sfarsit, genului
demonstrativ ii este propriu, pe de o parte, elogiul, pe de altd parte blamul™*.

Publicitatea, ni se spune, are propria ei formd de argumentare, care pune in
centru persuasiunea, fiind departe de argumentarea ,,clasica”, sa-i spunem: ,,(...)
retorica publicitarda trebuie sa fie gandita mai mult in termenii persuasiunii si
actiunii decat in cei ai convingerii si inteligentei. Foarte departe de a motiva
sprijinirea sau respingerea unei teze, discursul publicitar se inrudeste cu genul
epidictic («demonstrativuly latinilor)”*. Din nou spunem, daci retorica publicitara
s-ar opri la acest tip de discurs (laudativ), nu ar incalca legile logicii. De altfel,
reputati autori contemporani au incercat sa reabiliteze discursul epidictic ce fusese
inglobat in proza literard, considerandu-l o parte centrald a artei persuasiunii, fiind
destinat a creste ,,intensitatea adeziunii la anumite valori”®. Cu toate acestea, asa
cum vom vedea, existd dificultiti peste care acest tip de discurs nu poate trece.
Pentru a ocoli asemenea dificultati, retorica publicitara redefineste termenul de
argumentare, deosebindu-1 de demonstratie (intruchipat de rationamentul necesar
logic sau de rationamentul matematic)*. Argumentarea publicitard ar fi, in

18 Aristotel, Retorica, 1358 b.

1 Jean-Michel Adam, Marc Bonhomme, op cit., p. 42.

2 Chaim Perelman, Lucie Obrechts-Tyteca, Traité de I'argumentation, Editions de I’Université de
Bruxelles, 2008, p. 64, 67.

2 Vezi, de pilda, Jean-Jacques Robrieux, Retoricd si argumentare, p. 20-21.
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intelegerea noastra, mai mult o strategie rationald de convingere a auditoriului, din
pacate, repetim, nu totdeauna corecta.

Totusi, in textele publicitare apar deseori argumente, si tot deseori argumentele
sunt corecte, puternice, aceasta in afara descrierilor laudative. Silogismul si entimema,
de exemplu, sunt considerate modele elementare ale argumentarii publicitare®.
Luéand reclama:

Toate calitatile se afld in flori.

Toate florile se afld in miere.

Mierea X.

Am putea reface un silogism astfel:

Toate calitatile se afla in flori.

Toate florile se afld in miere.

Deci, toate calitatile se afla in miere.

Doar concluzia a fost Tnlocuitd cu numele produsului, caci afigsarea exactd a
schemei silogismului ar fi neconvingatoare: ,,Estomparea si implicitul, eforturile
depuse asupra si cu inferentele posibile reprezintd de fapt regula textelor,
completitudinea constituind o norma limita si chiar iluzorie in acest domeniu?.
Entimema publicitard e compusa din una sau doud propozitii ale silogismului. De
pilda, in reclama:

,imi place tot ce este natural, iar fetei mele 1i place Monsavon” (sapun — n.n.)

lipseste premisa ,,Monsavon e natural”.

Argumentele pot lua desigur si alte forme, cu inlantuiri de premise si
concluzii, contindnd firesc elementele laudative necesare (direct sau indirect), ca in
cazul urmator*:

,,Barbatilor le plac femeile care au mainile moi

Stiti aceasta.

Dar stiti de asemenea ca dvs. spalati vasele

Cu atat mai mult nu renuntati la farmecul dvs. si folositi Mir Rose

Vesela dvs. va fi curata si stralucitoare

Iar mainile dvs., gratie extrasului de trandafir din Mir Rose, vor fi mai moi si
mai frumoase

Ele nu vor putea decat sa va spund multumesc

Ca si sotul dumneavoastra.”

Logica poate accepta, desigur, si anumite jocuri cu alura logica destinate a
binedispune auditoriul reclamei, ca in cazul urmator:

2 jean-Michel Adam, Marc Bonhomme, Argumentarea publicitard. Retorica elogiului si a
persuasiunii, p. 166 s.u.

2 |bidem, p. 169.

2% |bidem, p. 179.
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»Cum sa Intdlnesti dragostea gratie unui Fiat Cinquecento: Cinquecento
consuma foarte putin. Deci, faceti economii. Deci, aveti bani. Deci, puteti sa-i
jucati. Deci, puteti sa-i pierdeti. Deci, nu aveti noroc la carti. Deci, aveti noroc in
dragoste. Fiat Cinquecento, masina de care aveti nevoie, deci.”

DEFICIENTE LOGICE ALE DISCURSULUI PUBLICITAR

Dar, odata cu toate aceste exemple, putem sa evidentiem si prima problema a
argumentarii publicitare. Se poate observa ca, din punct de vedere logic, cu
addugarea unor premise potrivite la toate concluziile ultimului argument, de pilda,
se poate obtine un argument valid, problema ar fi insd valoarea de adevar al unora
dintre ele, ceea ce ar face in cele din urma intreaga insiruire logica neconcludenta.
(Un argument este concludent atunci cand indeplineste conditia validitatii si pe cea
a adevarului propozitiilor care il compun®.) Prin urmare, desi textul de mai sus se
vrea argumentativ (iar din punctul de vedere al argumentarii publicitare chiar
este”), are totusi deficiente de logici legate de adevirul unora dintre propozitii (de
pilda, nu putem considera ca adevarat enuntul ,,Dacad nu ai noroc la carti, ai noroc
in dragoste”; enuntul este in mod cert contingent). Dar, repetam, luat doar ca un joc
amuzant, textul poate fi acceptat.

Desigur, logica nu are pretentia de a impune In orice discurs argumente
valide. Ea accepta cu usurintd argumentari mai laxe precum:

X este un bun familist

X participa la multe actiuni de binefacere in cadrul obstii

X s-a dovedit a fi un bun administrator la firma la care a lucrat

X este o persoana respectatd in cadrul obstii

Deci, X poate fi un bun politician.

Aici, premisele sustin destul de bine concluzia, astfel cd argumentul este
acceptabil din punct de vedere logic, fiind destul de puternic. Mai putem observa
aici cd avem de a face cu un argument inductiv cu o concluzie doar probabil;
semnificatia importanta pe care o dezvaluim aici este ca existd deja un tip de logica
ce se ocupa cu ,,verosimilul”, adicd tocmai cu ceea ce retorica publicitard pretinde a
se ocupa (a se vedea mai jos); rezulta de aici ca logica are si in acest domeniu
legitimitatea de a judeca argumentarea publicitara.

De fapt, in general, logica si ramurile ei mai noi precum teoria argumentarii
sau gandirea critica acceptd forme de argumentare speciale, adaptate contextului
cotidian (asa cum este cazul argumentului de mai sus), fiind chiar o sugestie a lui
Aristotel: ,,Nu trebuie cautata aceeasi precizie in toate lucrurile, ci In fiecare potrivit cu
natura subiectului si cu caracterul cercetarii. Astfel, tamplarul si geometrul examineaza
in mod diferit unghiul drept: primul, in masura in care ii este util pentru un lucru,
celalalt, cautdnd sa-i afle natura sau calitatea, pentru cd geometrul cerceteaza

% petre Bieltz, Bazele gandirii critice, Editura Academiei Romane, Bucuresti, 2012, p. 32.
% jean-Michel Adam, Marc Bonhomme, Argumentarea publicitard. Retorica elogiului si a
persuasiunii, p. 162-163.
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adevarul”®’. Argumentele ,,ce au ca obiect pasiunile si actiunile morale” vor fi
destul de multe sub aura probabilului. De asemenea, argumentele ,,privitoare la
cazurile particulare nu trebuie sd caute o prea mare precizie; caci acestea nu cad
sub incidenta nici unei arte si nici unei reguli, ci totdeauna cel ce actioneaza trebuie
sd {ind seama de momentul si imprejurarile oportune (...)*”.

Dar cei ce sustin ideea de argumentare publicitara in calitate de argumentare
aparte, specificd, apeleaza de obicei la distinctii cum este cea propusd de Perelman
intre argumentare si demonstratie pentru a justifica eventuale deficiente de ordin
logic: (1) demonstratia transferd adevarul premiselor la concluzie, in timp ce
argumentarea transfera adeziunea acordata premiselor spre concluzie® (2) sau cum
este cea propusa de Aristotel Intre cercetarea stiintifica (ce utilizeaza logica
deductivd) si cercetarea argumentativa, supusa simtului comun, contingentului,
probabilului (care utilizeaza dialectica si retorica)®. Distinctiile sunt acceptabile
pana la un punct, in fond un reper de bun simt, subliniat si de Aristotel: ce valoare
are argumentarea, de orice fel ar fi ea, atata vreme cat nu comunica adevaruri, fie
ele macar sub semnul probabilului? Sau: putem vorbi de argumentare autentica si
nu de inselitorie, manipulare, in afara adevarului? Intreaga argumentare publicitard
riscd sa-si submineze statutul netrecand aceasta piatra de hotar.

Una dintre problemele principale ale argumentarii publicitare rdmane deci
adevarul; se sacrifica adevarul pe altarul convingerii. Sunt autori care ne propun sa
nu judecdm discursul publicitar cu ajutorul categoriilor ,tari” de adevar sau
falsitate, ci, mai degraba, prin cea de ,verosimilitate”®!, cum spuneam s$i mai sus.
Numai ca verosimilitatea din discursul publicitar seamadna contrastant cu cea din
tribunalele ateniene promovati de oratorii sofisti de care pomenea Platon: ,,Intr-
adevir, in tribunale nimeni nu se intereseaza cat de cat de adevarul lucrurilor, ci
numai de ceea ce poate convinge: acest ceva este verosimilul, singurul pe care
trebuie sa-1 ai in vedere cand iti propui sa vorbesti potrivit regulilor artei. Ba chiar
existd cazuri cand nu trebuie sa relatezi lucrurile asa cum s-au petrecut daca acestea
Nnu s-au petrecut in chip verosimil; fie ca e vorba de acuzare sau de aparare, numai
lucrurile verosimile trebuie aduse in discutie. Si, In orice imprejurare, oratorul
trebuie sd aibd in vedere numai verosimilul si sd nu-i pese catusi de putin de
adevar. Caci verosimilul, strabatand discursul de la un capdt la altul, e singurul din
care se naste o artd implinita”*. Lucrari mai vechi si mai noi de azi au aratat si ele
cd ne aflam in fata unei dificultiti majore a discursului publicitar: ,,Esenta
publicitatii constd in intentia de a-1 convinge pe destinatarul mesajului, fara sa-i

pese de adevar”®; sau: ,,Prin insasi natura ei, publicitatea nu poate informa fara sa

27 Aristotel, Etica nicomahicd, 1098 a.

% |bidem, 1104 a.

% jean-Michel Adam, Marc Bonhomme, op cit., p. 177.

% Maurice Natanson, The Limits of Rethoric, in Maurice Natanson and Henry W. Johnstone Jr.
(eds.), Philosophy Rhetoric and Argumentation, The Pennsylvania University State, University of
Park, PA, 1965, p. 96.

3! De pildi, Jean-Michel Adam, Marc Bonhomme, Argumentarea publicitard. Retorica elogiului si
a persuasiunii, p. 12.

%2 platon, Phaidros, 272 e — 273 a.

33 |ouis Porcher, Introduction d une semiotique des images, Didier-Credif, Paris, 1976, p. 222.
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deformeze. Ea este platitd s ne spund numai lucruri de bine. Din momentul in care
argumenteaza, ea minte prin omisiune, deoarece trece sub tacere toate defectele”®.
Exista de fapt voci si din interiorul fenomenului publicitar care recunosc fatis ca e
vorba de neadevar, de minciuna in discursul publicitar: ,,Publicitatea are ceva
particular, toatd lumea stie cd minte. Omul politic deseori incearca si convinga ca
el nu minte. Dar publicitatea nu are aceastad ipocrizie. (...) As spune ca munca
noastra consistd in a minti cu eleganta. Chiar daca publicul stie cé i se spun gogosi
pentru a vinde, se poate stabili cu el o complicitate, dandu-i un semnal ca este un
fel de joaca™.

In afara problemei adevarului, am spus deja ci se pune si problema
continutului sofistic al mesajului publicitar (politic sau comercial). Sa ludm cateva
exemple din reclame sau alte diferite discursuri de convingere a publicului.

— ,,Toata lumea foloseste detergentul X, deci trebuie sa-I folosesti si tu”. Aici
avem de a face, in primul rand, cu o generalizare nepermisd, fiind evident ca nu
toatd lumea foloseste detergentul respectiv, iar in al doilea rand, cu sofismul numit
apelul la mase sau apelul la popor. Tot aici putem include si reclama ,,Generatia
Coca-Cola”.

—,,Pentru tine, o persoand deosebitd, parfumul Y”, ,,Calitate pentru o persoana de
calitate” sau ,,Pentru cd meritdm!”. Asemenea formulari sunt prinse in cartile de
teoria sofismelor in categoria apelul la snobism.

—,,Consumati numai alimente bio. Altfel, mancand nenatural, va veti imbolnavi
ficatul, stomacul si sistemul cardiovasculator, urmand ca in cele din urma sa
decedati prematur”. Aceasta argumentare publicitard ar putea fi inclusa cu usurinta
in categoria sofistica ce poartd numele de panta alunecoasa.

— Pentru a convinge auditoriul, este utilizat deseori eufemismul (in calitate de
sofism de limbaj) pentru ascunderea semnificatiei unor termeni precisi: pentru
»automobil folosit” poate fi utilizatd expresia ,,automobil pe care l-a detinut
cineva”; pentru ,,rebeli” putem folosi expresia ,,luptatori pentru libertate”.

—,,Irei din patru stomatologi chestionati recomanda pasta de dinti X”. Putem
considera aici ¢a in reclama s-a introdus un cuvdnt nevastuica (ca sofism de limbaj,
din nou), anume termenul ,,chestionati”, deoarece nu se arata criteriul (de pilda)
dupa care au fost alesi stomatologii respectivi. Alte expresii nevastuicd pentru a
induce convingeri sunt cele precum: ,,este posibil”, ,,unii spun”.

— Reclamele folosesc des dovezile surogat de genul ,,Studiile arata ca...”, Noi
cercetari stiintifice indica faptul ca...”, fara a preciza despre ce studii e vorba, daca
cercetarile respective sunt realizate de cercetatori autentici specialisti In domeniu
sau de firme de sondare a opiniei publice etc.

3 Jacques Séguéla, Fils de pub, Flammarion, Paris, 1983. p. 215, apud Jean-Michel Adam,
Marc Bonhomme, Argumentarea publicitard. Retorica elogiului si a persuasiunii.

% Alexandre Lacroix, Fabriquer du réve avec du réel (et vice-versa), marturie intr-un reportaj
realizat in lumea publicitara, ,,Philosophie Magazine”, nr. 97, 2016, p. 54-55.
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— Falsa dilema apare si ea in discursul unor propagandisti, ca in exemplul:
»America. Love it or leave it!” Poti iubi America in anumite privinte, dar o poti si
detesta 1n altele (multi oameni nu agreeaza sistemul capitalist ce pare a fi impus de
Wall Street, de pilda).

— Apelul la emotivitate, avand cateva zeci de variante, este, fireste, cel mai
prezent in manipularea publicitara. latd o reclama pentru o companie de asigurari:
»Al vazut ce s-a intdmplat cu clddirea X din centrul orasului? A luat foc si nici
macar nu a fost asiguratd. Vei pati la fel daca nu 1iti iei niste precautii din timp.
Deci, vino la Asigurari SA, te vom scuti de neplaceri.” (apelul la frica). Sau: ,,Daca
joci la Superbingo, atunci e posibil sd castigi. Deci, dacd vrei sa castigi, trebuie
neapdrat sa joci. Superbingo Europa” (apelul la speranta).

Desigur, lista ar putea continua. Este evident acum ca discursul publicitar
imbraca diferite forme sofistice, reprezentand o sursa inepuizabild pentru capitolele
rezervate erorilor de logica din manualele de specialitate din toatd lumea.

S-a mai vorbit in timp bineinteles despre ,,apropierea” dintre discursul
publicitar si cel sofistic. Atat unul, cat si celalalt elaboreaza ,,minciuni frumoase”
prin intermediul unor aforisme, sloganuri pentru a-si vinde marfa, lipsite fiind de o
,.deontologie a persuasiunii”®,

DISCURSUL PUBLICITAR SI LOGICA AUTORITATII

Pe de alta parte, propunem aici si o altd abordare: discursul publicitar si
creatorii lui intrd in conflict cu o logica speciald, logica autoritatii (mai precis,
logica autoritatii epistemice), o teorie dezvoltata de logicianul J.M. Bochenski, ale
carei radacini noi le-am mai indicat de fapt in unele scrieri ale lui Platon (precum
Apararea lui Socrate, Alcibiade, Gorgias sau Sofistul).

Relatia de autoritate epistemica este definita de Bochenski ca o relatie dintre
un purtitor de autoritate, un subiect al autoritatii si un cAmp (domeniu) in care
purtatorul este o autoritate pentru subiect. Purtatorul este deci o persoana competenta
intr-un domeniu, este un specialist, un expert pentru subiectul caruia i se transmite
0 informatie®’.

In aceasti ordine de idei, ne putem pune intrebarea: in ce misurd agentul
publicitar, cel care creeaza reclama sau discursul publicitar in general este o autoritate
epistemica (un purtator de autoritate) In domeniul in care face publicitate? De
pilda, promovand un produs de cosmetica, agentul publicitar asigurd publicul
(subiectul autoritatii) cd este un produs revolutionar care are calitati de reintinerire
a pielii. Este evident cd agentul publicitar sau vanzatorul unui produs de acest tip
nu are competenta necesara in domeniul dermatologiei, el fiind doar un agent de
convingere a publicului, un agent de manipulare chiar (de vreme ce nu e specialist).

36 | jonel Bellenger, La persuasion, Presses Universitaires de France, Paris, 1985, cap. 4.
37 J.M. Bochenski, Ce este autoritatea? Introducere in logica autoritdtii, Editura Humanitas,
Bucuresti, 1992, p. 57-69.
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Nici daca foloseste formula ,,Specialistii dermatologi sustin ca produsul X este
revolutionar...” nu poate fi acceptat ca intermediar decat in anumite conditii cum
ar fi: indicarea precisa a specialistilor care au testat produsul, conditiile de laborator
in care l-au testat, criteriile dupa care l-au testat, marturii ale celor care s-au lasat testati
cu acel produs etc. Dar toate acestea nu ar incapea Intr-o simpla reclama sau ar fi
prea scump sa le afigezi pe toate. Prin urmare, agentul de publicitate ramane un
ingelator, o persoand care comite un abuz de autoritate epistemica, erijandu-se intr-un
specialist in dermatologie, el nefiind de fapt decat un simplu manipulator al publicului.

Ne gdsim in situatia pe care o indica Platon, in dialogul Gorgias, si care
meritd amintitd aici: specialistul in retorica, a carei pricepere (competentd) este
persuasiunea, se va posta in locul specialistului (medic, politician, jurist), discutand
cu efect de convingere in locul acestora®, tocmai pentru ca detine mai bine arta
discursului, a cuvantului bine spus. Si Platon insista pentru principiul specializarii:
,»Cand se face o adunare in cetate pentru alegerea de medici, sau constructori de
corabii, sau pentru vreun alt fel de mestesug, oare nu este tocmai atunci cazul ca
oratorul sa nu dea sfaturi? (subl. ns.) Este limpede ca in fiecare din aceste alegeri
trebuie sd fie ales cel mai priceput; cand este vorba de construirea de ziduri, de
porturi, de santiere navale, trebuie solicitati numai arhitectii, iar cand se tine sfat
pentru alegerea de generali, pentru formarea unui front impotriva dusmanilor sau
pentru ocuparea unui teritoriu, vor da sfaturi militarii si nu oratorii”*. Asadar,
retorul, avand arta convingerii multimii, este un ,,ignorant ce pare in fata celor
ignoranti mai stiutor decat cei stiutori”®.

RANDURI DE INCHEIERE

Discursul publicitar poate fi caracterizat deci in foarte multe cazuri drept
manipulator. Avem de a face totusi cu o manipulare acceptatd social, legala, in
virtutea dreptului producétorilor de a-gi lauda marfa. Dar, cum spuneam, exista in
domeniul publicitatii mijloace oneste si discursuri decente pentru promovarea
produselor, astfel incat sa se poatd inlocui falsul si ilogicul. Se pot crea reclame
atractive si prin mijloace oneste, trebuie probabil o doza mai mare de creativitate.
Urmatoarea reclama este ilustrativa pentru ceea ce dorim sa spunem, desi a face
reclame dupa acest model este realmente o tinta utopica:

,In reclama Sprite iti prezentim o sticla de Sprite ca si ti se faci sete si sa iti
cumperi o sticld de Sprite. Sa nu zici ca nu ti-am spus.”

La final, am sugera sd ne gandim din nou la Platon care milita pentru o artd a
convingerii bazatd pe stiintd, pe cunoastere (care rdmane apanajul stiintelor
particulare, totusi); stiintele particulare pot fi ele Insele discipline ale convingerii,

% platon, Gorgias, 453 a — 453 ¢. Am folosit traducerea lui Alexandru Cizek din Platon,
Opere, vol. 1, Editura Stiintifica, Bucuresti, 1974.

%9 |bidem, 455 b-c.

“0 |bidem, 459 d.
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de vreme ce sunt evident mai stapane pe domeniul lor decat o retorici manipulatoare
41 . . o - 1o e A .

sau alta™. Ne putem imagina ca o asemenea artd este posibila si in zilele noastre

sau mai ales 1n zilele noastre cand stiintele 1si pot comunica rezultatele cu mare

usurinta.

In studii viitoare, vom urmari in continuare problema raportului publicitate—
retorici—logicd. Vom Incerca sd aratim 1n ce masura retorica de azi si chiar logica
insdsi alimenteaza voit sau nu discursul manipulator. De asemenea, ne vom stradui
sa gasim, mpreuna cu alti autori contemporani, mijloace de aparare sau de
combatere a discursului publicitar manipulator.

1 |bidem, 453 a— 455 a.
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