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Argumentacja jako jezykowy srodek perswazji
— na przyktadzie prasowych tekistow relkklamowych

Sztuka komunikowania nieustannie postuguje sie perswazja —
naktanianiem, przekonywaniem i pobudzaniem. Poza nieliznymi
sytuacjami wymagajacymi komunikatow, ktdre stuza tylko i wy-
taznie przekazaniu ,czystej” informacji, wiekszos$¢ wytwarzanych
i odbieranych przez nas komunikatow ma bardziej ztozong prag-
matyke. Czesto naczelne miejsce zajmuje w niej funkcja perswazyj-
na, ktdra wystepuje obok zasadniczej funkcji poznawzej, przedsta-
wiajacej informacje o rzezywistosci.

Juz od starozytnosci cata sztuka wystawiania: retoryka jako
sztuka ,przekonywania do prawdy” oraz erystyka jako sztuka
»przekonywania do wtasnych racji”, podporzadkowana byta per-
swazji. Kazda z tych sztuk postugiwata sie innym zestawem zabie-
gow jezykowych, aby wzmocnic sit¢ dziatania komunikatu na od-
biorce. Rozbieznos¢ miedzy wybieranymi zabiegami wynikata
przede wszystkim z réznicy w intencjach nadawcy tych dwdch
przekazow. I tak: w mowach sagdowych <y doradczych (retoryka)
gtownym celem byto gtoszenie prawdy i przekonanie do niej od-
biorcéw za pomoca rzetelnej argumentacji; w sporach (erystyka)
celem zas stawato sie skuteczne przekonanie odbiorcy do wtasnych
sadow (niekonieznie stusznych) réznymi metodami i cze¢sto z wy-
korzystaniem wiedzy o stabosciach odbiorcy. Tym samym retoryka
opierata sie na argumentacji logicznej, zezowej, a erystyka na ar-
gumentach zgota odmiennych - nie odwotujacych sie do rozumo-
wego poznania i logiznego uzasadnienia, lez do emocjonalnych
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srodkdw pozwalajgcych wywiera¢ wptyw na odbiorcow (tzw. ar-
gumenty ,do osoby”, ,do litosci”, ,do upodoban ludu”, ,,do prézno-
sci”, ,,do niewiedzy” itp.).

Wspotaizesne teksty perswazyjne wykorzystuja oba rodzaje
argumentacji, cho¢ dodatkowo postuguja sie wypracowywanymi
i doskonalonymi przez wieki innymi srodkami jezykowymi zupet-
nie niezwigzanymi z argumentowaniem, siegajac az do manipula-
¢ji — wptywania na zachowania <zy poglady odbiorcy poza jego
swiadomoscia. Jednymi z najbardziej perswazyjnych - a jedno-
czesnie kreatywnych - wspotezesnych komunikatow sa komuni-
katy reklamowe. Powinny spetniac szereg ozywistych wymogow
formalnych, jak: atrakcyjnos¢, prostota, niebanalnos¢, zwieztose,
wiarygodnos¢, zgodnosc¢ z obyczajami, dobrym gustem i prawem
[Bralczyk 1998: 13]. Nadrzednym zadaniem reklamy jako procesu
komunikacji - porozumiewania sie nadawcy (przedsiebiorstwa)
z odbiorcg (rynkiem) za pomocg znakow w okreslonej przestizeni
i sytuacji — jest przeprowadzenie potencjalnego klienta przez ko-
lejne fazy zblizajace go do dokonania zakupu. Zgodnie z modelem
AIDA opisujacym te fazy kontakt odbiorcy z reklama - i dziatanie
reklamy na odbiorce - przebiega w etapach: kognitywnym, obe;j-
mujacym ,,zwrocenie uwagi” (Attention); afektywnym, obejmuja-
cym ,wzbudzenie zainteresowania” (Interest) i ,,wzbudzenie checi
posiadania” (Desire); behawioralnym, obejmujacym ,dziatanie
w celu zakupu” (Action) [todziana-Grabowska 1996: 18-19]. Rola
jezyka najistotniejsza jest na etapie afektywnym i w tej fazie szu-
kac¢ nalezy jezykowych srodkdw wywierania wptywu na odbiorce
komunikatu reklamowego.

Na potizeby niniejszego artykutu wybrane zostaty teksty re-
klamowe pochodzace z zasopisma kobiecego , Twdj Styl”'. Na ich
przyktadach przedstawi¢ mozna peten wachlarz zabiegow jezyko-

' Czasopismo jako nosnik reklamy umozliwia zwielokrotnienie i wydtuze-
nie relacji zasowej, w jaka wchodzi z komunikatem odbiorca, umozliwia takze
wybdr momentu i miejsca tej relacji. Jest to przewaga reklamy prasowej (nad np.
telewizyjna lub radiowa), ktéra w istotny sposéb wptywa na zapamietywanie
komunikatu, nie zynigc go jednak nachalnym i zniechecajagcym dla odbiorcy.
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wych nadajacych komunikatowi funkcje perswazyjng. Skupimy
jednak uwage wytaeznie na zastosowanej w nich argumentacji.
Warto sprawdzi¢, czy uzycie jej dopuszcza kreatywnos$¢ nadawcy
w konstruowaniu przekazu. Argumentowanie logizne nie jest bo-
wiem sztuka kreatywna jezykowo, ale sztuka oparta na pewnych
statych zasadach formalnych. Argumentowanie wywodzace sie
z erystyki pozwala jednak nadawcy komunikatu na wieksza swo-
bode jezykowa.

Argumentacja logiczna opiera si¢ na zasadzie sylogizmu - ta-
kiego sposobu rozumowania, w ktérym z pewnych zatozen (prze-
stanek) wynika co$ réznego od tych zatozen (konkluzja), ale tylko
dzieki tym zatozeniom. Kazda przestanka sylogizmu musi miec
termin wspolny z inna przestanka i termin wspolny z konkluzja.
Zatem jesli pierwsza przestanka brzmi: wszystkie A sa B, a druga:
wszystkie Csa A, to konkluzja brzmi: wszystkie C sa B. Przy zym
obojetne jest, jakie pojecia kryja sie za oznaczeniami A, B i C, po-
niewaz wniosek ,,zachodzi”, gdy na odpowiednim miejscu sylogi-
zmu stoi zawsze to samo [Schnaedelbach1995:728-730]. Konkluzja
powstaje wiec nie dzieki tresci, ale dzieki formie. To dobry chwyt
perswazyjny, w rzezowy sposob udowadnia racje nadawcy. Jed-
nak w analizowanych tekstach perswazyjnych prawie nie pojawia
sie w postaci trzech kolejno nastepujacych po sobie wypowiedzen,
z ktorych ostatnie bytoby konkluzja. Sylogizmy w tekstach opar-
tych na argumentowaniu logicznym nalezy raczej ,zrekonstruo-
wac” z poszezegolnych zesci wypowiedzi, jak w przyktadzie:

(Konkluzja) , AeraTeintSoft Compact - pierwszy podktad
w kompakcie, ktdry zapobiega wysuszaniu skory i sprawia,
ze oddycha ona swobodnie. (Przestanka 1) Podktad w kom-
pakcie opracowany w oparciu o nowozesng technologie
mikrostruktury Aera-Tex. Sprawia, ze skdra oddycha swo-
bodnie (...). (Przestanka 2) Aera-Tex/Struktura, ktora prze-
puszcza powietrize (...).

To pozwala nadawcy skutecznie postugiwac sie w nim rozbudowanymi mecha-
nizmami perswazyjnymi, np. argumentowaniem logiznym.
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Zdarzaja sie jednak komunikaty reklamowe postugujace sie
niemal wprost wyrazonym sylogizmem i opierajgce na nim cata

swoja strukture:

a) Pierwszy krem z Fito-Flawonem, ktéry odbudowuje we-
wnetrzng materie skory. Novadiol zawiera Fito-Flawon bo-
gaty w stymulujacy ekstrakt z soi. Dlatego skutenie przy-
wraca gestosc¢ tkankom skory.

b) Wystarczy pobudzi¢ mikrokrazenie, by wyzwoli¢ blask
skory. OLIGO 25. Pierwszy krem nawilzajacy do skdry po-
zbawionej blasku. Stymuluje mikrokrazenie. Skéra odzy-
skuje zdrowy wyglad (...). OLIGO 25 zawiera mangan, ktdry
pobudzajac mikrokrazenie, sprawia, ze skdra znédw staje sie

Swietlista.

W powyzszych zdaniach - na pozdr powielajacych te sama
informacje - mozna dopatizyc si¢ nastepujacego rozumowania

sylogistyznego:
Przestanka 1:

Przestanka 2:

Konkluzja:

a) Fito-Flawon odbudowuje wewnetrzng mate-
ri¢ skory; b) Wystarczy pobudzi¢ mikrokrazenie,
by wyzwoli¢ blask skory.

a) Novadiol zawiera Fito-Flawon; b) Krem
OLIGO 25 zawiera mangan, ktory pobudza
mikrokrazenie.

a) Novadiol odbudowuje wewnetizng materie
skory (rownoznaezne z: Dlatego przywraca ge-
stos¢ tkankom skdry); b) Krem wyzwala blask
skory (rownoznawne z: sprawia, ze skéra znow
staje sie swietlista).

Nadawca argumentem logicznym sprawnie udowadnia tezy
dotyzace produktu. Nie sprawia to jednak, ze udowodniona infor-
macja znajduje odzwierciedlenie w zeczywistosci. Argumentacja
logiczna ma bowiem to do siebie, ze daje sie poprawnie przeprowa-
dzi¢, cho¢ dotyczy¢ moze tak prawdziwych, jak i nieprawdziwych
zatozen. Ale nad tym przecietny odbiorca komunikatu reklamo-
wego sie nie zastanawia. Przekonac o prawdziwosci konkluzji ma
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go sama forma logicznie poprawna, zmuszajaca do dokonywania
operacji logicznych — wyciagania wnioskow z zawartych w tekscie
informacji.

Bardzo rzadko w zyciu codziennym udowadniamy cos za pomo-
cg argumentow logicznych, prawie zawsze siegamy do argumentow
niezaleznych od logiki formalnej - i tak tez postepuja tworcy reklam.
Sylogizmow w zystej postaci uzywaja sporadycznie, a argumentacja
logizna jest trudnym i skomplikowanym procesem (nieadekwatnym
dla tak krotkiej formy jak tekst reklamowy), ponadto mato cieka-
wym dla odbiorcy. Nie zaskakuje, nie nadaje komunikatowi kolorytu,
a jezykowi specyfiki. Zastepowana jest zatem argumentacja opartg
na strukturze rzeczywistosci (na uogdlnieniu, analogii, zaklasyfiko-
waniu, paralelizmie sytuacji), na motywach i pragnieniach odbiorcy
lub na autorytecie [Plantin 1990: 31-34]. Wedtug teorii S. Toulmina,
zaktada ona istnienie dwdch (przynajmniej) wypowiedzen, z ktorych
jedno jest wnioskiem, a drugie argumentem majacym ten wniosek
udowodni¢. Aby jednak jakies$ twierdzenie mogto uzasadniac inne,
potrzebne jest sensowne , przejscie” od jednego do drugiego - tacznik,
prawo, na mocy ktorego jesteSmy upowaznieni do odnajdywania po-
wiazan miedzy wypowiedzeniem uzasadniajgcym a uzasadnianym.
A wiec argumentacja taka oparta jest na schemacie ztozonym z: kon-
kluzji K, informacji majacej konkluzje uzasadnia¢ D i prawa przejscia P
od D (danych) do K (konkluzji) [Schnaedelbach 1995:734-736].

Najwazniejszy w tekscie perswazyjnym jest dobry, mocny ar-
gument. Ma trafia¢ w potrzeby i pragnienia odbiorcy. Musza one
zosta¢ wyobrazone i przedstawione jako tatwe do zrealizowania.
Przejscie od ,ja realnego” odbiorcy do jego ,ja idealnego” musi ja-
wic sie jako prosty zabieg [Dolinski 1998: 64—67]. Argument opar-
ty na pragnieniach bywa wsparty wyrazonym explicite prawem
przejscia (P), tak by odbiorca bez problemow skonstruowat po-
prawna konkluzje (K). Bardzo rzadko jest ona zawarta w tekscie,
poniewaz brzmi zazwyczaj: ,uzywaj produktu s”. Wyrazona bez-
posrednio moze zniechecac przysztego nabywce towaru. Przykta-
dowe teksty stosujgce argumentowanie oparte na pragnieniach nie
zawieraja konkluzji w tekscie:
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a) Twoja idealna skora. Zobacz. Dotknij. Odkryj ja (...) Ide-
alist Skin Refinisher wygtadza delikatne linie, zapobiega
tuszazeniu naskorka, zmniejsza zaczerwienienia i widocz-
nos¢ poréw. Taka skore chcesz mie¢. Wyraznie rozjasniona
i promienna. O jednolitym kolorycie. Niewiarygodnie miek-
ka i gtadka.

D: Twoja idealna skora. WyraZnie rozjasniona i promienna.
O jednolitym kolorycie. Niewiarygodnie miekka i gtadka (z wy-
gtadzonymi delikatnymi liniami, bez tuszczacego sie naskorka, bez
zaczerwienien i widoaznych porow - bez atrybutéw ,,ja realnego”);

P: Takq skdre chcesz mie¢ (wystarczy, ze ja ,odkryjesz”;
przejscie od ,ja realnego” do ,ja idealnego” jest bardzo tatwe
do zrealizowania);

K: uzywaj Idealist Skin Refinisher, aby mie¢ (odkry¢) idealna
skore (idealne ,ja”).

b) Nieprzyzwoicie Swiezy oddech. Stoicie blisko siebie objeci
wpdt. On pyta zy go kochasz. Styszat to juz od Ciebie tyle
razy i ciagle mu mato. Lubi to stowo czy Twoj oddech? Moze
jedno i drugie (...) SignalFresh Action z Hexedryna zwal-
za takze bakterie bedace przywzyna nieswiezego oddechu.
Nowy SignalFresh Action.Swiezy oddech, ktérym chcesz sie
pochwalic.

D: SignalFresh Action z Hesedryng zwalcza takze bakterie be-
dgce przyczyng nieswiezego oddechu;

P: Swiezy oddech, ktérym chcesz sie pochwali¢ (gdy bedziecie
stac blisko siebie objeci wpdot; przejscie do ,idealnego ja” w nakre-
slonej idealnej sytuacji zalezy tylko od pasty do zebdw zapewnia-
jacej Swiezy oddech);

K: Powinnas uzywac SignalFresh Action z Hexedryng.

¢) Kto nie lubi wzbudza¢ podziwu? Jadac nowa Corolla
zrobisz furor¢ na ulicy. Wystarazy spojrze¢ na perfekcyj-
nie wykonazone wnetrze lub nowoczesnie zaprojektowane
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nadwozie. Ten samochdd ma styl (...) jest wiec zrozumia-
te, dlaczego robi takie wrazenie na ludziach. Podobnie jak
i Twoje pragnienie posiadania Corolli. Przeciez to najlepszy
wybor.

D: Jadgc nowgq Corollg zrobisz furore na ulicy. Ten samochod
ma styl (...) robi takie wrazenie na ludziach. Pizeciez to najlepszy
wybor;

P: Kto nie lubi wzbudza¢ podziwu? (lubisz by¢ podziwiana,
robi¢ furore, wywiera¢ wrazenie na ludziach); Twoje pragnienie
posiadania Corolli (narzucenie odbiorcy, ze tego wtasnie pragnie,
pomaga skuteznie przejs¢ do jedynej mozliwej w tym kontekscie
konkluzji):

K: Powinnas jezdzi¢ Corollg (wzbudzi¢ podziw i zaspokoic¢ swo-
je pragnienie).

Podobnie funkcjonujg teksty, w ktorych argumentacja oparta
jest na odwotaniu sie do autorytetu (eksperta, ktory ma niepodwa-
zalna wiedze w okreslonej dziedzinie). Juz sam udziat w reklamie
osoby uchodzacej za autorytet zwieksza zdecydowanie jej wiary-
godnos$c. Argumentacja odwotujaca sie do autorytetu opiera sie
na schemacie niewyrazonej w tekscie konkluzji (K): ,,produkt 4 jest
bardzo dobry” popartej stwierdzeniem (D) autorytetu, ze , produkt
4 jest bardzo dobry”. Prawo pizejscia (P) jest proste i nie zawarte
w tekscie (zbyt ozywiste dla odbiorcy, aby nadawca wyrazat je
wprost): ,to, co twierdzi autorytet (ekspert w dziedzinie, o ktorej
sie wypowiada), musi by¢ wiarygodne”. Tak zbudowane zostaty
teksty reklamowe kosmetykow marki MagFactor, w ktdrych rola
autorytetu w dziedzinie kosmetyki przypadta charakteryzatorom
(ekspertom od filmowego makijazu):

a) Pierwszy na swiecie przepis na szminke, ktdrej nie da sie
zje$¢. Szminka Lipfinity z systemem PermaTone. ,,Niesamo-
wite. Nigdy przedtem nie widziatam, zeby szminka tak dtu-
go pozostawata na ustach”. Charakteryzatorka Louise Con-
stad. MaxFactor. Polecany przez profesjonalistow.
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b) Zabojze spojrzenie. Czy to zbrodnia mie¢ dwa razy wiece;j
1zes? Nowy MorelLashes. Tusz pogrubiajacy. ,,Malujac rzesy
tuszem MoreLashesMatFactor, jestem w stanie wykreowac
oczy o zabojczym spojrzeniu. Skazane na powodzenie, piek-
ne i uwodzicielskie”. Jordan Samuel, charakteryzator w fil-
mie ,, Chicago”. MasFactor. Polecany przez profesjonalistdw.

¢) Szminka Hyperfull. Powieksza usta... od razu! ,Dzie-
ki szmince Hyperfull kazde usta stana sie niezapomnia-
ne”. Michelle Burke, charakteryzatorka w filmie , Austin
Powers i Ztoty Cztonek”. (...)MaxFactor. Polecany przez
profesjonalistow.

Odbiorca ma odnies¢ wrazenie, ze ekspert wypowiedziat si¢
na temat reklamowanego produktu spontaniznie, okazujgc swoj
szczery zachwyt jego walorami. Tymezasem nadawca tak konstru-
uje wypowiedz autorytetu, by podkreslata te zalety produktu,
ktore chce wskazac reklamodawca, nie za$ ekspert. Z tej przyczyny
charakteryzator z filmu ,Chicago” w przyktadzie b) méwi o ,,zabdj-
czym” spojizeniu i ,,skazanych” na powodzenie oczach (cho¢ jako
specjalista powinien uzywac zupetnie innych okreslen) - dzieki
temu tres¢ reklamy wspotgra z trescig filmu, do ktdérego sie od-
wotuje i tworzy spojny przekaz. Kazda z tego cyklu reklam zakon-
zona jest dodatkowo podsumowaniem: MasFactor. Polecany
pizez profesjonalistéw, co ma wzmocni¢ w odbiorcy przekonanie,
ze autorytety (w roli ekspertow) nadajg site nie tylko poszczegol-
nym komunikatom, ale w ogodle uwiarygodniajg swym poparciem
dla marki wszystkie jej produkty. Komunikat przekonuje odbiorce,
ze nie byle kto popiera producenta i wspomaga go w promowaniu
produktow - robia to prawdziwi profesjonalisci.

Na argumentacji opartej zarowno na pragnieniach, jak i auto-
rytecie zbudowane sa teksty reklamowe, w ktérych wypowiada
sie osoba popularna, najzesciej znana z medidw gwiazda filmowa
lub telewizyjna - dla przecietnego odbiorcy autorytet (z powodu
osiggnietego sukcesu i statusu zyciowego), cho¢ wcale nie ekspert.
Jest w oczach odbiorcy znaeznie bardziej przekonujacym nadawca
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niz blizej nie znany mu ekspert. Przede wszystkim jednak jest oso-
ba symbolizujaca piekno, sukces, mtodos¢, a wiec to, zego prag-
nie odbiorca dla siebie. Nadawca ma go zapewnic, ze swa urode
gwiazda zawdzieza stosowaniu danego produktu, dostepnego dla
kazdego. Na takiej podwdjnej argumentacji opiera si¢ spora zesc¢
reklam kosmetykow (wtdruja im reklamy produktow bankowych,
finansowych «y dobr luksusowych). Schemat ten realizujg praso-
we reklamy kosmetykow marki L'Oreal, prezentujac na jednej stro-
nie pisma zdjecie znanej i pieknej aktorki lub modelki, a na drugiej
tekst, np.:

Pragne niemozliwego: pogrubienia i rozdzielenia. (...)
Tusz pogrubiajacy i rozdzielajacy rzesy. (...) Wspaniaty re-
zultat (...). Podwdjny efekt: pogrubia i oddziela rzese po 1ze-
sie, nie obcigzajacich. Poniewaz jestes tego warta.

Mam ostateczna bron przeciwko wtosom suchym i tam-
liwym. (...) Rezultat: twoje wtosy sa wzmocnione i odbudo-
wane az po koncéwki. Sa odporne na tamanie nawet pod-
zas szczotkowania i suszenia suszarka. Poniewaz jestes tego
warta.

20% koloru wiecej. Potysk, ktory trwa jeszcze dtuzej.
»Kolor moich wtosow?... Preferuje Preference”(...) Poniewaz
jestes tego warta.

Argumentacja, na Ktorej opiera sie tego typu komunikat, jest
bardzo prosta:

D: 1. Gwiazda XY ma piekne oczy/wtosy, itd.
2. Gwiazda XY uzywa produktu 1 i stwierdza, ze jest bardzo
dobry, itp.

P: 1. Chcesz miec¢ piekne ozy/wtosy (jak gwiazda XY).
2. Jest wiarygodne, ze produkt # jest bardzo dobry, skoro
uzywa go gwiazda XY i tak stwierdza.

K: 1. Uzywaj tego, co gwiazda XY, (poniewaz jestes tego war-
ta, tak jak gwiazda).
2. Produkt x jest bardzo dobry (ma cechy wymienione
w tekscie przez gwiazde).
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Czesto teksty perswazyjne budowane sg na argumentacji op-
artej na strukturze zezywistosci, wspomnianych juz: uogdlnieniu,
analogii, zaklasyfikowaniu, paralelizmie sytuacji, argumentowaniu
przez przyczyne lub przez symptomy. Taka argumentacje bardzo ta-
two przeprowadzic¢ i w zasadzie mozna nig udowodnic¢ kazda zato-
zonag teze. Daje wiec spore pole do popisu kreatywnemu nadawcy.

Argumentacja przez przyczyne moze opierac sie na stwierdze-
niu - bardzo zestym w tekstach reklamowych - ze produkt zostat
»,naukowo przebadany”, ,przetestowany”, ze testy (badania) Kli-
nizne (naukowe) , potwierdzajg jego skutecznosc”. To dla odbiorcy
mocny argument, traktowany powaznie, jako potwierdzenie ja-
kosci produktu, poniewaz: po pierwsze - tylko niektore produkty
poddawane sg badaniom (testom, ocenom), w przeciwnym razie
informowanie o tym bytoby nieuzasadnione; po drugie - badania
(testy, oceny) prowadza na ogot do ulepszenia jakosci produktow
(wykluezenia wad, skutkdw uboeznych, itp.). Nadawca wykorzy-
stuje przekonania odbiorcy jako prawo przejscia (P) w swym ko-
munikacie i wiaze dzigki temu informacje (D) o badaniach z pro-
sta i ozywista konkluzja (K) o lepszej jakosci prezentowanego
produktu niz innych tego typu. Oto kilka twierdzen (D) bedacych
argumentami przez przyczyne: Testowany alergologicznie; Przeba-
dany dermatologicznie i okulistycznie; Skutecznosc potwierdzajq
badania dermatologiczne; chroniona dwoma patentami formuta.

Podobnie proste moze by¢ uzywanie argumentu opartego
na zaklasyfikowaniu. Jesli nadawca kieruje swoj komunikat do ko-
biet, wystarczy, aby zaklasyfikowat odbiorce do klasy kobiet.
Dla tego rodzaju argumentacji prawo przejscia (P) zawsze brzmi
tak samo: ,to, co prawdziwe dla danej klasy, jest prawdziwe dla
poszczegolnych jej elementow”. To, co odbiorca-kobieta uzna za
prawdziwe w odniesieniu do kobiet - zapewne uzna za prawdziwe
w odniesieniu do siebie, poniewaz jest kobietg. W takim komuni-
kacie prawo przejscia (P) ani konkluzja (K) nie moga byc¢ wyrazone
exnplicite. Nadawca kieruje bezposrednio do odbiorcy wytacznie
argument (D), prowokujgc go do samodzielnego przeprowadzenia
dalszego rozumowania:
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a) D: Westach 100% kobiet zauwazyto widoczne efekty.
P: To, co prawdziwe dla kobiet, jest prawdziwe dla mnie (je-
stem kobieta).
K:Zauwaze widowzne efekty.

b) D: Ponad 300 000 kobiet w Polsce docenito juz wyjgtkowe
rezultaty intensywnej kuracji odmtadzajqce;.
P: To, co prawdziwe dla kobiet, jest prawdziwe dla mnie (je-
stem kobieta).
K: Docenie wyjatkowe rezultaty kuracji.

¢) D: Jego skutecznos¢ potwierdzajq badania dermatologicz-
ne oraz wiele kobiet, ktdre go stosowaty.
P: To, co prawdziwe dla kobiet, jest prawdziwe dla mnie (je-
stem kobieta).
K: Potwierdze skuteznos¢ tego produktu.

Znaaznie bardziej kreatywne — i szzegdlnie zesto wykorzysty-
wane przez tworcow reklam — jest argumentowanie przez analogie.
Opiera sie na prostym prawie przejscia (P) mowiacym, ze x (rzecz,
zjawisko, stan) jest takie jak y (inna rzecz, itd.) oraz informacji (D)
opisujacej zalety y. Konkluzja (K) w tego typu argumentacji bywa
wyrazona wprost w tekscie. Utozsamienie w tekscie reklamowym
reklamowanego produktu z czyms, co odbiorcy dobrze sie kojarzy
lub rezultatow dziatania produktu z zyms pozadanym przez od-
biorce, nie jest skomplikowana sztuka, a moze okazac si¢ ciekawe
i intrygujace. Przyktadowe teksty argumentujace przez analogie:

a) Dieta cud? Codziennie rano nakarm swoja skore niewiel-
ka iloscia Kompleksu witaminowego w kremie SPF 15 Avon
Multi-Boost. Zawarte w nim witaminy i mikroelementy
(cynk, magnez, potas) stanowia dzienna dawke niezbed-
nych sktadnikdw odzywezych. Krem odzywia skore (...).
Efekty beda widoane juz po tygodniu. Apetyt rosnie?

Reklamowany krem (tekst opatrzono zdjeciem stoiczka kremu
z wlozong don tyzewzka) ma Kkojarzyc si¢ z dieta (odzywianiem,
zdrowiem, dobra forma, szczupta sylwetka). Z bardzo spekta-
kularng dietg cud, dajaca szybkie efekty. Jaki zwigzek ma krem
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ze szczupta sylwetka - nie wyjasniono. Wazne, by odbiorca do-
stizegt analogie miedzy dieta zapewniajaca zdrowie i piekny wy-
glad a kremem, ktory (,cudem”) zapewni te same efekty i zatozyt,
ze odzywianie skdry jest tak samo wazne jak odzywianie sie. Od-
biorca przechodzi od zaskakujacej go analogii do prostych (pozor-
nie logiznych) wnioskow:

D: Codziennie odzywiasz si¢ witaminami i mikroelementa-
mi (witaminy i mikroelementy «cynk, magnez, potas» stanowiq
dzienng dawke niezbednych sktadnikéw odzywczych), stosujesz
diety cud, by byc¢ zdrowa i piekna;

P: Krem jest jak dieta (i zdrowe odzywianie);

K: Codziennie rano nakarm swoja skore niewielkq iloscig Kom-
pleksu witaminowego w kremie SPF 15_4von Multi-Boost.

b) Najszybszy sposob na grubsze z¢sy. Nowos¢. MagnaSco-
pic Masimum Volume Mascara. Powieksz objetos¢ swoich
1zes do maksimum - w mgnieniu oka. Rewolucyjna, chro-
niona dwoma patentami formuta Expandes (...) Szczoteczka
Speed-Meter o aerodynamicznym ksztatcie (...) To formuta1
w makijazu rzes.

Tusz do 1zes z przytozonej reklamy przedstawiono w tekscie
metaforyaznie jako ,formute 1”7 (,najszybszy”, ,w mgnieniu oka”,
,aerodynamiazny ksztatt”, ,Speed”), a dodatkowo w reklamie
umieszczono zdjecie Kobiecej twarzy w kasku, z widoznymi jedy-
nie oczami. Jaki zwigzek ma malowanie rz¢s z samochodowymi
wyscigami - nie wiadomo, ale tym, co moze taczyc¢ tak odlegte te-
maty jest (pozadana w obu przyktadach) szybkos¢. Zatem:

D: To, co naprawde szybkie, to Formuta 1;

P: Tusz jest jak Formuta 1 (To formuta 1 w makijazu 1zes);

K: Ten tusz to najszybszy sposob na grubsze izesy.

Kreatywnos¢ w Konstruowaniu tego typu komunikatow,
szczegolnie reklamowych, zdaje si¢ byc¢ niewyczerpana. Od inwen-
¢ji nadawcy zalezy, do zego porowna przedstawiany przez siebie
produkt. Poza banalnymi - jak w reklamie szamponu poréwnane-
go do miodu: Midd na Twoje wtosy (...) To istny miéd — doskonale
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odzywiajgcy wtosy i nadajqcy im potysk oraz miekkos¢ zy Kkos-
metykow porownanych do wody: Ulga dla spragnionej skdry -
zdarzaja sie znaznie ciekawsze analogie:

¢) Jak jest miedzy nami? Miedzy nami jest ocean roznic...
Morze podobienstw... Miedzy nami Kkwitnie zaufanie
i ro$nie przywiazanie... Miedzy nami nic sie nie psuje...
Bo wiem, ze nigdy mnie nie zawiedzie.

Przy tekscie odbiorca widzi zdjecie kobiecej dtoni w obraazce
podpisane stowem ,mitos¢”. Skojarzenia z matzenstwem sa jed-
noznazne. Dopiero na kolejnej stronie gazety odbiorca znajdzie
wyjasnienie. Zamieszczone jest na niej zdjecie wewnetrznej strony
dtoni, w ktdrej (na natozonym na serdeczny palec breloczku) tkwi
kluzyk do samochodu! Podpis ,... od pierwszego prowadzenia”
(zmodyfikowane powiedzenie ,mitos¢ od pierwszego wejzenia”)
wyjasnia wszystko. Tekst reklamy byt poczatkowo informacja (D)
o matzenstwie, ale na mocy przejscia (P) — pordwnania zwigzku
kobiety i mezczyzny do zwiazku kobiety z samochodem, stat sie
konkluzja (K) dotyazaca pojazdu:

D: w matzenstwie (w moim zwiazku) jest: miedzy nami jest
ocean roznic... Moize podobieristw... Miedzy nami kwitnie za-
ufanie i rosnie przywigzanie... Miedzy nami nic sie nie psuje...
Bo wiem, ze nigdy mnie nie zawiedzie;

P: miedzy kobietq a mezazyzna jest jak miedzy kobieta
a samochodem;

K: miedzy kobieta a samochodem (w moim zwiazku) jest oce-
an roznic... Moize podobiernstw... Miedzy nami kwitnie zaufanie
i rosnie przywiqzanie... Miedzy nami nic sie nie psuje... Bo wiem,
ze nigdy mnie nie zawiedzie.

d) Kilka numerow wigkszy. Ulubiony. Peugeot 307. Pew-
nosc¢ siebie. Wyobraz sobie samochdd o niezwykle prze-
stronnym wnetrzu, ktore jest zarazem bardzo przytulne...
(...). Kazdemu w nim wygodnie.
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Reklama przedstawia kobiete w zbyt duzym swetize stojaca
obok samochodu. Analogia samochodu do ulubionego swetra jest
wskazana wprost przez nadawce komunikatu. Ponownie ta sama
wypowiedz nadawcy jest zarowno informacja (D), jak i konkluzja
(K), dzieki zastosowaniu analogii jako prawa przejscia:

D: Ulubiony sweter jest duzy, przytulny, wygodny (Kilka nu-
merdow wiekszy. Ulubiony. Kazdemu w nim wygodnie).

P: Samochdd jest jak sweter.

K: Ulubiony samochdd jest duzy, przytulny, wygodny (Kilka
numerdow wiekszy. Ulubiony. Kazdemu w nim wygodnie).

Jak wynika z powyzszych przyktadow, argumentowanie
to wykorzystywana z powodzeniem w reklamie prasowej metoda
perswazyjna. Formalna postac sylogizmu - chociaz rzadko zawarta
w tekscie wprost, a czesciej mozliwa do zrekonstruowania w opar-
ciu o ten tekst - ma wielkg site przekonywania o prawdziwosci
wynikajacego z przestanek wniosku. Wykonanie przez odbiorce
operacji logiznych i samodzielne dochodzenie przez niego do kon-
kluzji oraz niemoznos¢ podwazenia toku rozumowania (zawsze
prawdziwy, bez wzgledu na prawdziwos¢ przestanek) zapewniaja
komunikatowi skuteczno$¢. Komunikaty perswazyjne zawierajace
argumentacje logiczng kierowane sg do odbiorcy wymagajacego,
cenigcego precyzyjne, konkretne informacje, dekodujacego je z roz-
mystem i zastanowieniem. Reklama prasowa moze postugiwacsie
takg argumentacjg z powodzeniem, gdyz odbiorca ma czas, aby si¢
z nig zapoznac. Jednak jeszcize wieksza site perswazyjna maja od-
najdywane znaznie zesciej w tekstach reklamowych argumenty
emocjonalne oparte na motywach i pragnieniach odbiorcy, autory-
tecie zy strukturze zeczywistosci. Odwotuja sie najazesciej do ma-
rzen odbiorcy o ,ja idealnym”, zapewniajac, ze mozna w prosty
sposob spetnia¢ swoje pragnienia. Ten typ argumentacji (do uczu¢,
nie do intelektu) pozwala nadawcy na duzo wieksza kreatywnosc.
Tu bowiem nie forma, ale emocjonalna tres¢ przestania ma wpty-
wac na odbiorce. Mozna zatem dowolnie ,dobiera¢” argumenty
i dowolnie ,ubiera¢” je w stowa.
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