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Motivul  alegerii  acestei  teme  de  cercetare  este  unul  atât  personal,  cât  şi

profesional. Personal, fiindcă dintotdeauna am fost interesată de acest fenomen cultural

care este publicitatea şi de mecanismele pe care le vehiculează pentru a atrage adeziunea

destinatarului, respectiv a cumpărătorului, şi profesional, dat fiind faptul că predau limba

spaniolă  de  afaceri,  limba  spaniolă  aplicată  în  sfera  publică  şi  comunicare  în  afaceri

(limba  spaniolă)  la  Departamentul  de  Limbi  Moderne  şi  Comunicare  în  Afaceri  din

cadrul Facultăţii de Ştiinţe Economice şi Gestiunea Afacerilor. Nu se poate nega faptul

că, în zilele noastre, publicitatea îndeplineşte un rol esenţial pentru: 

 producător (departamentul de marketing, în speţă firma care doreşte să îşi crească

cifra  de  afaceri  prin  vânzarea  produsului  sau  al  serviciului  căruia  i  se  face

publicitate);

 creatorul de publicitate, care se vede nevoit să găsească variantele optime de a

promova  produsul,  astfel  încât  să  răspundă  atât  necesităţilor  producătorului,

respectiv a viziunii acestuia despre produs, să se supună restricţiilor bugetare şi să

identifice şi aşteptările publicului-ţintă căruia i se adresează;

 nu  în  ultimul  rând  destinatarul  mesajului  publicitar,  respectiv  clientul

corporaţiilor, care, de foarte multe ori influenţat de anunţ, decide să realizeze sau

nu acţiunea de cumpărare. 

 În syllabusul orelor pe care le predau se regăseşte şi marketingul şi publicitatea,

de  aceea  mi-am propus  o  analiză  mai  aprofundată  a  comunicării  publicitare,  tocmai

pentru a evidenţia strategiile pe care le utilizează „anunţătorii” de publicitate pentru a

capta  interesul  receptorului.  Am  ales  spre  exemplificare  anunţuri  din  presa  scrisă

franceză, română şi spaniolă din două motive: am dorit să identificăm similitudinile şi

deosebirile care există între reclamele din presa scrisă din cele trei ţări romanice şi, din

cercetările noastre, nu s-au efectuat astfel de analize comparate până în acest moment. 

Pentru a delimita aria cercetării,  domeniul fiind extrem de vast, ne-am axat pe

studiul unui corpus format din anunţuri din presa economică din cele trei ţări în perioada

2009-2010.  Dintre  abordările  pe  care  le-a  primit  publicitatea  de-a  lungul  anilor
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(psihologică, economică, sociologică), abordarea pe care am ales-o în vederea realizării

studiului  nostru  s-a  centrat  pe  analiza  pragmatică.  Cercetarea  s-a  realizat  în  vederea

atingerii scopului lucrării, şi anume acela de a releva similitudinile şi deosebirile dintre

mecanismele de persuasiune utilizate de creatorii de publicitate din cele trei ţări latine.

Obiectivele de cercetare pe care le-am avut în vedere, precum şi metoda folosită

(cea a analizei comparate), şi sintetizarea rezultatelor, vor încerca să:

 identifice particularităţile comunicării publicitare în presa scrisă franceză, română

şi spaniolă.

 evidenţieze  măsura  în  care  anunţul  ajunge  la  destinatar,  respectiv  gradul  de

adeziune al acestuia la mesajul transmis.

 identifice caracterul de specificitate/universalitate al reclamelor analizate.

În realizarea acestui demers ne propunem să răspundem următoarelor întrebări:

1. Care sunt tipurile de argumente folosite în anunţuri?

2. Cum se realizează adeziunea destinatarului la nivel semantic şi lexical?

3. Care sunt valorile universale/arhetipurile prezente în mesajele publicitare studiate? 

Primul  capitol  a  identificat  definiţii  ale  comunicării,  aşa  cum  se  regăsesc  în

literatura  de specialitate,  modele  comunicaţionale,  precum şi  teorii  ale  comunicării  şi

tipuri de comunicare. Dintre acestea ne-am centrat analiza pe comunicarea publicitară şi

am evidenţiat  elementele  care  o deosebesc  de  comunicarea  clasică,  insistând asaupra

modelului AIDA (Atenţie, Interes, Dorinţă, Acţiune).

Capitolul  al  doilea  evidenţiază  diferenţele  între  limbă/text/discurs  şi  identifică

definiţii ale discursului, aşa cum au fost formulate de-a lungul timpului, tipuri de discurs

şi genuri discursive şi argumentarea ca principiu de bază al discursului publicitar. Noua

retorică (pragmatica) postulează faptul că niciodată argumentele nu se manifestă izolat în

discurs, ci se găsesc în strânsă legătură cu situaţia de enunţare. Am propus totodată şi un

tabel cu elementele procesului de comunicare văzute din perspectivă retorico-pragmatică

şi funcţiile pe care fiecare le îndeplineşte. Am analizat în continuare funcţionarea retorică

a  argumentării  publicitare,  funcţionarea  textuală  a  acesteia  şi  articulările  sale

microlingvistice  (conjuncţia  dacă,  creativitatea  lexicală  şi  creativitatea  semantico-

sintactică). Analiza a continuat cu identificarea structurilor formale la nivel semantic în

cazul  sloganului  publicitar  (polisemia,  oximoronul),  oferind  o  definiţie  proprie  a
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argumentării, respectiv a discursului publicitar, care, în linii generale, este o strategie care

îşi  propune să  intervină  asupra  opiniilor  sau  atitudinilor  receptorului.  Considerăm,  la

rândul nostru, că argumentarea e concepută nu doar la nivelul produsului, ci şi la nivelul

producerii (actul argumentării).  Prin urmare,  putem afirma că modelul triadic peircian

(semn, obiect, interpretare) este pertinent şi în cazul argumentării: există o componentă

sintactică a schemelor argumentative, o componentă semantică (schematizare construită

de locutor pentru auditoriu şi bazată pe o gramatică a textului gen citat, proverb, slogan

publicitar, încorporat în argumentare), cărora li se adaugă o  pragmatică a interacţiunii

comunicative,  dat  fiind  că  discursul  reprezintă  conflict  (de  cunoştinţe,  interpretări)  şi

dialog (real sau fictiv, in praesentia sau in absentia). 

Topicurile  argumentative  care  apar  în  discursul  publicitar  sunt  subiectul

următorului subcapitol, cele care apar preponderent în mesaje fiind topicul cantităţii vs.

calitate, argumente bazate pe structura realului, argumentele de reciprocitate, argumentul

pragmatic, silogismul şi entimemul. Un alt subcapitol tratează operatorii argumentativi,

conectori care  sunt de o mare însemnătate în orientarea discursului, clasificarea acestora

şi câteva exemple din care se poate deduce rolul lor în argumentare.

Capitolul al treilea este dedicat figurilor în discurs, clasificate în figurile repetiţiei,

figurile insistenţei, figurile ambiguităţii şi figurile plasticităţii. Am insistat asupra faptului

că  în  procesul  de  interpretare  a  figurilor  intervin  două  categorii  de  inferenţe:  cele

enunţiative (trimit la condiţiile şi modalităţile comunicării figurale) şi cele enciclopedice

(fac referire la conţinutul cognitiv transmis de enunţurile figurale). Am ales să studiem în

detaliu  metafora,  fiind  figura  predominantă  în  discursul  publicitar.  Strategie

argumentativă de tip persuasiv, metafora este tropul care, in presentia sau in absentia în

mesajele publicitare, poate să evidenţieze valorile mediatice şi comerciale împărtăşite de

opinia comună, fie adaugă noi valenţe unor game de produse, generând alte universuri

simbolice pe care receptorul le va asocia cu produsul respectiv. 

Ultimul  capitol  este  cercetarea  empirică  propriu-zisă,  care  s-a  realizat  pe  un

eşantion de treizeci de anunţuri (zece din presa economică franceză, zece din cea spaniolă

şi  zece din cea română)  apărute  în  perioada  2009-2010.  Metoda cercetării  este  cea  a

studiului comparat. Am pornit în cercetarea noastră de la patru ipoteze:
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Ipoteza 1: Există asemănări între anunţurile din presa economică din cele trei ţări din

punct de vedere tematic.

Ipoteza  2:  Se  regăsesc  deosebiri  la  nivelul  simbolurilor  vehiculate,  diferenţe  care  se

datorează mentalului colectiv al consumatorului care aparţine poporului francez, român şi

spaniol.

Ipoteza 3: Aceleaşi strategii argumentative sunt utilizate de creatorii de publicitate pentru

a atrage atenţia destinatarului şi, implicit, acţiunea de cumpărare să aibă loc.

Ipoteza 4: Toate anunţurile sunt la fel de ingenioase şi complexe din punct de vedere

pragmatic,  punând în scenă un întreg arsenal  de argumente  pentru a  reuşi să capteze

interesul cumpărătorului.   

Concluziile pe care le-am desprins nu corespund în totalitate ipotezelor cercetării,

în  sensul  în  care  am constatat  că reclamele  care apar  în  presa economică  din spaţiul

românesc  şi  cele  din  spaţiul  francez  au  ca  tematică  predilectă  maşinile,  în  timp  ce

anunţurile din Spania se centrează pe instituţii şi produse financiare. Am mai remarcat

totodată  că  majoritatea  mesajelor  vehiculează  simboluri  universal  valabile  (încredere,

siguranţă),  însă  unele  anunţuri  din  presa  română,  îndeosebi  sloganurile,  utilizează

expresii idiomatice şi proverbe a căror traducere nu ar avea un impact la fel de mare sau

aproape  deloc  asupra  cititorilor  francezi  sau  spanioli.  Contrar  expectativelor  iniţiale,

bazate  pe  cunoaşterea  mentalului  spaniol,  reclamele  din  anunţurile  din  presa  scrisă

română  şi  franceză  vehiculează  argumente  de  tip  afectiv  în  detrimentul  celor  logico-

raţionale prezente în presa spaniolă.

Originalitatea cercetării constă atât în tematică aleasă (presa scrisă economică din

cele  trei  ţări  latine),  cât  şi  în  abordarea  din  perspectivă  pragmatică  a  mesajelor

publicitare. Nu ne-am propus să analizăm şi iconicul în publicitate, însă nu am înlăturat

acest aspect, imaginea împreună cu textul făcând cu siguranţă subiectul unei cercetări

ulterioare.
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