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Motivul alegerii acestei teme de cercetare este unul atat personal, cat si
profesional. Personal, fiindca dintotdeauna am fost interesata de acest fenomen cultural
care este publicitatea si de mecanismele pe care le vehiculeaza pentru a atrage adeziunea
destinatarului, respectiv a cumparatorului, si profesional, dat fiind faptul ca predau limba
spaniold de afaceri, limba spaniold aplicatd in sfera publicd si comunicare in afaceri
(limba spaniold) la Departamentul de Limbi Moderne si Comunicare in Afaceri din
cadrul Facultatii de Stiinte Economice si Gestiunea Afacerilor. Nu se poate nega faptul
ca, in zilele noastre, publicitatea Indeplineste un rol esential pentru:

e producator (departamentul de marketing, in speta firma care doreste sa isi creasca
cifra de afaceri prin vanzarea produsului sau al serviciului caruia 1 se face
publicitate);

e creatorul de publicitate, care se vede nevoit sa gaseasca variantele optime de a
promova produsul, astfel incat sd raspundd atdt necesitatilor producétorului,
respectiv a viziunii acestuia despre produs, sa se supuna restrictiilor bugetare si sa
identifice si asteptarile publicului-tinta caruia i1 se adreseaza;

e nu in ultimul rand destinatarul mesajului publicitar, respectiv clientul
corporatiilor, care, de foarte multe ori influentat de anunt, decide sa realizeze sau
nu actiunea de cumparare.
in syllabusul orelor pe care le predau se regiseste si marketingul si publicitatea,

de aceea mi-am propus o analizd mai aprofundatd a comunicarii publicitare, tocmai
pentru a evidentia strategiile pe care le utilizeaza ,,anuntatorii” de publicitate pentru a
capta interesul receptorului. Am ales spre exemplificare anunturi din presa scrisa
franceza, romana si spaniold din doud motive: am dorit s identificim similitudinile si
deosebirile care existd intre reclamele din presa scrisd din cele trei tari romanice si, din
cercetarile noastre, nu s-au efectuat astfel de analize comparate pana in acest moment.

Pentru a delimita aria cercetarii, domeniul fiind extrem de vast, ne-am axat pe
studiul unui corpus format din anunfuri din presa economica din cele trei tari in perioada

2009-2010. Dintre abordarile pe care le-a primit publicitatea de-a lungul anilor



(psihologica, economicd, sociologicd), abordarea pe care am ales-o in vederea realizarii
studiului nostru s-a centrat pe analiza pragmatica. Cercetarea s-a realizat in vederea
atingerii scopului lucrarii, si anume acela de a releva similitudinile si deosebirile dintre
mecanismele de persuasiune utilizate de creatorii de publicitate din cele trei tari latine.
Obiectivele de cercetare pe care le-am avut in vedere, precum si metoda folosita
(cea a analizei comparate), si sintetizarea rezultatelor, vor incerca sa:
e identifice particularitatile comunicérii publicitare in presa scrisd francezd, romana
si spaniola.
e cvidentieze masura in care anuntul ajunge la destinatar, respectiv gradul de
adeziune al acestuia la mesajul transmis.
e identifice caracterul de specificitate/universalitate al reclamelor analizate.

In realizarea acestui demers ne propunem sa raspundem urmatoarelor intrebari:

[u—

. Care sunt tipurile de argumente folosite in anunturi?

[\

. Cum se realizeaza adeziunea destinatarului la nivel semantic si lexical?

98]

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

Primul capitol a identificat definitii ale comunicarii, asa cum se regdsesc In
literatura de specialitate, modele comunicationale, precum si teorii ale comunicarii si
tipuri de comunicare. Dintre acestea ne-am centrat analiza pe comunicarea publicitara si
am evidentiat elementele care o deosebesc de comunicarea clasica, insistand asaupra
modelului AIDA (Atentie, Interes, Dorinta, Actiune).

Capitolul al doilea evidentiaza diferentele intre limba/text/discurs si identifica
definitii ale discursului, aga cum au fost formulate de-a lungul timpului, tipuri de discurs
si genuri discursive §i argumentarea ca principiu de baza al discursului publicitar. Noua
retorica (pragmatica) postuleaza faptul ca niciodatd argumentele nu se manifesta izolat in
discurs, ci se gasesc in stransa legatura cu situatia de enuntare. Am propus totodatd si un
tabel cu elementele procesului de comunicare vazute din perspectiva retorico-pragmatica
si functiile pe care fiecare le indeplineste. Am analizat in continuare functionarea retorica
a argumentarii publicitare, functionarea textuald a acesteia si articularile sale
microlingvistice (conjunctia dacd, creativitatea lexicala si creativitatea semantico-
sintacticd). Analiza a continuat cu identificarea structurilor formale la nivel semantic in

cazul sloganului publicitar (polisemia, oximoronul), oferind o definitie proprie a



argumentarii, respectiv a discursului publicitar, care, 1n linii generale, este o strategie care
isi propune sd intervind asupra opiniilor sau atitudinilor receptorului. Consideram, la
randul nostru, cd argumentarea e conceputa nu doar la nivelul produsului, ci si la nivelul
producerii (actul argumentarii). Prin urmare, putem afirma c¢d modelul triadic peircian
(semn, obiect, interpretare) este pertinent si Tn cazul argumentarii: existd o componenta
sintactica a schemelor argumentative, o componenta semantica (schematizare construita
de locutor pentru auditoriu si bazatd pe o gramatica a textului gen citat, proverb, slogan
publicitar, Incorporat in argumentare), carora li se adaugd o pragmatica a interactiunii
comunicative, dat fiind ca discursul reprezinta conflict (de cunostinte, interpretari) si
dialog (real sau fictiv, in praesentia sau in absentia).

Topicurile argumentative care apar in discursul publicitar sunt subiectul
urmatorului subcapitol, cele care apar preponderent in mesaje fiind topicul cantitatii vs.
calitate, argumente bazate pe structura realului, argumentele de reciprocitate, argumentul
pragmatic, silogismul si entimemul. Un alt subcapitol trateaza operatorii argumentativi,
conectori care sunt de o mare insemnatate 1n orientarea discursului, clasificarea acestora
si cateva exemple din care se poate deduce rolul lor in argumentare.

Capitolul al treilea este dedicat figurilor in discurs, clasificate in figurile repetitiei,
figurile insistentei, figurile ambiguitatii si figurile plasticitdtii. Am insistat asupra faptului
cd in procesul de interpretare a figurilor intervin doud categorii de inferente: cele
enuntiative (trimit la conditiile si modalitatile comunicarii figurale) si cele enciclopedice
(fac referire la continutul cognitiv transmis de enunturile figurale). Am ales sa studiem In
detaliu metafora, fiind figura predominantd 1in discursul publicitar. Strategie
argumentativa de tip persuasiv, metafora este tropul care, in presentia sau in absentia in
mesajele publicitare, poate sa evidentieze valorile mediatice si comerciale Tmpartdsite de
opinia comuna, fie adaugd noi valente unor game de produse, generand alte universuri
simbolice pe care receptorul le va asocia cu produsul respectiv.

Ultimul capitol este cercetarea empiricd propriu-zisd, care s-a realizat pe un
esantion de treizeci de anunturi (zece din presa economica franceza, zece din cea spaniola
si zece din cea romand) aparute in perioada 2009-2010. Metoda cercetarii este cea a

studiului comparat. Am pornit in cercetarea noastra de la patru ipoteze:



Ipoteza 1: Existd asemanari intre anunfurile din presa economica din cele trei tari din
punct de vedere tematic.

Ipoteza 2: Se regasesc deosebiri la nivelul simbolurilor vehiculate, diferente care se
datoreaza mentalului colectiv al consumatorului care apartine poporului francez, roman si
spaniol.

Ipoteza 3: Aceleasi strategii argumentative sunt utilizate de creatorii de publicitate pentru
a atrage atentia destinatarului si, implicit, actiunea de cumparare sa aiba loc.

Ipoteza 4: Toate anunfurile sunt la fel de ingenioase si complexe din punct de vedere
pragmatic, punand In scend un intreg arsenal de argumente pentru a reusi s capteze
interesul cumparatorului.

Concluziile pe care le-am desprins nu corespund in totalitate ipotezelor cercetarii,
in sensul in care am constatat ca reclamele care apar in presa economica din spatiul
romanesc si cele din spatiul francez au ca tematica predilectd masinile, in timp ce
anunturile din Spania se centreaza pe institutii si produse financiare. Am mai remarcat
totodatd cd majoritatea mesajelor vehiculeaza simboluri universal valabile (incredere,
sigurantd), insd unele anunturi din presa romana, indeosebi sloganurile, utilizeaza
expresii idiomatice §i proverbe a caror traducere nu ar avea un impact la fel de mare sau
aproape deloc asupra cititorilor francezi sau spanioli. Contrar expectativelor initiale,
bazate pe cunoasterea mentalului spaniol, reclamele din anunfurile din presa scrisa
romana si franceza vehiculeaza argumente de tip afectiv in detrimentul celor logico-
rationale prezente in presa spaniola.

Originalitatea cercetdrii consta atat in tematica aleasa (presa scrisa economica din
cele trei tari latine), cat si in abordarea din perspectivd pragmaticd a mesajelor
publicitare. Nu ne-am propus sa analizdm si iconicul in publicitate, insda nu am inlaturat
acest aspect, imaginea impreuna cu textul facand cu sigurantd subiectul unei cercetari

ulterioare.
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