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Abstract: With his paper, we shall debate on the intricate matter of human
language creativity, paying a special attention on the linguistic devices employed
in the present day advertisement in order to manipulate the buyer / consumer.
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Discursul publicitar actual reprezintd un spatiu extrem de ofertant
pentru analize pragmalingvistice, retorice si stilistice datoritd exploatarii
eficiente a strategiilor persuasiunii, creativitatii lexicale, opozitiei verbal —
non-verbal si contrastului stilistic. Analiza acestui tip de discurs releva o
,reinventare” sub aspect formal, determinata, in primul rand, de anularea
tuturor strategiilor ,limbii de lemn”, caracteristice epocii totalitariste.

Retorica argumentdrii publicitare vizeaza actualizarea dimensiunii
idiomatice si universale a limbajului care conlucreaza pentru obtinerea
succesului mesajului publicitar si care implica o retorica lingvistica si
iconicd, determinatd de sincretismul simbol — text — imagine.

In incercarea de a capta atentia receptorului, de a-l ademeni si de a-i
manipula emotiile, limbajul publicitar recurge la o serie de strategii
retorice. Jean Michel Adam si Marc Bonhomme [1] considera ca
argumentarea publicitara implica doua niveluri fundamentale: un circuit
care inglobeazd, reprezentat de verbul a face si care corespunde lantului
producator / promoter — consumator; un circuit inglobant, interlocutionar,
aflat sub semnul lui a spune, care corespunde relatiei autor — receptor.

Cele doud niveluri mentionate corespund dimensiunii economice si
retorice; sub aspect pragmatic, in discursul publicitar primeaza
implicatiile artistice pe care le dezvoltd acesta, tinand cont de latura
ostensiv — referentiala a comunicarii, adica informatia intentionala
transmisa de emitdtor cdtre receptor.

Pentru Constantin Sdlavastru [2], intentionalitatea discursului
publicitar are in vedere o varietate de finalitdti: manipulatorie, persuasiva,
hermeneutica si de solutionare a conflictelor de opinie.

Discursul publicitar si genurile retoricii

In Retorica [3], Aristotel clasifici genurile retorii in trei tipuri: genul
deliberativ, demonstrativ si judiciar.
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Prin exemplele selectate pentru fiecdrui gen in parte, vom Incerca sa
demonstram ca descrierea discursului publicitar se poate raporta la
traditiile sau la tipologiile discusive.

Discursul publicitar se apropie de genul deliberativ datorita strategiei
similare pe care o utilizeaza: se face apel la metode precum exemplul sau
inductia pentru a consilia receptorii in vederea unei decizii viitoare.

Vrei si arati mai tanara? Pentru mine secretul este REVITALIFT de la L'Oréal.
Crema anti-imbdtrdanire de zi L'Oréal Paris RevitaLift Laser Renew netezeste
ridurile exact asa cum ar face-o si tratamentul cu laser! Aceastd extraordinard
cremd pentru fatd reduce eficient ridurile, refacind elasticitatea si nuanta pielii.
Crema RevitaLift Laser Renew contine tehnologia Pro-Xylane care stimuleazi
reinnoirea pielii, reduce ridurile, reface densitatea pielii, cit si fibrele de colagen.
Acidul hialuronic pitrunde efectiv in toate straturile pielii, hidrateazd intens
pielea si reduce ridurile. Rezultatele sunt deja vizibile dupd primele 4 saptimani!
Produsul este potrivit pentru persoanele de 40-60 de ani. Recdstigd-ti tineretea cu
L’Oréal Paris RevitaLift Laser Renew!

In exemplul mentionat sunt evidente argumentele, nu putine, menite si-1
convinga pe receptor ca obiectul promovat este tot ce si-ar putea dori:
sursa de fericire, confort, placere. Prin strategia utilizatd, emitatorul il
introduce pe receptor intr-un univers fascinant al tineretii vesnice.

Genul demonstrativ (epidictic) aduce in scend un orator care, folosind
naratiunea si amplificarea, elogiazd sau blameazd personalitati,
evenimente, situatii, avand deja adeziunea auditoriului.

In discursul publicitar, valentele epidictice sunt evidentiate atat prin
figurile de stil utilizate, cat si prin tipul de discurs menit a proba calitdtile
unui produs. De pilda, intr-un spot publicitar realizat pentru o cunoscuta
pastd de dinti, receptorul este invitat sa participe la o demonstratie prin
care se evidentiazd calitdtile deosebite ale produsului respectiv,
insistandu-se pe actiunea eficienta a acestuia pentru stoparea afectiunilor
dentare:  http://www.colgate.ro/app/ColgateTotal/RO/Products/Colgate-
Total-Daily-Repair-Toothpaste/Home.cwsp Nici o altd pasti de dinti nu oferd
protectie antibacteriand superioard protejand impotriva tuturor afectiuni dentare.
Formula sa avansatd remineralizeazd smaltul slabit si ajutd in lupta Tmpotriva
afectiunilor gingivale incipiente.

Genul judiciar are in vedere tipul de emitator - avocat, care urmareste

sd-si convingad auditoriul-judecatorul, bazandu-se pe silogism, construit
prin deductie.

Discursul publicitar poate fi raportat la acest gen retoric daca se are
in vedere promovarea unor valori umane (de exemplu In campaniile
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umanitare) sau cu referire la pledoaria pentru un obiect sau o cauza. Un
exemplu este spotul publicitar pentru Asociatia Telefonul copilului:
https://youtu.be/czU98I12I19U4. Nota judiciard a acestui spot reiese din
apelul la o realitate frecventd a zilelor noastre: copiii sunt martori ai

actelor de violenta fizica si verbala din familie. Demersul campaniei
publicitare vizeaza constientizarea de catre societate a pericolului la care
sunt supusi copiii, a efectelor pe care aceste violente le pot avea asupra lor.
(pe fundal se aud doud voci care se cearti)

O fetitd care plange: De ce se cearti in fiecare zi?

O secventd In care o mama citeste o poveste copilului ei, Inainte de
culcare.

Cu urechea lipita de perete, un copil rosteste: Vreau si eu povesti.

Vocea comentatorului: Asociatia Telefonul copilului di glas copiilor din
Roménia. De 10 ani deschidem suflete. Inchidem rini.

Din analiza celor trei genuri ale retoricii si a modului de reflectare al
acestora in discursul publicitar romanesc se poate concluziona ca
ponderea este detinuta de genul deliberativ si cel demonstrativ, a cdror
imbinare conduce la o constructie argumentativa eficienta. Finalitatea
genului demonstrativ este aceea de a castiga adeziunea receptorului prin
elogiere sau demonstratie, iar utilizarea genului deliberativ in discursul
publicitar urmareste sa-l consilieze, sd-i ofere argumente receptorului in
favoarea unui anumit produs.

Aspecte ale creativitatii limbajului prin utilizarea figurilor retorice
in discursul publicitar

O figura retoricd reprezinta ,un ornament, (...) o expresie prin care
aspectul discursului este diferit de la dreapta si simpla obisnuinta (...) un
important factor de varietate si de buna-cuviinta” [4].

Prezente in textele si discursurile publicitare, figurile retorice
reprezintd una din modalitatile predilecte de afirmare a argumentarii si
persuasiunii. Pe langa motivatia strict estetica, utilizarea figurilor retorice
in publicitate va avea si o motivatie pragmatica, fapt ce a determinat
identificarea catorva functii ale acestor figuri prezente in discursul
publicitar.

Astfel, o primad functie este aceea de a motiva receptorul sa asculte
sau sad citeasca mesajul; a doua functie vizeaza ceea ce R. Barthes [5]
numea ,pldcerea textului” care determina o atitudine pozitivda a
receptorului fata de reclama, placerea de ordin estetic fiind o recompensa
pe care acesta o primeste pentru atentia acordatda spotului respectiv. A
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treia functie pragmaticd vizeazd obtinerea unui raspuns emotional din
partea receptorului: optiunea pentru un anumit produs este dictatd mai
mult de aspectele emotionale, decat de cele rationale. A patra functie se
referd la usurinta cu care limbajul figurat este mai usor de memorat decat
limbajul monfigurat.

Sistematizarea figurilor retorice a constituit o preocupare de baza
pentru cercetatorii limbajului inca din antichitate si pana in zilele noastre,
aspectul nefiind definitv transat, fapt ce a determinat inregistrarea unor
opinii diferite [6] asupra clasificdrii acestora. Dintre toate clasificarile
realizate, in lucrarea noastra o preferam pe cea prezentata de C. Salavastru
[7], dupa Marc Bonhomme, care sustine existenta a doua tipologii posibile:
o tipologie functionald [8] si o tipologie structurald, bazatd pe componentele
unitatii de discurs asupra carora actioneaza operatiile retorice.

Marc Bonhomme propune patru clase de figuri retorice: figuri
morfologice [9], figuri sintactice (de constructie) [10], figuri semantice sau tropi
[11] si figuri referentiale [12].

Dintre toate aceste tipuri de figuri, discursul publicitar actual
recurge, ca strategii ale argumentarii, la utilizarea unor procedee retorice;
in lucrarea noastra, vom ilustra si comenta cateva dintre cele mai intalnite
cazuri, exemplele selectate fiind preluate din mass media actuala.

Clasa figurilor de sunet priveste modificdrile care se produc la
nivelul sonor sau grafic al cuvantului. Acest tip de figuri apar mai ales in
publicitatea audio care mizeaza pe impactul auditiv al textului asupra
receptorului. Se remarca folosirea asonantei — figura de sunet care consta in
repetarea unui grup vocalic: Bund, sunt Camelia, femeia cu idea, si asta e
familia mea!

Tot in clasa figurilor de sunet se Inscrie si aliteratia care consta in
repetarea aceluiasi segment (consoana sau silaba) in cadrul unor cuvinte
din fraza: Acces cu success!

Figurile de constructie (sintactice) sunt procedee retorice care
presupun transformari la nivelul propozitiilor / frazelor in urma unor
modificari de sunete sau litere in interiorul cuvintelor, si mai ales in
schimbarea ordinii cuvintelor in fraza. Tehnicile argumentative bazate pe
figurile de constructie privesc si o serie de figure de repetitie care pot fi
clasificate in trei subcategorii: figuri propriu-zie, constructii sintactice si figuri
sintactice cu implicatii semantice. Figurile propriu-zie sunt: paralelismul
sintactic, enumerarea, climax si anticlimax, repetitia (anafora, epifora,
chiasmul si anadiploza).
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- Paralelism sintactic este figura realizata prin reluarea simetrica a

unor sintactice intr-un context de dimensiuni variabile. In exemplul
selectat de noi, paralelismul evidentiaza intr-un crescendo, dublat de un
fond sonor adecvat, o serie de aspecte importante pentru existenta omului,
culminand cu importanta jucata de compania Petrom.
Este important pentru noi toti sd avem planuri de viitor si sa avem energie
pentru a le realiza. Este important pentru noi toti ca generatiile de maine
sd aiba modele adevdrate. Este important pentru noi toti sa producem in
Romania pentru cd numai asa ne vom sustine prin forte proprii si e
important sa-i respectdm pe cei ce ne sunt aldturi. E important pentru noi
toti sd-i convingem pe altii c&-n Romania merita si investesti. insi cel mai
important pentru noi este ca drumul pe care Romania va merge sa fie cel
al performantei. PETROM - performanta inspira:
https://www.youtube.com/watch?v=Ut7V]39Z4b4

- Paralelismul sintactic si enumaratia sunt evidente in spotul publicitar
la Dero Flori Balsam: https://www.youtube.com/watch?v=S vMD1c9NmU

Dero doi in unu Flori Balsam insufld hainelor tale prospetime care
dureaza si dureaza mai mult ca niciodatd pana acum. Noul Dero doi in
unu Flori Balsam — prospetimea care te insoteste mult, mult timp.

- Climaxul este figura sintacticd realizata ca o enumerare realizatd in
gradatie ascendenta:

Pentru o viatd sanatoasa beti doi litri de lichide pe zi. Pentru o viatd si mai
sdndtoasa faceti miscare 30 de minute pe zi. Pentru o viata linistita — BGS —
definitia sigurantei.

- Anafora este un procedeu retoric care constd in repetarea unui
cuvant la inceputul mai multor fraze pentru a accentua o idee si pentru a
obtine anumite simetrii. Exemplul de mai jos evidentiaza statutul de lider
al unei companii petroliere pe piata carburantilor:
https://www.youtube.com/watch?v=iwMeG;jl1z7-U
Un lider, un lider adevarat descopera performanta si stie s-o promoveze.
Un lider responsabil stie ca o comunitate are nevoie de investitii nu numai
de ajutoare. Un lider intelege cd pur si simplu nu exista clienti mai putin
importanti. Petrom, performanta inspira.

- Epifora este o figura care constd In repetarea aceluiasi cuvant la
sfarsitul unor fraze succesive:

Irezistibila aroma de zi cu zi. Cea mai buna cafea de zi cu zi — Cafea Jacobs
Merido.

- Anadiploza este un procedeu retoric care consta in a Incepe o fraza
cu un cuvant / grup de cuvinte de la inceputul frazei precedente:
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Incepe primivara cu o piele frumoasi. O piele frumoasid incepe cu
produsele de lux EISENBERG.

In categoria figurilor de repetitie se incadreazd si constructiile
sintactice de tipul anacolut, asindet, polisindet, elipsd, hiperbat, hipalaga,
inversiune, zeugma.

Elipsa este o subintelegere intr-un context a unuia sau a mai multor
cuvinte omise, care au rolul de a sintetiza textul, din ratiuni stilistice:
https://www.youtube.com/watch?v=Z3bXTh][BKw
Renault Business Solution prezinta top cinci factori pentru o afacere de

success: un business-plan bun, sediul iIn centru, o secretara priceputd,
angajati devotati si, cel mai important, o flota de masini profitabile si
fiabile. Acum ai avantaj client de pana la 2500 euro TVA inclus, finantare
cu avans 15% si dobandd zero. Renault Business Solution — o afacere
pentru orice afacere.

O alta categorie de figuri de repetitie este reprezentata de figurile
sintactice de tipul antanaclaza, poliptoton, parigmenon, silepsa.
Reprezentative pentru discursul publicitar sunt antanaclaza si silepsa.

- Antanaclaza consta in repetarea unui cuvant in acelasi context, dar
cu sensuri diferite: https://www.prostenal.ro/despre-prostenal
Prostenal Perfect, perfect pentru prostata.
Renault Business Solution — o afacere pentru orice afacere.

Figurile semantice sau tropii includ urmatoarele tipuri: alegoria,
aluzia, antonomaza, comparatia, epitetul, litota, metafora, personificarea,
oximoronul, sinecdoca, sineza, simbolul. Dintre acestea, pornind de la
sursele on line, am identificat:

Comparatia este o figurd semantica care consta in aldturarea a doua
obiecte, actiuni, persoane etc., pe baza unor insusiri comune:

Ma simt usoara ca un flutura. Reteta mea? Wiesana Light cu mai putina
grasime.

Metafora, definita drept , un trop al asemanadrii, substituirii, inventiei
si strategiei”’[13], isi are originile In comparatie, fiind consideratd o
comparatie subinteleasd, in care cele doua elemente care se compara au
anumite puncte comune. Metafora poate fi explicita (in praesentia) sau
implicita (in absentia), ambele forme gasindu-si ilustrare in discursul
publicitar actual. Astfel, exemple de metafore explicite identificaim in:
Cosmote — lumea noastra esti tu.

Gerovital Plant — regina cremelor.
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In cazul metaforelor implicite, receptorul trebuie si decripteze sensul
metaforic prin raportare la continutul intregului spot si in functie de
elementele contextuale date. In spotul publitar pentru produsul Doncafé
(disponibil la adresa:
https://www.youtube.com/watch?v=9aRgAfW3KuA), enumeratia
elementelor se constituie intr-o metafora care intra in relatie de opozitie cu
simbolul Doncafé: daruim nenumarate momente diferitelor activitati si

oameni din jurul nostru, Insa un moment anume ne este destinat fiecaruia:
momentul Doncafé:

Zeci de costume curatate de funingine,

Sute de prajiturele pregatite cu grija,

Mii de cadouri gata de livrare,

Milioane de proiecte cu acelasi termen limitd,

Un moment Doncafé daruit doamnei Craciun si tuturor celor care fac reala
magia sdrbatorilor.

Momentul tau Doncafé !

Metonimia este o figura retorica construita pe principiul substitutiei,
si care constd In Inlocuirea unui termen prin alt termen, a intregului prin
parte, a cauzei prin efect etc., bazati pe o relatie logica de contiguitate. in
discursul publicitar, se recurge la metonimii nonverbale, care vizeaza
evocarea intregului prin parte, iar la nivel verbal, identificim cazuri de
inlocuire a unui termen cu altul, caruia i se adauga uneori si sensuri
conotative. Un exemplu este spotul publitar pentru berea Silva, disponibil
la adresa: https://www.youtube.com/watch?v=DnVyk5b 73s
Spiritul inseamna ceea ce dainuie peste ani, inseamna traditie, rafinament,
armonie.

Spiritul inseamna fiecare lucru facut cu suflet, pentru suflet.
Unul dintre ele este berea Silva. Silva, din spiritual Transilvaniei.

Deseori, in sloganurile publicitare, intalnim tipul de metonimie prin
care se inlocuieste generalul prin particular sau particularul prin general:
Petrom, performanta inspira.

Comote, lumea noatra esti tu.

Sineza este o figurd de stil In care un cuvant este considerat atat in
intelesul sau propriu, cat si in cel figurat, ca in exemplele:

Sotul tau sufera de palpitatii? Protejeaza-1 altfel. Aspacardin te poate feri
de

palpitatii! (https://www.youtube.com/watch?v=vGTPULwWGJEQ&list=PLuZ
G96ZHdCPcChZCaluSCEWtOVFE7N;II
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Renault Business Solution, o afacere pentru orice afacere.
https://www.youtube.com/watch?v=Z3bXIh]]JBKw

Personificarea este o figurd de stil prin care se atribuie unui obiect
concret sau unui concept abstract trasaturi ale fiintelor vii. Discursul
publicitar actual recurge la folosirea personificarii, mai ales in situatiile in
care se doreste o insufletire a produselor promovate.

Masina de spalat trdieste mai mult cu Calgon:
https://www.youtube.com/watch?v=ofUnr Rd6Hw

Michelin, un mod mai bun de a avansa:
https://www.youtube.com/watch?v=6rfKbZkCYPs

Dintre figurile de gindire, intre care se includ antiteza, eufemismul,
hiperbola, ironia, parabola, pleonasmul, tautologia ne vom opri doar la
cele care sunt mai des utilizate In spoturile publicitare actuale.

Antiteza este o figurd care presupune exprimarea opozitiei dintre

doua concepte, idei, lucruri etc. Sloganul antitetic are avantajul cd este
usor de memorat de catre destinatar, si oferd impresia Impadcarii
contrariilor: traditia cu modernitatea, utilul cu placutul, socialul cu
individualul etc.

Algocalmin combate istoric durerea
(https://www.youtube.com/watch?v=6kUDVPXwIOOQ)

Intr-o lume nesigura, Asirom va asigura.

Hiperbola este evident, de pilda, in spoturile publicitare in care
masinile capata proportii urisesti si se transforma in creaturi gigantice care
escaladeaza spatiile, dar si in sloganuri de tipul: Dorna te incarcd cu toatd
puterea. sau Natura intdlneste orasul, care sunt completate de imaginea unor
personaje reale care, sub imperiul apei minerale Dorna, se
metamorfozeaza in fiinte ancestral, capabile sa strabatd jungla, desertul,
orasul: https://www.youtube.com/watch?v=pNWIZTdHJ]O8 sau
https://www.youtube.com/watch?v=NalDdWeUXXw

Ironia este o figura de gandire care constd intr-o lauda sau o
apreciere simulata, pentru a se intelege cd, in realitate, este vorba de o
persiflare. O forma de ironie este evidenta in spotul Catena:

https://www.youtube.com/watch?v=sYV3pWvKpdU 1In care ironia este

evidentd in replica finald a personajului feminin:
Bunicul: - Ah, ce ma dor salele! Ce-as merge la bai!
Bunica: - Ia cardul si du-te la Catena.

Bunicul: - Ce sd caut la Catena. Am spus ca vreau la bdi.
Bunica: - Nu stii?
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Bunicul: - Nu.

Bunica: - Cumperi cu cardul si Catena te trimite la bai.
Nepoata: - Bunicule, ce sunt salele?

Bunica: - Alea de ted or de atata amar de stat la televizor.

Situatiile prezentate sunt dovada faptului ca valentele expresive ale
limbii ofera producdtorilor de publicitate exemple numeroase care,
dincolo de intentia ludica a factorului verbal si de dorinta de a transforma
spotul respectiv in ceva memorabil, au ca finalitate manipularea
publicului prin incitare si seductie.
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[8] C. Salavastru, In Mic tratat de oratorie, Editura Universitatii ,Alexandru loan
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(,figuri de ratiune”, ,figuri de imaginatie” si ,figuri de pasiune”), G.
Tardif (,figuri ale exordiului” (litota), ,figuri ale prezentarii”
(comparatia), ,figuri ale respingerii” (ironia)) si B. Gracidn (,figuri prin
corespondentd si proportie”, ,figuri prin echivoc ingenios”, ,figuri prin
fictiune”.

[9]. Figurile morfologice se referd la nivelul sonor al discursului si cuprind: figurile
de sunet propriu-zise (aliteratia, asonanta, omofonia, paronomaza);
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accidente fonetice (afereza, apocopa, metateza, sinereza si sincopa);
jocurile de cuvinte: anagrama, calamburul, palindromul.

[10]. Figurile sintactice cuprind urmatoarele tipuri: figuri propriu-zise
(paralelismul sintactic,c enumerarea, climaxul, anticlimaxul, repetitia
(anafora, epifora, chiasmul, anadiploza); constructii sintactice (asindet,
polisindet, tmeza, elipsd, zeugma, anacolut, dislocare, hiperbat, hipalaga,
inversiune), figuri sintactice cu implicatii semantice (silepsa, parigmenon,
antanaclaza).

[11]. Figurile semantice actioneaza asupra sensului cu care este Inzestrat cuvantul,
si cuprind urmatoarele tipuri: alegoria, aluzia, antonomaza, comparatia,
epitetul, litota, metafora, metonimia, personificarea, oximoronul,
sinecdoca, simbolul.

[12]. In categoria figurilor referentiale se includ: alegoria, antifraza, antiteza,
apostrofa, eufemismul, hiperbola, parabola, paradoxul, portretul.

[13]. Stefan Avadanei, La inceput a fost metafora, Editura Virginia, lasi, 1994, p. 22.
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