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Abstract: This paper proposes an analysis of advertising discourse, viewed as
a complex manifestation of applied rhetoric in contemporary social space.
Advertising is no longer merely a vehicle for information, but an art of
communication that combines aesthetics with pragmatic effectiveness (persuasion).
The article examines the hybrid structure of the advertising message through the
interaction between its linguistic and iconic components, exploring the mechanisms
of visual “anchoring” and “transfiguration.” It addresses Aristotelian foundations
(ethos, pathos, logos) and their transposition into modern marketing. Special
emphasis is placed on the tension between persuasion and manipulation through the
use of sophisms. Finally, the study highlights emerging trends in postmodern
advertising: the naturalization of discourse, the use of irony and parody, and social
responsibility.
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I. Introducere

Publicitatea contemporana reprezintd, conform cercetarilor actuale, institutia de
socializare cu cea mai mare influenta in societatea moderna. Aceasta a depasit stadiul de
simpla reprezentare a produsului, devenind un instrument sofisticat de modelare a
credintelor si comportamentelor umane. Din perspectiva lingvistica si filosofica, publicitatea
este definitd ca o manifestare vie a retoricii, fiind singurul domeniu in care aceasta disciplind
antica supravietuieste si prosperda in ambele sale sensuri clasice: dispositio (organizarea
argumentelor) si elocutio (stilul si ornamentele discursului).

Relatia dintre retorica si publicitate este una de simbioza: in timp ce publicitatea
utilizeaza instrumentele retorice pentru a obtine adeziunea publicului, retorica gaseste in
publicitate un laborator imens pentru testarea figurilor de stil si a mecanismelor psihologice
de influentare. Discursul publicitar creeaza un univers fictional care, desi transgreseaza
normele realitatii, reuseste sa lase o impresie durabild si sd declanseze actul de cumparare.
I1. Fundamentele retorice: triada aristotelica si componentele fericirii

Succesul oricarui mesaj persuasiv depinde de echilibrul dintre cele trei forte definite
de Aristotel [3], reinterpretate astazi in contextul marketingului global: ethos, pathos si
logos.
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Ethos-ul (credibilitatea) se referd la imaginea de sine a marcii care trebuie sa
inspire incredere. In publicitatea moderna, ethos-ul este construit prin autoritate stiintifica
(opinia expertului, jargonul de specialitate), modele de identificare (de exemplu omul
modern) si stereotipuri sociale. Consumatorul nu cumpara doar un produs, ci o imagine de
sine care 1l satisface psihologic. O realizare a ethos-ului retoric poate fi observata in acest
discurs publicitar unde neologismele, anglicismele si limbajul pseudo-stiintific isi fac
efectul: Nouveau BLUE THERAPY MULTI-DEFENDER SPF 25. Un nouveau Broad
Outdoor Defense ComplexTM, activé par la baicaline anti-oxidante, !’algue Furcellaria
Lumbrica et 'algue de JeunesseTM. Une protection optimale contre les accélérateurs
exterieurs de vieillissement, formulée dans une nouvelle texture aérienne. Quand la peau est
mieux protégee, elle a la capacité de se restaurer elle-méme. (Biotherm - Créme anti-age).

Pathos-ul (emotia) reprezintd apelul la universul sentimental al receptorului.
Publicitatea utilizeaza figuranti cu Incarcatura afectiva (copii, animale, peisaje idilice) pentru
a crea o legatura emotionald intre marca si consumator. Starea afectiva poate fi impactata si
de texte publicitare implicand superlative (Plus beau. Plus chaud. Moins cher. (Invicta —
systemes de chauffage au bois)), modalizatori si persoana ,,vous” (Vous étes vraiment chez
vous. (Maisons Phenix - construction de maisons individuelles), imaginea copilului (Les
enfants grandissent toujours trop vite, mais avec Kellogg's, ils grandissent bien. (Kellogg's
- produits alimentaires)).

Logos-ul (ratiunea) constd in apelarea frecventd la logica prin ,calcule
entimematice” (silogisme prescurtate), desi publicitatea pare adesea pur emotionala.
Consumatorul este condus printr-un proces mental care justifica rational dorinta impulsiva.
Un asemenea exemplu este discursul publicitar Citroén (voiture): La vie devient facile avec
une voiture. Aujourd’hui peut-étre, demain certainement, une automobile vous sera
nécessaire, pour vos voyages, vos affaires, ou simplement pour votre plaisir. La voiture
simple, confortable, élégante, économique, qui répondra a tous vos désirs, est la 10 HP
Citroén. Conduite intérieure 4 places. Elle s’impose a votre attention. Son prix d’achat est
modique. Son entretien presque nul. Elle est livrée en ordre de marche préte a partir.
Citroén, la premiere voiture francaise construite en série. Ceea ce declanseaza pathos-ul
acestui discurs sunt calificativele pozitive (simple, confortable, élégante, économique),
adverbele temporale si modalizatorii (aujourd’hui peut-étre, demain certainement), verbele

si a unicitatii (la premiére voiture francaise construite en série).

Robert-Marie Schmidt [13] extinde aceasta analiza, coreland strategiile de vanzare
cu componentele fericirii descrise de Aristotel: orgoliul (dorinta de distinctie), securitatea
(nevoia de protectie), confortul (usurinta vietii) si aviditatea (dorinta de castig). Un agent
publicitar eficient va ,,maguli” aceste inclinatii ale clientului pentru a-1 convinge.

II1. Nivelurile Mesajului: Interactiunea dintre Lingvistic si Iconic

Publicitatea este o entitate hibridd unde textul si imaginea colaboreaza pentru a

genera sens. Vom analiza, in continuare, cateva tehnici retorice de persuasiune lingvistica
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(prin mesaje verbale) si persuasiune iconica (prin imagine publicitard) pentru a observa ca
retorica publicitatii este o dimensiune sincretica si multiaspectuala.
3.1. Mesajul Lingvistic

Textul publicitar are rolul crucial de a ghida interpretarea imaginii, evitdnd
ambiguitatea semnelor vizuale. Acesta utilizeaza deliberativul, epideicticul si eufonia.

Discursul deliberativ are drept scop persuasiunea [2, pp. 89-91], adesea deghizata
in argumente comerciale si prezentand produsul ca pe un ,,.bine” necesar: Ca c'est siir, elle
assure ! (Matmut — assurances). Pe de alta parte, discursul epideictic implica consolidarea
adeziunii la valorile partajate [idem] prin elogiul produsului, hiperbolizare si amplificari:
100% soleil! (Mizik Tropical — chaine musicale). In cele din urma, prezenta elementor de
eufonie presupune folosirea rimei, aliteratiei si asonantei, de exemplu: Peau saine, corps
sain. (Dial, produits d’hygiéne) pentru a facilita memorarea si a crea o muzicalitate placuta.

Tn pofida caracterului diferit, toate cele trei functii ale limbajului: atit argumentarea,
hiperbolizarea, cat si stilizarea fonetica sunt intr-atat de inseparabile incat, in publicitate,
persuasiunea este deseori camuflata prin descriere si imagini fonetice. In cele ce urmeaza,
ne vom axa pe procedeele retorice argumentative, argumentarea fiind ipso facto principala
caracteristica a discursului publicitar, care vizeaza modificarea atitudinii si convingerilor
interlocutorului: ,,A intelege un text inseamna a raspunde la intrebarea pragmatica: de ce, cu
ce scop, ce intentie argumentativa produce acest text?” [1, p.19].

Prin caracterul sau argumentativ, publicitatea reprezinta o influentare cognitiva si
comportamentald a interlocutorului. Este permanent un discurs dialogic, desi nu intotdeauna
dialogat, apropiind, in felul acesta, ambii participanti la actul comunicativ. Printre
principalele strategii argumentative intalnite Tn discursul publicitar sunt: centrarea pe
interlocutor, exprimarea si apararea opiniei, luarea deciziei [3], exploatarea implicitului [ 12],
actualizarea relatiilor logice (deductie, inductie, analogie, cauzalitate). Astazi, elementele
retorice Tn discursul publicitar sunt reprezentate cel mai des de verbe la imperativ, fraze
exclamative, apostrofari, structuri interogative, intrebdri retorice, repetitie. Vom analiza in
continuare aceste procedee.

Imperativul este cea mai utilizatd forma in discursul publicitar, intrucat ea
exprimd emfaza, corespunde functiei fatice a limbajului, in termenii lui R. Jakobson [10, p,
220] si permite stabilirea contactului locutor-interlocutor. Prin conferirea unui caracter
imperativ discursului, relatia locutor-interlocutor devine mai apropiatd, destinatarul
simtindu-se mult mai vizat de mesajul publicitar: Osez la tendresse.(Milka, chocolat); Soyez
différent. Vivez l'authentique. (Celestyal Cruises, croisieres maritimes).

Un alt procedeu retoric folosit frecvent in discursul publicitar sunt frazele

exclamative [4, pp. 33-38] care de regula realizeaza o functie apelativa, precum in exemplele
ce urmeaza: N'en révez plus... Partez ! (Marsans, agence de tourisme),; Elle a mis le Sud en
bouteille ! (Salvetat, eau gazeuse), On n'a pas fini d'en avoir envie ! (Ebly, blé précuit).
Uneori, interogatia sau interogatia retorica poate lua forma unei apostrofiri, aceasta
fiind un mod injoctiv de solicitare a unei atitudini prompte de citre interlocutor. Structurile
interogative [7], fie prin interogare totald, fie prin interogare partiald, de asemenea,
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influenteaza contactul dintre emitator si receptor: On fait quoi pour vous aujourd'hui ?
(Monoprix, supermarchés); Qui vous comprend mieux qu'Epson ? (Epson, appareils
d'impression).

Smiothie
Du jamais bu

\¥ i

Imag. 1 Imag. 2 Imag. 3
In categoria structurilor interogative, ar putea fi incluse si intrebdrile

retorice [4, pp. 33-38], in cazul cérora raspunsul receptorului putin conteaza, deoarece nu e
vorba decat de un mijloc de captare a atentiei: Et si votre vie devenait infiniment plus riche
? (Euro Millions, loterie); Peut-on envisager un repas sans Badoit ? (Badoit, eau gazeuse).

In sfarsit, repetitia [11, pp. 205-214] este folositd pentru a conferi discursului mai
multd eleganta, prezenta retorica, persuasiune, veridicitate: Quand on parle de foot, on parle
de foot ! (France Football — magazine), Le fin du fin de I'extra-fin. (D'aucy — légumes en
conserve).

In concluzie, mesajul lingvistic in discursul publicitar joacd un rol esential in
orientarea interpretdrii si reducerea ambiguitatii imaginii. Diversitatea strategiilor
discursive, de la argumentare la hiperbolizare si stilizare fonetica, demonstreaza caracterul
complex si persuasiv al limbajului publicitar. Prin utilizarea formelor imperative,
exclamative si interogative, publicitatea consolideaza relatia dintre emitator si receptor,
stimuland implicarea activa a acestuia. Astfel, discursul publicitar se configureaza ca un
instrument eficient de influentare cognitiva si comportamentala, bazat pe o retorica subtild
si bine articulata.

3.2. Mesajul Iconic

In spatiul vizual, retorica publicitard nu imita realitatea, ci o transfigureaza. Jacques

Durand [9] a demonstrat ca toate figurile de stil clasice pot fi transpuse vizual. In sustinerea

acestei ipoteze, vom analiza din perspectiva retoricd urmatoarele afise publicitare:
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In imaginea 1, metafora devine metamorfoza prin prezentarea legumelor si fructelor
in forma de pahar. In continuare, hiperbola devine gigantism si permite exagerarea vizuala
a culorilor, formei sau a proportiilor (un hamburger urias, imag. 2), iar elipsa vizuald exclude
intentionat un element ce trebuie dedus (imag. 3). Imaginea publicitard obliga privirea
receptorului si 1l deplaseaza intr-o lume idealizatd, unde obiectele capata trasaturi umane
prin personificare (ex: capsuna cu chip de om, imag. 4). Prin antitezd (imag. 5) se juxtapun
doua elemente opuse pentru a se accentua efectul ,,inainte” vs ,,dupa”. Putem identifica si
forme de ironie sau chiar sarcasm vizual, precum in imag. 6, unde se ridiculizeaza imaginea
vacii si sunt incélcate asteptarile firesti. Putem intalni si aluzii vizuale, spre exemplu prin
invocarea ideii de naturalete si prospetime (imag. 7). Sau, alteori, putem remarca si
metonimii (imag. §), atunci cand un detaliu (buzele si partea superioara a sticlei) sugereaza
intregul (femeia si sticla).

Asadar, mesajul iconic din discursul publicitar depaseste simpla reprezentare a
realitatii, construind un univers simbolic In care semnificatiile sunt intensificate prin
procedee retorice vizuale. Transpunerea figurilor de stil clasice in imagini demonstreaza
capacitatea vizualului de a comunica rapid si sugestiv, apeland la procese cognitive precum
analogia, inferenta si recunoasterea tiparelor. Prin recursul la metafora, hiperbola, antiteza
sau ironie, imaginea publicitard nu doar atrage atentia, ci si modeleaza perceptia si emotiile
receptorului, orientand interpretarea cétre sensuri dorite. Astfel, dimensiunea iconica devine
un instrument persuasiv autonom, dar complementar mesajului lingvistic, contribuind la
construirea unei experiente publicitare coerente, memorabile si profund sugestive.

IV. Publicitatea postmoderna si noile tendinte

Desi publicitatea se doreste un act de comunicare onest, ea recurge frecvent la
sofisme — erori de logica comise deliberat pentru a Insela. Marius Dobre [8] identifica mai
multe categorii de sofisme recurente: argumentul ad populum (,,Toatd lumea foloseste
produsul X, deci si tu trebuie”), sofismul snobismului (,,Calitate pentru o persoand de
calitate”), panta alunecoasd/ la pente savonneuse (inducerea fricii prin exagerarea
consecintelor neutilizérii produsului: ,,Consumati doar produse bio, altfel riscati un deces
prematur”), falsa autoritate (citarea studiilor fara precizarea sursei sau a criteriilor
stiintifice).

in acest context, publicitatea este acuzata ca ,,vede viata in roz”, Infrumusetand
realitatea si mintind prin omisiune, adica trecerea sub tacere a defectelor produsului [6]. Pe
de alta parte, ,,mintirea cu elegantd” este ceea in ce consta, de fapt, activitatea creatorului de
publicitate. lar aceasta strategie, adaptatd constant unui public din ce in ce mai avizat si
sceptic, creeazd o coniventd ludicd si rafineazd mecanismele persuasive analizate anterior.
Dacéd in formele traditionale persuasiunea era mai directd si uneori bazata pe sofisme
evidente, in publicitatea contemporana aceasta devine mai subtild, disimulatd in forme mai
sofisticate si mai dificil de detectat. In acest sens, Marc Bonhomme [5] atribuie publicitatii
postmoderne urmatoarele functii retorice: naturalizarea epideicticului (elogiul se face acum
prin prezentarea ,naturald” si ,autenticd” a produsului, evitind emfazia artificiald),
dezvoltarea deliberativului (publicitatea devine mai interactivd, luand in considerare
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feedback-ul si preocuparile reale ale consumatorilor, ironia si disonanta (utilizarea ironiei
permite marcilor sa se distanteze de stereotipuri sau sa critice valori depasite, creand o relatie
de complicitate cu consumatorul), intertextualitatea (pastiche si parodie) (publicitatea
,vampirizeaza” alte genuri precum: literatura, politica, cinema), greenwashing (deturnarea
argumentului ecologic pentru a promova produse care, in realitate, dduneaza mediului,
jucand pe un contract de veridicitate ambiguu).

Astfel, discursul publicitar 1si pastreaza functia persuasiva, dar o adapteaza la
exigentele unui consumator critic si expert, integrand-o in strategii discursive si vizuale tot
mai elaborate.

V. Concluzii

Analiza exhaustiva a surselor demonstreaza ca discursul publicitar functioneaza ca
un sistem retoric total, capabil sa integreze logica, emotie si estetica intr-un mesaj de o
eficacitate formidabild. De la fundamentele aristotelice la strategiile postmoderne de ironie
si pastis, publicitatea a evoluat dintr-0 forma de ,reclama” informativa intr-un ,,supra-
limbaj” care modeleazd cultura globald. Sincretism dintre imagine si text, discursul
publicitar instaureazd o noua retorica lingvistica si iconicd menitd sa amplifice forme si
calitati, s@ proclameze valori, sd creeze mentalitati, opinii $i comportamente, exprimand de
fapt inspiratia, fericirea si plenitudinea.

Provocarea majord a retoricianului modern rdmane gestionarea distantei dintre
intentia de marketing, realizarea discursiva si perceptia consumatorului, intr-o societate
saturatd de mesaje. Succesul pe termen lung al publicitatii nu depinde de cantitatea de
informatie adevarata, ci de bogatia structurii sale retorice si de capacitatea de a oferi
consumatorului un spatiu de identificare si evadare simbolica.
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