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Abstract: We start from a corpus consisting of slogans in Romanian and English languages. As a
principal feature slogan, we mention a "low context" evoked by Hall (1985). We speak in this
case about a direct and synchronous communication in the context where the advertising slogan
creates a public resembling by the transmitted message, by choosing the words in such manner
so that the transmitted message arrives at the public in his initial form.

We propose an interdisciplinary study wich has the following objectives: the description of the
public to wich the advertissing slogan is adressed and the implication of this first in the
transmitted message (Dorna: Incarci-te cu naturd., Hyundai: Drive your way.) ; the definition of
a common identity product-consumer (Blue Air: your destination. our way.) the redefinition of
culture media throught the mass culture; the description of the linguistic culture of the public so
that this one has the feeling of membership of the international speech community (Philips: Let's
make things better., Orange: Together we can do more); the advertising slogan is the expression
of the phenomenon of hybridization (the incorporation of the elements from several cultures)
(Holton 2000); the advertising slogan explores at the same time th individual one and the
collectiv (Hofstede 1980).

Keywords : synchronous communication, common identity, speech community, intercultural.

e Introducere

In teoriile si analizele care au ca obiect publicitatea se vorbeste despre faptul ca autorul
real al mesajului, agentul publicitar, specialistul in construirea acestui tip de discurs e
intotdeauna absent ca locutor in structura de suprafata, el nevorbind in nici un caz in numele sau
ci doar al firmei, al opiniei publice, al consumatorului etc. In publicitatea romaneasca de la
inceputul anilor '90, probabil cd acest specialist era cu desavarsire absent, textele fiind
improvizate direct de cei care doreau sa-si vanda produsele.

Limbajul publicitar modern este, in mod evident, internationalizat; strategiile sale
universale se realizeaza insa, in fiecare limba, prin trasaturi lingvistice si pragmatice specifice.
Asemenea trasdturi caracterizeaza, de pilda, modul de manifestare a relatiei intre emitatorul si
destinatarul mesajului publicitar.

e Modele si forme de publicitate

Explicatia efectelor retoricii publicitare se face functie de modelul de comunicare
compatibil. Unele sunt inca solicitate (Shannon si Weaver, de pilda, pun in valoare factorii care
participd si perturbd transmiterea informatiilor). Cu cat incertitudinea receptorului privind un
anumit mesaj, anterior producerii lui, este mai mare, cu atat sporeste valoarea lui informativa.

Harold D. Lasswell - unul dintre primii care s-au interesat de problema, concepe
comunicarea ca un proces de influenta si persuasiune. Analiza acestui proces ar trebui sa

871

BDD-A22378 © 2014 “Petru Maior” University Press
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.91 (2026-03-17 11:58:50 UTC)



CCI3 LANGUAGE AND DISCOURSE

raspunda cétorva intrebari: Cine? (studiul emitatorului si al motivatiei de a comunica), Spune
ce? (analiza de continut a mesajului), prin ce canal?(studiaza tehnicile si tehnologiile de
transmitere a informatiei), CUi? (vizeaza studierea audientei publicului, pe varste, sexe.), CU Ce
efect? (studiaza influenta mesajului asupra auditoriului). Aceste modele se datoreaza psihologiei
behavioriste, ludnd in considerare un receptor pasiv si un emitator preocupat doar de transmiterea
mesajelor.

Potrivit modelului Riley & Riley, studiul comunicarii trebuie sd ia in considerare
contextul social (grupuri, familii, comunitati) in procesul care are loc. Datorita
conceptului de feed-back, inspirat de rezultatele lui N. Wiener din cibernetica, se trece de la un
concept liniar al comunicarii spre unul circular, in care actiunea este urmatd de reactiune.
Strategiile publicitare vor cauta deci sa activeze aceasta reactie pe care o induc stimulii vizuali,
sonori, auditivi, tactili sau olfactivi.

Pentru a-1 convinge pe prezumtivul cumparator sa investeasca intr-un anumit produs
trebuie parcurse trei stadii preliminare:

e unul in care este solicitat cognitiv (learn), fiind informat asupra produsului cu ajutorul unor
date ce atrag atentia, cunoasterea si intelegerea;
e altul afectiv (like), in care i se augmenteaza interesul, argumentandu-i-se utilitatea si
necesitatea, magulindu-i-se bunul gust si competentele in alegerea produsului respectiv;
e altul comportamental (do), in care clientul isi invinge rezervele si ia decizia de a cumpara,
convins fiind ca a facut cea mai buna afacere.

Strategiile moderne inverseaza ordinea acestor etape, fie "atacand" direct, fie
diminuand-o pe prima in favoarea asedierii afective.

Publicitatea poate fi:

e persuasiva si informativa (consumatorul are o conduitd rationald, "calculandu-si indelung
alegerea. Obiectivul? A convinge cu argumente rationale de necesitatea unui  produs
sau serviciu. Strategia este astdzi criticatd, Intrucit decizia de a cumpara nu {ine totdeauna de o
alegere rationald) ;

e proiectiva sau integrativa (consumatorul apartine unui grup social, avand norme si cutume
specifice; strategia consta in a conferi unui produs sau marci semnele grupului respectiv) ;

e mecanicista (0 parte a comportamentului consumatorului nu este nici rationald, nici
constientd, ci pasiva, conditionata de obisnuinta, ceea ce poate crea anumite automatisme) Surse
de inspiratie - Pavlov si behaviorismul, dupa care omul ar fi un animal educat. El reactioneaza
inconstient la stimuli exteriori. Manipuland stimulii, comanddm un anumit tip de consum.
Strategii? Omniprezenta produsului sau a marcii printr-un perseverent bombardament publicitar ;
e sugestiva (se bazeaza pe abordare psihologica a individului, mizand pe date senzoriale si nu
rationale; imaginea joaca aici un rol emotional decisiv).

Din perspectiva intensionald a limbajului exploatat, publicitatea poate fi "referentiala"
(informativa), "metalingvistica" (solicitind competentele unui vocabular specializat) si "poetica"
(mizand pe efectul stilistic al mesajelor). Dupa Jakobson, acestor tipuri le corespund trei functii
de domeniul relatiei: emotiva (expresiva), care mizeaza pe structura de personalitate a celui care
promoveaza produsul, conativa (impresiva), constd in implicarea (responsabilizarea)
destinatarului (procurdnd un anume bun sau serviciu acesta se asigurd sau ii protejeaza pe
ceilalti), fatica (menita a stabili contactul cu auditorul sau de a-1 pastra cit mai mult).
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e Teorii publicitare si mecanisme sugestive

Cateva dintre cele mai influente repere "teoretice" care au influentat modalitatile recente
de concepere a spotului publicitar ar fi:
e neo - behaviorismul - afirma ca oamenii actioneaza uneori nu doar in functie de pedepse ori
recompense - precum cateii lui Pavlov -, ci si in functie de ceea ce au chef sa faca. A avea chef
de ceva tine de un anumit context; cunoscand efectele, putem anticipa influentele lor si cauzele
care le-au favorizat;
e teoria cognitiva - potrivit careia constructiile mentale influenteaza conduitele. O varianta a
acesteia este teoria disonangei cognitive, care postuleaza ideea ca omul are nevoie de coerenta
rationala si de confort psihic. Solutii? A credibiliza la maximum mesajul publicitar, solicitdnd
"specialisti" (medici, experti, gospodine), adicd a aduce argumente rationale acolo unde
comportamentul este irational;
e teoria regulilor si rolurilor - 0amenii sunt precum actorii unei piese de teatru. "Rolul”
influenteazd comportamentul. Mecanismele sugestive urmaresc sa determine o anumita alegere,
stimuland orgolii sau dorinte ascunse. Care ar fi "principiile"de referinta? ;
e principiul "placerii-neplacere” (plaisir-deplaisir), inspirat de Freud, sugereaza ca placerea ¢
cu atdt mai mare cu cét se vrea depasitid. De exemplu: "Lion! - Rugir de plaisir" (Leul! - A rage
de placere) sau "Winston - Este asa bun ca ¢ aproape un pacat";
e fantasma - urmareste satisfacerea unei dorinte inconstiente (putere, bani, erotism.);
e proiectia - operatia prin care dislocam propriile calitati, sentimente, valori, dorinte pe care ni
le refuzam, dar le atribuim altor perosane sau lucruri. Rolul imaginii : identificarea - proces
psihologic prin care asimilam un aspect, o proprietate a altuia. Consumatorul are impresia ca se
recunoaste in situatii, personaje, comportamente invocate in spoturile publicitare, fortificandu-si
o imagine supradimensionata sau idealizanta de sine.
e Argumente si ""figuri'" folosite in discursul publicitar

Argumente "rationale". Pentru a-si atinge tinta, publicitatea trebuie sa atenueze si sd
infranga toate inhibitiile posibilului cumparator. Sinceritatea celui care promoveaza un produs
este totdeauna suspectata de client, de aceea se recurge frecvent la modalitati "clandestine” (V.
Packard) sau "perverse" de persuadare. Ori, ce poate inspira mai multa incredere decit logica?

Unul dintre argumentele favorite ale creatorilor de publicitate este de ordinul entimemei,
silogism trunchiat, in care una dintre premise este abandonata discret, in profitul concluziei
necesare. Sa ludm, de exemplu, sloganul: "Daca exigenta cere impecabilul, (atunci) exigenta cere
Ariel". In acest fals rationament, "exigenta" nu este doar o linie de conduitd ci chiar
personificarea gospodinei pretentioase, care nu se mulfumeste decat cu produse de calitate.
"Impecabilul", suprapus detergentului in cauza, devine astfel nota distinctivd, identitara
produsului. Se mizeaza, in plus, pe surpriza constructiei lingvistice, in care se anticipeazd un
chiasm imperfect de tipul anadiplozei (repetarea aceluia]i cuvant la sfar]itul unei propozitii si in
debutul celeilalte) - "Exigenta cere impecabilul, impecabilul cere Ariel".
e Locuri cantitative si calitative

In Tratatul despre argumentare Ch. Perelman identifica in limbajul publicitatii locuri
de cantitate (un lucru valoreaza mai mult decat un altul, interesul tuturor valoreaza mai mult
decit cel al unora, un bun durabil altuia precar) si de calitate (care privilegiaza unicul,
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originalul, fragilul, rarul, marginalul, geniul, personalitatea). Discursul publicitar are o structura
deschisa unei mari diversitati de solutii persuasive.
e Locurile cantitative pot fi:
e spatiale - produsele sunt bune si utile oriunde, pretutindeni, in natura, in familie, la serviciu,
in masina, in baie, in vacanta, cu prietenii ("Totul pentru casa ta"; "lotis pentru intreaga
familie" );
e temporale - eficienta lor este dovedita intotdeauna, mereu, 24 de ore din 24, pe durata intregii
zile (cu "Mc Donalds - te simfi bine oricand"; "Intodeauna Coca-Cola"; "Colgate total - eficient
12 ore"; "Winterfresch- dureaza mult, mult, mult mai mult. Respiratie rece ca
gheata ce dureaza"). Reclama din urma juxtapune repetifia, tautologia si o comparatie cu iz
metaforic, devenind interesanta si sub aspect stilistic;
e devolum - propune "trei + unul gratuit" sau oferte promotionale capcana, de genul "doua la
pret de una"("Derby - de trei ori calitate", pentru fiecare produs, bineinteles);
e de pret - mizeaza pe simtul de economie al cumparatorului, care trebuie sa se considere dupa
fiecare achizitie un adevarat "Invingator", chiar daca preturile se recomanda ele insele,
eufemistic, drept "avantajoase"”, "exceptionale" sau, mai rar, "fara concurentd" ("Dero curata, dar
nu te curata de bani"(aliteratie si utilizare fals tautologica a unui cuvant);
e de utilitate - produsul trebuie sa satisfaca o trebuinta reala, prin care sa fie justificata
investitia (detergentul Mr. Proper - "Mai curat §$1 mai usor cu asa un ajutor";
folosind Coccolino " si calcatul devine floare la ureche". Intre timp mesteci Orbit - "intireste
smaltul dintilor"; in plus, "combate ph-ul", ceea ce poate fi un argument "stiintific" decisiv.
Locuri calitative:

e noutatea, prospetimea, naturaletea, tineretea, feminitatea, virilitatea, increderea de sine,
istetimea, performanta si competitivitatea. Argumentul istefimii este frecvent folosit; el
maguleste cumpdratorul pentru inspiratia de a fi investit in produsul respectiv. Bonux, de pilda,
"pune pret pe istetime". Unele produse sunt destinate "copiilor cu parinti isteti". Orice parinte s-
ar dori altfel recunoscut? Chiar si de pisici. "Pentru ca pisica ta sa toarcda de placere", vei
cumpara Whiskas. Dar Stapanul istet va lua Chappi, chiar daca va constata "pe punga lui" pretul
istetimii. "Unii nu stiu sd manance paste, alii nu stiu ce paste s manance", constatd o alta
formula-slogan, valorificand un chiasm retoric. Solutia este ea insasi rimata: "Paste scurte in
forme multe". Pentru posesorii de matreata, panaceul este "Wash & Go", cel ce promite "Un par
minunat fard bataie de cap". Ca sa scapi i de teroarea iernii, "Girexim" iti propune sa-{i iei
centrala termica si "sa bagi iarna in calduri" - un fericit calambur cu aluzii discret ironice.
nu?"), asupra diferentei specifice (spre deosebire de celelalte, acesta...). In retorica publicitara
predomina antiteza: "produsul X este mai bun", diferit, de toate celelalte, care sunt excluse din
competitie (detergentul "universal" se opune celui obisnuit; Vodca Stalingrad este
nemaipomenita - "restul nu conteaza").

Amplificarea (hiperbola) este frecvent folositd: noul detergent este recomandat de epitete
"mai alb, mai curat, mai stralucitor". Uneori sunt evitate locurile comune, mizandu-se pe formule
paradoxale, care valorifica un element surpriza sau chiar nonsensul (la un vin sec de Murfatlar,
reclama este un banc sec ce specula omonimia cuvantului "vin"). Ramane sa evaluam surprizele
pregdtite de firma LUX, care "executa pantofi din pielea clientului".

874

BDD-A22378 © 2014 “Petru Maior” University Press
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.91 (2026-03-17 11:58:50 UTC)



CCI3 LANGUAGE AND DISCOURSE

e Sloganul publicitar

Fiind o formula concentrata, de impact imediat, sloganul exploateaza intreg arsenalul de
strategii retorice pentru a crea motivatia necesara cumpararii produsului promovat. Un exemplu
de manipulare publicitarda? Un afig publicitar norvegian alaturda in maniera eliptid produse
considerate reprezentative pentru diferite tdri comunitare, cu scopul de a identifica produsul
identitar al acestei tari: " Franta are vinul sau. Italia - pastele. Germania - Mercedesurile".
Raspunsul este sugerat de fotografie: un peisaj nordic, muntos, la baza caruia se afla o Intindere
de apa, populata de o nava de pescuit. Pe fundal, un logo vorbeste despre "Somonul de
Norvegia". Concluzia? Somonul reprezinta identitatea culinard a Norvegiei, fiind un produs de
lux (ca si Mercedesul), numai cd unul natural, ecologic. "Norvegia, patria somonului", un slogan
favorabil nu doar industriei de pescuit, ci si turismului din aceasta parte de lume.

Cele mai numeroase sloganuri valorifica figuri ale asemanarii, de genul metaforei. Daca
Mercedes SLS5AMG este "un diamant pe roti", un Pentium 4 echipat cu memorie DRAM este ca
un "Porsche cu roti de proba". Comparatia, de asta data, are valoare metaforica, asocierea
calculatorului cu o masind de mare viteza (deloc ieftind) sugerand confort si siguranta. Si mai
multa viteza pretind produsele Microsoft. Sloganul firmei "Prepare to fly" ("Pregateste-te sa
zbori™) a fost abandonat dupa atentatul din 11 septembrie, fiind inlocuit cu "Yes, You
can!" ("Da, poti!"), invitatie de a te inifia in tainele tehnologiei informationale performante.

Mitologia vitezei este invocata in promotiile la produsele Hewlett Packard (calculatoare
si imprimante) din anul 2001, pentru ca de curand un nou slogan sa recomande produsele HP
drept "o afacere mare pentru companii mici". Contrastul marimilor spulbera perceptiile eronate,
corectate numai de un slogan inspirat. Tot antiteza este folosita si pentru rivalul Compagq - "mic
pe dinafara, mare pe dinauntru", idee fructificata in maniera oximoronica de automobilul Matiz-
"micul gigant" al soselelor autohtone. Daca Matizul surprinde prin volumul considerabil
disimulat de forme aparent mici, Mastercard propune intr-o formad ultra-comprimatd un
maximum de "greutate" si de profit ("Cumpdraturi usoare, castiguri grele"), tot in tipar antitetic.

Sloganurile pentru bauturi alcoolice sau racoritoare exaltd argumentele ambiantei,
placerii de a consuma, de a petrece, de a comunica. Berea sporeste convivialitatea; dar nu orice
bere. Poate Bergenbier? Argumentul ar fi ca "Prietenii stiu de ce". Sau Tuborg? Argumentul?
"Tuborg ma place asa cum sunt". O confirma si formula-aliteratie "Tu si Tuborg”, din care se
deduce usor ca fiecare va avea de cistigat. Ori berea Skol? "E limpede ca e buna" suna sloganul,
iar consumatorul 1si aminteste de inspitata reclama TV, in care lichidul spumos invéluia discret
formele unei tinere dornice sa se racoresca in interiorul sticlei.

e Stereotipie sau noutate?

Retorica publicitard, rafinatd n limbaj si strategii, aminteste uneori de vechiul stil de
curte, de romanele cavaleresti sau de poezia Pretiosilor."Se poate spune chiar ca toti cei care se
ocupa de publicitate sunt astazi singurii care, impreund cu poetii, folosesc fara complexe
este debordantd, facand loc unor formule consacrate de uzajul cotidian. Siglele, imprumuturile si
prescurtarile fac legea in aceasta inedita "langue de la pub": totul "ca va", este "chouette", "cool",
super", "ultra" sau O.K. Mica publictate oferd si ea un peisaj oratoric inedit, osciland intre
anunturi cu accente sobre, denotative, si altele impregnate de lirism aniversar. Anunturile de
condoleante, de pilda, oferd o bogatd recuzitd de formule retorice. De cele mai multe ori se
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prefera conventia in locul inovatiei, deoarece ludicitatea sau "poeticitatea" adresarilor pot fi
considerate nefiresti intr-un context ce reclama mai curand sobrietate.

Genul epidictic, care "consolideaza predispozitia la actiune, marind adeziunea la valorile
pe care le exaltd" (Ch. Perelman, L: Olbrechts-Tyteca) vehiculeaza perfect ideologia publicitara.
Discursul publicitar priveste instrumentele fericirii: euforie, placere, incintare, delectare. El pune
in joc un adevarat paroxism emotional. Eroii publicitari sunt fericiti: inchid ochii, ridica
sprancenele, se mira, le freamata narile, li se intind obrajii. Sloganul favorit al omului de azi:
"consum, deci exist".

Orice publicitate isi trage eficacitatea din mitul conform caruia fericirea creste
exponential in raport cu consumul. Marfurile devin obiecte de cult: marcile de masini, de
imbracaminte, de parfumuri sunt semne ale bunastarii si statusului social. A putea procura un
anume obiect devine un test de competentd si nu neaparat de gust. Oferta este mereu
provocatoare. Conteazd mai putin cine rezista, cat cine ii face fata. Publicitatea vinde iluzii. Cine
nu ravneste luxul etalat cu generozitate pe micul ecran de filmele americane, axate prioritar pe
exportul unui "stil de viata" opulent si rafinat?

Fericirea se serveste in doze mici in toate momentele zilei; dimineata, la prima ora,
cu Aquafresh "in trei culori - te salveaza de trei ori", complice fiindu-i periuta flexibila, care "te
lasa fara nici o carie", apoi sapunul hidratant care "iti face pielea catifelata" si Gillette-ul "perfect
barbatesc'ce anticipeazd un panaceu parfumat "pentru barbati puternici”. Si la micul dejun
fericirea poate fi gustata: cu margarina vegetald "pur si simplu delicioasd", intinsa pe o felie de
paine prdjita, alaturi de un iaurt apetisant ("portia ta zilnica de sdndtate - ca sa cresti mare"),
sorbind grabit o cafea "de care te-ai indragostit" fara scapare, "aroma irezistibila de fiecare zi",
aruncand un ochi peste acelasi ziar "care sta de vorba cu oamenii”, plecand optimist spre
serviciu, cu aceeasi masind - "noud pentru mult timp".
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