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Abstact: (Analysis of advertising discourse) Exploring language, verbal and non-verbal signs, makes
analysis of advertising discourse an interesting subject to explore and understand. Guy Cook answers the
question: Who communicates with whom? Why? In what society and situation? Through what media?
What types of communication are used and what is their relationship? Van Dijk says that discourse analysis
in its full richness involves all the levels and methods of analysis of language, cognition, interaction,
society, and culture. All levels and dimensions of analysis need to be attended to, from surface’ properties
of presentation, lay-out, graphical display in printed discourse, or intonation, paraverbal and nonverbal
features in spoken media discourse, on the one hand, through an analysis of syntactic structures, lexical
style or rhetorical devices, to the “underlying” meanings, connotations or associations, or the pragmatics
of speech acts performed. The textual analysis relates to research question on the linguistic features such
as vocabulary, syntax and rhetorical devices employed in advertisements are discussed. Emotive adjectives
or adjectival phrases can stimulate fantasy, dreams and desires. Most of vocabulary in the advertisements
comprises a mixture of formal and informal words. Another important mean to express ideological
meanings in text is grammar. The types of verbs used, tenses, active or passive sentences, pronouns have
an important function an impresenting reality. We will review a Nivea Q10 plus anti-aging cream.
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Rezumat: Explorarea semnelor lingvistice verbale si nonverbale face analiza discursului publicitar
interesanta si capabild de a fi analizata si inteleasd. Guy Cook raspunde la intrebarile. Cine comunica cu
cine? De ce? In ce societate si in ce situatie? Prin ce media? Ce tipuri de comunicare sunt folosite si care
este relatia dintre ele? Van Dijk afirma ca analiza discursului implica toate nivelurile si metodele de analiza
a limbajului, cunoasterii, interactiunii, societatii si culturii. Toate nivelurile si dimensiunile analizei trebuie
sa fie urmarite, de la proprietatile de suprafata ale prezentarii layout-ului, afisarea grafica in discursul
tiparit sau intonatia, la caracteristicile paraverbale si nonverbale in discursul mass-media vorbita, pe de-o
parte, printr-o analizd a structurilor sintactice, a stilului lexical sau a dispozitivelor retorice, a intelesurilor,
a conotatiilor sau a asociatiilor subiacente sau a pragmaticii actelor de vorbire. Analiza textuala se refera
la cercetarea trasaturilor lingvistice, cum ar fi: vocabularul, sintaxa si dispozitivele retorice folosite in
reclame. Adjectivele emotionale sau locutiunile adjectivale pot stimula fantezia, visele si dorintele.
Vocabularul reclamelor cuprinde un amestec de cuvinte formale si informale. Un alt mijloc important de
exprimare a semnificatiilor ideologice in text este gramatica. Tipurile de verbe folosite, timpurile, diatezele
active sau pasive, pronumele au o functie importanta intr-o realitate impresionantd. Vom analiza o reclama
la crema Nivea Q10 plus anti-aging.

Cuvinte-cheie: reclama, publicitate, analiza discursului, limbaj, comunicare

»Publicitatea ne seduce si interpeleaza prin: hegemonia imaginii si a
imaginarului, divertisment si evaziune, seductie ludica”. (Roventa-Frumusani 2012,
157). Publicitatea indeamna consumatorul sa cumpere un anumit produs, s adopte
un anumit comportament, ea transmite un mesaj de apologie a societatii de consum.
Publicitatea este unul dintre principalele simboluri culturale ale societatii industriale.
Publicitatea se referd atat la exigenta materiald bazata pe produs, cat si la cea afectiva
bazata pe compensarea unei frustrari prin remodelarea imaginii destinatarului, valorizata
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printr-o imagine de marca.

Explorarea semnelor lingvistice verbale si nonverbale face analiza discursului
publicitar interesantd si capabild de a fi analizata si inteleasa. Guy Cook raspunde la
intrebarile: Cine comunicd cu cine? De ce? In ce societate si in ce situatie? Prin ce
media? Ce tipuri de comunicare sunt folosite si care este relatia dintre ele?

Van Dijk afirma cé analiza discursului implica toate nivelurile si metodele de
analiza a limbajului, cunoasterii, interactiunii, societatii si culturii.(Van Dijk 1985).
Toate nivelurile si dimensiunile analizei trebuie sa fie urmarite, de la proprietatile de
suprafata ale prezentarii layout-ului, afisarea grafica in discursul tiparit sau intonatia, la
caracteristicile paraverbale sinonverbale in discursul mass-media vorbita, printr-o analiza
a structurilor sintactice, a stilului lexical sau a dispozitivelor retorice, a intelesurilor,
conotatiilor sau a asociatiilor subiacente sau a pragmaticii actelor de vorbire.

Allan Bell considera ca suntem interesati de discursul media deoarece:

1. Mediile sunt o sursa foarte buna de informatii disponibile pentru cercetare si
predare.

2. Folosirea influentelor media asupra oamenilor reprezinta atitudinea oamenilor
fata de limbajul vorbit in comunitate.

3. Utilizarea mijloacelor media poate spune multe despre opinia publica si despre
stereotipurile proiectate prin limba si comunicare (de ex., utilizarea cuvintelor strdine
in reclame, muzica in emisiunile de radio etc.)

4. Mass-media afecteaza formarea si exprimarea culturii, a politicii si a vietii
sociale. (Bell 1998).

Anne Vestergaard spune ¢ o publicitate buna ar trebui sa satisfaca urmatoarele
cinci conditii: sd atragd atentia, sd indice un interes comun, sa trezeasca dorinta, sa
inspire concluzia si sa provoace actiuni. (Vestergaard 2013).

Referindu-ne la publicitate, putem afirma cd, de obicei, este pozitiva, fara
rezerve, laudativa si ofera unicitatea produsului promovat. in mod obisnuit, accentul se
pune pe faptul ca un singur produs se evidentiaza in comparatie cu altele si pe ce poate
oferi acest produs utilizatorilor in raport cu celelalte produse asemanatoare.

in opinia lui Jean-Pierre Marhueda ,,publicitatea este o comunicare de masa
facutad de cei care cumpard un spatiu, mai ales In mass-media, pentru a-si difuza
propriile mesaje promotionale.” (Marhueda 2002, 147). Publicitatea are rolul de a face
cunoscute si de a pune in valoare un produs, o marca, un serviciu, o institutie, o cauza
importanta, un grup sau o persoana.

Putem spune ca publicitatea este modalitatea prin care anuntatorul, in primul
rand, te informeaza si apoi Incearcd sa te influenteze. Aceasta influenta are drept scop
provocarea unui anumit comportament din partea receptorului. Scopul publicitatii este
de a seduce, de a dramatiza, de a face spectacol, de a manipula. Reclamele nu sunt doar
niste texte care actioneaza la un singur nivel, intervin aici probleme legate de audienta,
de decodarea mesajelor, de Intelegere a numeroase relatii comunicationale.

Enunturile publicitare nu pot exista daca sunt solitare sau izolate. Ele inglobeaza
un gen discursiv care se caracterizeaza prin: sincretismul codurilor semiotice, densitatea
intertextuald, o varietate a interactiunilor discursive. Orice discurs publicitar are scopul
de a atrage atentia publicului tinta pentru ca acesta sa recunoascd marca si identitatea
produsului.
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Publicitatea intareste modelele comportamentale ale indivizilor. Publicului
ii sunt furnizate povesti simple, prin intermediul carora sunt transmise valorile si
idealurile la care ei viseaza si astfel mesajul este mult mai usor de retinut. Publicitatea
raspunde nevoii umane de a valida obiectele. Acest lucru se realizeaza prin asocierea
lor cu sensuri sociale, culturale, personale, sensuri care nu sunt neaparat vizibile, dar
care conteaza pentru publicul-tinta.

Aceasta Tnseamna ca publicitatea a devenit o parte a vietii noastre de zi cu zi,
pornind de la perierea dintilor cu periuta de dinti si pasta de dinti pe care le vedem in
reclame, consumand o anumitd marca de cafea, imbracand hainele si pantofii de firma,
consumand alimentele recomandate. In concluzie, functia publicititii poate fi vizuti in
doud moduri de baza: ca instrument de marketing si ca mijloc de comunicare. In aceasta
lucrare, ne vom concentra asupra analizei lingvistice si sociolingvistice a cremei Nivea
Q10 plus anti-aging (anti-imbatranire).

Analiza textuald se referd la cercetarea trasaturilor lingvistice, cum ar fi:
vocabularul, sintaxa si dispozitivele retorice folosite in reclame. Adjectivele emotionale
sau locutiunile adjectivale pot stimula fantezia, visele si dorintele. Vocabularul
reclamelor cuprinde un amestec de cuvinte formale si informale. Un alt mijloc
important de exprimare a semnificatiilor ideologice in text este gramatica. Tipurile de
verbe folosite, timpurile, diatezele activa sau pasiva, pronumele au o functie importanta
intr-o realitate impresionanta.

In ceea ce priveste impartirea discursului, publicitatea se afla in aria persuasiunii,
deoarece se incadreaza intr-o forma axatd in primul rand, pe receptor, in special, pe
persoana care primeste mesajul si urmeaza sa-1 decodeze. Prin urmare, in cadrul
publicitatii sunt adjective pozitive si adjective negative care afecteaza imaginea pe care
o creeaza decodorul In mintea sa.

Adjective pozitive: anti-imbatranire, senzatie naturald, hidratanta, moale, bogata,
hidratata, riduri rezistente, regenerare celulara, puternica, de protectie, aspect tineresc,
cea mai buna varsta, dovada clinica.

Adjective negative: piele sensibila, ridata, incretitd, probleme ale Tmbatranirii
pielii.

Daca ne gandim la cuvintele-cheie in publicitate, identificdm:

1. Ingrijire / Produse de frumusete (daca doriti sa fiti frumoase, trebuie sa va
hraniti pielea, iar pentru hranirea pielii aveti nevoie de cosmetice)

2. Nou / Modern (mai bine decat Tnainte, vechea stare este Tmbunatatita)

3. Unic / Special (calitate, lux pentru diferentierea specifica)

4. Protectie (apel la tendinta umana primara de a fi protejati)

5. 100% natural (manipulare logica, tot ceea ce este natural, este bun)

6. Hidratare / Ingredient activ / Alge marine (tendintele actuale in industria
frumusetii)

7. Eficient / Durabil (ceea ce isi doreste toata lumea - un produs care meritd)

8. Putere (aluzie la ego-ul publicului-tinta, care se identifica cu ceva puternic, si
nu, cu ceva negativ sau slab)

9. Top (un lucru care se afla in partea de sus, in varf, este un lucru bun — un
certificat de calitate)

10. Dovedit clinic (garantie ca nu existd efecte negative, garantie Intdrita de
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specialisti in domeniu prin teste specifice).

In prima scend vedem o femeie frumoasa, Federica, de varsta mijlocie, 43 de
ani, de meserie pilot, machiatd minutios, dar cu fata incretita, in timp ce se afla la
serviciu. Ea piloteaza avionul. Aceasta nu este o meserie obisnuitd pentru femei, asa ca
ni se sugereaza ca femeile de varstd mijlocie pot fi niste luptatoare si pot face lucruri pe
care altele doar si le imagineaza.

in cea de-a doua scend vedem o altd femeie, Betina, in varstd de 51 de ani, de
meserie, surfer, in timp ce se luptad cu valurile. Aceasta reclama incearca sd demoleze
prejudecidtile, formele patriarhale ale comportamentului si aratd modul in care femeilor
le sunt permise aceleasi lucruri ca si barbatilor. Cu toate cd femeile au dobandit
libertatea de a alege, de a fi egale barbatilor, ele au, in continuare, tendinta de a se
mentine frumoase si tinere, si pentru aceasta au nevoie de Nivea Q10 plus anti-aging.

Naratorul este o femeie, Dra Groth, specialist Nivea, 36 de ani, care apare in cel
de-al treilea cadru, de asemenea, cu aspect ingrijit, cu o voce placuta si cu crema in mana.

Urmatorul pas este utilizarea strategiei non-agresive care nu sugereazd in mod
explicit ca ar trebui sd cumparam o crema nouad de la Nivea, dar explica cu ajutorul unor
statistici si diagrame autoritare cum pielea 1si pierde elasticitatea In timp si cum exista
o solutie pentru aceasta pierdere a elasticitatii pielii — crema Nivea Q10 plus anti-aging.
Aceastd problema era inexistentd in mintea noastra, dar odatd cu povestea, problema
devine foarte importantd. Ceea ce ne duce cu gandul la concluzia ca producatorii nu fac
doar produse sau codificd mesaje, ci fac ca aceste produse sa devind dorintele si nevoile
noastre. De cele mai multe ori, reusesc acest lucru, prin intermediul discursului publicitar.

In cea de-a patra scena, apare Lisa, 42 de ani, parasutist profesionist, meserie
care nu este deloc tipica pentru femei, este una extrema. Dar, ni se aratd cum Lisa poate
face tot ceea ce simte. Mai intai observam cum zboard cu o parasutd, Indeméanatica,
profesionista, ca si barbatii, si, in sfarsit, cand aterizeaza pe teren, vedem o femeie
atragdtoare, cu aspect natural si tineresc. Ea spune cd acestia sunt cei mai buni ani ai
sai, cea mai buna varstd, probabil si din punct de vedere profesional, dupd modul in
care manuieste parasuta pare ca a ajuns la un nivel foarte ridicat, dar si din punctul de
vedere al aspectului fizic. Ea ne asigura ca si noi putem fi asa cum este ea, daca folosim
crema Nivea Q10 anti-aging.

Tonul general al reclamei este unul vesel, jucaus, are loc o impletire armonioasa
a elementelor prezente. Acest caz este interesant, deoarece discursul publicitar poate
adesea sa marcheze schimbari in stilul de viata al consumatorilor, schimbari in ceea
ce priveste produsul propriu-zis, in timp ce aici a fost o schimbare de ambele parti — si
produsul a primit o noud caracteristica, si anume o substanta care alimenteaza pielea,
dar si stilurile de viata ale femeilor s-au schimbat, prin urmare trebuie sa gaseasca un
nou mod de a-gi hrani pielea, un nou produs de ingrijire a pielii, iar solutia vine de la
crema Nivea Q10 plus anti-aging.

Van Dijk spune ca ,,ideologia poate fi definitd ca intregul sistem al ideilor,
credintelor si valorilor, care oferd o viziune limitatd asupra lumii. Ideologia ajuta la
ascunderea contradictiilor sociale care dau legitimitate celor care se afld in pozitii de
putere”. (Van Dijk 1985). Astfel, ideologia acestei reclame este reluarea realitatii si
promovarea unor sisteme de valori diferite. Femeile nu mai fac o slujba traditionala,
isi Indeplinesc visele si sunt frumoase si Ingrijite, fard prejudecati, multumite de viata
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lor. Aceasta reclama intrerupe stereotipurile privind ocupatiile specifice barbatilor sau
femeilor si subliniaza libertatea de alegere. De asemenea, in mai multe randuri se repeta
propozitia ,,Acestia sunt cei mai buni ani.”, ceea ce contravine gandirii conventionale
ca varsta cea mai buna a femeilor este la doudzeci de ani, femeile din reclama avand
intre 40 si 50 de ani.

Prin descrierea produsului, observam ca limbajul industriei cosmetice este de fapt
un nou instrument de marketing modern, care Incearca sa Tnvinga piata suprasaturata.
Este si o altd dovada a faptului ca limbajul creeaza lumea noastra, asa cum noi cream,
la randul nostru, acest limbaj.

Publicitatea subliniazd emanciparea femeilor, capacitatea acestora de a face
meserii specifice barbatilor, dar si de a rdmane frumoase, ingrijite, feminine. Publicitatea
are efecte de durata, efecte cumulative, mesajele transmise construiesc valori culturale,
reflecta valorile culturale ale creatorilor lor, care pot, in timp, sd devind valori comune
pentru toti.

Bibliografie
Bortun, Dumitru, Savulescu, Silvia. 2009. Analiza discursului public, Bucuresti: SNSPA.
Goddard, Angela. 2002. Limbajul publicitatii, lasi: Polirom.

Marhueda, Jean-Pierre. 2002. Publicitatea si mass-media, in Bertrand, Jean-Claude, O introducere in
presa scrisa si vorbitd, lasi: Polirom.

Robu, Adriana Maria. 2015. Discursul publicitar din perspectiva pragmalingvistica. lasi: Editura
Universitatii ,,Alexandru loan Cuza”.

Roventa-Frumusani, Daniela. 2012. Analiza discursului. Ipoteze si ipostaze. Bucuresti: Tritonic.

Webografie
Bell, Adam, Garret, Peter. 1998. Approuches to Media Discourse, https://kamo-zakka.site/download/
approaches%20t0%20media%20discourse%20by%20allan%20bell.
Cook, Guy. 2013. Discourse Analysis, www.lenguasvivas.org/.../Discourse_Analysis_Unit_II.

Van Dijk, Teun A. 1985. Semantic Discourse Analysis, Discourse and Manipulation, Discourse and
Society, http://www.discourses.org/OldArticles/Semantic%20discourse%20analysis.pdf.

Vestergaard, Anne. 2013. Humanitarian appeal and the paradox of power, in Critical Discourse Studies,
vol. 10(4) 444-467, www.tandfonline.com/toc/rcds20/10/4.

Vid, loana, Specificitatea discursului publicitar, www.culturasicomunicare.com.
WWwWw.nivea.com.

319

BDD-A28956 © 2018 ,,Jozsef Attila” Tudomanyi Egyetem Kiado Szeged; Editura Universitatii de Vest din Timisoara
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.211 (2026-03-04 16:27:07 UTC)


http://www.tcpdf.org

