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Preliminarii

Ne-am obisnuit si privim publicitatea' drept produsul final al studiilor de
marketing si de pozitionare pe piati a unui brand. In literatura de specialitate’ se
prefigureaza urmatoarea teorie: publicitatea este o stabilizare temporara a fluxului de
credinte §i a valorilor comerciale intr-o formd reprezentativd. Aceastd stabilizare
provizorie se manifestd la nivelul reclamei, prin imbinarea dintre:

— mesaj iconic

— mesaj textual

— forma de adresare,

dar si la nivelul publicitatii luate in general, ca formd de comunicare
interculturala.

Acest proces presupune intrepatrunderea opiniilor legate de publicitate, opinii
venind din diferite zone si reprezentand variate puncte de vedere:

— al publicitarului (ca specialist direct implicat in actul producerii de reclama);

— al consumatorului (ca beneficiar direct, imediat al produsului promovat prin
reclama);

— al organismului care reglementeaza activitatea de publicitate prin precizarea a
ceea ce este permis/ nepermis in reclame.

Distingem 1n cadrul publicitatii trei tipuri majore de campanii publicitare:

1. campanii comerciale (de promovare a unui produs ori serviciu comercial de
imbunatatire a vietii consumatorului: servicii bancare, asigurari, turism, restaurante,
etc.);

2. campanii sociale (de sensibilizare a publicului fatd de aspectele negative ale
vietii sociale in sensul aflarii unor solutii care sa puna capat acestor neajunsuri);

3. campanii politice (de promovare a unei formatiuni politice sau a unui
candidat).

Asemdnarea ntre aceste trei tipuri de campanii publicitare este evidenta:

"In limba engleza se opereazi o foarte serioasa diferentd intre publicity si advertising. Cel dintdi termen
reprezintd promovarea neplatit[ a unei imagini personale, a unei realitati. (Nu de putine ori auzim in jurul
nostru comentarii ca: ,,Ai auzit, draga, politicianul X are o amanta in America!” ,,Zvonuri, publicitate...” sau
A divortat iar Y de Z, stiai?”. ,,Aiurea, se impaca ei. Nu mai stiu cum sa-si facd publicitate...””). Cel de-al
doilea termen se referd la promovarea platitd (si incd foarte scump!) a unei imagini prin intermediul
reclamei in diferite forme media. Vom folosi termenul publicitate strict in cea de-a doua semnificatie.

2 Anne M.Cronin, Advertising Myths. The Strange Half-lives of Images and Commodities, Routledge,
London, Taylor &Francis Group, 2004; Matthew Soar, Encoding Advertisements: Ideology and Meaning in
Advertising Production in Mass Communication and Society, 3(4), p. 415-437, London, 2000.
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— prin toate trei tipurile de campanie se promoveaza ceva. Ramane de vazut insa
cat este de necesar consumatorului ,,produsul” promovat.

— Mesajul reclamei este o imbinare de textual si iconic, cele doua laturi
structurale sustindndu-se reciproc si continuandu-se una pe cealaltd. Ca atare, in toate
trei tipurile de campanie, ar trebui sd functioneze coeziunea discursiva inteleasa drept
compatibilitatea stabilita intre text si imagine.

— Toate tipurile de campanie au la bazd principiul AIDA (atentie, interes,
dorinta, actiune), in sensul cad fiecare reclama (indiferent de categoria din care face
parte) atrage atentia publicului tintd prin intermediul imaginii, rdmanand ca celelalte
trei deziderate ale principiului mentionat sd fie indeplinite la nivelul textului. Din
moment ce imaginea a fost atat de percutantd incat a retinut atentia consumatorului,
acesta va fi interesat sa vada ce ,,spune” reclama. De acum incolo, responsabilitatea sta
pe umerii textului. David Ogilvy spunea ci o reclama buni vinde din titlu’. Intr-adevar,
daca titlul este bine construit (concis, sugestiv, in registrul discursiv al consumatorului,
cu reliefarea expresa a calitdtii esentiale a produsului/serviciului promovat astfel incat sa
se diferentieze de altele similare de pe piatd), inferesul consumatorului va fi trezit. Pe
masura ce parcurge celelalte segmente lingvistice ale mesajului textual (corpul textului,
slogan), R va analiza necesitatea de a cumpara produsul. Va aparea dorinta de a trece la
actiune (achizitionarea propriu-zisa).

— mesajul construit se bazeaza pe o impletire a persuaddrii logice cu cea
emotionald *, in sensul ca publicul este receptiv atat la informatiile dovedite stiintific
(statistici care demonstreaza nocivitatea tutunului ori a alcoolului), dar §i argumente de
naturd emotionald. Ba chiar, se pare, ar fi mai Inclinat sd le accepte cu mai multa
convingere pe cele din urma (altfel cum se explica existenta numarului mare de fumatori
in pofida tuturor evidentelor medicale care leagd, in mod direct, fumatul de cancerul la
plamani, atacul de cord sau de deteriorarea ,,Jook”-ului?)

— alta asemanare vizeazi si unele tehnici discursive folosite’. Spre exemplu,
aparitia personajului garant poate fi apelatd cu succes in toate tipurile de campanie
(produsului/serviciului promovat i se oferd mai multd credibilitate atunci cand este
prezentat de o persoana foarte cunoscutd sau indragitd de publicul tintd: sportivi,
cantireti, realizatori TV): In campaniile politice, aceasta tehnica poate cunoaste varianta
transferului de autoritate’, in sensul c¢i imaginea unei personalititii politice bine
cunoscuti (si agreatd) de public este asociatd cu cea a candidatului promovat. in sfera
politicii romanesti, acest fenomen s-a petrecut la alegerile locale si prezidentiale din
2004 (Mona Muscd depunand garantie pentru Adriean Videanu, lon Iliescu pentru
Adrian Nastase). Personajul garant poate aparea si in varianta lui lui de individ
necunoscut publicului’, tehnica pe care a folosit-o pentru prima data Leo Burnett in
crearea binecunoscutei campanii Marlboro. Experienta a dovedit ca acest demers are
chiar un impact mai puternic asupra publicului tintd decat varianta ,,personaj garant
VIP”, pentru ci i este mai usor omului de rand si se identifice cu un alt om simplu, ca

? David Ogilvy, Ogilvy on Advertising, Prion Books Ltd., Imperial Works, London, Perren Street, 1999, p.126.
4 John O'Shaughnessy, Nicholas Jackson O'Shaughnessy Persuasion in Advertising Routledge, London,
New Fetter Lane, 2004.

5 Olga Bilanescu, Tehnici discursive publicistice si publicitate, Bucuresti, Editura Ariadna 98, 2002.

¢ Camelia Beciu, Comunicarea politica, Bucuresti, Editura SNSPA, 2002.

" David Ogilvy, op. cit.
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si el. Diferentele dintre el si personajul garant nu mai apar atat de pregnant ca in cazul in
care s-ar afla in fata lui Pierce Brosnan (ceasuri Longines). In campaniile politice,
personajul garant necunoscut apare sub infatisarea unui exponent al unei anumite
categorii socio-profesionale. Campania lui Traian Basescu din 2004 a facut apel la
aceasti tehnica. In mod constant, chipul lui a aparut fie alituri de un tiran (cu sloganul
»Asa DA agricultura!”), fie alaturi de o doctoritd (cu sloganul”’Asa DA sanatate!”), fie
alaturi de o scolarita (cu sloganul ,,Asa DA educatie!”).
Deosebirile sunt mai nuantate:

v fiecare tip de campanie se adreseaza cate unui public diferit, atat numeric, cat si
calitativ: campania comerciald vizeaza un segment de public tintd bine definit (femeile
casnice, oamenii de afaceri, adolescentii, fermierii s.a.) Faptul cd acest segment se
extinde numeric, nu inseamna si ca isi modificd compozitia. Campania politica vizeaza
un public eterogen. Mesajul vrea sa se adreseze, 1n acelasi timp, mai multor segmente de
public vizate (si pensionarilor, si studentilor, si angajatilor dar si somerilor). De aceea,
discursul Tmbracd mai multe forme de exprimare, fiecare — adaptata cate unui segment
de public tint, dar pastrand acelasi referent’. Campania sociald vizeaza, fara indoiala,
intreaga societate. Nu conteaza dacd suntem saraci sau bogati, oameni de afaceri sau
studenti, toti ar trebui sd reactiondm la fel in fata unei campanii sociale, adicd in
momentul Tn care ni se prezintd un aspect negativ al vietii cotidiene: rdzboiul, drogurile,
SIDA, cancerul la san, violenta domestica s.a. Grafic, iatd cum am putea reprezenta:

marketing comercial
produs B public B
produs A public A
Produs C public C

Marketing politic
Candidat A public A
Public B

Public C

Candidat B public D
Public E

Public F

Public A

Marketing social
Campania A intreaga societate
Campania B intreaga societate

Campania C intreaga societate

v'0 altd deosebire se decupeaza la nivelul adevarului transmis prin intermediul
mesajului’. Campania comerciald pretinde ci ,,spune” adevarul. Dar noi stim ci nu vom

§ Camelia Beciu, op. cit.
® Bernard Williams, Truth and T ruthfulness, Princeton, NJ: Princeton University Press, 2002.
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avea mai mult succes 1n afaceri dacd ne cumparam automobilul X ori laptop-ul Y, nici
ca nu ne va striluci parul ca perlele daca folosim samponul Z s.a.m.d. Publicitatea este
un joc ale carui reguli ni le asumam atunci cand hotaram sa jucam. Publicitatea ne
prezintd o lume ideald, prin urmare — ireals, ca orice ideal. In publicitate oamenii sunt
fericiti, impliniti, plini de sex-appeal (?), spatiul (indiferent ca este destinat traiului
zilnic ori lucrului) este si el ideal amenajat si confortabil, natura este binevoitoare si te
invaluie cu miresme ametitor de imbietoare... Raiul pe Pamant! Se mai spune ci
publicitatea ar ajuta individul sd socializeze, sa se cunoasca mai bine si sa se pund in
valoare. Ma Indoiesc dacd un taciturn ori un timid ar deveni brusc o naturd comunicativa
doar consumand bere Bergenbier (,,Prietenii stiu de ce”) ori Ciuc (,Incd una si ma
duc”)... Ce nu putem 1nsa nega publicitatii este latura sa informativ-educativa.

Din reclame aflam ce produse noi au aparut pe piatd, ce performante tehnice
sunt atinse, ce tipuri de servicii ar putea fi oferite in diferite domenii. Avem de unde
alege. Decizia este, evident, a consumatorului.

Tot din reclame ,,invatam” sd folosim diferite produse: mod de intrebuintare,
necesitatea lor pentru viata zilnica, avantaje aduse (cum este cazul promovarii
prezervativelor).

Campania politica pretinde si ea ca spune adevarul. Fiecare candidat se
erijeazd 1n adevaratul exponent al multimii, in spiritul justitiar in stare sa readuca viata
in matca ei decenta, astfel incat oamenii sa fie multumiti de traiul zilnic. ,,Sa traiti bine!”
ne-a spus un candidat, am fost asigurati ca altul se afld ,,Aproape de oameni!”, adica de
noi, ceea ce devenea similar cu ivirea unui parinte protector care va veghea de acum
incolo sa curgd numai lapte si miere; ,,Jos mafia, sus patria!” ne-a asigurat alt candidat,
pozand in Tribunul poporului, iar exemplele pot continua.

Si in acest caz, alegatorul trebuie s citeasca printre randuri (asa cum facea
consumatorul 1n fata reclamei comerciale) si sa stie cd nu tot ce zboara se mananca.

Daca adeviarul din mesajul acestor doud tipuri de campanie trebuie privit cu
suspiciune, mesajul campaniei sociale este singurul care nu poate fi pus la indoiala.
Acesta ne prezintd, indiferent cine am fi, aceeasi realitate tristd a vietii sociale: ororile
razboiului, dramele provocate de consumul de droguri, consecintele nefaste ale infestarii
cu virusul HIV. Nu citim nimic altceva in spatele textului decat dorinta de a-i ajuta pe
acesti nefericiti ai soartei. Nu exista nici o altd intentie comunicativa ,,in culise”, decat
aceea de sensibilizare a publicului si de constientizare a acestuia 1n fata a ceea ce se
intampla in imediata lui apropiere.

v'In fine, ultima deosebire esentiald: in care dintre cele trei tipuri de campanie
publicitara poate fi vorba de manipulare?

Omul s-a temut dintotdeauna sa nu fie subiectul manipularii. Decizia finala
trebuie sa 1i apartind, indiferent daca aceasta 1i aduce sau nu imbunatatirea propriei vieti.
El poate hotari sa fumeze, desi stie bine cat de daundtor pentru sanatate este demersul.
Dar este hotdrarea lui. In literatura de specialitate10 circula zicala ,,A man convinced
against his will is of the same opinion still”.

Atata timp cat este urmdrit un avantaj imediat (cresterea cifrei de afaceri prin
accelerarea vanzarilor Tn marketingul comercial, respectiv obtinerea unui post politic in
marketingul politic), putem considera demersul persuasiv suspect de manipulare. $i cred

1 John O'Shaughnessy, Nickolas Jackson O'Shaughnessy, op. cit., p.27.
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ca ni s-a Intdmplat, cel putin odata, sd cumparam ceva, crezand cd vom gasi ceea ce ne-a
aratat reclama, dar sa fim dezamagiti de ceea ce am primit. Am fost manipulati. Am fost
facuti sa credem intr-un anumit fel, ni s-a prezentat o realitate altfel decat era de fapt,
mai atragatoare, mai ,,cosmetizatd”. Sau, cati dintre noi nu am exclamat cu naduf dupa
alegeri: ,,M-a pacalit. Uite-1 ce ticélos e acum”.

in urma impactului dintre public si campania sociald, omul nu se simte
niciodata inselat. Nu are impresia ca i s-a prezentat realitatea respectiva doar pentru a
obtine votul lui sau pentru a aduce vreun avantaj cuiva. Necazul este evident. Ce poate
fi mistificat in cazul violentei domestice? Ori a abuzului de alcool? Sau in consumul de
droguri? Si de ce ar face-o publicitarul? Ceea ce urmareste campania sociala este
(printre altele), prevenirea oamenilor de a nu ajunge si ei, intr-o zi, victima a aceluiasi
rau.

Campaniile sociale

Principalii actori ai unei campanii sociale sunt companiile, organizatiile non-
profit si agentiile de relatii publice. Aportul fieciruia constd in finantare pentru
companii, experientd si implementare pentru organizatiile non-profit si in abordare
strategicd pentru agentiile de relatii publice. Fiecare are un scop bine definit:

1. companiile urmaresc construirea sau consolidarea reputatiei de bun cetatean;

2. organizatiile non-profit urmaresc identificarea unui partener finantator;

3. agentiile de relatii publice urmaresc integrarea campaniei sociale in strategia
de comunicare corporatista.

O campanie sociald poate aduce pentru companii recunoastere si apreciere
sociala, cu efect pe termen lung, iar pentru organizatiile non-profit, aduce problema
sustinutd de organizatie pe agenda publica.

Exista mai multe motive pentru adoptarea unei abordari strategice:

- pentru a determina relevanta si a anticipa rezultatele unei campanii sociale
asupra imaginii corporatiste;

- pentru a optimiza rezultatele campaniei atit pentru companie cat si pentru
organizatia non-profit;

- pentru a urmdri atingerea obiectivelor pe termen scurt si pe termen lung ale
companiei.

Pe termen scurt sunt urmdrite obiective precum maximizarea impactului
campaniei Tn randul publicului tintd, pozitionarea companiei ca un bun cetdtean si
cresterea nivelului de notorietate a companiei. Pe termen lung, se doreste construirea
unei imagini corporatiste armonizate cu obiectivele generale ale companiei si domeniul
sau de activitate.

Campaniile sociale pot fi de mai multe tipuri:

- de sensibilizare a audientei;
de crestere a constientizarii privind o anumita problematica;
de informare publica;
de strangere de fonduri;
de promovare sociala (sponsorizarea §i promovarea unor evenimente artistice,
a unor programe academice);

- de recunoastere sociala (oferirea de burse, premii, distinctii diferitelor
categorii de public):
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Campanii sociale in spatiul roménesc

Campania sociald este de data relativ recentd in spatiul publicitar romanesc, atat
in sensul pregatirii specialistilor care sd o conceapa, cat si in sensul educérii publicului
pentru a o primi.

Incepand cu 1999, au inceput si apard campanii publicitare sociale romanesti,
diferite ca orientare tematicd, dupd cum vom exemplifica. Vom mentiona la fiecare
campanie citatd sloganul sub care s-a desfasurat. Instrumentul de lucru este analiza
pragmaticd a textului, urmarindu-se, in special, tipurile de acte verbale folosite,
principiile/maximele comunicarii respectate/incilcate in cuprinsul mesajului (cu
mentiuni speciale 1n legdturd cu cauzele incalcarii acestora), tipul de interactiune
verbale, tipul de discurs. Acolo unde a fost relevant, am reliefat si prezenta deicticelor,
in sensul semnaldrii unei anumite dinamici comunicative.

Din multimea campaniilor sociale desfasurate in spatiul publicitar autohton,
vom selecta doar cateva: ne vom opri asupra acelora menite a evidentia problemele cu
care se confruntd minoritatile la noi. Au fost initiate campanii de sensibilizare a
publicului la nevoile refugiatilor (ziua de 20 iunie a fost declaratd drept Ziua
Internationald a Refugiatului, iar tara noastrd s-a aliniat acestei miscari umanitare,
deoarece si pe teritoriul Romaniei se adapostesc in continuare refugiati). Au fost, de
asemenea, initiate campanii sociale de integrare a comunitatilor rromilor in societate
prin reliefarea necesitatii de comunicare si desfagurare a activitatii sociale, indiferent de
etnie.

»Refugiatul nu vine doar cu o traista de lucruri in noua sa tara”

Context: Campania initiatd de cétre Agentia ONU pentru refugiati vizeaza
informarea si sensibilizarea opiniei publice in legaturd cu statutul refugiatului.

Nivel iconic: pe fundal negru, apare chipul savantului Einstein. Jocul de coloare
in alb-negru are un impact puternic: gravitate, seriozitate, profunzime. Ceea ce va
prezenta reclama este neaparat In acest registru. Reclama dobandeste autoritate prin
sobrietatea cromatica si prin prezenta figurii unui renumit savant. Publicul va vrea, cu
siguranta, sa afle ce ,,spune” reclama in care apare Einstein. Atentia a fost atrasa.
Urmeaza ca textul sa continue procesul delicat al persuadarii...

Nivel textual

Sloganul reclamei ,,Refugiatul nu vine doar cu o traistd de lucruri in noua sa
tard” este construit sub forma unui enunt negativ, care are rolul de a atrage atentia
publicului. Acest aspect confera impact discursului, intrucat il solicitd pe receptor sa
parcurga In continuare Intreaga reclama. Astfel, sloganul devine elementul de acrosare a
publicului. Folosirea deicticului social ,,refugiatul” alaturi de deicticul personal ,,sa”
determind construirea identitatii referentului, plasat pe un anumit plan social. Tot in
acest sens apare si deicticul argumentativ (textual) ,,doar cu o traista...” care stabileste
polii unei negatii restrictive.

Actul pragmatic rezultd din citirea cu atentie a informatiei aflatd dincolo de text:
putem decupa o implicaturd conversationala de tip generalizat: intelegem ce a vrut
publicitarul sd ne transmitd: Refugiatul vine cu traditiile, obiceiurile si credintele lui, cu
principiile morale si religia in care a fost crescut. Fard acestea nu-si poate continua
viata, iar lumea va trebui sa inteleagd necesitatea oferirii unui climat firesc, normal de
viata care sa includa si aceste aspecte pe langd adapost si asigurarea zilei de maine.
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Titlul reclamei este ,, Einstein a fost si el refugiat”. Ne intrebam, in mod firesc,
de ce era necesara prezenta omului de stiintd in reclama. Publicitarul a vrut sd ne
intoarca in timp. In 1933, atunci cand Einstein a emigrat in SUA ca emigrant, de indata
ce Hiltler a venit la putere. Prezenta omului de stiintd este o marturie a strategiei
autoritatii, iar textul dezvolta altd implicaturd conversationald (particularizatd). Actul
verbal reprezentativ este dublat de unul afectiv, demers scos in evidentd tocmai de
elementul deictic argumentativ ,si” (,...a fost §i el refugiat”). Implicatura
conversationald particularizatd se poate decripta ,,la fel ca si cei din imagine, sau din
jurul tau...”.

Corpul textului este plasat in bloc, in partea de jos a reclamei. Deoarece contine
multd informatie, aceasta este oferitd treptat si gradat, in fragmente de consistentd
diferita. Intrucat sloganul este construit sub forma unui enunt negativ, corpul textului
este conceput ca o argumentare a mesajului enuntat de titlu. In aceasti parte a reclamei
este dezvoltatd, cu adevarat, functia referentiald a limbajului. Informatia este prezentata
intr-o manierad obiectivd. Ceea ce confera specificitate acestui text este modalitatea de
constructie. Astfel, in prima frazd este prezentatd organizatia care a lansat campania.
Urmeazd apoi enumerarea obiectivelor. Se observa o alternare a actelor verbale
reprezentative cu cele afective (,,Dreptul la muncd, la educatie. Libertatea religiei”).
Ultimul enunt (,,La fel ca si voi”), de asemenea eliptic, are un efect persuasiv sporit prin
folosirea marcii deictice argumentative, alaturi de deicticul personal ,,voi” care situeaza
ambii locutori de aceeasi parte.

Interactiunea verbala este, evident, de tip personal. Intre cei doi locutori se
stabileste o relatie de apropiere, de calda si deschisd comunicare de suflet, caci numai in
aceste conditii publicul tinta poate fi accesat sensibil.

,»Un loc pe care sa-l numeasca acasa”

Context: aceasti campanie, coordonati de Reprezentanta UNHCR (Inaltul
Comisariat al ONU pentru Refugiati) a fost declansatd in 2004 in vederea promovarii
Zilei Mondiale a Refugiatului (20 iunie). Campania a avut drept obiective principale
congtientizarea publicului larg cu privire la destinul refugiatilor si imbunatatirea
cooperdrii cu autoritatile statului. Afisele au fost distribuite 1n spatii publice, institutii de
stat, scoli si facultati.

Nivel iconic: un grup de refugiati cu bagaje sumare si sardcicioase in mana se
indreaptd 1n convoi spre o destinatie necunoscutd. Impresioneazd imaginea copiilor
desculti care se agatd cu o mana de fusta mamei, iar cu cealaltd cara, dupa micile lor
puteri, alte bagaje.

Nivel textual

Titlul reclamei (,,Un loc pe care sa-l numeascd acasd”) contine o puternica
incarcdturd emotionala. In acest sens, sunt folosite doud deictice spatiale corelate: ,,un
loc” si ,,acasa”, elemente care construiesc contextul. Deicticele au, in discursul cotidian,
o realizare obiectivd. In cazul de fatd, ele dobandesc o semnificatie subiectivd,
desemnand refugiul din calea ororilor traite in tara lor, mai degraba decat confortul cu
care, in mod obisnuit, asociem acest termen.

Titlul se continua pe al doilea rand, legatura intre cele doud segmente facandu-
se prin conectorul ,,$1”: ,,si unde sa-si refacd viata In siguranta si demnitate”. Si aici este
prezent deicticul spatial: ,;unde”. Deixisul personal (,sa-si refacd™) identifica, desi
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ambiguu, actantii. Per ansamblu, titlul este o constructie complexa, explicita,
neredundanta. Actul verbal reprezentativ_(informatia oferitd ) este dublat de un act
comisiv (publicitarul le promite celor in cauza cd vor gasi, in sfarsit ,,siguranta” si
,demnitate” acolo unde vor ajunge). Titlul dobandeste plusvaloare prin asociere cu
mesajul iconic. Demersul asigura indeplinirea coeziunii discursive.

Corpul textului este conceput ca o argumentare, motiv pentru care este reluat
titlul reclamei : ,,Tot ceea ce-si doresc refugiatii este sansa de a-si reface viata in
sigurantd si demnitate... un loc pe care sa-1 numeasca «acasa». Noi toti cei care avem o
casd, ar trebui sd 1i facem pe refugiati sd se simtd acasa.” Acest fragment discursiv
estempeaza ambiguitatea identificarii actantilor. Deicticele personale ,refugiati” si
,noi” creeazd un paralelism iIntre locutorul emitent (noi) si referent (ei, refugiatii).
Astfel, implicatura conversationala degajata este una de natura deictica.

Nuanta comunicativa surprinsd de componenta perlocutionard se realizeaza
printr-un act verbal expresiv, care degaja act pragmatic. Discursul publicitar de fata este
de natura persuasiva, dorindu-se mobilizarea opiniei publice prin indemnul la actiune.

LDiscriminarea ucide visele”

Context: Campania ,,Sa nu excludem nici un copil” face parte dintr-un program
social derulat de UNICEF si Federatia Organizatiilor Neguvernamentale pentru
Protectia Copilului impotriva discriminarii copiilor rromi. Acest proiect isi propune o
educare a tuturor segmentelor de public tintd in sensul acceptarii semenilor din jur
indiferent de apartenenta lor la o anumita etnie.

Campania 1si motiveaza sensul prin faptul ca se refera la copii, care nu ar trebui
judecati prin prisma unor stereotipii, a unor opinii preformulate utilizate de societate ca
sistem de evaluare. Campania pune problema educarii adultilor, In primul rand, pentru
ca ideile acestora sunt, mai intai, transmise copiilor. Copii vor prelua, fard discerndmant,
valorile morale care li se transmit §i vor tréi in virtutea lor pana isi vor construi propriul
sistem valoric. Dar experienta de viatd dovedeste cd, uneori, mentalul individual este
atat de puternic influentat, daca nu chiar supus, mediului de familie, Incat cu greu poate
tandrul sa rupd aceste bariere. Are nevoie de sprijin informational, de argumente bine
sustinute pentru a-i schimba principiile. Intervine puterea exemplului, iar exemplul din
familie este primordial. Psihologic, se constatd ca tdnarul simte o rupturd interioara
atunci cand sistemul valoric 1n care a fost crescut intrd In contradictie cu ceea ce crede
el.

Nivel iconic : un adolescent rrom este fotografiat avind In spate imaginea
specifica sediilor de politie unde se fac inregistrarile delincventilor. Baiatul este
fotografiat ca un infractor, cu numarul de ordine deasupra capului si cu indicarea
inaltimii 1n stanga lui. Peste aceasta poza este pusd o stampila cu alb: ,,Condamnat fara
Jjudecata”. ,,Stampila” reprezinta, de fapt, titlul reclamei. Mesajul iconic este construit
concomitent cu cel textual. Textul intrd in spatiul destinat imaginii, se suprapune ce
acesta si se creeaza impresia unei structuri compozitionale unitare. Mesajul afisului este
simplu: se induce ideea ca acesti copii rromi sunt vazuti drept infractori, chiar inainte ca
acest fapt sa se intample. Evident, atitudinea comunitatii fatd de ei este una ostila,
reiese, de asemenea, implicit.

Mesaj textual
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Titlul reclamei se remarca prin concizie: ,,Condamnat fard judecatd”. Absenta
referintei nominale subliniaza ideea ca nu numai copilului din imagine i se poate aplica
acest tratament, ci tuturor copiilor rromi. Implicatura conversationald se dezvolta
datoritd unui act pragmatic pe care 1l decupam descifrand intenfia comunicativa a
publicitarului. Intentionat se incalca maxima cantitatii a principiului_cooperativ,
neoferind toate informatiile necesare decodarii mesajului. Acest demers este specific
adresarii tensionate, marcate de o puternica participare afectiva. Publicitarul ne invita,
astfel, sd-1 credem pe cuvéant, ca si cum ar putea, pe loc, sa ne ofere o suitd de exemple
concrete care sa-i sustind teza. Enuntul se bazeaza pe un puternic act verbal expresiv,
dublat de un act verbal declarativ (statutul persoanei implicate se schimba in urma
formularii enuntului).

Sloganul campaniei ,,Discriminarea ucide vise” pastreaza aceeasi nota de apel
emotional. Sunt folosite cuvinte puternice, fiecare dintre ele, luat separat, avand impact
asupra receptorului. Indicele nespecific ,,ucide” apare in cadrul metaforei ,,ucide vise”
cu sensul sdu conotativ de ,,distruge, face imposibila realizarea”. Prin urmare, campania
isi doreste sa schimbe comportamente. Axa in jurul céreia este construitd Intreaga
campanie este datd de faptul ca, in ochii nostri, soarta copiilor rromi este hotarata de
prejudecidti. Se induce ideea ca acestia au nevoie sd faca fatd, in devenirea lor, unor
obstacole gata construite.

In partea de jos a reclamei, sunt pozitionate siglele organizatiilor care sustin
proiectul si titlul sub care se deruleaza campania. Coeziunea discursivad a reclamei se
realizeaza din impletirea mesajului iconic cu cel textual.

»Cand o sa ma fac mare o sa urasc tiganii”

Context: Campania initiatd de organizatia Romani Criss este o campanie de
educare, care are drept public tinta parintii. Reclama Incearca sa induca o schimbare de
comportament in segmentul de piatd reprezentat de parinti. Campania recunoaste rolul
formator detinut de catre adulti in societate; prin urmare, schimbarea de mentalitate
trebuie inceputd cu cei care la randul lor modeleaza opinii. Proiectul are ca punct de
sprijin adevarul recunoscut ca, copiii, fiind mai mici si, prin urmare, lipsiti de atitudine
critica, imprumuta parerile persoanelor apropiate, ale parintilor, cel mai adesea.

Nivel iconic: O fetitd doarme linistit cu papusica in brate. Secventd absolut
normald pentru un copil. Doar ca papusa intruchipeaza o tigdncusd, ceea ce face ca
mesajul iconic sa intre in contradictie cu cel textual.

Nivel textual

Titlul reclamei este: ,,Cand o sa ma fac mare, o sa urdsc tiganii”. Interesanta
este grafia mesajului: enuntul este scris de mana unui copil de clasa I deoarece apare
liniatura unui caiet de abecedar cu liniaturad tip 1. Scrisul este curat, ordonat, ingrijit,
semn ca apartine unui copil de care familia se ocupa. La varsta la care abia invata sa
scrie, fetitei 1i sunt deja inoculate prejudecati. Copilul le preia, si le insuseste si le
rosteste cu naturaletea specifica varstei.

Formularea din titlu ,,Cand o sd ma fac mare...” calchiazd o afirmatie adesea
rostitd de copii referitor la devenirea lor ulterioara. Este un act verbal comisiv cu puterea
unui legdmant facut cu sine Insusi.

Corpul textului nuanteaza mesajul din titlu, continuandu-l: ,,Copiii nu se nasc cu
prejudecati rasiale. Le dobdndesc prin educatie”. Enuntul este scurt, concis, iar tonul
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este grav pentru a sublinia importanta si greutatea afirmatiei. Informatia este clar
prezentatd prin acte verbale reprezentative. Puterea persuadarii constd in argumente
construite prin potentarea componentei informationale. Mesajul degaja o implicatura
conversationald particularizatd: campania isi doreste cresterea constientizarii influentei
pe care parintii o au in dezvoltarea mentala a propriilor copii. Textul accentueazd un
adevar trist, dar prezent: ne trdim viata judecand oamenii din prisma unor stereotipii pe
care ni le insugim de-a lungul timpului, fara a le pune la indoiala veridicitatea.

Sloganul lipseste din imagine, deoarece publicitarul a considerat ca titlul si
corpul textului concentreazd in ele mesajul campaniei. Sloganul este insd piatra de
rezistentd a unei reclame deoarece el reprezintd segmentul memorabil al intregii
campanii. Adesea, un produs ori o imagine (ca in cazul campaniei sociale) este
asociat(d) cu sloganul. Publicul retine reclama datoritd sloganului. Identificd produsul
ori imaginea promovatd datoritd sloganului. Consideram, de aceea, cd prezenta
sloganului ar fi fost necesara.

Constatam ca societatea civila roméneasca incepe sd fie tot mai sensibila la
aspecte delicate ale vietii cotidiene, aspecte care implicd nuantdri ale comunicarii
interpersonale. Este un fapt evident ca nu ne putem desfasura viata sociald decat intr-un
climat de cooperare si relatii amiabile cu semenii nostri, indiferent de etnie. Campaniile
sociale dezvoltate in spatiul nostru publicitar ilustreazd aceastd preocupare a
publicitarului roméan: de a facilita procesul comunicarii sociale interpersonale.
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Social Campaigns on Minorities. Romanian Social Campaigns

As we have been used to comprise two meanings inside the same word (both ‘advertising’
and ‘publicity’), we will mention the meaning we refer to in the present paper: we intend to
discuss about advertising, especially about the social one which is done with the view to
persuading people to change their social conduct and attitude towards certain social realities.

Social advertising is also meant to help a certain category of people: the handicapped,
minorities, the refugees. They need the help of society in order to integrate easier and to make
use of their very first right: the right to live.

The present paper is meant to analyze a series of social campaigns recently developed
within in Romania. We have chosen the following issues:

- refugees campaigns
- gipsy campaigns
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We intended to point out the fact that these campaigns reflect a way our people react
towards some social realities. It is a way of building the identity discourse, of building our
country brand actually.

Experience has proved that countries which have thought about branding issues have been
those known by their old tradition, prestige, influence and reputation. It was quite obvious that
we should react positively towards these cruel aspects of life (like those connected to refugees,
for instance), as long as we have been known as a kind and hospitable nation.

The way we have looked at the advertisements chosen is pragmatic by all means. It has
been chosen because advertising is, after all, a dialogue between advertiser an the target. We
have focused our attention on issues such as: deictic elements, verbal acts, principles of
communication and types of verbal interaction (transactional and personal).

Universitatea din Bucuresti
Romdania
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