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Preliminarii

In limbajul de specialitate, publicitatea este definita ca ,,acea informatie plasati
de o sursa exterioara In presa si pe care presa o preia pentru ca are valoare de informare”
(vezi Mihai Coman, Introducere in sistemul mass-media, lasi, Polirom, 2000, p.19). Mai
sunt autori care adauga acestei definitii si faptul ca informatia este plasatd cu scopul de a
»atrage publicul” (vezi Denis Wilcox) sau cu intentia de a obtine o atitudine favorabild a
mass-mediei.

Desi publicul roméan este obisnuit sa desemneze prin publicitate (dupa termenul
francez preluat ca atare) prezenta reclamelor in mass-media, este de preferat sd operam
distinctiile care apar in terminologia americand, adoptatd de lumea practicienilor din
domeniul relatiilor publice (advertising versus publicity).

In materialul de fatd, ne vom referi la reclama tiparita sub aspectul discursului
publicitar dezvoltat (imbinarea dintre mesajul textual si cel iconic in sensul indeplinirii
unei coeziuni discursive). Am ales sd ne oprim asupra reclamei tiparite (iar nu asupra
spotului radio, TV, reclamei on line, business to business, §.a.) pentru ca acest tip de
reclamd se preteaza cel mai bine evidentierii tehnicilor discursive (la nivel lingvistic).
Vom urmari sé reliefim modalitatea in care discursul publicitar poate contribui, prin
mijloacele sale , la amplul proces de mare actualitate: acela de integrare europeana. In
studiul de caz pe care il prezentdim, vom urmari acest demers atat la nivelul companiilor
autohtone, cat si la nivelul celor striaine. Este firesc ca, din spiritul actualitatii, din
dorinta de a tine pasul cu timpul, spatiul nostru romanesc sa fie penetrat de companii
producatoare strdine pentru a se resimti spiritul european si la nivelul produselor sau al
serviciilor atat de necesare vietii de zi cu zi. Pe de altd parte, companiile autohtone, dupa
modelul de promovare european sa preia clisee de constructie pe care ulterior sa le
adapteze realitatilor publicului nostru. Preluarea se justifica prin experienta dobandita de
spatiile publicitare europene, ne referim la cel britanic si la cel francez. Mentionam ca,
in 1611, regele James I reglementa in Anglia deschiderea unor birouri de informatii
comerciale in schimbul unor taxe, deci de inaugurare a activitatii de publicitate, iar n
Franta primul afis dateaza din 1482, iar prima publicatie publicitard i se datoreaza lui
Theophrast Renaudot, in 1631.

Pornim de la ideea ca, prin reclama, se realizeaza o forma aparte a comunicarii
interpersonale: publicitarul transmite un mesaj publicului tinta cu care se identifica si pe
care vrea sa-l cucereascd. Publicul tinta, la randul lui, raspunde publicitarului prin
reactia sa fata de reclama (va cumpira sau nu produsul/serviciul promovat) In functie de
reactia manifestatd (coroboratd si cu studii de piatd), publicitarul va intelege care este
dorinta ,,interlocutorului” sdu. Cum intentia fiecarui producator este sa acopere o cat mai
larga piatd de desfacere si sa satisfacd un public tot mai numeros, este de inteles de ce
companiile multinationale incearca (si reusesc, de cele mai multe ori) sd patrunda pe

BDD-V2358 © 2006 Editura Alfa
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.159 (2026-01-09 11:44:17 UTC)



Olga BALANESCU

piete strdine. Procesul nu este de loc usor. Este nevoie de o bunid cunoastere a
particularitdtilor de gandire, atitudine, ale comunitatii respective, de cunoasterea
mentalitatilor, a specificului cultural. Simpla traducere a unei reclame in altd limba nu
rezolva problema starnirii interesului publicului pentru care s-a tradus textul respectiv.
Este nevoie de apelarea la acele structuri lingvistice la care sunt sensibili consumatorii
din comunitatea respectiva pentru ca efectul de persuadare sa fie maxim.

Problema ar putea fi pusa in termenii dihotomici unitate si diversitate. Fiecare
natie se distinge prin particularitatile sale culturale, cultura asigurdndu-i diversitatea n
contextul celorlalte comunitati. Toate, nsd, au o puternicé dispozitie pentru acceptarea
unor valori general umane: sensibilitatea la frumos, omenia, spiritul de familie, buna
dispozitie, s.a. Facem, de secole, parte din marea familie europeand. Ne-am castigat
locul cu demnitate prin valorile umane pe care le-am impus. Comunicarea intre noi si
cei din jurul nostru include si discursul publicitar prin care sunt promovate produse /
servicii. Jocul reclamei este binecunoscut: ni se promit avantaje miraculoase (financiare,
sociale, s.a.) in schimbul achizitionarii produsului. Stim regula jocului i o acceptam,
pentru cd acest demers este o conditie a mersului inainte.

Materialul de fatd intentioneazd sd prezinte modalitdtile prin care discursul
publicitar (mai exact, reclama tipdritd) poate sd asigure premisele unei mai bune
comunicdri interpersonale i de grup si s@ Indeplineasca rolul unui instrument in vederea
indeplinirii procesului de integrare europeana.

Vodafone Group PLC este cea mai mare companie la nivel mondial
producdtoare de servicii de telecomunicatii, trafic de voce, imagini si date. Serviciile
sale, disponibile pe baza de contract (abonament) este varianta pre-pay, se adreseaza atat
segmentului de clienti individuali cat si celor corporativi. In majoritatea cazurilor,
serviciile oferite se fac prin intermediul unei retele GSM, care include si serviciul
GPRS. Acolo unde licenta a fost cumparatd, grupul oferd si dezvoltd retele pentru
servicii 3G. Are o prezenta semnificativa in Europa continentald, Marea Britanie, Statele
Unite si in Orientul Indepartat prin intermediul filialelor, achizitiilor si parteneriatelor
realizate.

Companiile subsidiare grupului actioneaza sub acelasi nume de marca
Vodafone. In Europa continentala si in Marea Britanie, spatiul publicitar supus discutiei
noastre, sub acest nume apare. Numai in Statele Unite operatorul Vodafone se prezinta
sub alt nume: Verizon Wireless. In ultimii doi ani de activitate, grupul a patruns pe
anumite piete ca partener al unor operatori locali, iar acolo se utilizeaza un brand dual.

La 30 septembrie 2005, din rapoartele Vodafone a reiesit ca numarul de clienti
inregistrati proveniti din investitii, joint ventures si parteneriate este de 171 milioane,
excluzand clientii de pager. Acest numar a fost calculat proportional in functie de
procentul de actiuni pe care il detine grupul. Actiunile Vodafone sunt listate la Bursa din
Londra si la cea din New York. La 15 noiembrie 2005, compania dispunea de un capital
de 80 de miliarde de lire sterline. Vodafone are filiale in 27 de tari de pe glob si
parteneri In 15 tari, iar totalul utilizatorilor de servicii furnizate de Vodafone In lume
este de aproximativ 471,5 milioane.
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Tara Denumirea companiei Vodafone
Austria Al
Bahrain MTC-Vodafone(Bahrain)
Croatia V1Pnet
Cipru Cytamobile-Vodafone
Danemarca TDC Mobil
Estonia Elisa
Finlanda Elisa
Hong Kong SmarTone —Vodafone
Islanda Og-Vodafone
Kuweit MTC-Vodafone
Lituania Bite
Luxemburg LUXGSM
Singapore Mobile One
Slovenia Si.mobile-vodafone

Este interesant de urmarit impactul intrarii operatorului Vodafone pe piata

romaneasca asupra unor probleme specifice Romaniei:

» Relansarea CosmoRom, relansarea competitiei in telefonia mobila;

» lansarea operatorilor (mobili) virtuali;

» efectul ,,meciului” Vodafone-Orange asupra competitiei din telefonia mobila si
in special din telecomunicatiile romanesti;

» tranzactia Vodafone este un motiv in plus pentru grabirea relansarii CosmoRom.

Publicitatea este, fara indoiala, realitatea indispensabila vietii contemporane. Cu
greu ne-am putea imagina un orag fara bannere, afise, reclame luminoase, dupa cum
programele radio sau TV ni s-ar parea incomplete fara ,,pauzele publicitare”.
Publicitatea, ca fenomen tot mai pregnant si atragator care a invadat Romania dupa anii
1990, a convins publicul nostru ca se afld in fata unei importante componente a culturii
de masa. Ca fenomen social, observam ca publicitatea sporeste integrarea indivizilor; s-a
argumentat si cd le-ar propune noi moduri de viatd, asigurand astfel diversificarea
existentei n colectivitate si inlesnind indivizilor rolurile care li se par potrivite. Pentru
unii, publicitatea consolideaza sentimentul existentei, dezvoltd optimismul si increderea
in sine a consumatorilor, iar pentru altii, aceasta falsifica ierarhia valorilor, cultivand
euforia, narcisismul, individualismul. Criticii publicittii o acuzad ca ne expune unor
forme de depersonalizare, cum ar fi uniformizarea, standardizarea.

Prin studiul de fatd, imi propun sa combat aceastid idee prin reliefarea
importantei pe care o are publicitatea in asigurarea comunicarii de grup, sau intre
comunitati largi, apartindnd unor spatii geografice diferite. Din ce in ce mai mult,
reclamele se adapteazd specificului gandirii §i mentalititii comunitatii In care este
produsa, reflectdnd valorile spirituale ale culturii in care sunt difuzate si contribuind la
modul in care ne construim identitatea.

Doar prin cunoasterea identitdtii celor din jurul nostru ii putem respecta
bucurandu-ne astfel de respectul lor. Aceastd premisa std la baza procesului complex de
integrare, de comunicare interculturala.
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Acest studiu, axat pe spatiul publicitar romanesc, a avut ca obiectiv sa scoata 1n
evidenta particularititile de constructie In mesajul publicitar roménesc (din punct de
vedere lingvistic) si sd observe in ce masurd aceste reclame gdsesc, ancorate in
identitatea culturala roméneascd, pot fi un sprijin In sensul indeplinirii unei eficiente
comunicari interculturale.

Integrare prin identitate si diferenta culturala

Cultura, ca rezultat al activititii specific umane de simbolizare, angajeaza
categoriile corelative de identitate si diferenta si indeplineste, astfel, un rol dublu:

» Interpreteaza realitatea;
= Confera semnificatii.

Cu toate acestea, cultura continua sa fie perceputd ca unul dintre principalele
elemente definitorii ale identitatii, drept un liant indispensabil al diferitelor grupuri
sociale de dimensiuni variabile. Cultura este in acelasi timp un reper major al diferentei
care separd aceste comunitati intre ele.

Comunicarea interculturald se realizeaza atunci cand valorile sociale , morale gi
culturale ale unei comunitati sunt respectate si intelese de altd comunitate. latd un semn
de acceptate, de intindere prieteneasca de mana, demers care nu poate fi decat benefic
pentru ambele comunitati. In publicitate, acest fenomen se poate petrece mai rapid si
mai ugor decat in orice alt domeniu: publicitatea are, In ultima instanta, rolul de a vinde
produse si servicii, adica elemente de care consumatorul, indiferent in ce parte a
globului s-ar afla, are nevoie. Este evident ca tot mai multi oameni au nevoie de
calculatoare, de instalatii de aer conditionat, de jucarii pentru copiii lor sau de bere.

Promovarea acestor produse (sau servicii) se face in functie de trasaturile
specifice ale fiecarei comunitati (trasdturi ce tin de varsta, sex, nivel de studii,
mentalitdti, venit lunar, etc.).

Procesul de integrare europeand cuprinde, in ampla lui desfasurare si
componenta publicitard. David Ogilvy (in lucrarea Ogilvy on Advertising) ne sfatuia ca
inainte de a incepe munca de promovare a unui produs / serviciu, s credem mai ntai
noi Ingine cu putere in calitatile pe care le oferim altora, s& vedem ca reale beneficiile pe
care le promovam. Un sfat de mare actualitate Tn hatisul publicitar de astazi.

Televiziunea, radioul, filmul, publicitatea, adica produsele industriilor culturale,
sunt realizate pe baza elementelor identitare si ne ofera, la randul lor, materialele care
contribuie la construirea identitatilor noastre, dar si la cunoasterea valorilor din jurul
nostru. Modelele pozitive sunt preluate , prelucrate, adaptate si promovate mai departe.
Televiziunea si publicitatea si-au asumat un rol important in producerea identitétilor
culturale, si astfel, multe dintre spatiile culturale Indepartate ne sunt accesibile. Devin
astfel cunoscute particularititile de gandire ale unei anumite comunititi, aspect
important pentru marketingul comercial care va tine cont de aceste elemente in
promovarea noilor produse pe piata.

Deoarece publicitatea se dezvolta In mare masurd dependentd de cultura
publicitarul face apel la utilizarea umorului, a jocurilor de cuvinte si a subintelesului
unor termeni familiari, a unor clisee comportamentale care sa faciliteze accesarea
publicului tintd. Vorbind pe limba publicului, publicitarul il va cuceri mai usor, demers
prin care incepe promovarea cu succes a noului produs. Pe de alta parte, observam ca se
petrece fenomenul migrarii unor sintagme dintr-un spatiu cultural intr-altul, ca un semn
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al dorintei de a se apropia de acel spatiu preupus a fi mai bun, mai placut, mai
confortabil.

Reclamele noastre la Head and Shoulders (sampon) contin in corpul textului
determinantul calificativ cool: ,,Sa fii curat nu-i destul. Fii cool!” Nuantele pe care le
detectam 1n textul unei reclame reprezintd o reflectare a modului In care se vede o
societate pe ea insasi.

Inovatia - ca semn de modernitate in publicitatea romaneasca

Se petrece urmatorul fenomen:in ultimii ani, publicitatea roméneasca, proaspat
iesita dintr-un con de umbrd, pare sd ignore rolul pe care traditia 1l joacd in aceastd
dinamica societate (ca de altfel in toate societdtile). Adopta inovatia ca pe un semn de
modernitate, de apartenentd la spiritul timpului. Universul de valori spirituale si
materiale atit de pretuite la roméni (mancarea traditionald romaneasca, de exemplu) au
cedat locul realitatilor din afard. Sunt reclame (in noua campanie Connex care prezinta
ca pe un major avantaj dobandirea unui hamburger, sau a unui meniu McDonalds)

Campania desfasurata de firma McDonalds este griitoare in acest sens.

intrebarea din titlu: ,,Tu ce-ai face pentru 20 de mii de lei?” Componenta
iconicd ne prezintd cu multd ingeniozitate diferite variante, hazlii, e drept, la care ar
putea apela tanarul de dragul micii sume de bani, suma care reprezintd de fapt pretul
unui hamburger. Se induce, asadar, cd produsul hamburger este atat de dorit de tineri,
incat acestia nu s-ar da Tnapoi de la nastrusnicia unui dans in costum de majoreta daca n-
ar avea banii necesari pentru un hamburger.

Campania Hochland (brénza topitd) prezintd ca pe un produs intrat in viata de zi
cu zi, un produs de larg consum bréanza topitd cu emmentaller. Capriciile fetitei de nici
zece anisori, dificultatea cu care se hotaraste asupra tipului de branza topita pe care o
vrea in sandvisul ei, toate acestea sunt indicii ale faptului cd micuta este familiarizata cu
produsul: ,,... cu smantana, ba nu, cu cagcaval, mai bine cu emmentaller”.

Enumerarea nu este intamplatoare, ci scoate in evidentd patrunderea acestui
produs pe piata noastrd intr-o asemenea masurd, incat este cunoscut pana si de un copil
de zece ani.

Firmele de cosmetica aduc produse strdine pe piatd: sdpunurile Camay,
sampoanele Dove, Elseve, Timotei aduc elemente specifice spatiului geografic de
origine. La nivel iconic, imaginea sdpunului Camay este proiectatd pe fundalul turnului
Eiffel.

Uneori chiar sloganul reclamei este pastrat in limba de origine. Berea Carlsberg
ne demonstreaza acest fapt: ,,Carlsberg. Probably the best beer in the world”. Adverbul
probably functioneaza ca un sensibil si important resort psihologic. Cumparatorul vrea
dintotdeauna sa aiba libertate de alegere. Daca i s-ar fi indus ideea cd berea promovata
este ,,cea mai buna” din lume, cum s-ar mai fi manifestat liberul lui arbitru? Sugerandu-
i-se cd aceasta bere ar putea concura (alaturi de alte marci) la titlul de ,,cea mai bunad”,
publicul accepta solutia: o compara cu ceea ce stie §i va opta pentru alegerea sugerata,
pentru Carlsberg.

Numeroase exemple ne oferd, de asemenea, campaniile publicitare desfasurate
pentru promovarea autoturismelor straine.

S-a constatat cd firmele de publicitate romanesti recurg la cea mai simpla si mai
tocita metoda de invocare a traditiei. Cu ocazia sarbatorilor traditionale, acestea publica
reclame in care, langad o creanga de brad decoratd cu un glob, sau langa doua-trei oua
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rosii, transmit urari clientilor lor. Acest procedeu are un puternic iz de relatii publice.
Intr-o societate care se grabeste sa isi uite ridicinile traditionale, formula se goleste
repede de sens.

Rolul publicitétii de azi este sa facd acceptat si cunoscut noul. Cu toate acestea,
publicitatea poate sa utilizeze in reclame elemente de fraditie. Apelul la aceste elemente
se face ori de cate ori publicitarul doreste sa sublinieze experienta dobdandita in urma
unei indelungate practici, demers care implicd, Tn mod obligatoriu calitatea
produsului/serviciului promovat. Traditia este asadar asociatd cu calitatea, cu
rafinamentul. Am putea evoca la acest capitol reclamele la ceasuri de -calitate,
apartinand firmele de prestigiu (Longines, de exemplu). Mobila, produsele alimentare
(ulei, pateu de ficat, ciocolatd), ba chiar unele edituri (Humanitas, de exemplu) invoca
drept argument suprem al sustinerii calitatii produsului / serviciului promovat timpul
indelungat scurs de la infiintare: ,.impreuna de 10 ani” (reclama a editurii Humanitas).

Noutatea este perceputd ca argument suprem pentru sustinerea avantajelor si
performantelor tehnice, de ultimad generatie (campaniile la electronice, electrocasnice,
telefonie mobild fac apel la acest aspect). Implementarea noutitii devine un demers
dificil deoarece se poate sa nu gaseasca terenul pregatit, dupa cum se poate sa Intampine
obstacole generate de teama cd noul este adversarul traditiei. Una dintre formele
fundamentale ale comunicarii — raporturile noastre cu propriul trecut — este prea putin
prezenta in publicitatea noastra.

Publicitatea este supusa legii cererii si ofertei si de aceea trebuie sa se adapteze
dorintelor publicului. In ceea ce priveste sensul comunicarii, acesta ia nastere din
realizarea unei relationdri intre comunicare $i situatia in care se face comunicarea. S-a
constatat ca orice situatie, indiferent de natura ei, poate fi descompusd intr-o
suprapunere de contexte.

Intr-un discurs publicitar trebuie si se tind seama, in principal, de contextul
cultural, de cel al identitatilor si de cel relational. Intr-un mesaj intalnim toate aceste
contexte manifestate simultan. Sensul mesajului este rezultanta Insumarii semnificatiilor
dobandite de comunicare in toate contextele. Cand vorbim despre constructia unui mesaj
eficient, vorbim de fapt despre aparitia unui sens care se impune receptorilor si i
determind sd actioneze in consecintd. Orice creator de publicitate ar trebui sd aiba in
vedere urmatoarele aspecte:

= Continutul actioneaza asupra unei predispozitii de psihism (nevoie, dorinta,
motivatie);

= Continutul mesajului are un efect (are forta proprie);

= Efectul asupra conduitei umane este determinat de continutul mesajului;

= Daca schimbam mesajele (adicd continuturile), trebuie sa schimbadm automat si
efectele;

= Dispozitivul psihic interior este cel care declanseaza in cele din urma actiunea.

Publicitatea se supune si ea normelor societitii (intelese ca acele reguli unanim
acceptate de membrii grupului. Stim cd viata sociald cuprinde o multime de norme
sociale care se caracterizeaza prin natura lor invizibild si imateriala. Trdim cu aceste
norme, dar le mai si uitdm, $i nu devenim constienti de acestea decat atunci cand sunt
incalcate, pentru ca incélcarea lor socheaza sau deranjeazd. Existd un fel de atractie a
oamenilor si grupurilor fata de consensul cultural. Toate experimentele facute cu privire
la prezenta unei alte persoane, la presiunea regulilor, la procesele de schimbare de
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atitudine si mentalitate, la manipularea grupurilor si la crizele de identitate culturala au
demonstrat aceastd permanenta cautare a acordului cu grupul si cu normele sale.

Regulile unei culturi Inglobeaza si sistemul lingvistic. Limbajul este una dintre
cele mai puternice arme de apirare a identititii culturale. In ceea ce priveste textele
publicitare, acestea se refera sau se bazeaza pe texte de toate tipurile. Pentru a intelege
referirile facute intr-un astfel de text, cititorul trebuie sa aiba anumite cunostinte despre
sistemele textuale din cadrul culturii careia 1i apartine.

Cu toate acestea, diferite culturi pot avea realizari textuale diferite construite pe
baza unor reguli proprii. in textele europene, de exemplu, se opereaza de la stanga la
dreapta, aceasta reguld stand la baza secventelor de tip ,,inainte si dupa” cum sunt acelea
din reclamele la detergent, sau la medicamente pentru slabit ori produse cosmetice
pentru ingrijirea tenului.

Cel mai elocvent exemplu de variatii culturale il reprezintd traducerea unei
reclame dintr-o limba intr-alta. Se stie cd esenta unui text publicitar bun nu inseamna
doar traducerea fideld a cuvintelor, ci gasirea acelor semnificatii proprii spatiului
cultural respectiv la care publicul vibreazd. Un astfel de procedeu a fost denumit
adaptarea copy-ului (a textului) la cultura publicului tintd. Asa se explicd de ce
producétorii sunt dispusi sa investeasca mari sume de bani in consultanta pentru numele
de marca si pentru realizarea unui slogan de impact.

De exemplu, compania Rolls Royce a realizat la timp cd modelul Silver Mist
(ceata de argint) nu va fi bine primit in Germania, deoarece ,,mist” in germana inseamna
»excrement”. De asemenea, culoarea verde nu va reprezenta coloarea vietii vegetale si a
prospetimii in unele tdri sud africane, unde aceastd culoare semnificd doliul. Dar
lucrurile se pot complica mai mult decat ne imagindm. De ce sd mergem cu gandul atat
de departe, la spatii culturale indepartate si exotice cand putem raméne 1n curtea noastra
sa vedem ce se Intdmpla.

Publicitarul trebuie sa fie, inainte de toate, un bun cunoscator al limbii (in care
creeaza reclama), astfel incat cuvintele sa nu dezvolte alte sensuri decat s-ar astepta el.
In 2001, reclamele pentru parfumul Janine aveau sloganul: ,Janine. Parfumul cu doua
taisuri”.

Se stie cd 1n limba roména expresia ,,cu doua tiisuri” are o conotatie negativa,
implicand un factor neplacut de risc, teamad, finalizare nefavorabila a unui demers. Si
atunci, consumatorul s-a putut, indreptétit , intreba: ,,De ce sd cumpar un parfum care va
pune sub semnul indoielii, ba chiar al riscului, reusita mea in a fi cucerito(a)r(e)?”
Publicitarul a intentionat insa a evidentia ca respectivul parfum poate fi folosit in egala
masurd si de barbati, si de femei. Sens pe care l-am aflat din declaratiile date de
compania producatoare in presa.

Spiritualitatea romaneasca

Atitudinea deschisa si toleranta reprezinta valori sau optiuni valorice romanesti.
Solidaritatea si libertatea apartin de asemenea sistemului nostru valoric. Romanul
semnifica libertatea nu atat ca libertate individuala, ci mai ales ca neatarnare. Iata cateva
dintre valorile spirituale roménesti care ne sprijind in procesul integrarii europene. La
nivelul textului de reclama, acestea se regasesc din plin. Vom exemplifica.

In fizionomia spirituald si psihologici a poporului roman se intilnesc si
particularitati care 1i confera o personalitate echilibratd. De exemplu, simtul masurii se
manifestd la romani printr-o inclinatie In favoarea gustului pentru echilibrul formelor si
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al proportiilor in creatia de valori artistice, printr-un spirit de echilibru moral, o pondere
la fel de echilibrata intre absolut si relativ, sacru si profan, umanism si pozitivitate in
preferinta valorica.

Alte trasaturi definitorii ale romanului sunt jovialitatea si umorul. Desi greu
incercat de-a lungul timpului, acesta nu si-a pierdut nici o clipd buna dispozitie si
optimismul. Romanilor le plac petrecerile, distractia, femeile frumoase; ei stiu sa se
simta bine.

Se mai spune despre roméani ca sunt foarte ospitalieri Strdinii care au ajuns la
noi in tard au fost Intdmpinati cu paine §i sare, acesta reprezentand nu doar un obicei
inscris 1n istorie, ci si un demers cu o adevarata sustinere practica.

Cercetarea atenta a particularitatilor psihologice si trairii valorice ale poporului
nostru a scos la iveala si unele carente in materie de optiune si de mentalitate, fenomene
care determind disfunctionalitati sau distorsiuni comportamentale: romanii tind sa si
conserve modul de viata traditional, iar In optiunile valorice nu renunta fara o anumita
nostalgie la stratul cultural specific (datini, folclor). Trecutul este armonios integrat de
romani in prezent, iar viitorul este perceput in continuitate si liniste, fard teama si
angoasd. Romanul este o fire practica si visatoare in acelasi timp, increzatoare in
destinul sau.

Marci identitare in publicitatea romaneasca

In studiul de fatd am reusit sa identificim cateva categorii de reclame care fac
apel in mod diferit la conceptul de identitate culturald romaneasca:

» Reclame care evidentiaza identitatea culturala la nivel lingvistic
= Reclame care evidentiaza identitatea culturald la nivelul traditiilor
= Identitatea romaneasca la nivelul mentalitatii (relatia de cuplu)
* Identitate romaneasca la nivelul marcilor autohtone
» Marci importate si adaptate specificului cultural romanesc
= Identitate la nivelul contextului socio-cultural romanesc
Voi dezvolta in studiul de fata doar primele doua categorii.

Identitatea roméneasci la nivel lingvistic in reclame

Se spune despre om ci este sfasiat intre trup si suflet, intre carne si spirit. In
cazul femeii, lucrurile stau altfel: femeia este , in primul rand, corp. In plus, pentru a
reusi, i se cere sd aiba un corp dezirabil: pielea, buzele, parul, totul la o femeie trebuie sa
trezeasca dorinte sexuale. Mesajele publicitare ne-ar putea face sd credem ca frumusetea
se cumpdra la coafor, la cosmetician, la chirurgul plastic §i cd este Intretinuta doar
folosind sdpunurile, cremele, hainele care promit acest lucru.

Campania Bona Detergent prezintd, secvential, drumul succesului din
perspectiva amintitd. Ceea ce se observa la prima vedere este lectura imaginii: de la
stanga la dreapta, specific culturilor europene. Aceeasi rochie elegantd este supusd
privirilor receptorului in doua ipostaze:

1) Decoloratd, de un negru tern, cu prea putine sanse de a o face pe cea care o va purta
irezistibild (deci putin probabil sa dobandeasca succesul scontat)

2) O rochie neagra ,,invingdatoare”, gata si porneasca ,,la atac”, de un negru puternic,
consistent.

Mesajul lingvistic se adaugd imaginii pentru a realiza efectul de ansamblu (iar
ca strategie de constructie, pentru a indeplini coeziunea discursivd): doar cu detergentul
Bona Black hainele negre 1si vor pastra intensitatea si personalitatea culorii!
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Textul este urmatorul:

1) Pentru rochia de un negru palid: Negrul se duce
2) Pentru rochia de un negru puternic: Negru! seduce

Identitatea culturala este, evident, realizata la nivel lingvistic. Jocul de cuvinte
se duce — seduce este sustinut atat prin omofonie, cat si prin omografie. Daca s-ar
incerca transferarea acestui mesaj intr-o altd cultura, atunci ar trebui sd se gaseasca un
alt joc de cuvinte, deoarece acesta este specific limbii romane. Savoarea mesajului
textual consta tocmai In omofonia dezvoltata.

In aceeasi categorie a reclamelor care exploateazi identitatea culturald
romaneasca la nivel lingvistic intrd si promovarea emisiunii de televiziune 7VK lumea a
postului Atomic TV.

In acest caz, publicul tinti este constituit din tineri si de aceea limbajul este
potrivit agteptarilor acestuia.

K lumea (ca lumea) reprezintd o expresie din jargonul adolescentilor, aldturi de
care mai putem aminti fard a gresi cool sau misto, termeni omniprezenti in reclamele
romanesti care se adreseaza tinerilor (Samponul Head and Shoulders a lansat sloganul:
Sa fii curat nu-i destul, fii cool!

Acest K [lumea, prin ortografiere, creeazd o complicitate intre emititor si
receptor, un limbaj criptic pe care outsiderii (cei mai in varsta, cei din alte culturi) nu 1l
pot decoda. Esenta mesajului este: dacd vizionezi programul respectiv, esti la moda
alaturi de tinerii generatiei tale!

Prin utilizarea unui truc de imagine, mai bine zis pe perspectiva optica, se
realizeaza o usoara gluma pentru publicul tintd (receptorul mesajului), care este astfel
recompensat pentru cd a avut incredere In mesajul reclamei. Se stie cd produsele /
serviciile consumate imprima un anumit stil de viatd oamenilor. Se mizeaza pe ideea ci,
o data cu produsul promovat, persoana isi va schimba stilul de viatd sau va adera la un
stil de viata asemanadtor cu al celor pe care 1i are drept model (personajul garant).

Identitatea roméneasci la nivelul traditiilor in reclame

O modalitate utilizatd in publicitatea roméneasca pentru afirmarea identitatii
culturale prin traditie este inserarea motivelor de sarbatoare 1n spoturi.

Jacobs Kronung a derulat o campanie speciald in perioada sarbatorilor de iarna
in anii 2002-2005. Creatorii si-au dorit implementarea unei campanii de Créciun care sa
atingd inimile consumatorilor intr-un moment in care ne redescoperim sensibilitatea si
zambetul. Spotul cu Mos Craciun este incarcat de emotia sarbatorilor. Muzica este
memorabild (doar cantd Dean Martin!), comicul de situatie si calitatea productiei
contribuind in egald masura la crearea unei legaturi magice intre Jacobs si publicul sau
tinta.

Spotul TV surprinde atmosfera de sarbatori in casa unei familii — valori
importante pentru romani. In timp ce parintii fac pregitiri la bucatirie, baietelul ii
ademeneste pe Mos Craciunii care trec pe strada cu Jacobs Alintaroma. Acestia vor fi
atrasi de aroma cafelei, patrund in casa si sunt serviti cu cafeaua aromatd in timp ce
copilul le cotrobdie prin desaga. Produsul a fost promovat prin potentarea elementului
,,sarbatoare 1n casd la romani” si a avut succes. Un sondaj de opinie efectuat de Biroul
pentru Protectia Consumatorului in iarna anului 2005 (publicat in ziarul ,,Libertatea”, 22
decembrie 2005) arata ca cifra de afaceri a companiei a crescut cu 23% in urma acestei
campanii publicitare.
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Tot pentru ilustrarea identitatii romanesti la nivelul traditiilor, am ales campania
unui produs autentic romanesc, Rieni — Tarie de Bihor. Printurile aparute in presd sunt
in stransa legatura cu clipurile TV, Intrucat apar sub forma de fotografie imagini din ele.

Chemarea Ardealului este sloganul sub care se manifestd campania. Cele trei
printuri ale campaniei, alaturi de spotul TV, contureaza povestea care std la baza
construirii mesajului: un american, un scotian si un german se hotarasc sd ramana in
Ardeal datoritd Tariei de Bihor.

Specificul national roménesc este bine surprins prin remarcile pe care le fac cei
trei straini: local ardelenesc, bucate specific romanesti, mai precis, ardelenesti, precum
mititei cu crumpi si bulz ardelenesc. Tot aici este mentionat si sufletul romanilor, cu
binecunoscutele lui calitati.

Reclama ilustreazad calitatea indubitabild a produsului: Tdria de Bihor este
apreciata de oricine, chiar si dincolo de granitele regiunii. lata corpul textului: ,,Cine-o
beut o data Rieni — Tarie de Bihor nu se mai da dus din Ardeal”.

Se mai exploateaza si un alt stereotip cultural al tarii noastre, foarte raspandit in
strdinatate, si anume ca in Romania sunt fete frumoase: ,,Si-apoi fetele ardelence-s tare
faine.”

La nivel lexical se remarca:

* Abundenta de forme verbale populare (o fost, o beut, mi-o pléacut)
= Termeni populari (adjective: faine ; interjectii specifice: no)

» Formule de salut regionale(servus)

= Regionalisme (bulz, crumpi)

Acesti termeni au menirea de a sublinia elementul de traditie romaneasca. Ca
punct culminant se inregistreaza marturia scotianului: ,,imi plac oamenii care respecti
traditia... Rieni — Tarie de Bihor 1i traditie pura!”

Mai nuantat decat in printuri, in spotul TV se vede ca fiecare dintre detaliile de
realizare, incepand de la actori si terminand cu decorurile, au fost cat se poate de
originale, deoarece realizatorii au fost in permanenta secondati de un etnolog, dupa cum
declara publicitarul Costi Brudean, direct implicat in realizarea campaniei (interviu in
revista ,,Femeia”, mai, 2005, pag. 18): cum se leagd naframa in Bihor, care sunt
podoabele traditionale bihorene si costumul, cum se danseaza si cum aratd o carciuma
bihoreana adevarata, sunt toate Intrebari la care echipele de creatie §i productie au primit
raspuns sub consilierea atentd a specialistului in traditii bihorene care a participat la
filmari.

De asemenea, titlurile reclamelor tiparite, toate sub forma unor discursuri
interogative, capteaza atentia si incitd la lectura intregului mesaj. In aceste titluri se
mentioneaza nationalitatea protagonistilor, iar doud dintre ele contin chiar calificative:
scotian pur, german precis.
= Stiti ce a facut un scotian pur cand a ajuns in Bihor dupa un drum lung?

Stiti ce a facut un american cand a ajuns in Bihor dupd un drum lung”?
= Stiti ce a facut un german precis cand a ajuns in Bihor dupa un drum lung”?

Se stie ca prin comparatie se scot mai bine in evidentd particularitatile.

Componenta structurald informationala a mesajului textual este demna de
mentionat: sunt prezentate informatii precise, concrete, legate de caracteristicile
»tehnologice” ale produsului pe imaginea sticlei: ,,Tarie de Bihor, alc 40% vol., bautura
spirtoasa cu aroma de prune.”
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Astfel consumatorul potential intra in contact si cu ambalajul produsului, care
probabil 1i va siri in ochi ulterior intr-un supermarket. In concluzie, iata un exemplu de
reclama care exploateaza traditia roméneascad in mod eficient si totodata foarte original.

Voi analiza in continuare o reclamd aparutd in paginile revistei ,,The
Economist” Tn mai 2005, o reclama Patek Phillipe, renumita si veche marca de ceasuri
de buna calitate si scumpe.

Inca de la inceput, reclama te atentioneaza ci nu iti vinde un produs obisnuit. Ea
insdsi se detageaza de celelalte reclame prin culoarea sepia, de fotografie din albumul
bunicilor. Suntem avertizati ca ceea ce ni se aratd are legatura cu trecutul, cu traditia, cu
rezistenta in fata timpului peste ani.

Prima impresie cand ,,citesti” fotografia este cé te afli in casa unui om instarit
care 1si petrece timpul cu fiul sau. Decorul este atemporal. Poate fi o casd din anul 2006,
dar si una decoratda acum 20 sau 30 de ani.

In planul cel mai indepirtat distingem ferestre mari si o scara care coboari la un
etaj inferior. In mijlocul camerei troneaza un semineu din piatra cenusie. Piatra masiva
contrasteazd cu sticla fragild din spate si cu moliciunea canapelei din fata ei. Acest
semineu ne trimite cu gandul la o istorie pentru cd pare vechi, afumat, pare ca a vazut
multe destine perindandu-se prin fata lui si a asistat la zbuciumul mai multor generatii.
Sunt, de fapt, doi piloni asezati vertical, cu un altul asezat orizontal deasupra,
configuratie care ne sugereazd pietrele de la Stonehenge, simbolul stabilitatii, al
rezistentei in timp. Templu al soarelui, folosit pentru orientarea in timp, deci si ca ceas,
valoare incontestabild, Stonehenge este o garantie absolutd a calitdtii si a produsului —
un ceas foarte scump.

Pietrele semineului stau neclintite si nealterate de timp, ca o coloana vertebrala
a familiei. La fel este ceasul Patek Phillipe, care leaga generatiile si transmite valorile
familiei din tata-n fiu.

In planul cel mai apropiat, chiar in fata noastri, doud personaje garant
masculine (se promoveaza un ceas barbitesc) sunt agezate pe o canapea din piele si
citesc: tatdl — un ziar, iar copilul — o carte sau un atlas.

Ipostaza in care sunt surprinsi, unul langa altul, citind la gura semineului, ne
sugereazd ca sunt buni prieteni. Suntem inclinati sa spunem chiar ca fiul 1si va urma
tatal 1n afaceri si cé studiaza pentru a se ridica la nivelul asteptarilor acestuia. Copilul
citeste si zambeste, stiindu-se protejat si iubit. Tatal isi priveste peste umar copilul,
intrerupandu-se din lectura ziarului. Zambetul lui ne spune ca este multumit de fiul lui.
Cei doi comunicad prietenos. Este evidentd legdtura dintre cele doud generatii, idee
intarita prin mesajul din josul paginii: ,,Niciodatd nu ai cu adevérat un Patek Phillipe.
Cel mult ai grija de el pentru generatiile viitoare”.

Unul dintre semnele afectiunii dintre cei doi este apropierea fizica, sprijinirea
copilului de umarul tatdlui, ca un copacel tanar care se sprijind pe trunchiul solid al
arborelui care i-a dat viata.

Mama lipseste din fotografie pentru ca in familiile vechi anumite traditii se
transmit pe linie paterna. Afacerile se lasa din tata-n fiu, la fel ca si valorile familiei. O
astfel de valoare este si ceasul Patek Phillipe. Fiul trebuie initiat de mic in sensul
cunoagterii valorilor morale, a traditiilor si a afacerilor familiei. Probabil ca deja isi
doreste sa fie el purtatorul ceasului Phillipe.

47

BDD-V2358 © 2006 Editura Alfa
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.159 (2026-01-09 11:44:17 UTC)



Olga BALANESCU

O astfel de reclama are ca public tintd pe cei care tin la traditie, europenii, de
exemplu, in special oamenii de afaceri prosperi. Cu toate acestea, sunt vizati si cei care
nu au o traditie, carora nu li s-a daruit un Phillipe. Sloganul este: ,,Construieste-ti
propria traditie!” deci cumpdrd un ceas valoros care te ajutd prin calitatile lui
exceptionale 1n afaceri si In viatd, si pe care 1l poti lasa copiilor tdi ca semn a ceea ce ai
infaptuit tu.

Mesajul reclamei devine tot mai clar: ceasul masoara timpul. A masurat timpul
bunicului, 1l masoara pe al tatilui si il va masura pe al fiului. O face cu exactitate foarte
mare. Este indispensabil in afaceri, este semnul elegantei si al distinctiei.

Faptul ca reclama a fost plasata intr-o revista economica de circulatie mondiala,
inseamna cd publicitarul a selectat deja un public de afaceri, cu o situatiec materiala
foarte bund, dar care s-ar putea sa-si fi pierdut traditiile. Aceastd reclaméd reaminteste
valoarea traditiei si a stabilitatii: ca sa reprezinti ceva trebuie sa fii bun in ceea ce faci,
s te Tnconjori cu lucruri de calitate si sa lagi un patrimoniu valoros copiilor tai. Astfel
vei continua sa tréiesti prin ceea ce lagi In urma.

In publicitate, creativitatea, mai presus de orice, isi spune cuvantul. Si ne
aducem aminte de cuvintele lui Ogilvy: ,If it does not sell, it is not creative” cat si
principiul la care tinea cel mai mult: ,,I hate rules”.

De buna seamad, informatiile care vin din domeniul marketingului, pragmaticii,
lingvisticii, psihologiei consumatorului sunt pretioase pentru fiecare publicitar in parte.
Este nevoie, desigur, sd cunosti si sa stapanesti tehnicile de constructie discursiva
publicitard exersate de predecesori. Dar originalitatea presupune trecerea prin filtrul
propriei personalitéti a acestei mosteniri culturale.

Fara a avea pretentia de a fi oferit retete de redactare, cred ca studiul de fata
poate preciza puncte de reper teoretice interesante, care, corelate cu creativitatea
fiecaruia, sa aduca rezultate imbucuratoare.
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The Linguistic Dimension of Advertising
Within the Process of European Integration

This study deals with the way Romanian advertising might help us be a respected and
well-known part of Europe. The study is centered upon several issues: the differences between
‘advertising’ and ‘publicity’; a presentation of the main linguistic aspects representative for our
Romanian advertising, as means of rendering the concepts of ‘identity’, and ‘tradition’, and
‘novelty’; a brief analysis of outstanding Romanian advertisements, following the linguistic
pattern presented above; a conclusion. As for the linguistic dimension of advertising, we have
been interested in pointing out main features of the text from the morphological, lexical, and
syntactical points of view.
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