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indrumator stiintific cat si de indruméator moral, domnia sa punandu-mi la
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INTRODUCERE

Publicitatea a devenit, in ultimele decenii, o prezentd inconturnabila a
cotidianului nostru si unul dintre cele mai ample si complexe obiecte de studiu.
L’air que nous respirons est un composé¢ d’azote, d’oxygene et de
publicité » écrivait un certain Robert Guérin, il y a un demi-siecle.
Quelle splendide formule concise qui voulait representer 1’époque,
mais qui incarnerait encore bien davantage la réalité quel’on vit

actuellement!

O sinteza a principalelor teorii despre publicitate este o provocare in
sine, mai ales ca optiunile metodologice sunt atat de variate si ofertante, incat
abordarea interdisciplinard se impune ca obligatorie. In atare conditii, analiza
lingvistica a sloganului publicitar nu poate fi realizata decat intr-un context
teoretic in care perspectiva sincronica este dublatd de cea diacronica, iar
abordarea semiotica se intretaie cu cea pragmatica. Rolul pe care publicitatea
il joaca in construirea realitdtii este unul decisiv in zilele noastre, scenariile
sale narative sunt parte integrantd din marea naratiune prin care ne
reprezentdm cultural lumea, iar din punct de vedere antropologic nu mai pot
fi omise structurile mitice din marele spectacol publicitar. Au fost sesizate si
identificate arhetipuri prin care sunt conservate structurile mitice originare in
desfasurarea filmicd a publicitatii, la care s-a recurs, in fapt, pentru ajungerea
cat mai directd In mintea receptorului transformat in potential consumator.

Desi abia schitate, datd fiind dimensiunea temporala a desfasurarii
unei reclame, fie ea imprimata, fie de tip videoclip, personajele din publicitate
trimit la eroi mitici, reprezentati, cel mai adesea, de personaje iconice ale
popular culture. Este exploatatd, astfel, tendinta consumatorului de a se
identifica si de a imita, respectiv nevoia sa de apartenentd la un grup conturat
in functie de profilul cultural al membrilor sai fictivi, grup transformat,
adesea, intr-0 comunitate ce va fi caracterizata, in cele din urma, de optiunea
pentru un produs anume, incarcat, astfel, cultural. Nu poate fi ignorata,
asadar, dimensiunea culturala a publicitatii, capacitatea sa de a comprima si
transforma scenarii culturale arhicunoscute, paradigmatice, in pledoarii
pentru un produs sau un serviciu, sloganurile devenind adevarate devize ori
filosofii de viata. Sloganul este, din acest punct de vedere, concluzia povestii
pe care o spune reclama.

Analiza formatelor epice ale discursului publicitar se constituie in
doua directii care:

(1) pe de o parte, reflecta posibilitatea unui produs de a fi adjuvant sau
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opozant 1n indeplinirea unei dorinte, a consumatorului in mod explicit —
dimensiune ce poate fi teoretizata din perspectiva lui Algridas-Julien Greimas;

(2) pe de alte parte, prin prisma logicii povestirii a lui Bremonde
Claude, ajuta la redefinirea relatiei produs-consumator in functie de raportul
degradare-amelioare.

Constatam ca 1n cazul produselor sau serviciilor propuse de marile
companii, multinationale creatoare ale unor branduri iconice, identitatea
vizuala si sloganul devin parti integrante ale produsului. Aceste companii
vand personalitatea produsului si identitatea vizuala ale acestuia. Un exemplu
foarte relevant este cel oferit de Coca-Cola, care vinde nu numai o bautura
racoritoare carbogazoasa, ci si un stil de viata, publicitatea sa impunand
produse culturale devenite paradigmatice pentru Pop-Art-ul occidental: liniile
melodice ale reclamelor sale au devenit adevarate hituri muzicale, de pilda.

In lucrarea de fata, denumita Sloganul publicitar romanesc, o analizd
lingvistica si comunicationald, vom Iintreprinde o incursiune
interdisciplinard in teoriile despre publicitate, motiv pentru care primul
capitol dintre cele patru se numeste Publicitatea, amplu obiect de studiu,
focalizandu-ne pe Limbajul publicitatii i, in cele din urma, adica in capitolele
trei si patru, pe sloganul publicitatii romdnesti.

Constienti ca, in publicitate, sinteza dintre cuvant, imagine si sunet
creeaza un limbaj complex, orientat catre un referent real (obiectul promovat), ce
se bazeaza pe strategii verbal-iconice polisemantice, vom recurge in demersul
teoretic la care ne angajam la metodele aferente analizelor semiotice si
pragmatice ale formatelor epice ale discursului publicitar si ale sloganului. in
ceea ce priveste nivelul strict verbal ale publicitatii, in genere, si al sloganului, in
particular, lucrurile primesc o multitudine de formule si interpretari. Din punct
de vedere metodologic, ne putem pozitiona fata de obiectul nostru de studiu atat
ca emitatori, creatori de publicitate in cazul de fata, cat si ca receptori, care
decodifica mesajul ce-i este adresat de publicitate.

Dat fiind ca lucrarea noastra are, in ce mai mare parte a sa, un caracter
eminamente teoretic, descrierile analitice si decodificarile pe care le
propunem vizeaza cu precadere caracterul incitant al sloganului, formulele
prin care acesta reuseste sa atragd atentia consumatorului, sd il incite, sd
devind memorabil si sd intre, de foarte multe ori, in limbajul curent. Acest
lucru presupune, in primul rand, un demers de sintetizare, identificare si
selectare a principiilor, a metodelor si a instrumentelor adecvate (propuse de
semantica, semioticd §i pragmaticd) pentru analiza unor fenomene si
evenimente publicitare, respectiv pentru intelegerea mecanismelor de
functionare ale reclamei si brandingului. Iar in al doilea rand, vom
descompune reclama in elementele sale constitutive, focalizdndu-ne pe
slogan. Demersul nostru prevede, implicit, si o perspectiva diacronica.
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Vom recurge pe parcursul lucrdrii la numeroase premise teoretice, la
puncte de vedere care s-au dovedit fecunde in interpretarea fenomenelor si
evenimentelor publicitare, motiv pentru care schitdim cadrul teoretic general
inca din aceasta introducere. Pornind de la axioma ca la originea oricarei
strategii verbale/ textuale sta actul de limbaj, acesta fiind rezultatul unei
puneri in scend a faptelor discursive de catre niste subiecte active — EU-ul
comunicant si TU-ul interpretant — constatam, asimiland teoria lui
P. Charaudeau, ca existd patru niveluri de ,,punere in scend” fondate pe
mecanisme de limbaj pertinente:

Primul este nivelul enuntiativ (plasarea protagonistilor in actul de
limbaj - EU/NOI si TU/VOI - si producerea comunicarii prin
enunturi). Mentiondm ca in cazul publicitatii rolurile sunt
perfect si definitiv prestabilite, raspunsul receptorului
(consumatorul) este binar: cumpara sau nu cumpara produsul
promovat de catre emitator (compania producatoare).

Al doilea nivel este cel argumentativ: organizarea si descrierea
lumii — EL/EI/ELE — prin operatii mental-cognitive cu rol
demonstrativ-persuasiv.

Putem vorbi si de un al patrulea nivel, cel retoric, unde se organizeaza
si descrie limbajul Tnsusi cu ajutorul operatiilor fono-sintactice si
al relatiilor morfo-semantice, creand tropi si figuri.

Cel de-al treilea nivel este cel narativ. La acest nivel are loc
organizarea $i descrierea lumii pe baza actiunilor si
calificarilor actantiale.

Ne vom axa in lucrarea noastra pe primele trei nivele, pe care le vom
privilegia de-a lungul analizei noastre.

Inainte de a trece mai departe, considerim necesare si citeva lamuriri
cu privire la limbajul pe care il vom utiliza pe parcursul lucrdrii pentru
definirea unor concepte majore, inclusiv a celor de publicitate si slogan, cat
si pentru analiza pe care o vom intreprinde in studiul de caz, sloganurile
originale si cele autohtone ale campaniilor publicitare Coca-Cola.

Remarcam, in primul rand, ca expresiile act de limbaj, act de discurs si
act de vorbire sunt utilizate aproape ca sinonime. Relevanta este, din acest punct
de vedere, notiunea de speech act la J. Austin si J. Searle. Mentionam ca J. Austin
identifica trei tipuri de acte de vorbire: locutionare, ilocutionare si
perlocutionare. Fundamentale sunt actele ilocutionare, de care ne vom folosi si
noi in analizele pe care urmeaza sa le intreprindem. Acestea se impart la randu-le,
potrivit lui J. Searle, in: reprezentative (asertiune, informare), directive (ordin,
cerere, interogatic), comisive (oferta, promisiune, angajare), expresive,
declarative. In publicitate comunicarea presupune intotdeauna, implicit sau
explicit, camuflat — dupa cum vom vedea, un act directiv exprimat prin slogan,
chiar si atunci cand acesta pare o butada sau o maxima filosofica.
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Mentiondm si cd actele ilocutionare sunt acte intentionale, conditionate
de conventii si determinate contextual. Ele constituie realizarea unei actiuni.
Vom avea In permanentd in vedere contextele, fiindca o altd ipoteza a noastra
este ca sloganele sunt, in marea lor majoritate, incarcate ideologic si purtatoare
de ideologie. Este cunoscut discursul neomarxist indreptat impotriva
capitalismului creator de piete in care publicitatea joacd un rol decisiv. Dupa
cum remarcam si anterior, Coca-Cola propune un stil de viata, bazat pe
indemnuri ca Enjoy! sau Feel Good! care nu sunt altceva decat variante anglo-
americane ale lui Carpe diem!

Vom apela la conceptualizarile cu care opera J. Searle inclusiv in
studiul de caz, unde vom urmari in ce masura putem identifica modul in care
caracterul directiv al sloganurilor este camuflat, in ce consta acest camufla;j si
care sunt caracteristicile sale stilistice.

Dupa aceasta schitare a cadrului teoretic si a limbajului pe care il vom
utiliza, ne putem delimita, cu adevarat, obiectele de studiu: structurile
enuntiative, argumentative, narative si retorice folosite 1n crearea sloganului
publicitar. Sloganul este, insa, concluzia/ sinteza (sa-i spunem asa,
deocamdatad) scenariului reclamei.

De altfel, distingem, din punct de vedere structural, un nivel lingvistic,
pe care se situeaza componentele acestor ordini de punere in scend, si un nivel
discursiv, pe care se situeaza principiul lor de organizare. Putem vorbi,
asadar, de structuri in sensul unor configuratii organice de expresii textual-
discursive, cu intregul lor esafodaj de reguli, contexte, conventii, trasee si
planuri de organizare pragma-semantactica.

Interesul stiintific al temei alese ni se pare evident intr-0 lume care
face din publicitate unul dintre principalele sale motoare socio-economice.
Consum, productie, stil de viatd, alegere politica, totul trece prin discursul
publicitar, care reuseste sd ne modeleze si sa ne determine comportamentele.
O intreaga literaturd de specialitate, scoli si curente de gandire se apleaca
asupra studiului acestui fenomen invadant, din perspective diverse, pe care
vom incerca sa le surprindem de-a lungul analizei noastre.

Interesul personal al cercetirii. Lucrand in televiziune, am fost marcata
de dorinta de a intelege fenomenul publicitar, structurile si implicatiile sale,
formele de manifestare si resorturile persuasive. Concentrarea noastra pe analiza
fenomenului publicitar si, In special, a sloganului reprezinta, pe de o parte, un
raspuns la un interes profesional imediat si, pe de alta parte, o continuare a unei
preocupari si pasiuni mai vechi, abordarea holistica a publicitatii si focalizarea
pe diversele sale componente.

Obiectivul nostru este sa cream, prin intermediul metodelor si
instrumentarelor puse la dispozitie de lingvistica, chei de acces si grile de
interpretare prin intermediul carora sa trecem dincolo de simulacrele

14





