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Rezumat

Obiectivul tezei noastre este acela de a face un studiu comparativ al discursului publicitar
televizat Tn domeniul telefoniei mobile aplicat unui corpus trilingv : romén, francez si enlgez.
Mai exact, temele centrale ale studiului nostru sunt spotul televizat si modul in care acesta
functioneaza per ansamblu.

Scopul acestei teze este de a schita demersurile persuasive specifice discursului publicitar
conceput pentru trei grupuri diferite de public : roman, francez si englez. In linii mari, analiza
spoturilor vizeaza doud aspecte majore: modul in care functioneaza discursul publicitar
bazandu-se pe relatia pe care textul o are cu secventa de imagini si modul in care spoturile sunt
ancorate In contextul cultural al fiecarui grup tinta.

Dupa vizionarea a cel pufin cincizeci de spoturi concepute pentru publicul fiecérei tari
studiate, am constituit corpusul pe care se bazeaza analiza noastrd. Acesta constd in spoturile pe
care le-am ales ca fiind representative pentru publicitatea din domeniul telefoniei mobile din
fiecare tara analizata.

Existd cel putin trei motive care justificd realizarea acestei teze. in primul rand, discursul
publicitar televizat are nevoie de un set de instrumente de analizd care vor permite studiul
acestuia in detaliu si, prin urmare, structurarea lui in vederea unei mai bune intelegeri a
mecanismelor sale de persuasiune. In al doilea rand, analiza unui spot televizat nu se poate limita
la studiul mesajului sdu lingvistic in colaborare cu secventa de imagini. Caracteristicile culturale
ale ale publicului tintd trebuie si ocupe un loc important in acest model de analiza. In al treilea
rand, un studiu comparativ al acestor trei tari, Romania, Franta si Anglia, va pune in evidenta
diferentele care exista intre discursul publicitar televizat pentru telefonia mobild din fiecare
cultura.

Titlul tezei, Tipuri de demersuri persussive in publicitatea TV pentru telefonia mobila pe
baza unui corpus trilingv : roman, francez, englez, arata intentia de a prezenta cateva exemple de
strategii persuasive caracteristice fiecarei tari mentionate fara a pretinde ca publicitatea TV in
aceste tari se rezuma la tipurile pe care le-am conturat noi. Evident, pentru a avea cateva repere
in acest studiu comparativ, caracterizarea fiecarui context din punct de vedere cultural e

necesara.



Punctul de plecare a fost ideea ca discursul publicitar este extrem de complex si
obiectivul primei sectiuni, aceea a cadrului teoretic si metodologic, a fost acela de a ilustra acest
aspect.

Instrumentele cu care operam isi au originea in aceasta parte a tezei si modelul de analiza
pe care il propunem se situecaza intr-un cadru teoretic structurat in functie de obiectivele
anuntate. Pentru studiul discursului publicitar ne-am servit de modelul semiolingvistic al lui
Patrick Charaudeau (1983), de cercetarile lui de Jean-Michel Adam si Marc Bonhomme (2005)
in ceea ce priveste argumentarea publicitard n analiza textuald a discursului, de notiunea de
‘scenografie’ si de cea de ‘ethos’ asa cum au fost definite si integrate de catre D. Maingueneau
(1999, 2000) in analiza discursului. Pentru observatiile legate de realizarea spotului din punctul
de vedere al imaginii, mai exact, din punctul de vedere al secventei de imagini, am folosit notiuni
specifice constructiei imaginii preluate de la Yveline Baticle (1986) si pentru a vorbi despre
receptarea acesteia, am recurs la retorica iconicitdfii conturatd de catre Jean-Michel Adam si
Marc Bonhomme (2005). Dimensiunile culturale ale lui Gert Hofstede (2010) si observatiile lui
Daniel David (2015) constituie cadrul analizei dimensiunii culturale a spoturilor publicitare.

Suntem constiente de natura interdisciplinard a proiectului si de faptul ca publicitatea se
situeazd in punctul de intdlnire a mai multor discipline : analiza discursului, economie,
sociologie si psihologie. Publicitatea este un tip de discurs care se caracterizeaza prin
complexitatea constructiei sale si a mesajului sau. Este o formd de comunicare in masa care este
folosita pentru a vinde si, prin urmare, exista o legatura stransa intre prosperitatea economica si
expansiunea publicitard. In plus, strategiile de persuasiune sunt din ce in ce mai complexe si
publicitatea pune in scena tot felul de metode pentru a seduce publicul.

Prin urmare, prima parte a lucrarii vizeaza structurarea informatiilor variate care trebuie
luate in considerare intr-un studiu despre publicitate.

Este imposibil sa analizezi publicitatea in afara aspectelor sale retorice, psihologice si
sociologice. Psihologia si sociologia sunt primele discipline care ofera modele de persuasiune si
de manipulare publicitatii. Specialistii din domenii ca §i comunicarea, marketingul sau
publicitatea trebuie sd studieze persuasiunea in mod sistematic deoarece este vorba despre un
fenomen care este prezent peste tot si influenta sociala exersatd de catre aceasta este modul cel
mai raspandit si mai civilizat de control social de care dispun grupurile. In procesul persuasiunii

fiecare variabild a comunicarii poate interveni §i orice aspect al sursei (ca si credibilitatea sa), al



mesajului (numarul argumentelor, de exemplu), al receptorului (umorul sau), sau al contextului
(un element perturbator) poate juca un rol semnificativ.

Existd multe mesaje publicitare care trebuie sa infrunte un public indiferent §i dacd
producatorul doreste sa atraga atentia receptorului, acesta trebuie sa actioneze asupra instinctelor
si sa le stimuleze. Activarea pasiunilor este necesara pentru ca alegerea unui produs se face in
functie de gusturi si de preferinte, nefiind dictatd de criterii rationale sau de calitati obiective.
Numai ratiunea nu poate Invinge prejudecatile pe care oamenii le au impotriva publicitatii.

Functionarea activitatilor de limbaj est astdzi studiatd in cadrul unei sociologii a
limbajului, ale carei principii au fost enuntate de catre Mikhail Bakhtine inca din anii 20. Analiza
discursului publicitar nu se poate opri la simpla observatie a cuvintelor si a figurilor de stil si
chiar daca prin publicitate s-a dovedit forta limbajului si a imaginii, dincolo de aceste ‘jocuri de
limbaj’, mesajele publicitare se referd de asemenea la practici i reprezentari sociale.

Dominique Maingueneau (2000) e de parere ca discursul publicitar intretine o legatura
privilegiatd cu notiunea de ‘ethos’. Marcile se straduiesc sd-si creeze o imagine favorabilad si
credibilitatea ‘etica’ a unui argument este o conditie necesard a acceptarii sale. Bertrand Buffon
(2002) crede ca, in zilele noastre, ‘ethosul’ a capatat o importantd majora in urma fenomenelor
de mediatizare a vietii sociale si de dominatie a imaginii.

Pentru a face o analiza a publicitatii televizate e necesara o caracterizare a constituentilor
comunicarii publicitare. Comunicarea publicitard se integreaza intr-un circuit complex in care
canalul, produsul si destinatarul se gasesc intr-o relatie de interdependenta. Acestea sunt punctele
de plecare in orice argumentare publicitara.

In ceea ce priveste argumentarea in discursul publicitar, ne-am servit de modelul lui
Jean-Michel Adam si Marc Bonhomme. Cei doi autori pleaca de la ideea ca aproape intotdeauna
ludm cuvantul pentru a argumenta §i pentru a provoca sau pentru a creste adeziunea
interlocutorului la punctul de vedere prezentat. Acestia considera argumentarea ca o forma de
compunere elementara si modelul lor se situeaza la nivelul organizarii secventiale a textualitatii.

Modelul semiolingvistic al lui Patrick Charaudeau este prezentat in functie de cele trei
directii principale ale sale : organizarea enuntiativa, narativa si argumentativa.

Modelul nostru de analiza ia de asemenea in calcul si dimensiunea interaractiva a
discursului publicitar si nu ne punem, deci, intrebarea daca discursul publicitar este sau nu

interactiv. Ceea ce trebuie sa facem este si mai dificil, si anume sa demonstram acest lucru.



Partea urmatoare a tezei pune accentul pe studiile care au fost consacrate imaginii
discursului publicitar. Fiecare studiu in domeniul comunicarii publicitare trebuie sa {ina cont de
contributiile abordarilor semiotice (schitate de catre Roland Barthes, Umberto Eco, Louis
Porcher si Jean-Marie Floch). Analiza noastra se situeaza in cadrul retoricii iconicitatii, definita
de catre autorii J.-M. Adam si M. Bonhomme.

Este foarte important de mentionat ca prin ‘imagine’ noi intelegem o secventd de imagini
care construiesc un fel de scurtmetraj. Asadar, avem nevoie de un set de notiuni care explica
modul in care functioneaza aceste secvente de imagini si de aceea e necesar sa dedicdm o parte a
tezei acestui aspect. Cadrele si tipul de plan, ritmul lor, iatad cateva exemple de elemente ale
imaginii televizate care au un rol decisiv in constructia discursului publicitar. Pentru noi,
notiunea de ‘discurs publicitar’ trimite la felul in care textul colaboreaza cu imaginea.

Primul lucru pe care realizatorii publicitatii trebuie sa-1 faca este sa incerce sa inteleaga
cultura publicului tintd. Cercetdrile lui Geert Hofstede (2010) sunt foarte utile in domeniul
marketingului si al publicitatii. In modelul cultural propus de Hofstede identitatea culturala este
definita in functie de sase dimensiuni universale : distanta ierarhica, controlul incertitudinii,
gradul de individualism versus colectivism, valorile masculine si feminine, orientarea pe termen
lung si gradul de permisivitate in raport cu restrictionarile.

Tinand cont de aceastd complexitate, a fost posibil sa schitdm un cadru teoretic specific
in cea de-a doua sectiune a tezei. Acest cadru teoretic a servit la construirea modelului pe care
l-am utilizat in analiza corpusului. Astfel, in linii mari, acesta este modelul propus pentru analiza
fiecarui spot :

- am explicat constructia propriu-zisd a imaginii pentru a oferi o privire de ansamblu
asupra spotului ;

- etapa urmatoare este destinatd pentru studiul procesului de interpretare a imaginii de catre
telespectatori,

- am incercat sa identificam caracteristicile enuntiative ale discursului in ceea ce priveste
emitatorul mesajului  (’Annonceur (JE¢)), utilizatorul eventual al produsului
(I’Utilisateur éventuel du produit (TUd)) si produsul reclamei (le Tiers (Ilx) dont on
parle);



- am preluat schema organizarii narative propusa de P. Charaudeau (1983) si am adaugat
aici o scurtd analizd a scenografiei spotului publicitar (notiunea de ‘scenografie’ a fost
preluata de la D. Maingueneau) ;

- am rezervat, de asemenea, o parte a tezei analizei dimensiunii argumentative si
organizarii textuale a discursului publicitar;

- o alta sectiune este dedicatd analizei ethosului pe care fiecare retea de telefonie mobila
inceraca sd-si construiasca pentru a face o impresie buna in relatia sa cu publicul;

- sectiunea urmatoare a modelului de analiza analizeaza dimensiune interactiva a fiecarui
discurs publicitar;

- felul in care spotul publicitar este adaptat trasaturilor psihologice si socio-culturale ale
receptorilor constituie ultima parte a modelului de analiza.

Este vorba despre un model care nu a intarziat sa-si demonstreze eficacitatea pentru ca
aplicandu-1, a fost posibila realizarea unei analize minutioase a fiecarui spot §i a unor observatii
importante in privinta demersurilor persusive ale publicitatii televizate in cazul fiecarui grup de
spoturi.

Publicitatea televizata romaneasca are caracteristicile unei publicitati aspirationale care
militeaza in favoarea unor cauze de interes general si manifestd o preocupare pentru societatea
romanesca si pentru valorile acesteia. Discursul publicitar solicita sentimentele, amintirile,
experienta de viatd a receptorului si adeziunea acestuia este castigatd fard a fi necesar sa se
recurgd la o argumentare directd. Multe spoturi ii propun un subiect de reflectie si reusesc, in
felul acesta, sa-1 implice prin intermediul pasiunilor sale.

Marcile doresc sa-si creeze un ethos al responsabilitatii civice pentru ca nevoile clientilor
ca §i grup, ca societate, par sa fie mai importante decat interesele materiale ale marcii.

Campaniile Vodafone demonstreazi acest lucru. Campania ‘/mpreuna suntem mai
puternici’(2012) reuneste indivizii care cred ca viitorul poate fi intr-adevar mai bun. ‘Romdnii au
initiativa’ (2013) recurge la personaje reale 1n spoturile publicitare §i aceastd campanie da
posibilitatea romanilor sa-si exrpime parerea asupra modului 1n care tehnologia ne poate
imbunatati viata. Strategia comunicativa a marcii continua in acceasi directie (2014) si reuneste
ciobani, bunici, tineri muzicieni $i antreprenori, care au contribuit cu totii la schimbari de ordin
social. Desigur, totul a fost posibil multumita tehnologiei si fenomenului de digitalizare. Noua

campanie a marcii, Ai puterea sa reusesti pe drumul tau’ (2015-2016) transmite mesajul ca



romanii nu au nevoie de ajutor in efortul lor de a gasi drumul spre succes, ei pot gasi singuri
mijloacele, inspiratia si partenerii pentru a face acest lucru.

Spoturile sunt foarte bine adaptate trasdturilor psihologice si socioculturale ale
receptorilor romani. De exemplu, in spoturile Vodafone, receptorii regasesc sintagme ca si
‘romdni adevarati’, ‘tara asta’, ‘romdni intreprinzatori’, ‘vietile romdanilor’.

Anumite spoturi fac referiri directe la traditia si cultura romana, cum se Intampla in
spotul Ghita Ciobanul, in care prezenta insasi a ciobanului este o demonstratie a specificitagii
noastre culturale. Este un exemplu de publicitate care se serveste de traditie pentru punerea sa in
scend. Spotul insista asupra ideii ca elementele traditiei nu se opun modernitatii si tehnologiei,
cele doud categorii pot coexsita.

In spotul Profesoara exista mai multe referiri explicite sau implicite la cultura roména si
la realitatile noastre sociale. Ceea ce elevii sunt pe cale sd inceapd, este o lectie de literatura
romand, lon Luca Caragiale, al carui tablou poate fi admirat in sala de clasa, este un scriitor
roman, Radu Beligan, care apare in spot, este un actor roman.

Spotul Veteranul abordeaza problema celui de-al doilea razboi mondial, care este un
aspect important al istoriei fiecarei tari europene pentru ca numai datorita efortului comun a fost
posibild lupta impotriva nazismului. Fiecare tard isi are eroii sdi si este mandra de contributia
proprie.

Discursul publicitar al spoturilor analizate reflecta caracteristicile societdfii romanesti si
preocuparile sale. Spoturile Vodafone ne dau o buna imagine a evolutiei societatii noastre, care
incerca sa depaseasca criza financiara si sa gestioneze ritmul accelerat al vietii in conditiile
economiei de piatd in momentul realizarii spotului ‘Impreuna suntem mai puternici’ si eforturile
sale actuale de a gasi calea spre succes, asa cum aratd spotul ‘Ai puterea sa reusesti pe drumul
tau’.

In majoritatea spoturilor nu existi o argumentare explicitd pentru serviciile telefoniei
mobile si mesajul opereaza la nivelul valorilor si simbolurilor societatii. Societatea romanesca se
inscrie in acest proces de schimbare si dezvoltare in calitate de tarda membra a Uniunii Europene,
insd romanii se straduiesc sa-si giseasca propria modalitate de a evolua si de a-si modela
identitatea, incercand sa-si pastreze sistemul de valori, in care traditia, familia, respectul pentru

cei Tn varsta si pentru trecut isi au locul lor.



Publicitatea televizata a spoturilor in limba franceza analizate in aceastd tezd este
caracterizati de un simt al umorului surprinzitor si captivant. In acelasi timp, problemele
abordate de discursul publicitar sunt cat se poate de serioase.

Cultura franceza este o culturd feminind care se preocupa de calitatea vietii si aceste
spoturi pun accentul pe acest aspect. Marcile se servesc de nevoia francezilor de a se simti
protejati si asistati in efortul lor de a beneficia de tot confortul modern pe care tehnologia il poate
procura. Si ambalajul mesajului este umorul cu ajutorul caruia mdrcile iau in deradere orice
nevoie si orice lipsa incercand sa dezvaluie publicului placerea de a trai.

Spotul RED by SFR incearca sa raspunda nevoilor unei generatii care a pierdut contactul
cu realitatea pentru ca spotul descrie comportamentul mebrilor noii generatii care s-au izolat din
cauza tehnologiei. Strategia adoptata recurge la gluma si ironie. Este vorba despre un spot care-i
pune pe francezi 1n situatia de a se imagina 1n afara granitelor propriei tari fard avantajul unui
abonament avantajos, ca si acela de care se pot bucura in tara.

Este acceasi strategie pe care o adopta o alta retea, Free Mobile in spotul /’Avion pentru a
transmite receptorilor mesajul linistitor conform caruia acestia nu se vor gasi niciodatd intr-o
situatie destabilizanta ca cea pusa in scend de spot daca se vor apela la serviciile marcii. Spotul
Inutile de réclamer se inscrie 1n acelasi context al efortului marcii Bouygues Telecom de a oferi
servicii de telefonie mobila care vor imbunatati viata clientilor.

Spotul Juliette arata o preocupare pentru realitatile societdtii franceze: viteza dezvoltarii
tehnologice si conflictul dintre generatii. Aceste probleme sunt din nou exacerbate intr-un spot al
carui scop este acela de a le parodia si de a amuza marele public. Marca SFR arata faptul ca este
gata sa-si asiste clientii in efortul lor de a se adapta noutatilor tehnologice. Pentru cineva care nu
cunoagte subtilitatile limbii franceze, spotul nu va avea impactul dorit. La nivelul limbajului
folosit, discursul publicitar este destul de complex si acest lucru 1-ar putea face dificil de inteles.
Spotul este complet ancorat in realitatile societatii franceze si adopta limbajul acesteia pentru a i
se adresa. Marca intelege nevoia clientilor francezi de a evita incertitudinea si de a se simti in
siguranta.

Toate spoturile in limba franceza au nevoie de participarea completd a receptorului care
trebuie sa-si activeze cunostintele despre lume si realitatile sociale, umorul si sentimentele pentru
a completa discrusul publicitar. Tonul amuzant al discursului face posibila identificarea

receptorilor cu personajele spoturilor. Umorul specific, modul original de a raspunde nevoilor



clientilor si de a-i distra prin intermediul parodiei si al ironiei, acestea sunt caracteristicile cu
totul originale ale discursului publicitar francez.

Faptul ca publicitatea televizata britanica recurge le vedete este foarte eficace. Kevin
Bacon este imaginea operatorului Everything, Everywhere (EE), Miasie Williams este
purtitoarea de cuvant a retelei Three. Intr-o cultura individualista, in cadrul cireia succesul este
cautat si afigat, existd un raspuns pozitiv al publicului englez legat de prezenta vedetelor, care au
cunoscut succesul si care pot castiga adeziunea receptorilor.

In spotul Kevin Bacon explains 4G discursul publicitar necesiti multi munci
interpretativa din partea receptorului care se va gasi profund implicat in constructia sa.
Interpretarea numelor proprii vehiculate de Kevin Bacon depinde foarte mult de cunostintele
receptorilor in domeniul divertismentului. Aceste referinte sont cu adevarat restrictive si doar
publicul britanic ar putea sa le inteleaga si sa le aprecieze.

Spotul Shedload of Bacon apeleaza la o scenografie ludica si, la fel ca celdlalt spot al
marcii EE, acesta e de asemenea conceput sub forma unui dialog. Stereotipurile legate de vreme
si sopronul de gradina ii vor oferi specificitatea culturala.

Spotul Be more dog este un exemplu de publicitate de marca si este vorba despre o
adevarata filosofie de viata pe care reteaua O2 doreste sa o promoveze. Acesta este un alt spot
amuzant care promoveaza o filosofie de viatd fara ca discursul sa fie filosofic. Greseala
intentionata de traducere a locutiunii latine ‘Carpe diem’, care nu inseamna ‘Grab the Frisbee’,
nu face decat sa sublinieze tipul de umor inteligent si usor sarcastic al britanicilor. Mesajul
spotului care poate fi rezumat de maxima latind ‘Carpe diem’ este in perfecta concordanta cu
trasaturile britanicilor din punct de vedere cultural. Acestia au o atitudine putin favorabila
controlului incertituduninii, ceea ce inseamna ca ei iubesc surprizele pe care fiecare zi le poate
aduce si cd ei nu se simt intimidati daca se gasesc in situatii neasteptate. Ei sunt de asemena
caracterizati de un mare grad de curiozitate si de creativitate si tocmai de aceea tot ce este nou 1i
va atrage. Toate aceste lucruri se reflectd in umorul britanic si in succesul pe care il au in
domenii ca §i marketingul sau publicitatea.

Adaptarea aceluiasi spot pentru receptorii mai multor tari nu este cea mai buna solutie si
analiza spotului Ten Little Fingers dovedeste acest lucru. in ceea ce priveste varianta in limba
romand, putem usor observa ca mesajul a fost trunchiat si asta influenteaza efectul global al

spotului. Spotul este mai scurt si corespondenta dintre text si imagine a fost afectata.



Consecintele negative negative ale reducerii spotului sunt usor reperabile: in variantele
din limba engleza si franceza bunicul mentioneaza felul in care bebelusul isi va folosi fiecare
degetel pentru a-si gestiona viitorul 1n era digitald. Acest aspect a fost neglijat in varianta
romaneasca a publicitatii.

Mai mult, vizionand spotul in limba romana, imaginile par artificiale. Din cauza faptului
ca ele trebuie sa aibd un caracter ‘neutru’ pentru a permite sa fie asociate mesajelor lingvstice
traduse in diferite limbi, planurile apropiate pot parea agasante. Lipsa unghiurilor naturale de
filmare, in care imaginea sa fie obiectiva si sd nu incerce sa producd efecte speciale, tradeaza
faptul ca personajele nu vorbesc limba roména si cd nu exista o sincronizare perfectd intre ceea
ce personajele spun si gesturile lor.

Pentru englezii carora nu le plac prea mult regulile si planificarea, spotul Orange — Ten
Little Fingers nu este o adevarata reusitd. Ceea ce consumatorii nu apreciaza este faptul ca titlul
face spotul previzibil si pentru ei, care apreciaza elementul de surpriza in viatd, imaginea
viitorului planificat incd din coplidrie nu este atragitoare. Dar pentru francezi, pentru care
structurarea si planificarea sunt necesare, spotul a primit multe comentarii favorabile.

Modelul de analizd pe care am reusit sa il construim poate surprinde toate fatetele
mecanismului persuasiv al spoturilor analizate si permite o analizd nuantatd a discursului
publicitar televizat.

Studiul comparativ al spoturilor ne-a dat ocazia sa facem observatii pertinente in ceea ce
priveste eficacitatea publicitatii pentru fiecare categorie de receptori. Capacitatea publicitatii
pentru telefonia mobild de a gasi mereu metode neobisnuite de a folosi stereotipurile,
cunostintele colective si simbolurile culturale este de-a dreptul surprinzatoare. Este evident ca
daca spotul doreste sd convinga, realizatorii sai trebuie sa inteleagd dorintele, idealurile, valorile,
cultura fiecarui grup de receptori caruia se adreseaza.

Analiza spoturilor aratd ca receptorii trebuie asistati in efortul lor de a evolua si de a a-si
imbundtati viata. Discursul publicitar abordeaza, de cele mai multe ori, probleme de interes

general si spoturile devin o oglindd a societatii si a valorilor acesteia.



