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HERMENEUTICA ,,TEXTULUI” PUBLICITAR.
CATEVA EXEMPLE COMENTATE

Cristinel Munteanu?

Si reclamele reprezintd niste mesaje, niste acte concrete de comunicare, ceea ce inseamna
ca si ele pot fi analizate ori interpretate, In principiu, la fel ca oricare text, adica utilizand
acelasi instrumentar?. Cele mai complexe texte sunt cele care apartin literaturii artistice. Dupi
cum sustine Eugeniu Coseriu (pe urmele unor filosofi ca Giambattista Vico, Wilhelm von
virtualitatilor limbajului in general; altfel spus, pe terenul beletristicii Intalnim adevarata
plenitudine functionala a limbajului omenesc.

Imagini sofisticate ori suprapuse, jocuri de cuvinte (vizand forma sau continutul) etc. sunt
lucruri de care se servesc si reclamele pentru a-si articula propriul sens, propriul mesaj. insa,
spre deosebire de poet, copywriter-ul (creatorul materialului publicitar) nu-si doreste ca sensul
discursului sdu sa ramana unul subtil, greu de sesizat. Dimpotriva, mesajul sdu trebuie sa fie
unul cu impact, bazat pe o idee excelenta, care sa convinga cat mai multd lume. Altminteri, un
text publicitar, la fel ca o poezie, poate face uz de toate resursele expresive ale unei limbi
istorice anume (romana, engleza, franceza etc.) si ale limbajului Tn general.

Ceea ce diferentiaza tipurile de texte este, in primul rand, finalitatea (scopul) lor. De pilda,
textul artistic (al beletristicii) urmareste sa creeze lumi posibile, autoreferentiale, in timp ce
textul pragmatic (in care se incadreaza, printre altele, si textul publicitar) cautd sd actioneze
(si influenteze) prin intermediul limbajului. In schimb, textul stiintific (la fel ca textul
filosofic) este preocupat de distinctia dintre adevar si fals, dintre existenta si non-existenta.

Spuneam ca si o imagine publicitara (la fel ca o picturd) poate fi interpretata asemeni unui
text (literar sau non-literar). Existd, de altminteri, orientari teoretice care extind sfera
conceptului «text» pentru a cuprinde si filmul, nu doar imaginea statica, de vreme ce s1 aceste
realitdfi sunt purtatoare de sens (uneori greu de dezvaluit / revelat), constituind si ele acte
concrete de comunicare.

Din multitudinea de reclame vizuale (de tipul afisului) care circula in spatiul virtual al
Internetului (ca bunuri ,,ale domeniului public”), ne-am oprit asupra unora dintre cele mai

1 Prof. univ. dr. habil, Universitatea Danubius din Galati, E-mail: cristinel.munteanu@univ-danubius.ro.

2 Acest articol are la bazi o secventd din contributia autorului la un manual universitar (scris in colaborare cu
Fanel Teodorascu), intitulat Introducere in publicitate si analiza discursului publicitar (aflat n curs de publicare
la Editura Universitara ,,Danubius”).

65



ISSN 2668-0084 Danubius Universitas

ingenioase. Dupa cum sustine Roland Barthes (in celebra sa carte din 1964, Rhétorique de
l’image), imaginea publicitara trebuie Insotitd de cateva cuvinte scrise, care au rolul (gratie
functiilor de ,,ancorare” si de ,,releu”) de a-l face pe destinatar / receptor sa aleagd sensul
corect (cel intentionat de creatorul reclamei) din nenumadratele sensuri posibile pe care o
imagine neinsotita de cuvinte le-ar putea sugera.

Intamplator (sau poate nu, dat fiind statutul de limba universala pe care il detine de ceva
timp limba lui Shakespeare, in contextul globalizarii), majoritatea reclamelor vizuale selectate
aici (dupa criteriul ingeniozitatii, de reguld) confin mesaje formulate in engleza, chiar si atunci
cand se refera la marci (cunoscute, in general) care nu apartin neaparat lumii anglo-americane.
Insd acest detaliu nu ar trebui si fie o problemd, de vreme ce vom si traduce enunturile
respective in romaneste (explicand, acolo unde este cazul, si la ce anume se face aluzie in
limba / cultura engleza).

1. In prima reclama (vezi imag. 1) este prezentat produsul KitKat, o napolitani formata
din trei straturi lipite intre ele si nvelite cu ciocolatd. Denumirea este foarte vizibila, gratie
culorii rosii, dominanta in partea de sus, si a literelor uriagse trasate cu aceeasi culoare. Nu
lipseste nici numele firmei producadtoare (Made by Rowntree’s; dupa 1988, KitKat va fi
preluat de Nestlé), desi acesta nu sare imediat in ochi. Mai interesante sunt celelalte
amanunte. Enuntul (o invitatie) este Have a break... have a KitKat! (,,Jla o pauza... ia un
KitKat!”). Substantivul engl. break are o dubla semnificatie aici: atat ‘pauza’, cat si ‘ruptura’
(ambele provenind de la vb. engl. to break ‘a rupe, a intrerupe’). Prin suprapunerea celor doua
acceptii, ia nastere un joc de cuvinte. Pana si cele trei puncte de suspensie de la mijlocul
indemnului sunt foarte potrivite, sugerand acelasi lucru.

N

Have a break...
have a Kit Kat !

| 4
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MADE B8Y ROWNTREE'S

Imaginea 1.
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Scena desenata reprezintd un muncitor care rupe un baton de KitKat gigantic, dezvaluindu-
i astfel continutul. Evident, muncitorul in cauza (din ce se vede, un bricklayer, adica un
‘zidar’) se afla intr-0 pauza, dovada fiind si ceasca (de cafea?) din dreapta jos, asezatd pe unul
dintre straturile (in engl. layer) de caramizi (in engl. bricks) recent imbinate, in deplina
concordantd, asadar, cu straturile de napolitana crocanta (numite tot layers in engleza). Pretul
nu e nici el lasat la intdmplare, ci este aratat de pisica din partea stdnga jos (caci denumirea
produsului, KitKat, trimite, fara doar si poate, la engl. kitty cat, insemnand ‘pisicuta’).

Prin urmare, ce poate fi mai bun pentru un muncitor, intr-o pauza, decat un baton delicios
de napolitana cu ciocolata Kit Kat, hranitor si energizant?

2. Tn cea de-a doua reclami (vezi imag. 2) produsul supus atentiei este faimoasa Pizza
Hut. De data aceasta, nu se mai suprapun semnificatiile unor cuvinte, ci, prin apropiere
fonetica, chiar laturile semnificante ale unor cuvinte (italiene) — un nume propriu, Pisa, si un
nume comun, pizza, acesta din urma inglobat si el intr-un nume propriu, ca marci. In orice
caz, si aici asistam la un joc de cuvinte.

See the Leaning Tower
of Pizza

(/ﬂ\)
UL
places now...

Visit the Italian

Imaginea 2.

Pe un fundal rosu aprins (culoarea ketchup-ului!) descoperim o farfurie cu 10 pizza (10
este cifra perfecta!) puse una peste alta, aflate Tntr-un echilibru instabil. Mesajul de deasupra
este lamuritor: See the Leaning Tower of Pizza (,,Contemplati/[mergeti] sa vedeti Turnul
Inclinat din Pizza”). Se face o aluzie evidentd, inclusiv prin desen, la The Leaning Tower of
Pisa, celebrul Turn [inclinat] din localitatea Pisa, din Italia.

Sugestii se gasesc la tot pasul. Pand si semnul exclamarii, si el usor piezis si
supradimensionat, seamand cu acel cutit special, cu rola, intrebuintat la taiatul feliilor de
pizza. In partea dreapt, jos, sub numele si insemnul marcii, st scris Visit the Italian places
now... (,,Vizitati locurile italiene acum...”). Pizza Hut reprezintd un lant de restaurante din
S.U.A,, dar reclama face apel la puterea de evocare a produsului comercializat. Nu-i nevoie sa
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vizitezi locurile italiene (Italia propriu-zisa); este suficient sa vizitezi un restaurant Pizza Hut,
fiindca iti evoca atdt de bine mediul italian... In plus, de la Pizza Hut (,,Coliba de/pentru
Pizza”), denumire care trimite la o constructie modesta, s-a ajuns deja la un turn impozant.

In concluzie, ni se prezintd un produs bun si ieftin (dacd ne luim dupa numairul mare de
pizza din farfurie), accesibil si unei familii numeroase, produs care echivaleaza, odata
consumat, cu specificul italian insusi (scutindu-te, astfel, prin virtutile evocative, de o
excursie reald in tara lui Dante).

3. Cea de-a treia reclama (vezi imag. 3) infatiscazd o bomboana Ricola, destinata
combaterii durerilor de gat provocate de raceald. Cu greu se poate imagina ceva mai eficient
in materie de publicitate. Ideea este excelentd. Dropsurile din plante elvetiene Ricola
(Original Swiss Herb Drops, cum apare sub denumirea marcii) sunt complet naturale, detaliu
sugerat de culoarea verde a literelor. Mesajul este unul scurt, dar graitor: Unwrap your voice
(,,Despacheteaza-ti vocea” [odatd cu despachetarea bomboanei]). De altminteri, desenul este
asa de sugestiv (cu ,,gatuirea” ambalajului exact acolo unde trebuie), incat abia dacd mai are
nevoie de cuvinte Insotitoare (pesemne din acest motiv scrisul este atdt de marunt, aproape
firav, in comparatie cu cel din alte reclame). Pe ambalaj figureaza chipul lui Elvis Presley
insusi, Regele Rock’n’Roll-ului (The King), semn ca produsul face fata celor mai mari
exigente.

In consecinta, dropsurile Ricola nu doar ca-ti vindeca durerile de gat, ci ,,elibereaza”, pur si
simplu, cantaretul din tine, avand cu adevarat grija de vocea ta.

Unwrap your voice.

Imaginea 3
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4. A patra reclama (vezi imag. 4) prezintd un produs McDonald’s, si anume un sandwich
din peste, numit Filet-O-Fish (denumire ce ne garanteaza absenta oaselor din carnea pestelui
oferit spre consum). In acest caz, ideea ingenioasi nu face uz de jocurile de cuvinte, fiind
preferata suprapunerea de ,,lucruri”.

Pentru a sugera prospetimea carnii de peste, sandwich-ul este reprezentat in asa fel, incat sa
lase la vedere si un acvariu in care Tnoatd un peste. Acesta din urma nu doar ca este viu, ci
este si auriu, facand aluzie la ,,pestisorul de aur” din povesti, cel care poate indeplini orice
dorintd (inclusiv de ordin culinar, desigur). Fundalul bleumarin si sandvisul-acvariu din
centrul imaginii vor, probabil, sd faca trimitere la igiena fabricarii unui asemenea produs
(menit sa satisfaca toate gusturile) si la transparenta marcii McDonald’s 1n sine...

Un comentariu meritd si cunoscutul logo (din coltul din dreapta jos), in care figureaza
mesajul /’m lovin’ it. Se stie ca in engleza literara unele verbe (printre care si to love ‘a iubi’)
nu pot fi folosite la timpul prezent continuu (,,present continuous tense”, folosit pentru
desemnarea actiunilor petrecute in momentul vorbirii), cu terminatia de gerunziu —ing. Avem
de-a face, asadar, cu o greseala gramaticala intentionata, prin care se doreste sa se accentueze
ideea de placere intensd a papilelor gustative, care 1si permit, iata, o clipd de ,,savoare”
maxima gratie produselor McDonald’s...

'm lovin' it

Imaginea 4

5. Reclamele din urmatoarele trei imagini (nr. 5, 6 si 7) sunt dedicate faimoaselor
bomboane mentolate Mentos (produse de olandezii de la Perfetti incepand cu anul 1948).
Toate trei au in comun mesajul Mentos. Helping people get ideas (,,Mentos. Ajutandu-i pe
oameni sd aiba idei”) si faptul ca apeleaza la cate o personalitate celebrd din lumea fizicii,
adevarate puncte de reper in istoria stiintei: Arhimede, Isaac Newton si Albert Einstein
(tocmai din acest motiv, nici nu ar mai fi fost nevoie sa li se consemneze pe afise numele si
preocupdrile, dar pesemne ca nu toti cei din publicul-{inta vor fi fost creditati cu o cultura
generala multumitoare). Cele trei reclame se completeaza reciproc chiar si din punct de
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vedere... gramatical, de vreme ce intalnim intr-o atare serie toate cele trei tipuri primare de
enunfuri: enungiativ, exclamativ si interogativ.

Primele doua reclame ii infatiseaza pe Arhimede si pe Newton Tn contextul originar, in
care si-au facut marile descoperiri: (1) Arhimede, imediat dupa ce a descoperit principiul /
legea care 1i poartd numele, sare din cada si alearga dezbracat strigand in greceste Evrika!
Evrika! (in traditia transcrierii englezesti: Eureka! Eureka!), indicand apoi foloasele unui
tablete Mentos, iar (2) Newton, imediat dupa impactul cu marul cazut din pomul sub care se
odihnea (prilej cu care a descoperit legea gravitatiei), impartaseste tuturor care este The Secret
of my Success (,,Secretul succesului meu”).

MeNTOS. HELPING PEOPLE GET |DEAS.

Imaginea 6
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Un succes mai mare l-a avut insa reclama cu Einstein, a carui notorietate in epoca era
extraordinard (datoritd faptului ca formulase teoria relativitatii, ce a revolutionat fizica
modernd). Probabil ca la momentul realizérii acestei reclame Einstein era Incd in viatd
(savantul a murit in 1955), de aceea semnatura sa figureaza pe poster, ca o garantie a calitatii,
alaturi de cuvintele scrise cu caractere mari | eat Mentos. Do you? (,,Eu mananc Mentos.
Tu?”). Nu putea lipsi din imagine (apare chiar de dous ori) celebra sa formuld E=mc?.

In orice caz, ideea principali care se induce e aceea cd acest produs trebuie pus in relatie cu
inteligenta sau, mai bine zis, cu mintea, nu doar prin apelul la personalitatile geniale din
stiintd, ci chiar prin sugestiile pe care le desteapta cuvantul engl. mint ‘menta’ (< lat. ment(h)a
< v.gr. minthe) prin asociere cu engl. mind ‘minte’, inrudit (printr-o radacind comuna) cu lat.
mens, mentis (cu aceeasi semnificatie).

WORLD-FAMOUS
SCIENTIST

Imaginea 7

6. In fine, dupi atdtea reclame referitoare la produse mai mult sau mai putin alimentare
(care se incadreaza toate in conceptul de ,,publicitate platita”, adica advertising), sa trecem si
la un exemplu de ,hrand pentru suflet”, cum se zice, si anume la un afis (vezi imag. nr. 8)
legat de 0 campanie dedicata salvarii de la extinctie a ursului panda (asistaim de data aceasta la
un caz de ,,publicitate neplatita”, adica de publicity).

Mesajul lingvistic principal, transmis de cei de la WWEF, este Help us protect them with
just 50p. (,,Ajutati-ne sa-i protejam cu numai 50 de p.”), insotit de constatarea (mai putin
vizibila, dar cu acelasi rol de sensibilizare a opiniei publice) ca niciuna dintre realizarile de
pana acum (in directia conservarii acestei specii aflate pe cale de disparitie) nu ar fi fost
posibila fara sprijinul celor carora li se adreseaza aceasta campanie.

Ingeniozitatea acestui poster constd n aceea de a fi reprezentat grafic un urs panda cu
ajutorul unor monede (desenate si ele) de 1 penny (in engleza, la plural: pence), tocmai pentru
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a da dimensiunea concretd a foloaselor unei (in aparentd) mici donatii. Evident, in imagine
apare un numar mult mai mare de monede (nu doar 50), fiindca se pune accentul pe o
contributie colectiva, pe o conjugare a eforturilor.

Help us protect them with just 50p. ®

Please donate. (&)

The truth is, none of our work or our achievements helping

to save endangered wildlife, hapitals a‘nd communities ©

around the world would be possible without you. @

wwf.org.uk WWF
Imaginea 8.

72



