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Cuvinte cheie: comunicare, limba, analiza discursului, analiza critica a discursului, text,
context, context politic, context social, context economic, cod, imagine, participanti,
publicitate, reclame, pragmaticd, lingvistica, manipulare, sex, erotism, comunism, cenzura,
revistd femei, gen, stereotip, asteptdri, modele culturale, traditie, putere, imaginea femeii,

senzualitate, discriminare, diferential semantic

INTRODUCERE

Limbajul a aparut datoritd nevoii de comunicare a oamenilor. Acestia au Tnvatat sa
comunice si prin intermediul desenelor si picturilor. Peretii desenati ai pesterilor din Intreaga
lume este o dovada 1n acest sens. Apoi a aparut muzica ridicand comunicarea la un alt nivel.

In zilele noastre, inci se comunici prin intermediul cuvintelor, imaginilor si al
muzicii, dar adesea acest proces a fost transformat 1n artd. Mesajul transmis este uneori bine
codificat dar oamenii si-au dezvoltat Indemanari specifice pentru a-1 descifra. Lucrarea de fata
isi propune sa descifreze mesajul unei forme de comunicare larg raspandite, reclama. Datorita
vastitdtii domeniului, aria de cercetare va fi redusd considerabil la reclama scrisd din
Romania.

Aceastd teza urmdreste sd arate ca reclamele sunt un tip special de discurs care sunt
influentate si influenteaz la randul lor contextul social care le produce. intelesul lor deriva
din combinarea unor factori multiplii strans interconectati ca de exemplu limbajul, imaginile,
participantii, textul, intertextul, etc. pe cind functia lor se extinde de la transmiterea
informatiei la persuasiune si manipulare, chiar si la impunerea de idei si modele culturale.

Reclamele nu doar reflectd aspecte sociale precum cele politice, economice sau legate
de gen dar au si puterea de a le mentine si disemina in societate. Aceast teza urmareste nu

doar sa analizeze posibilul impact social, ci si sa 1l verifice.

CAPITOLUL 1 METODICA

Acest capitol acopera tendintele generale de analiza in lingvisticd, urmarind sa evidentieze
importanta corpusului, in ciuda numeroaselor critici lagate de credibilitatea acestuia. Se
prezinta modele posibile de analiza lingvistica si se insista asupra abordarii social lingvistice
din perspectiva analizei discursului specificd acestei teze. Sunt prezentate apoi metodele

aplicate in studiile de caz, si anume metoda de cercetare empirica si deferentialul semantic.



Aceasta teza aplica metoda empirica de cercetare 1n studiul reclamelor scrise din perioada
comunistd si post comunistd din Roménia. Aceastd metoda permite o analizd consistenta a
datelor si elaborarea unor ipoteze dupa cum urmeaza:

1. contextul social si economic va fi reflectat in reclame

2. regimul comunist a stopat dezvoltarea reclamelor

3. regimul comunist a cenzurat dezvoltarea reclamelor

4. 1ntr-o societate socialistd femeile sunt egale cu barbatii, prin urmare ele nu ar trebui sa

apara 1n roluri de mama sau de casnice, ci in rolul de femei independente Tn cAmpul
muncii alaturi de barbati

5. existd o imagine noud a femeii In reclame

6. societatea capitalista discrimineaza femeile

primele doua ipoteze dunt dezvoltate pe parcursul Intregii lucrari, a treia apare in capitolul
4 iar ultimel 1n capitolul 5, unde se aplicd metoda diferentialului semantic pentru a verifica
validitatea rezultatelor obtinute in urma studiului empiric prin aplicarea unui chestionar unui

grup de 100 de respondenti.

CAPITOLUL 2 ANALIZA DISCURSULUI

Acest capitol urmareste sa arate cad discursul e strins legat de trei termeni inseparabili, §i
anume: limbaj, actiune si cunoastere, aceasta din urma referindu-se la contextul social. Si
discursul reclamei include aceste notiuni, addugand elementul vizual ca parte importantd din
context. Acest capitol oferd o abordare pragmaticd a discursului trcdndu-se in revistd
principalele teorii linvistice precum teoria actelor de vorbire, principiul conversational,
principiul de politete si structura discursului dupd cum apar in lucrarile lui Austin (1962),

Searle (2000), Grice (1975), Leech (1983), Brown si Yule (1983), Halliday si Hassan (1976).
CAPITOLUL 3 LIMBAJUL RECLAMEI: TEHNICI LINGVISTICE

Desi discursul reclamei stabileste relatii complexe componentele textuale si vizuale ale
reclamei, capitolul 3 se axeazd pe aspectele textuale si functia lor, evidentiid puterea si
creativitatea limbajului in incercarea sa de a-si indeplini scopul final: vanzarea produsului.
Acest capitol oferd o analiza a limbajului reclamei din punct de vedere lingyvistic si specifica
tehnicile lingvistice folosite in textul reclamelor cu scopul de a atrage si mentine atentia
receptorilor. Materialul investigat acopera un numéar mare de reclame dim perioada comunista

si post-comunista.



De asemenea, reclamele sunt analizate din perspectiva teoriei discursului elaboratd de
Johnstone (2002) conform cdreia orice optiune lingvistica reflectd un mod de gandire, o
viziune asupra lumii inconjuratoare. Ea grupeaza optiunile lingvistice dupa cum urmeaza:

e optiuni legate de reprezentarea actiunilor, actorilor si evenimentelor

e optiuni legate de reprezentarea cunostintelor

® optiuni legate de denumire si structura

e optiuni legate de inglobarea si reprezentarea altor voci

In acest capitol se aplici teoria de mai sus limbajului publicitar, in incercarea de a
determina modalitdtile de manipulare ale interpretdrii mesajului publicitar, analizdnd
indeaproape tehnicile lingvistice de atragere a atentiei si de persuasiune la nivel grafic,

semantic, sintactic si pragmatic. Se evidentiaza ipoteza conform céreia contextul social si

economic e reflectat In reclame.

CAPITOLUL 4 IMAGINEA IN RECLAME: SEX SI EROTISM

In acestd parte a lucrdrii se accentueazi elementul vizual, importanta acestuia 1n
reclame precum si puternicul impact pe care il exercitd asupra receptorilor. Imaginile pot fi la
fel de convingatoare ca si cuvintele, mai ales daca prezinta si oameni aldturi de produs. Acest
lucru se datoreaza faptului cad reclamele apeleaza la emotiile si senzatiile noastre, avand
puterea de a crea noi lumi imaginare. Reclamele ofera o gama larga de emotii, dar niciuna nu
este mai des folositd ca emotia sexuald. Acest capitol exploreaza sexul si erotismul in
reclame, urmdrind sd arate cd ceea ce era considerat tabu cu cétiva ani in urma este acum la
ordinea zilei.

Se porneste de la premiza conform cdreia regimul comunist a cenzurat erotismul. Se
incearcd sd se determine masura in care erotismul era prezent in reclama romaneascd prin
identificarea stimulilor sezuali mentionati de reichert (2003). Se analizeaza reclame publicate
in revista ,,Femeia” intre anii 1953 si 2005, cu un studiu detaliat al aniilor 1960, 1970 si 2005,
celelalte fiind mai recente si provenind din diverse alte surse precum ziarul local din
Tg.Mures ,,Cuvantul liber”. Scopul este de a afla dacd e posibild cenzurarea oricarei

manifestdri erotice Tn perioada comunista.



CAPITOLUL 5 IMPACTUL SOCIAL AL RECLAMELOR

Acest capitol analizeazd imaginea femeilor si barbatilor In reclamele romanesti,
incercind sa arate cad reclamele oglindesc aspecte sociale, precum stereotipurile de gen
traditionale sau discriminarea. Se evidentiaza Tn ce masurd aceste stereotipuri erau prezente 1n
perioada comunista si dacd mai sunt valabile si in prezent. Studiul include reclame din revista
,Femeia” din 1953 pana in 2005, cat si reclame din alte reviste pentru femei aparute dupa
anul 2000, ca de exemplu Cosmopolitan, Avantaje, Unica si Tabu pentru a completa imaginea
femeii la sfarsit de secol 20.

Premiza conform céreia existd o noud imagine a femeii in reclame dar ca este 1n
continuare discriminatd este verificatd mai departe prin aplicarea metodei diferentiaului
semantic unui grup de 100 de respondenti de ambele sexe, studenti la Universitatea Dimitrie
cantemir din Tg.Mures. Se verificd astfel perceptia stereotipurilor de gen asa cum este
reflectatd in reclame. s-a cerut sd-si exprime parerea cu privire la imaginea femeilor si
barbatilor in reclamele din revistele pe care le citesc, bifand pozitia lor pe o scald de concepte
binare opuse de la 1 la 5. Rezultatele au fost procesate cu ajutorul programului de statistica
SPSS. Prin aplicarea metodei diferentialului semantic s-a urmadrit sd se afle In ce masura
aspecte ale stereotipurilor de gen din reclame sunt regasite in societatea care le produce,

semnaland asftel puterea reclamelor de a mentine si disemina concepte si ideologii sociale.

CONCLUZII

Aceastd tezad de doctorat incearca sa descifreze mesajul discursului publicitar. Teza se
axeaza in principal pe cod, dar analizeaza si alte elemente care completeaza sensul mesajelor.
Limbajul si imaginile sunt in centrul analizei dar ne-am concentrat i asupra altor elemente
constitutive §i asupra Tmbinarii, cét si influentdrii lor reciproce. Astfel, functia nu poate fi
separatd de limba si imagini, paralimbajul este prezent la nivel grafic, cit si in
comportamentul participantilor la actul de discurs vizual si metalingyvistic.

Reclamele reprezintd un tip de discurs specific, cu scopuri precise: atragerea si
mentinearea atentiei consumatorilor cat si convingerea lor si cumpere produsul ciruia i se
face reclamd. Pentru a arata cum se realizeazd aceste scopuri, prezenta teza analizeaza
limbajul si imaginile care reprezintd codul ce trebuie descifrat si interpretat. Se va dovedi ca
sensul mesajului transmis de reclame depinde de o combinatie de factori, cum ar fi: limbajul,

imaginile, participanti, co-text, substantd, etc., iar interpretarea adecvatd se bazeazad pe



aptitudinea receptorilor de a descifra codul. Astfel, semnificatia este un process continuu de
codare si decodare, deoarece oamenii creeaza structuri din cuvinte care nu fac doar sens, ci
servesc unor scopuri mai specifice. Ei aleg dintr-o varietate de structuri la dispozitia lor pe
acelea care vor da interpretarea speicificd pentru a asigura indeplinirea unor scopuri intiale
asumate. Deseori, oamenii transmit mai mult decét ceea ce pare evident la prima interpretare,
ei stdpanesc aceste alegeri si le folosesc, constient sau nu, pentru a manipula interpretarea lor,
astfel incat sensul intentionat a fi transmis este interpretat cu altele noi..

S-a demonstrat reflectarea contextului politic si economic in discursul publicitar.
Regimul communist nu a oprit complet dezvoltarea reclamelor, insd a controlat dezvoltarea
lor. Numaérul de reclame prezente in revista ‘Femeia’ in timpul regimului comunist este
considerabil mai redus in comparatie cu cele ce apar la zece ani dupa caderea regimului si
schimbarile politice si economice. Acest fapt poate fi explicat prin aceea cd economia
socialistd nu incuraja competitia; toate companiile erau in posesia statului si erau detinute in
regim de monopol — astfel, nu prea era nevoie de produse publicitare. In ciuda schimbrilor
politice si economice de dupd Revolutia din 1989, care a marcat cadderea comunismului Tn
Romania, au trecut ani de zile pana la reaparitia reclamelor 1n reviste, prima fiind inregistrata
in luna martie a anului 1994. Se pare cd procesul Incet de tranzitie la o economie §i o
societate capitalista se reflecta si In reclame.

Analiza publicitatii din perioada comunistd a demonstrat cd senzualitatea era prezentd In
majoritatea reclamelor, aparent fard conotatii sexuale si putea trece usor de cenzurd. Unde
reclamele erau permise, senzualitatea isi gasea locul in ele, dar nu atat de agresiv cum e
intalnitd azi. In alte cuvinte, sexualitatea a fost mereu prezenti in reclamele care prezentau
femei: era mai subtild, mai putin explicitd, dar exita. Se pare ca ideologia socialistd nu a putut
sterge complet urmele erotice din putinele reclame publicate, dar a mentinut o linie a decentei,
caracteristicd pentru Tnceputul secolului 20. Regimul comunist nu a oprit doar dezvoltarea
economicd a tarii, ci a pus piedici si eliberdrii sexuale, pe care a tinut-o in loc péand la un
punct; nu a reusit sa elimine total senzualitatea si aluziile sexuale, dar le-a tinut sub control.

Cultura romand promoveazd In mod traditional modelul patriarhal, conform caruia
femeile apartin zonei private si sunt vazute drept docile, mame si gospodine, in timp ce
barbatii apartin zonei publice, sunt puternici, harnici si independenti. Perioada comunista a
impus ideea de mama muncitoare si gospodina. Femeile trebuiau sa munceascad alaturi de
barbati. Se pare ca rolurile traditionale sunt prezente in reclamele roméinesti, ceea ce

demonstreaza cd schimbadrile de atitudine si de credinte nu se fac peste noapte.



In prezent, femeile sunt reprezentate semnificativ diferit in reclamele din presi. Femeile
apar drept puternice, independente si increzatoare, desi deseori sunt discriminate, fiind tratate
drept obiecte sexuale, in timp ce barbatii si-au pastrat puterea si independenta. Exista totusi
momente Tn care vedem femeile avand control asupra corpurilor, sexualitatii, statutului lor
social, uneori domindndu-i pe barbati. Aceasta poate fi noua femeie, care 1si expune nuditatea
cu Incredere §i stie ca este perceputd drept un dat natural si frumos, nu neapdrat cu un mesaj
erotic. Desi imaginea femeii s-a schimbat, timpul urmeaza sd-i imprime o consistenta.

Schimbarea stereotipurilor traditionale imprimate adanc in subconstientul colectiv pareau
a fi imposibil de schimbat. Totusi, rezultatele aplicarii metodei diferentilului semantic aratd ca
respondentii — barbati si femei, considera ca statutul femeii s-a schimbat si admit existenta
unor instante discriminatoare la adresa femeilor. In mod evident, luarea de atitudine si
constientizarea existentei unei noi femei, la fel de puternice si independente, 1isi fac simtitor

efectul.
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