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Argument

Inca din Antichitate, filosofii greci si cei latini au manifestat un interes aparte fata de
umor. Fascinant prin efectele pe care le manifestd in prezenta alteritatii, niciun studiu insd nu a
reusit pind in prezent sd explice de ce ridem la unele glume, de ce nu ridem la altele sau de ce

cadrul social are puterea de a transforma risul intr-un fenomen molipsitor.

Mizind pe puterea amuzamentului de a suscita interesul consumatorilor, publicitatea,
vazutd ca un mod de comunicare, a inceput sa se agate de tehnici umoristice pentru a ajunge
direct in inima publicurilor-tinta. In spatiul cultural roman, specialistii au inceput si recurga la
astfel de practici de putind vreme. Acestia se temeau ca prin gluma si ris nu vor putea atrage
atentia consumatorilor si, implicit, nu-si vor putea indeplini obiectivele economice. Astazi insa,
televiziunile romanesti sint aglomerate de spoturi publicitare care conving si distreaza publicurile

prin asemenea metode.

Acesta reprezinta si motivul realizarii studiului prezent, intitulat ,, Umorul ca element de
seductie in discursul publicitar”. Teza este constituita in jurul a doua concepte-cheie: activitate
publicitara si umor. Aceasta urmareste sa clarifice legaturile dintre aceste notiuni si modul 1n

care acestea functioneaza in spatiul cultural roman.

Studiul imbinarii celor doud fenomene se axeaza pe analiza a 30 de spoturi televizate
difuzate Tn mass-media romaneasci de la jumitatea anului 2014 si pina in prezent. in vederea
indeplinirii acestui scop ne vom folosi de instrumentele de lucru dezvoltate in capitolul al doilea.
Impartit in analiza reclamelor care se folosesc pe de o parte de umorul verbal spre a-si comunica
mesajul, iar pe de cealaltd parte de umorul fizic, vom avea in vedere diferite forme si teorii ale

umorului specifice celor doud categorii.

Prezenta lucrare cuprinde trei capitole, primele doua fixeaza cadrul teoretic care sta la
baza studiului, iar cel de-al treilea este dedicat analizei de corpus si concluziilor care decurg din

cercetare.

Pentru a putea analiza corpusul propus, necesara va fi pentru inceput, o abordare a
activitatii publicitare din perspectiva comunicarii. Atfel, in primul capitol voi dezvolta notiunile

de publicitate, comunicare si discurs publicitar. In aceasti discutie voi porni de la stabilirea



cadrului istoric in care s-au format modelele de discurs publicitar la nivel mondial si national, si
voi formula o delimitare intre termeni imprumutati din exterior de cultura romana, precum
advertising ori publicity. Mai apoi voi incerca sa trasez un cadru general al publicitatii vazuta ca
o situatie de comunicare care ,,are la baza atitudini intentionale si implica ideea de schimb.”
Pentru ca este vorba despre o activitate umana, vom afla ca publicitatea are la baza un discurs
persuasiv. Pentru a lamuri acest aspect, voi discuta aici despre caracteristicile discursului
publicitar, printre care se remarcd prezentarea concisd a unui produs comercial, cultural ori
politic ori scopul de a convinge publicurile asupra utilitatii si importantei detinute de produsele

promovate.

Persuadarea publicurilor nu este o misiune facila insa. Diversitatea trasaturilor care
reprezintd o culturd cere publicitarilor adecvarea discursurilor pe baza reprezentarilor si
metareprezentarilor consumatorilor. Astfel vom putea observa ca diferentele proceselor cognitive
ale societatii determind particularizarea discursurilor Tn: discursuri retorice, argumentative,

referentiale, ironice ori mitice.

Cel de-al doilea capitol cuprinde instrumentele folosite in analiza spoturilor publicitare
din capitolul al treilea. Pentru a putea intelege mai bine conceptul de umor insa, voi trasa un
cadru general care 1i explica trasaturile definitorii (vizeaza disproportia dintre ceea ce oamenii
asteapta sa vada si ceea ce le ofera de fapt realitatea), aparitia (rezultat al fuziunii dintre
psihologia cognitiva si cea logicad) s1 modul de percepere si creare in cultura romana, dar si in
culturile internationale. Astfel vom afla ca umorul este influentat de traditii, cultura sau istorie,

dar si de caracteristicile individuale, precum inteligenta sau virsta.

De asemenea, am inclus aici si clasificari ale formelor pe care le ia umorul in publicitate,
a teoriilor, si a manifestarilor fenomenului in situatiile de comunicare. Astfel, constituit dupa
teoria incongruentei, a eliberarii Sau a superioritatii, umorul este reprezentat prin ambiguitati,
aluzii, jocuri de cuvinte, parodii, satire, ironii, sarcasm, animatii, surprize vizual ori ridicol
situational. Toate aceste variatii aflam ca sint impartite atit pe domeniul umorului fizic, cit si al
umorului lingvistic. Despre acesta din urma aflam ca este constituit pe baza modificarii enuntului
care apartine discursului repetat (Stelian Dumistracel)/ textemelor repetate (Eugenio Coseriu),
aici unde se constatd efectele actiunii celor patru categorii de transformare observate de

Quintilian n Institiutio oratoria: ,,adiectio”, ,,detractio”, ,,immutatio”, ,,transmutatio”.



Astfel, cu ajutorul acestor aspecte teoretice va fi analizat continutul din studiul de caz.
Concretizat in capitolul al treilea, studiul va cuprinde o analiza a spoturilor publicitare care isi
construiesc discursurile pe tehnicile mai sus mentionate. Exemplele variate au fost divizate in
doua categorii care impart pe de o parte reclamele ce se folosesc de umor in limbaj, iar pe de
cealalta parte, reclamele care stirnesc amuzamentul prin comicul de situatie. Cercetarea isi
propune sa faciliteze intelegerea elementelor simbolice si subtile care compun discursurile noilor

forme de divertisment din mass-media actuala.

Asadar, consider ca lucrarea ,,Umorul ca element de seductie in discursul publicitar”
oferd o imagine concisd asupra noilor tendinte care au patruns in activitatea publicitard datorita

evolutiei din societate.



CAPITOLUL 1
PUBLICITATEA, MOD DE MANIFESTARE A COMUNICARII



1. Introducere

Publicitatea a devenit astdzi elementul-cheie al culturii economice. Prin simbolurile
promovate, prin hegemonia imaginii si a imaginarului, prin elementele de divertisment si
evaziune si prin dimensiunea ludica pe care o inglobeaza, publicitatea ne seduce, dar in acelasi
timp are si rolul benefic de a determina ,,intelegerea mutatiilor din lumea contemporané”l.

Privita din perspective pragmatico-economice, activitatea publicitara este un sistem de
comunicare §i difuzare care se foloseste de toate canalale media pentru a determina pubicurile-
tinta sa actioneze conform asteptarilor publicitarilor. Aplicind o serie de tehnici din sociologie si
psihologie, directiile de actiune ale publicitatii au avansat, activitatea devenind astfel unul dintre
simbolurile culturale importante ale societatii industriale.

Punctul de unde a plecat se pierd in vremea Antichitatii, considera specialistii., unii
specialisti asociind perioada sa de aparitie odata cu cea a scrisului. Dovezile pe baza cérora sint
precizate aceste afirmatii isi extrag radacinile din izvoarele istorice care spun ca in Mesopotamia,
leaganul civilizatiei omenirii, S-au gasit inscriptii vechi de 5.000 de ani care laudau calitatile
mestesugaresti ale unor locuitori.

Fundamentele publicitatii au inceput sd se contureze odata cu dezvoltarea comertului si cu
nevoia de identificare a celui ce producea bunurile respective. Desigur, atunci nu putea fi vorba
decit de o promovare cu un scop pur informativ, la cel mai simplist mod, comunicarea persuasiva
aparind ulterior odata cu ,,addugarea treptatd a unor elemente estetice si emotionale ce au marit
sansele ca reclama sa fie receptionata si re‘ginutél.”2

Odata ce evolutia fireasca a lumii a inceput sa contureze culturi, publicitatea a trecut de la
stadiul descrierii si venerarii bunurilor si serviciilor, la mesaje eficiente sustinute de un fundal

cultural, care vor ajunge sa se axeze pe evocarea unui stilul de viatd nu numai in dimensiunea lui

vulgar materiald, ci si in dimensiunea lui etica.’

! Daniel Bougnoux, La publicité, nouvel esapce public?, in La communication par la bande, Paris, 1992, apud.
Septimiu Chelcea, Opinia Publica. Strategii de persuasiune si manipulare, Bucuresti, Editura Economica, 2006,
p.137

? Septimiu Chelcea, Opinia Publicd. Strategii de persuasiune si manipulare, Bucuresti, Editura Economici, 2006, p.
9

% Cf. Idem



Trecerea de la informare la persuasiune a dus la evolutia discursului publicitar, evolutie
carese pare ca va incepe odata cu aparitia tiparului la din secolul al XV-lea si cu primele ziare,
un secol mai tirziu. Tn Germania anului 1525, se tipareste o brosurd care promova ,,virtutile unui
medicament miraculos cu efect de panaceu.”® Aparitia acestei forme de publicitate atestd
necesitatea specialistilor vremii de a face tranzitia de la publicitatea informativa, care descria
mecanicist caracteristicile si utilitatea obiectelor, la cea creativa, care cuprindea elemente de
limbaj persuasiv. Cuvinte precum miraculos si panaceu, fac apel la ratiunea si emotiile
publicului, stimulindu-1 psihologic in vederea achizitionarii medicamentului respectiv. Pentru ca
mesajele transmise sd fie eficiente, in actiunea de persuadare se foloseau deseori argumente
artistice si nonartistice, se apela la cognitii si la afect’, acestea bazindu-se de cele mai multe ori
pe topoi’si pe entimeme ), doud concepte prezente in ,,Retorica” lui Aristotel.

Avansind in timp, anii 80 au adus o tranformare in modalitatile de constructie a unui
mesaj publicitar, aceasta fiind prilejuita de dezvoltarea tehnologiilor, care au facut trecerea de la
text la audio-vizual. Diversificarea sistemului de comunicare globald a dus la o segmentare a
publicului, care i-a determinat pe creatorii de publicitate sa-si identifice publicul-tintd prin
caracteristici psihodemografice, valori si stiluri de viata.

Era globalizarii avea sa antreneze de asemenea efecte asupra publicitatii. Vazuta ca ,,un
proces ireversibil care a adunat laolalta comunitati de pe aceasta planeta, altadata dispersate si
izolate, fntr-o dependentd mutuala si 0 unitate ale unei singuri lumi®, globalizarea a schimbat
directia domeniului incepind cu anii *90. Astfel, va Incepe sa se remarce o uriagd expansiune a
interactiunilor intre indivizi §i companii, precum s$i o crestere a numarului corporatiilor
internationale care au inceput sa investeasca si sa vinda la nivel global. In plus, deteriorizarea

informatieisi constituirea cunoasterii din biti venind de pretutindeni si de nicdieri anume,

* Cf. Ibidem

* Cf. Ibidem

® Termen care desemneazi acele locuri comune ale argumentdrii care inlocuiesc deductiile logice. Notiunea este
preluatd din Topicele lui Aristotel, unde desemneaza principiile generale admise in sinul unei comunitati lingvistice,
care servesc drept sprijin argumentatiei. Aceste principii, construite n discurs, expliciteaza cdile necesare ce trebuie
urmate pentru a-i atribui enuntului un sens”, cf. Dan Stoica, Comunicare publica. Relatii publice., lasi, Editura
Universitatii ,,Alexandru Ioan Cuza”, 2004, p.31

" Silogisme prescurtate, in care una dintre premise sau concluzia nu este exprimati, ci se subint elege, Cf. Dex
online. URL: http://dexonline.ro/definitie/entimem%C4%83, accesat la 10 mai 2015

® Claudia Loredana Juncu, Pdcatele globalizdrii, The free International University of Moldova, Republica Moldova,
URL: http://www.utgjiu.ro/revista/ec/pdf/2007-01/25 Claudia%20-%20L oredana%20Juncu.pdf, accesat la 11 mai
2015
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schimba paradigmele in care se aseazd profesiile care tin de comunicare, intre care si
publicitatea.

Tn Romania, odati cu disparitia monopolurilor de stat si a economiei socialiste din 1990,
s-a simtit nevoia de profesionalizare a domeniului publicitatii $i a comunicarii de marketing. Pina
atunci, ceea ce se numea advertising sau reclamd, reflecta doar modele si idei internationale,
exceptie facind perioada comunista, atunci cind, publicitatea autohtona a fost deconectata de la
realitdtile si evolutiile externe din domeniu. Tocmai acest lucru a dus la o ardere rapidd a
etapelor evolutioniste, determinindu-i pe publicitarii romani sid adopte modelele institutiilor
occidentale, eficiente, prin descoperiri empirice si teoretice .

Trecind de la ,,strigatorii” din piete si tirguri, la primul anunt publicitar din 1830 aparut in
Ziarul ,Mercur” din Braila si de la anunciurile® lansate de prima companie roméaneasca de
publicitate creata de David Adania, ajungem la perioada interbelici in care publicitarii,
organizati deja in agentii de specialitate, vor marca un grad considerabil de maturitate. Astfel se
va modifica structura mesajelor si se va pune accent pe executiile de calitate ale acestora.
Schimbarile s-au manifestat doar asupra laturii cantitative a anunturilor, caci, in ceea ce priveste
calitatea mesajelor, se putea vorbi doar despre o exprimare rudimentard, pur informativa.
Dimitrie Todoran vorbeste despre o perioadd in care ,,mesajele publicitare sint axate pe o
prezentare a calitatilor intrinseci ale produselor, despre care se presupunea ca vin in Intimpinarea
nevoilor consumatorilor vizati de reclama. Mesajele aveau un carater descriptiv-narativ, fara
imagini.”10 Asadar, putem conchide ca in perioada mai sus amintitd, tehnicile de promovare se
orientau spre atributele produselor Tn beneficiul consumatorului.

Cum publicitatea este ,,oglinda gradului de dezvoltare al unei societati sau al diferitelor

2511

grupuri care formeaza societatea” ", in Romania de astazi, acest domeniu a evoluat, ajungind sa

fie pus sub semnul creativitatii si indraznelii.

® Exemplu: ,,Casi de vinzare la Galati: Aceas ta casa este agezatd in preajma hanului numit Tigdnus cu ograda mare
si gradind avind sapte magazae pentru griu. Casa se alcatueste din patru despartituri cu o pivnita mare boltita,
grajduri. Surd si alte heiuri. Doritorii se vor adresa la D. Josef Cantora negutator din Galati.”, Marian Petcu, Istoria
Jurnalismului si a publicitatii din Romania, lasi, Polirom, 2007, p. 140

19 Dimitrie Todoran, Pshiologia reclamei: studiu de psihologie economicd, Bucuresti, Editura Tritonic, 2005, p. 13
' Sofia Bratu, Imaginea in constructia simbolicd a realitdtii sociale: Imaginea publicitard, Bucuresti, Editura Ars
Academica, 2009, p. 55
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1.2. Publicitatea. Imagine de ansamblu

1.2.1. Etimologie

Din perspective etimologice, notiunea de publicitate 1si are originile in spatiul latin, acolo
unde verbul publico- publicare se identifica cu procesul de aducere la cunostinta publicului. Mai
apoi, latinescul clamo; -are, de unde isi are originea teremenul romanesc de reclamd, era
echivalent cu notiunea de strigat (de protest). Mai tirziu, odata cu evolutia si schimbarile prin
care au trecut vechile populatii si limbi ale lumii, a aparut cuvintul reclamare, care insemna
rechemare, repetare a chemarii. Acesta a patruns si pe teritoriu francez, cuvintul intrupindu-se in
actualul reclamé, care, tradus in limba romana, va ajunge sa desemneze un mic articol care
contine elogiul unei carti, al unui obiect

Avansind in timp, limba engleza va dezvolta termenul de advertising, diferit de cel de
publicity, care va desemna metoda de prezentare a unei institutii sau organizatii. In ceea ce
priveste termenul de advertising, acesta provine din frantuzescul avertissement, derivat la rindul
sau de la verbul avertir (ad- ,,inspre” + vertere- ,,a se intoarce”). Mai tirziu, termenul va capaita
sensul de a anunta pe altii, iar in secolul al XVIll-lea i se va atribui explicatia moderna

comerciala de ,,anunt public, adesea pl'Zl‘[i‘[”.12

1.2.2. incerciri de definire a publicititii

Pind cind publicitatea a inceput sa se dezvolte si sa treaca de la simpla metoda de
promovare in vederea combaterii concurentei, la construirea unor mesaje creative care si
informeze §i sa apeleze la emotiile publicului-tinta prin persuasiune, comunicarea se facea intr-0
mainera intuitiva. ™ Evolutia sa a facut ca specialistii acestui domeniu sa imprumute si sa

adapteze teorii si concepte din sociologie, psihologie, antropologie, management sau retoricd,

12 Cmeciu Camelia Mihaela, Introducere in reclama si publicitate, Galati, Editura Universitara Danubius, 2010, p.
10
3 Cf. Nicola Mihaela, Petre Dan, op. cit., p. 27
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care sd permita analizarea §i intelegerea individului in relatiile sale cu propriile dorinte si
motivatii, in interactiunile sale cu ceilalti membrii ai societatii, In perceptia pe care o are asupra
mijloacelor de comunicare si a modurilor de reprezentare a acestora. Analizarea publicului ofera
asadar, utilitate activitatii de persuadare prin apelul la componenta emotionald, ajutind la
influentarea emotiilor care duc la rindul lor la influentarea credintelor si la modificarea
comportamentelor receptorilor in directiile dorite de publicitari. Activitatea de persuadare a
publicului-tinta 1si pastreaza esenta in interiorul mesajului publicitar, astfel, specialistii avind
nevoie de cunostinte variate in domeniul stiintelor comunicarii.

Printre cei care au acordat atentie mesajelor publicitare este si Michael John Baker.
Acesta eticheteaza publicitatea drept ,stiinta, afacerea sau profesia crearii si diseminarii
mesajelor, o institutie sociald care afecteaza viata de zi cu zi a fiecarui individ, o forta care
modeleaza cultura de masa, o sursd de informare despre produse, servicii, evenimente, indivizi
sau institu;ii”.14 Tn schimb, Bernard Cathelat vede publicitatea ca ,,0 activitate persuasiva
complexa care ataseaza bunurilor si serviciilor ansambluri simbolice pentru a determina diverse
categorii de public sa le achizitioneze™.™ Este de observat aici faptul ci in activitatea publicitara
se face necesara existenta unui oarecare echilibru intre componenta informativad a mesajului si
cea sugestivd, in care simbolistica incearca sa claseze produsele intre cele necesare
consumatorilor.

Alte incercari de definire a fenomenului fac referire la caracterul persuasiv al mesajelor
publicitare, considerind publicitatea ,,forma de comunicare care are rolul de a modifica atitudinea
receptorilor in sensul achizitiei unui produs sau serviciu anume, ale carui calitati anuntate sint
reale”, respectiv cd aceasta mai desemneaza si ,,orice tip de comunicare prin intermediul careia
sint promise destinatarilor beneficii reale legate de un produs/ serviciu cumparat™.*® Aceste
definiri ale domeniului impun si mentiunea cd publicitatea se comportd ca o arta, ,,cea mai mare
a secolului XX, daca este sa consideram adevarata afirmatia lui Marshall McLuhan, pentru ca

5”17

»promovarea ITnseamna puterea de convingere, care, la rindul sau este o artad si nu o stiintd”"’, asa

cum nota William Bernbach.

4 Michael John Baker, Macmillan dictionary of marketing & advertising, Londra , Macmillan Bussines, 1998, apud.
Nicola Mihaela, Petre Dan, op.cit., p. 29 )
“Bernard Cathelat, Publicité et societé, Paris, Edition Payot & Rivanges, 1992, p.28
16

Idem 6.
7 Stan Richards School of Advertising and Public Relation, Advertising Research, The University of Texas at
Austin, http://advertising.utexas.edu/research, accesat la 21 aprilie 2015
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In discutia despre caracteristicile generale ale domeniului, concluzionim ca prin metode
persuasive persuasiv, publicitatea care va fi comandata, platita si controlatd de un anuntator,
creatd si transmisd de o organizatie comerciald, prin mesaje identificabile 1n canalele de
comunicare de masa, urmdreste s modifice favorabil atitudinea publicului-tintd in raport cu

produsul sau serviciul centralizat in mesaj.

1.2.3. Precizari terminologice: Advertising, publicity si reclama

Industria publicitara este un domeniu relativ nou in Romania, aflat inca intr-un proces de
cristalizare prin mimetism, in ceea ce priveste caracteristicile reprezentative din industriile
internationale. De aceea, discursul pe care il abordeaza se serveste de un vocabular cu termeni
impropriu asimilati, care nu si-au gasit un corespondent clar in limba romana, dintre care gasim:
target, focusare, promoteri, copywriter sau art directori. Fiecare stiinta are nevoie de informatii
clare, delimitate, care sd ofere logica si consistentd discursurilor utilizate. iIn acest sens, René
Thom sublinia nevoia de consens a stiintelor, prin utilizarea limbajului verbal,'® care sa le ofere
rigoare §i putere.

In spatiul romanesc, termenii advertising, publicitate si reclamd sint unititi lingvistice
aflate intr-o relatie de sinonimie. Pentru vorbitorii nativi de engleza insa, aceasta relatie dispare,
facind loc a trei explicatii cu sens particularizat. Asadar, advertising ajunge sa desemneze

. ol o . . 1
,comunicarea platita de cadtre un sponsor clar identificat” o

, adica o plasare a mesajelor
promotionale in mass-media contra unor costuri cunoscute ale spatiilor si timpilor folositi.
Precizia si posibilitatea de manevrare a mesajului dupd bunul plac al celui care plateste, se
numara printre avantajele de a apela la aceasta metodd de promovare. Elementele vizuale si
mesajul transmis prin canalele media potrivite (presa scrisa, radio, televiziune, internet, outdoor,

etc.) ajung la audienta cautata si isi ifac efectul prin repetativitate.

18 Cf. René Thom, Apologie du logos, Paris, Hachette, 1990, p. 532, apud. Dan Stoica, Despre publicitate, Iasi,
Departamentul de Jurnalism si Stiintele Comunicarii, Facultatea de Litere & Seminarul de Logica discursiva, Teoria
argumentarii si Retorica, Facultatea de Filosofie, Universitatea ,,Al. I. Cuza”, Iasi, 2011, p. 1

19 Septimiu Chelcea, op.cit., p.134
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De partea cealalta, perspectivele economice si gradul de control asupra procesului de
comunicare plaseaza termenul de publicity la capatul opus notiunii mai sus explicate, definindu-I
drept activitatea de transmitere a mesajelor care nu sint platite si ale caror sponsor nu este
identificat. Un exemplu elocvent poate fi extras si din informatiile comunicate presei de catre
purtatorul de cuvint al unei companii in scopul promovarii unui eveniment. Presa cistiga articole
care sa ocupe spatiul editorial disponibil, compania, printr-un efort planificat de a comunica
informatii cu caracter promotional care sd slueasca propriilor interese, cistiga notorietate.

In contextul in care increderea publicurilor in tot ceea ce tine de domeniul advertisingului
variaza si ameninta cu instalarea instabilitatii, actiunea de publicity 1si extrage de aici un mare
avantaj. Intrucit manevrarea mesajului este facutid direct de catre mass-media, fari vreo
implicatie economica in spate, fard un interes manifestat de o anumita persoana/ companie intru
obtinerea profitului sau credrii unei imagini pozitive, credibilitatea publica sporeste.

Fiind mai degraba o expresie decit un cuvint in cultura de care apartine, publicity
urmareste sa informeze opinia publica. Pus in contradictie cu advertising, termenul anterior
devine si un dispozitiv prin care 0 companie/ organizatie ,,prezentd in spatiul public sau capata
notorietate publica, trimite, de asemenea, la activitati de informare, prin care se promoveaza
interesele unei companii/ marci in spatiul public.”*

Continuind in acest sens, introducem aici si explicatia distinctiei dintre reclama si
publicitate (cu intelesul de advertising), distinctie putin nuantatd in spatiul publicitar din
Romania. Despre aceasta, Rodica Mihaela Cirnu, spune ca ,,publicitatea desemneaza domeniu,
procesul si stiinta diseminarii reclamelor, iar reclama reprezinta produsul efectiv al procesului”.
Asadar, In viziunea acestei autoare, cea din urma notiune apare ca o parte integrantd a unui
proces complex de promovare. Dupa cum putem observa deci, in cultura romana termenii de
publicitate si reclama impart acelasi fundal semantic, insa acesti se comporta distinct in culturile
externe.

Deoarece literatura de specialitate foloseste ca notiune primara cuvintul publicitate, pe

parcursul acestei lucrari voi folosi acelasi termen, indiferent de semnificatiile originale.

% Nicola Mihaela, Petre Dan, op.cit., p.19
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1.3. Publicitatea ca situatie de comunicare

A comunica inseamna a ne influenta unii pe altii. I. A. Richards face din comunicare un
aspect discret al activitatii umane. Aceasta se manifesd atunci cind o constiintd actioneaza
asupra mediului inconjurator ,,astfel incit e influentatd o altd constiintd si in aceastd a doua
constiintd se produce o experientd asemdnatoare ca cea din prima $i a carei cauzd se gaseste
partial in cea dintii”?. Asadar, privim aici latura persuasivda de care dispune orice situatie de
comunicare vazutd ca ,,un proces continuu si dinamic care are la bazad atitudini care sint
intentionale si care implica ideea de schimb.”?

Din punct de vedere practic, situatile de comunicare descriu o ,experientd
intersubiectiva, una semiotica (prin medierea de catre semne), una psiho-sociald (de interactiune,

”23 De§i

de influentare) si una culturald in sens larg (de (re)producere a ordinii sociale).
comunicare existd si intre doud incaperi, printr-o usa, sau intre doua utilaje, prin activitatea de
comandi-executie®®, activitatea in cauza este eficientd abia atunci cind se creeazi semnificatii.
Semioticianul Charles S. Pierce introducea in discutie procesul de semioza. Acesta este o
,»actiune, influenta care constituie sau implica cooperare intre trei subiecti, de exemplu un semn,
obiectul sau si interpretantul sdu, asa incit o astfel de influenta sa nu poata fi redusa la o actiune
intre perechi de subiecgi.”25

Continuind pe aceeasi linie, raportindu-se la comunicarea vazuta ca o experienta intre doi
sau mai multi interlocutori, Dominique Wolton spunea cd aceastd activitate reprezinta ,,0
experientd antropologicd fundamentala, aceea de a schimba/ de a Tmpartdsi ceva cu cineva”?. Si
lingvistul Oswald Ducrot imparte aceeasi parere, considerind comunicarea ,,punerea altcuiva sub

influenta simbolica, urmatd de reactia acestuia (constienta sau nu)”?’.

*! Dan Stoica, Comunicare si relatii publice, Iasi, Editura Universitatii “Alexandru Ioan Cuza”, 2004, p.31
*2 Dan Stoica, op.cit., p.31
%8 Dan Stoica, Despre dificultatea construirii unui model global al comunicarii, Tasi, Departamentul de Jurnalism si
Stiintele Comunicarii, Facultatea de Litere & Seminarul de Logica discursiva, Teoria argumentarii si Retorica,
Facultatea de Filosofie, Universitatea ,,Al. I. Cuza”, p. 17
2 Cf. Dan Stoica, op. cit., p. 31
% |dem
zj Dominic Wolton, Penser la communication, Paris, Flammarion, 1997, apud. Stoica Dan, op.cit., p. 32
Idem
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Revenind la domeniul studiat, publicitatea este, inainte de toate, o forma de comunicare.
Aceasta presupune transmiterea unui mesaj de la un enuntiator catre un destinatar, prin care se
ofera informatii, se atrage atentia si uneori, mesajul poate deveni o sursa de divertisment.
Transmiterea mesajului are deci intentia de a obtine un raspuns din partea publicului-tinta.

Unii lingvisti sint de parere ca orice enunt este menit sd determine interlocutorul sa
adopte un anume tip de concluzii, Oswald Ducrot mentionind astfel ca ,,toate comunicarile ar
avea o dimensiune publicitara”®®. n publicitate, putem presupune ca sistemul de valori al

comunicdrii este alterat de elementele persuasive, care ajung sa schimbe opiniile si atitudinile

destinatarilor in vederea formarii unei concluzii urmarite.

1.3.1. Functiile limbajului in comunicare

Tn sensul intelegerii mecanismului publicititii din punctul de vedere al comunicirii, este
potrivitda si reprezentarea modelului celor sase functii ale limbajului, elaborat de Roman
Jakobson. Pe linga functiile limbajului, in schema sint inserati si factorii constitutivi ai oricarei
instante de comunicare: existenta unui mesaj, a celui care transmite mesajul si cel caruia i este
adresat. De asemenea existd un context, la care se referd vorbitorul (trebuie sa fie verbal si inteles
de destinatar), un cod cunoscut de ambii interlocutori si contactul recunoscut ca un cana fizic

stabilit intre participantii la comunicare.

Revenind la functiile limbajului, Jakobson propune urmatorul model:

% Oswald Ducrot, Les mots du discours, Edition de Minuit, Paris, 1980, apud. Stoica Dan, op.cit., p.
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functia referentiala

context

functia poetica
mesaj

Destinator Destinatar

7
functia emotiva functia conativa
Contact

functia fatica

cod

functia metalingvistica

Anterior stabilite de Buhler, functiilor limbajului: emotiva (sau expresiva), conativa (de
apel) si referentiald (sau de reprezentare), li se mai adauga altele trei, gasite de Jakobson, printre
acestea numarindu-se: functia phatica, functia metalingvistica si functia poetica.?

Pentru fiecare functie, lingvistul ofera cite o explicatie. Asadar:
a) Functia referentiald se axeaza pe text in sine, ,,dezvaluie continutul referential al
mesajului, adica acel ceva din lumea exterioara discursului la care mesajul face

referire.”

b) Functia poetica este definita de Jakobson drept ,,atitudinea fatda de mesaj in sine,
centrarea asupra mesajului ca atare”. Functia nu se poate reduce doar la poezie, insa,
cu ajutorul acesteia, limbajul demonstreaza in diferitele situatii de comunicare, laturile
expresive pe care le inglobeaza, de la asociatii (sinonimii, antonimii), pina la elemente
de prozodie (accent, repetarea unor sunete)®’. Altfel spus, un mesaj care in care functia

poeticd predominad, constituie o constructie lingvistica intentionat creata sau inventata

#Cf. Dan Stoica, op.cit., p. 39
* |dem
%! |bidem
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in forma pe care o prezinta, un text care stilizeaza codul de comunicare existent. Prin

sincretismul dintre litera, text si imagine, publicitatea genereaza propria Sa arta.

€) Functia emotiva porneste de la destinatorul/ enuntiatorul mesajului, fiind centrata pe
atitudinea acestuia fata de ceea ce se spune. Elementele importante care o definesc sint
interjectiile, intonatiile, ritmul vorbirii, debitul verbal in emisia mesajului, mimica sau
gesturile care Insotesc anumite secvente de comunicare. Aceastd functie este prezenta
in toate mesajele, deoarece, Insdsi alegerea unei formule de constructie a acestuia, a
unui model de comunicare sint tot semne care marcheaza raportarea vorbitorului la
continut. Obiectiilor care i s-au adresat pe marginea acestei functii, conform carora
efectul motiv nu tine de domeniul lingvisticii, Jakobson le-a raspuns argumentind ca
lipsa emotivului din comunicare ,,reduce capacitatea informationala a mesajelor si mai

. . A e . . .. 032
mult, ca toate elementele care tin de functia in cauza sint analizate de lingvistica.

d) Functia fatica asigura continuitatea comunicdrii §i mentinerea in contact a
interlocutorilor. Definita ca un mijloc de stabilire a relatiei de comunicare, de control,
prelungire sau intrerupere a acestui contact, intr-un discurs se identifica prin formule
protocolare de salut, insertiuni de tipul ,,ma auzi”, ,,intelegi”’, sau interventii precum

,nu ma intrerupe”, ,,ai rabdare”.

€) Functia metalingvistica este cea care face trimitere la codul folosit in diferite situatii
de comunicare. Spre deosebire de limbajul concret, referential, metalimbajul transmite
cunostinte despre limbaj, adica ldmureste asupra contextului mesajului, din perspectiva
codului folosit. Este de asemenea privita ca un mijloc de control privitor la folosirea
aceluias cod lingvistic intre interlocutori. In formularea ,,in prima zi, de Intii ianuarie,

9%

nu am fost acasa” secventa subliniata este un mecanism care exlica un cod lingvistic.

% Cf. Dan Stoica, Mihaela Berneaga, In apdrarea unui model: modelul Jakobson, Tasi, Departamentul de Jurnalism
si Stiintele Comunicarii, Facultatea de Litere & Seminarul de Logica discursiva, Teoria argumentarii i Retorica,
Facultatea de Filosofie, Universitatea ,,Al. I. Cuza”, p.3
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f) Functia conativa se refera la ,toate aspectele limbajului care tradeaza intentia
locutorului de a crea un raspuns din partea destinatarului.”**Asadar, pusa in contrast cu
functia emotiva care se centreazd pe destinator, aceasta oOrienteazd enuntul catre
destinatar.

In discursurile publicitare sint inserate toate cele sase functii ale limbajului, alegerile
depinzind de natura mesajului transmis. Astfel, in campaniile sociale care se centreaza pe
subiecte sensibile (ajutarea comunitatilor defavorizate, stringerea de fonduri financiare pentru
elevii de la sate), publicitarii se folosesc de functia emotiva, utilizind un ritm al vorbirii calm ori
un debit verbal lent. Tn cadrul acesteia, accentul cade pe destinatar. O altfel de abordare
presupune insa discursul care indeplinesc functia poetica. Neavind Tn centru subiecte sensibile,
limbajul publicitar se poate baza pe umor, metafore vizuale ori jonglari cu sensurile cuvinte lor.
Despre functia referentiald si fatica a limbajului, In publicitate 1si fac aparitia in orice discurs.
Atit informarea cit si necesitatea mentinerii atentiei publicului sint doud dintre scopurile
principale a campaniilor publicitare. Functia metalingvistica asigurd intelegerea nuantelor
culturale expuse in mesajele publicitare, iar alaturi de functia conativa, aceasta captarea

interesului publicurilor.

1.3.2. Tipuri de publicitate

Din perspectiva stiintelor comunicarii, pe baza celor sase functii cardinale ale limbajului
definite de Roman Jakobson, se poate afirma, prin analogie, cd publicitatea are tot atitea functii.
Modelul elaborat de Xavier Mignot si Christian Baylon propune:

a) Publicitatea ,referentiala” este cea in care mesajul este strict centrat pe procesul

informarii.

% Cf. Stoica Dan, op.cit., p. 40
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b) Publicitatea ,,poetica” difuzeaza mesajul mediatic slujindu-se de diferite figuri de stil,
cum ar fi jocurile de cuvinte, figuri de stil, tonalitati, metafore vizuale, cu scopul de a

stiliza situatia de comunicare.

C) Publicitatea ,,emotiva” implica subiectivitatea, facind referire la atitudinea
emitatorului fatd de ceea ce spune si fatd de cel cdruia i1 se adreseaza, subliniind
personalitatea celui care enuntd un mesaj. In practica publicitard, aceasta mai este
cunoscutd ca publicitatea de tip marturie/ testimonial, in care, un personaj care a
beneficiat de avantajele produsului promovat, devine o instantd de informare despre

calitatile bunului utilizat.

d) Publicitatea ,,fatica” are ca scop atit stabilirea contactului cu publicul, cit si
mentinerea acestuia. De exemplu, tipul de reclamd facutd unei florarii: o tinara
surizdtoare primeste o plantd, rostind mai apoi urmatoarele cuvinte: ,,Multumesc,
multumesc pentru aceastd noapte.” Discursul anterior exemplificat introduce in
reclama ,,fleacuri” din limbajul comun, pentru a se mentine contactul cu destinatarii.

2

e) Publicitatea ,,metalingvistica” presupune existenta unor cunostinte culturale aflate in
concordantd cu cele prezentate, pentru ca sa se fi asigurat intelegerea mesajului de
catre publicul larg. De exemplu, atunci cind vine vorba de promovarea noilor
tehnologii media, mesajul publicitar trebuie sa contina terminologii uzuale, pentru ca

receptorii sa stie despre ce este vorba.

f) Publicitatea ,,conativa” urmareste prin persuasiune, adeziunea publicului-tinta la ceea

ce este promovat.

Desigur ca aceasta clasificare expusd nu este unicd. Dintre criteriile care diferentiaza
mesajele publicitare unele de altele, fac parte cele care tin cont de scopul campaniei (publicitate
comerciala si publicitate noncomerciald), dupa tipologia propusa de Jean-Michel Adam si Marc

Bonhomme, cea care umrareste mecanismul psihologic la care face apel pentru convingerea
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consumatorilor (publicitate mecanicista, sugestiva, proiectiva, ludicd), dupa tipul mesajului
(publicitate rationald si emotionald) sau dupa canalul media folosit.**

Pe lingd aceste tipologii, publicitatea mai poate fi clasatd si in functie de continutul
mesajului publicitar. Din perspectiva acestei abordari, putem vorbi pe de o0 parte de publicitatea
conotativa, bazatd mai mult pe sugestie si pe transmiterea de emotii in defavoarea accentudrii
continutului de informatii. De cealaltad parte, pusa in contrast cu cea dintii, apare publicitatea
denotativa, care urmareste In primul rind transmiterea de informatii, lasind in urma componenta

emotiva.

1.4. Despre discurs. Imagine de ansamblu

Provenit din latinescul discursus, si aflat la granita lingvisticii cu sociologia, psihologia,
teoria comunicarii si filosofia limbajului, discursul reprezinta ,,orice enuntare care presupune un
locutor si un auditor, precum si intentia locutorului de a-1 influenta pe celdlalt intr-un mod
oarecare”®. Asadar, cind vorbim despre discurs, ne referim la o activitate care are in vedere
participarea a cel putin doud personaje (virtuale sau concrete, individuale sau colective, aflate Tn
coprezentd sau nu) si prin care trebuie sd intelegem atit producerea cit §i receptarea si decodarea
de discursuri.®® Tn acest sens, Pierre Bourdieu explica in Ce que parler veut dire ca discursul,
vazut ca orice tip de mesaj lingvistic, depinde de conditiile de receptare, pentru ca orice discurs
vizeaza un rezultat, un feed-back (neexplicit si involuntar greu de surprins si interpretat) din
partea interlocutorului. Pentru ca acesta sa fie corect receptat, Dominique Maingueaneau definea

discursul drept ,,asociere intre textul s i contextul sau”.%’

% Cf. Chelcea Septimiu, op.cit., p. 137

3 Dominique Maingueneau, apud Stoica Dan, Limbaj. Discurs. Comunicare. Eseuri la temd, lasi, Editura
Universitatii ,,Al. I. Cuza”, 2015, p. 47

% Cf. Idem

" Dominique, Maingueneau, Les termes clés de I’analyse du discours, Paris, Editions Seuil, 2009, URL: http:/acad-
tim.tm.edu.ro/socio_uman/pdf/2014/Chis_Toia_Dorina.pdf, accesat la 8 mai 2015
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1.4.1 Discursul publicitar

Fiind o activitate umana care se angajeaza pe mai multe cii si care are un scop>, despre
discurs putem vorbi din perspective didactice, pedagogice, politice, juridice si publicitare.

Prin discurs publicitar se intelege existenta unui ansamblu discursiv care presupune
prezentarea concisa a unui produs (comercial, cultural, politic), care, prin functia referentiald, are
rolul de a convinge publicul de importanta si utilitatea sa. Limbajul utilizat se sprijind pe un
corpus de expresii admise social, datorita difuzarii sociale a mesajelor pe o scara larga, iar prin
sincretismul dintre dimensiunea lingvistica, iconicad si plastica, discursul publicitar este unul
persuasiv, deoarece urmareste o actiune (a cumpara, a alege, a se implica) din partea alteritatii.

Urmarindu-si scopul, discursul publicitar angajeaza o serie de mijloace prin care sa-1 faca
pe celalalt, publicul-tinta/ cumparatorul, sa actioneze conform intentiilor sale. Dar, Tnhainte de a-I
influenta, este nevoie ca specialistii din publicitate sd facd cercetdri iIn ceea ce priveste
caracteristicile acestora, sa le cunoasca imaginea, apelind la fundamentul psihosocial al
comunicarii umane, bazat pe mecanismul reprezentarii (imaginea pe care o formez despre ceva
ce exista in lumea inconjuratoare) si al metareprezentarii acestora (o reprezentare a reprezentarii
care se indentificd cu imaginarea imaginii pe care celalalt o are despre mine). Este utild aceasta
cercetare in vederea adecvirii discursurilor si a indeplinirii scopurilor.

Chiar daca adecvarea discursului are in vedere asteptarile celorlalti, fiind o ,,optiune

comportamentala'l”39

, asteptarile sint controlate de parametrii ce tin de spatiul socio-cultural. De
exemplu, in fiecare culturd existd reguli de exprimare a emotiilor, precum bucuria, frica, furia,
tristetea, dezgustul sau surpriza. Daca in Romania, manifestarile emotionale excesive in public
nu au limitdri, emotii diferite fiind ultilizate si in reclame, in cultura japoneza, a-ti afisa starea
emotionali la cote ridicate este considerat a fi un gest de impolitete®®. Amintind de experimentul
lui Paul Ekman si Wallace Friesen (1975), Septimiu Chelcea, aduce 1n discutie mitul ,,asiaticului

enigmatic”, prin care incearca sd confirme cele mai sus mentionate. Asadar, in cadrul

experimentului, un grup de barbati americani i japonezi au fost rugati sa vizualizeze citeva

38 ;
Cf. Ibidem

% Dan Stoica, Despre dificultatea construirii unui model global al comunicarii, Seminarul de Logica Discursiva,

Teoria Argumentarii si retorica, Facultatea de Filosofie, Universitatea ,,Al. I. Cuza”, Iasi, p. 5

“0 Cf. Septimiu Chelcea, Psihologia publicitatii, lasi, Editura Polirom, 2012, p. 170
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secvente dintr-un film care stirneau afisarea unui zimbet sau, din contrd, afisarea dezgustului.
Facuta in doua conditii experimentale, cu, iar apoi fara experimentator, grupul de japonezi s-a
comportat diferit. Cind acestia erau insotiti, zimbeau mai mult si isi exprimau emotia de dezgust
cu reticentd. Cind insd experimentatorul era absent, atit grupul de americani, cit si cel de
japonezi, aveau expresii faciale similare la fiecare secventa prezentata.*® Individul joacd deci o
multitudine de roluri, factorii socio-culturali fiind cei care vor face ca publicitarii sa se adecveze
la situatia de comunicare, si opteze pentru cel mai eficient comportament comunicational.*?

Reluind intelegerea teoretica a adecvarii, aflam ca in discurs aceasta se manifesta pe
multe planuri, de aceea se prezintd ca un ,,obiect de studiu complex” care are ,,0 dimensiunea
culturala, una istorica, una empatica (tinind cont de cunoasterea impértésité43 dar si de experienta
celuilalt)”, in publicitate, la fel ca in orice situatie de comunicare, aceasta prezentind si o latura
,,sociala si psihologicé”‘m.

Specialistii din publicitate trebuie sa deprinda abilitatea de a-si adecva discursul la
consumatori, folosindu-se de cercetarea publicurilor, facuta cu scopul descoperirii
caracteristicilor sociale, economice, culturale sau psihologice ale acestora. Altfel, interactiunea
cu publicurile ,,poate naste riscul unei comunicari nereusite”®. Altfel spus, acestia trebuie si
completeze cunoasterea specificd Tmpartasitd, atit de importantd in cadrul instantei de
comunicare. Asadar, o reclama televizatd nu poate prezenta publicurilor din Romania un
Lamborghini Veneno, o masina sport scumpd, pe care putini romani gi-ar putea permite sa o
achizitioneze, folosindu-se de un limbaj tehnic, pe care doar mecanicii si impatimitii de masini
scumpe l-ar putea intelege.

Avind in vedere toate cele expuse mai sus, putem afirma ca intentia aflatd in spatele

discursului publicitar este aceea de a determina consumatorul sd se comporte asa cum doresc

publicitarii,. Acestia din urma se vor ingriji de ceea ce vor comunica, de modul in care vor ,,alege

“L Cf. 1dem

“2 Cf. 1dem

3  Cunoasterea impdrtdsitd specific contine toate codurile pe care actantii la interactiunea comunicationala sint
preduspusi a le utiliza: eventual jargon, elemente de argou, dar §i valoarea specifici a unor gesture ori a
paraverbalului de un anumit tip (postura, gesturi specifice, atitudinea afisatd, mimica, mainera specifica de a-si purta
imbracamintea)”, cf. Dan Stoica, Despre dificultatea construirii unui model global al comunicarii, Seminarul de
Logica Discursiva, Teoria Argumentarii si retoricd, Facultatea de Filosofie, Universitatea ,,Al. I. Cuza”, Iasi, p.9

* Dan Stoica, Intelepciune si dimensiunea culturald a adecvdrii, Seminarul de Logicd Discursivd, Teoria
Argumentdrii i retorica, Facultatea de Filosofie, Universitatea ,,Al. 1. Cuza”, lasi, URL: http://www.dstoica.ro/wp-
content/uploads/2011/09/%C3%8En%C5%A3elepciunea-%C5%9Fi-dimensiunea-cultural%C4%83-a-
adecv%C4%83rii.pdf, accesat la 9 mai 2015.

* Idem
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cuvintele, de ordinea in care le vor rindui in mesaj, atenti la tot ceea ce poate privilegia
extragerea unui anumit sens din cele ce vor spune™®. Astfel conchidem ca prin interventia
discursiva, publicitatea 1si poate indeplini scopurile, desigur, doar aldturi de imagini sugestive
care sd convinga.

Dar, pentru a-si manifesta latura persuasiva, discursul utilizat in comunicarea publicitara
trebuie sa fie unul verosimil, iar publicitatea nu trebuie sa abuzeze de puterea sa de influentare a
publicurilor. Trebuie de asemenea sa se adecveze realitatilor socio-culturale (de exemplu, in
publicitatea din Roméania, nu se pot insera notiuni lingvistice si culturale particulare din spatiul
international, daca acestea nu sint recunoscute decit in interiorul comunitatii de unde acestea

provin) si sa reprezinte evenimente si situatii stereotipe in gindirea destinatarilor.

1.4.1. Tipuri de discurs Tn publicitate

Tn ,,Tratat de semioticd generald”, Umberto Eco a incercat si giseascd elemente care pot
stimula atentia si adeziunea ascultatorului, notind ca ,,pentru a-1 convinge sa traga concluzii din
premisele prezentate”, este nevoie de un discurs propriu, contruit intr-un mod inedit, incarcat cu
podoabe si surprize pentru ca madcar la nivelul expresiei sd se ofere o dozd de informatie
proaspata. o

Pentru ca publicurile sint in primul rind reprezentate de diversitate, datoritd nuantelor
culturale, economice sau sociale, care ii caracterizeaza, si publicitatea trebuie sa se bucure asadar
de discursuri diverse, care sa se adapteze preferintelor. Citat de Vasile Dancu in ,,Comunicarea
simbolica. Arhitectura discursului publicitar”’, Georges Péninou claseaza discursurile utilizate in
publicitate in functie de caracterul mesajelor publicitare bazate fie pe o simpla informare, fie pe
activitatea persuasiva. Asadar, acesta distinge:

a) Discursuri bazate pe denotatie referentiala, care au scop informativ;

46 1.
Ibidem
47 Cf. Umberto Eco, Tratat de semioticd generald, Bucuresti, Editura Stiintifica si Enciclopedica, 1982, p.352
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b)

Discursuri bazate pe conotatie cu scop psihologic.*®

Fiind vorba despre o clasificare generala, care priveste discursul in ansamblu sau, este nevoie si

de o particularizare a acestei dihotomii. Asadar, vom avea:

a)

b)

c)

Discursul retoric care fie urmareste persuadarea publicurilor, fie seducerea, fie
incitarea. Spunem astfel ca orice fraza scrisa asociatd cu imagini statice sau aflate n
migcare constituie un discurs retoric menit sd influenteze sau sa schimbe mentalitati,
optiuni, atitudini sau conceptii. Dacd e sa analizam cele prezentate, prin raportarea la
publicitate, ajungem la concluzia ca fiecare reclama urmareste sa persuadeze prin

utilizarea acestui tip de discurs.

Discursul argumentativ urmareste, de asemenea, convingerea si persuadarea
publicului. Axindu-se pe mesajul publicitar din punctul de vedere al lexicului utilizat,
Constantin Salavastru considera cd discursul argumentativ va obtine adeziunea
publicurilor doar daca se ofera informatii complete cu privire la aspectul, modul de
utilizare sau beneficiile unui produs, argumentind ca pentru acest tip de discurs
,semnificativd este dimensiunea sa prescriptiv-incitativa si folosirea frazelor
descriptive sau apreciative.”*® Un exemplu de utilizare a acestui tip de discurs se
gaseste in reclamele pentru masini: ,,0 masind confortabila, sigura, cu mult spatiu

pentru bagaje. Veti savura confortul unui spatiu generos si bine conceput. Renault18”.

Discursul referential mizeaza pe reactia rationala a subiectului, datorita canalizarii
atentiei pe mesajul publicitar in sine. Gindindu-se la ceea ce insemna adevarul si la
ceea ce inseamnad adevarul in raport cu publicitatea, Vasile Dancu afirma ca e gresit
ca discursul referential sa fie considerat un discurs al adevarului, acesta fiind mai
degraba unul al verosimilului, deoarece, prin faptele ce-i stau la indemina, creatorul
trebuie sd prezinte lucrurile care par adevarate, tinind insa cont si de rationalitatea

sociald, pe conventii si pe bunul simt 0.

*® Georges Péninou, Intelligence de la publicité, Paris, 1972 apud. Vasile Dancu, Comunicarea simbolicd.
Arhitectura discursului publicitar, Cluj-Napoca, Editura Eikon, 2009, p. 98

* Constantin Salavastru, Rationalitate si discurs, Bucuresti, Editura EPD, 1996, p.57

%0 Cf. Idem, p.233
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d) Discursul ironic cere atit din partea publicurilor interne (publicitari, art directori,

copywriteri), cit si din partea publicurilor externe, sa apeleze la utilizarea gindirii
laterale, definitd de Edward de Bono drept ,.,o mai buni logica in gindire”. Th cadrul
acestuia, comunicarea publicitard nu recurge la utilizarea cliseelor, la simtul comun,
ci rastoarna sensurile obisnuite Intr-o mainera creativa, folosind atit umorul cit si
ironia. Cu privire la caracteristicile discursului in cauza, Vasile Dancu pune in lumina
prezenta functiei conative a limbajului, argumentind cd acest discurs ajunge sa
,valorizeze receptorul considerindu-l apt pentru o competentd interpretativa
superioatré.”S2

Discursul mitic, aflat in contrast cu discursul referential care isi extrage sensurile din
realitate, este un discurs proiectat in imaginar. Tn cadrul acestuia se recurge la
simboluri si legende universale si se face apelul la ,imaginarul colectiv si la
stereotipurile reveriei.”® Elementele mitologice esentiale utilizate in publicitate sint:
apa, cerul, pamintu sau focul. Un exemplu de discurs publicitar mitic este cel utilizat
in reclamele televizate pentru sapunu FA, reclama care uzeaza de mitul naturalitatii,

al prospetimii sdlbatice, al puritatii inceputurilor.

Indiferent de strategiile abordate in elaborarea discursului publicitar, este evident cd

acesta urmareste sa persuadeze. Considerat de Pavlov o fiinta a obiceiurilor si nu a cuvintelor,

clasat de teoriile behavioriste drept o masinarie adaptabila care raspunde imediat stimulilor, omul

este deseori influentat in directia schimbarii unor atitudini §i comportamente in relatia cu

alteritatea. Asadar, fiecare mesaj publicitar care se bazeazd pe persuadare in sine, argumentare,

adevar, ironie sau pe reverie, este construit pentru informarea si seducerea publicurilor-tinta.

> Edward de Bono, Lateral Thinking. A textbook of creativity, London, Penguin Books, 1970, apud. Stoica Dan,
Despre trecerea de la regularitate la reguld, lasi, Universitatea ,,Al. loan Cuza”, URL: http://www.dstoica.ro/wp-
content/uploads/2011/09/Despre-trecerea-de-la-regularitate-la-requl%C4%83.pdf, accesat la 6 iunie 2015

>2 Vasile Dancu, op.cit., p. 230

%3 1dem
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1.5. Imaginea in publicitate

Dacd pina acum am vorbit despre publicitate din perspectiva comunicarii, trebuie
introdusa aici si o discutie despre elementele vizuale ce compun mesajul publicitar.

Pornind de la geneza imaginii, ne intoarcem pe teritoriu grecesc acolo unde apare
termenul de eikon (reprezentare, imagine bazata pe o asemanare, asociat atit reprezentarilor
fizice, cit si celor mentale), termen care a plecat de la radacina cuvintului weik- (asemanare)
cristalizat n regiunile indo-europene. Evoluind, termenul va ajunge in limba franceza sub foma
icone, in roméana icon si in engleza icon. In limba latina, termenii asociati notiunii de imagine
sint diferiti, vorbind 1n acest sens despre imago, forma (cadrul rigid al unei materii) si figura
(aspectul unei materii lucrate).>*

In lumina celor mai sus mentionate, trebuie amintit ci procesul de intelegere a termenului
de imagine, depinde de domeniul in care este uzitat.

Tn universul filosofic, in Republica, Platon spune ca imaginile sint ,,mai intii umbrele,
apoi reflexele care se vad in ape sau la suprafata corpurilor opace, lustruite si strilucitoare si
toate reprezentarile de acest fel”.>> Tot pe terenul filosofiei, Jean-Jaques Wunenburger apreciazi
ca imaginea este ,,0 reprezentare concretd, sensibild (ca reproducere sau copie) a unui obiect
(model, referen), fie el material (un scaun) sau ideal (un numar abstract), prezent sau absent din
punct de vedere perceptiv, si care intretine o astfel de legatura cu referntul sdu, incit poate fi
considerata reprezentantul acestuia pentru cd ne permite recunoasterea, cunoasterea si intelegerea
acestuia.” Trecind de la definirea notiunii de imagine din perspectiva reprezentirilor fizice sau
mentale, ajungem in lumea sociologiei. Aici, unii autori o considera parte componentd a
reprezentarilor sociale care formeaza conduite si orienteaza comunicdrile: imaginea pe care ne-0
facem despre evenimentul real, maniera de a interpreta, de a gindi realitatea cotidiana, aceasta
formd de constiintd sociald a primit numele de reprezentare sociald.”’ Imaginea este asadar o
forma de cunoastere a indivizilor, a sistemului de valori pe care il adopta ceilalti, un intrument de

orientare in relatiile cu alteritatea.

> Cf. Sofia Bratu, Imaginea in constructia simbolicd a realitdtii sociale. Imaginea Publicitard, Bucuresti, Editura
Ars Academica, 2009, p. 14-15.

> M. Joly, Introduction a I’analyse de I’'image, Nathan, Paris, 1994, apud. Vasile Dancu, op.cit., p.110

% Sofia Bratu, op. cit., p. 16

¥ Cf. Idem
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In universul publicititii insa, imaginea a dus la revolutionarea domeniului. Punindu-si
decisiv amprenta asupra mesajelor publicitare, aceasta contribuie astizi la procesul de
convingere a destinatinatarilor asupra intreprinderii actiunilor asteptate de publicitari, Intr-o
masurd mai mare decit insasi textele verbalizate. Prezenta imaginilor in vederea persuadarii si
folosirea acestora in discursul publicitar este importanta deoarece mesajului i se atribuie
credibilitate, pentru ca a ardta, in comunicarea publicitara inseamna a demonstra, a se impune
vederii. Un mesaj publicitar care e legat de cumpararea unui produs de curatare care propune o
aberatie, se poate bucura de realism si credibilitate prin asocierea cu o fotografie cu interiorul
unei locuinte curate. Sau dacd 1inga o imagine cu o femeie tinard care savureaza o ceascd de
cafea este addugat textul ,,cind spunem ca aceastd cafea este grozava, nu trebuie sa ne credeti pe
cuvint”, paradoxul vizual-text este anulat, inadecvarea producind un efect de credibilitate in
beneficiul imaginii.”®

Aflata in era vizuala sau intr-0 civilizatie a imaginii, publicitatea ne demonstreaza astfel
ca e puternic marcatd de elementul iconic. Formele ,,arhaice” de publicitate, care se bazau doar
pe texte lungi, descriptive si pur informative mai pastreaza intact doar sloganul, astazi trecindu-
se la exploatarea intensd a imaginii fotografice sau video. Fenomenul este denumit de Daniela
Roventa-Frumusani drept un ,,imperialism al imaginii”.S9

Reclama de televiziune, subiect care face obiectul acestei lucrari, nu poate exista asadar
fara elementele vizuale. De la inceputuri si pina astdzi, imaginea a urcat numeroase trepte pe
scara evolutiei, trecind de la o prezentare practicd si simplistd a obiectului promovat, la un
continut artistic bogat in artificii vizuale ori metafore imagistice. Dar pentru a contribui la
receptarea corectd a discursului publicitar, specialistii din publicitate trebuie sa se asigure de

existenta unei corelatii intre imagini si discursul expus.

%8 Cf. Vasile Dincu, Comunicarea simbolicd. Arhitectura discursului publicitar, Cluj-Napoca, Editura Eikon, 2009,
p. 219
> Roventa-Frumusani Daniela, Analiza discursului, Bucuresti, Editura Tritonic, 2004, p. 152
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1.6. Consideratii de ansamblu

Publicitatea, vocea stridentd®™ a societitii, a devenit astizi un instrumentul care regleaza
economia liberd bazatd pe concurentd. Forta cu care specialistii din domeniu pot atrage atentia
segmentelor de publicuri in vederea indeplinirii planurilor de marketing sta insa, in insasi
stiintele comunicarii.

Pentru ca este o dimensiune a comunicarii si se foloseste de couduri lingvistice,
publicitatea trebuie sa se foloseasca de toate cele sase functii ale limbajului dezvoltate de Roman
Jakobson. Publicul are nevoie sa fie interesat, atras de mesaj si mai apoi informat, dar si distrat
ori sensibilizat prin forta discursurilor.

Aminitind de publicuri, reprezentarea si metareprezentarea acestora, sint utile in vederea
adecvarii discursurilor si indeplinirii scopurilor mai sus mentionate. Dacd cercetarea
caracteristicilor sociale, culturale, psihologice ori economice ale consumatorilor nu exista,
interactiunile viitoare pot da nastere unor comunicari esuate.

Pe linga limbaj, un rol complementar, dar important in comunicarea publicitara, il are si
imaginea. Dupa cum am mentionat, aceasta atrage interesul publicurilor prin credibilitatea de
care dispune. Este cert cd omul ajunge sa creadd dacd vede si dacd i se demonstraza eficienta
argumentarii logice a mesajelor. Astdzi, creativitatea si artificiile vizuale au puterea de a seduce
mai usor publicurile, imperialismul imaginii detronind formele arhaice de promovare, bazate pe
texte descriptive.

Asadar, nu putem aborda tema, fara sa privim publicitatea din perspectiva limbajului, a
tipurilor de discurs utilizate in vederea persuadariii publicurilor, ori a imaginilor care insotesc

textele verbalizate.

8 Cf. Sofia Bratu, op.cit., p.54
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CAPITOLUL 2
UMORUL CA STRATEGIE CONVERSATIONALA
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2.1. Introducere

Umorul, acea forma de comunicare prin care un stimul mental ajunge s amuze sau sa
stirneasca risul, este folosit in general pentru a atrage atentia interlocutorilor. Umorul este
considerat in principal a fi un fenomen social, indivizii expunindu-si starea de bine atunci cind
sint in prezenta alteritatii. Este de asemenea si un fenomen psihologic pentru ca, producerea
situatiilor umoristice necesita procesarea mentala a unor informatii venite din mediul exterior sau
din memorie, jonglindu-se astfel cu idei, cuvinte sau actiuni in vederea conturarii unei situatii
verbale sau nonverbale perceputa de ceilalti ca amuzanta sau nu.

Incercari de stabilire a unei teorii a umorului au venit insa din domenii de activitate
diverse, folosofi, psihologi, sociologi sau antropologi cautind sa determine elementele care
compun acest fenomen. Efectul pe care I-a creat aceastd impartire a studiului pe mai multe
domenii a creat o dificultate la nivel lexical. Sfera semanticd a notiunii de umor s-a largit
considerabil, fiind aglomeratda de termeni (comic, satird, ironie, sarcasm, anecdota, ris, etc.)
aparent sinonimici, dar in esenta diferiti. Deseori, acesti termeni corelati ajung sa se confunde cu

definitiile atribuite conceptului de umor.

2.1.1. Umorul ca dispozitie mentala

Umorul, fenomen care apare in urma fuziunii dintre psihologia cognitiva si cea logica,
este vazut ca ,,0 stare psihicd determinata de o situatie sau formulare comunicationald verbala,

3% Punctul culminant si deznoddmintul dau de cele mai multe ori esentd

gestuald sau muzical
fenomenelor umoristice, deoarece prin contrarietate sau contradictie nuanteaza situatia comica
facind-o sa para altfel de cum se astepta celdlalt. Umorul vizeaza deci disproportia dintre ceea ce

oamenii agteapta sa vada si ceea ce le ofera de fapt realitatea.

%1 Gabriel Baldovin, Psihologia abisald, 1998, URL: http://baldovin.netai.net/acte/Din.psi.abis/texte/umorul.htm,
accesat la 21 mai 2015
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Rodica Zafiu vorbea despre umor ca despre o ,strategie conversationald si retorica

%2 ca despre un factor de coeziune a grupurilor care poate functiona ca un atenuator de

ambigua
agresivitate si ca un factor social care contribuie la consolidarea relatiilor dintre participanti.

Strategia se identificd cu capacitatea de a folosi toate mijloacele disponibile in vederea
asigurarii succesului intr-o anumita situatie de comunicare. Aceasta capacitate se foloseste de
inteligenta, asadar necesita cunostinte consolidate, logica si exercitiu, lucruri de care nu se poate
vorbi incd de la inceputurile omenirii. Evolutia fireascd a omului si dezvoltarea proceselor
cognitive vor crea atit capacitatea de intelegere si apreciere a fenomenului umoristic, cit si
inteligenta necesara generdrii si raspindirii acestuia.

Domeniu al creatiei, care genereaza o reactie fiziologica printr-o stimulare intelectuala,
umorul este o notiune lingvistica care s-a constituit prin interpretarea anumitor expresii si
cuvinte. Initial, termenul a plecat de la notiunea greceasca umoare (fluid cardinal al corpului
omenesc), termen despre care Hipocrate spunea ca hotdra dispozitia suflteascd a omului,
deoarece se remarca o legatura cu temperamentele umane.

Abia 1n Anglia anului 1862, notiunea de humor, trece de la sensul cu explicatii medicale
la cel modernist, care semnaleaza in fapt o ,,dispozitie mentald”®. Dictionarul Oxford al Limbii
Engleze noteaza si alte variatiuni ale notiunii de humor, amintind de humorist (persoana supusa
umorilor, capriciilor sau toanelor), to humorize (a vorbi sau a gindi umoristic, a face reflectii
umoristice) si humorous (glumet, hazliu, plin de umor).**

Dupd cum am vazut, in trecut se considera ca umorul este determinat de cele patru
temperamente, influentate la rindul lor de cele patru umori ale corpului uman. Asadar, intelegem
ca acesta trebuie sa fie o calitate vitala a conditiei umane, pentru ca fiecare om dispune de un
mix de temperamente. Independent de aceasta afirmatie, Freud crede ca nu orice persoana este

inzestrata cu capacitatea de a recepta si a reproduce situatii umoristice, comice.

%2 Rodica Zafiu, Evaluarea umorului verbal, Bucuresti, Universitatea din Bucuresti, Facultatea de Litere, 2011, p.
497

% Bremmer Jan, O istorie culturald a umorului, lasi, Editura Institutul European, 2006, p. 55

8 Cf. Val Panaitescu, Sintezi istorico-teoretica, lasi, Polirom, 2003, p. 17
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2.1.2. Umorul ca forma externa a risului

Umorul si risul sint doua fenomene diferite, deoarece activitatea de ,,a ride” nu este in
mod obligatoriu o parte constitutivd a umorului, acestea avind capacitatea de a se manifesta
independent unul de celdlalt. Umorul negru este, de exemplu, categoria care rareori este insotita
de ris, deoarece conceptele cu care opereaza nu stirnesc neaparat amuzamentul, intrucit se
bazeaza pe morbiditate sau absurditate. Acesta reuseste mai degraba ca, prin fuziunea dintre
amaraciune si furia celui asupra caruia se aplica acet tip de umor sa genereze momente grotesti.
De cealaltd parte, fericirea sau amuzamentul creat de o anumita situatie non-umoristica, poate
stirni risul. Tn acest sens, Mary Douglas nu considera necesari o studiere a fiziologiei si
psihologiei risului pentru a determina ca un umor de calitate nu cere neaparat prezenta risului,
pentru ca ,,putem aprecia o gluma buna fara a ride si putem ride din alte motive decit decit acela
cd am auzit o gluma buna”.®®

Mecanismul exact care declanseaza risul nu a fost inca descoperit, dar Quintilian,
analizind consistent fenomenul, va ajunge la premisa ca producereca acestuia este una

anevoioasi’®

, argumentindu-si afirmatia prin invocarea absentei unor norme care sa-i
reglementeze aparitia, dar si a unor tehnici care odata invatate sa ajute la aparitia sa, multipla
cauzalitate a risului (prin cuvinte, fapte, diformitate fizicd sau morald, obiecte, animale, viata,
moarte, prostia, demagogia, incultura, infumurarea, avaritia, minia, pofta, ridicolul) sau
dispozitia sau educatia indivizilor care determind activitate sau pasivitate In raport cu acest
fenomen®’.

Studiind fenomenul din unghiuri psihologice, Freud ajunge sa claseze umorul, alaturi de
comic n ceea ce se humeste forme externe ale risului. Risul si umorul nu se confunda, ci doar se
intersecteaza, risul fiind in esenta ,,un mod de manifestare psihica a umorului.”®
Aducind in discutie acest fenomen, John Morreall distinge trei teorii ale risului, teorii

care se aplica si in cazul explicarii fenomenelor umoristice, printre care, feoria superioritatii,

% Mariana Turbaceanu, Comicul, Bucuresti, Editura Didactica si Pedagogica, 1967, p. 215

% summa difficultas, cf. Mihaela Paraschiv, O doctrindg a risului in antichitatea greco-latind, Universitatea
,,2Alexandru Ioan Cuza”, Tasi, 2009, p. 172 URL: http:/literaturacomparata.ro/Site_Acta/Old/acta7/7_paraschiv.pdf,
accesat la 19 mai 2015

7 Cf. Idem

% Baldovin Gabriel, Dinamica psihologiei abisale, 1998, p.1
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care se manifestd atunci c¢ind persoana care ride incearca de fapt sa-si domine interlocutorul. Ce-
a de-a doua teorie, cea a incongruentei, Se manifestata si in relatia dintre publicitatea care
utilizeazd umorul si destinatari, stabileste originea risului in perceperea unui lucru, deseori
spontan, dupa cum Bergson a observat, ca iese din ordinea normala a firii/ societatii.In sfirsit, cea
de-a treia teorie, a eliberarii, urmareste inlaturarea unui comportament care, de altfel, ar fi mult
mai problematic®®, avind de altfel capacitatea de a destinde o atmosfera tensionata.

Continuind pe aceeasi linie care asociazd umorul cu risul, ajungem la explicatia care
mentioneaza ca cele doud fenomene distincte si deseori independente, Sint determinate cultural.
Citindu-1 pe antropologul Henk Driessen, Jan Bremmer mentioneaza ca existau triburi in care
oamenii rideau cu usurinta, iar Tn altele se adopta un aer sever si sobru, glumele fiind deseori
excluse din vocabular sau comportament. De asemenea, aduce in discutie si variatii similare ale
risului din perspective culturale observate atit in istoria europeana, acolo unde vechii anglo-
saxoni percepeau ca normald ,,rostogolirea pe jos de ris”, cit si In epoca contemporana, aici unde
omul modern, preferd sd-si exprime aprecierea fatd de situatiile umoristice printr-un ,,chicot
civilizat”.™

Tn schimb, printre vechii asiatici, cunoscuti pentru reticenta cu care isi manifestd
sentimentele in public, risul era considerat un act barbar lipsit de maniere. Oamenii rideau de
lucruri doar la bucitarie sau intr-un grup restrins din care ficeau parte concubine si curtezane.’*

Vechii egipteni vedeau in ris o activitate sensibila, pentru acestia simtul umorului servind
drept ,,complement al bunului simt, al acelei facultdti a spiritului care reduce lucrurile la
proportiile lor juste si care este, la urma urmelor, una dintre temeliile in‘gelepciunii.”72 De
asemenea, excluzind sensibilitatea din constiinta egiptenilor antici, Val Panaitescu se axeaza pe
starea de spirit ordonatd de lumea materiald, afirmind ca o camara plind, o vitd grasd sau o
victorie asupra inamicului le creau dispozitia necesara care 11 determina sd glumeascd, sa
perceapa umorul sau ironiile.

Dar umorul si, implicit, risul, nu se muleaza doar dupa elementele culturale care definesc

o comunitate sau o perioada istoricd in cultura unei comunitdti, ci acesta poate imbraca

%9 Cf. Idem

" Ibidem

™ Cf. 1. D. Sirbu apud. Panaitescu Val, Humorul, op.cit., p.37
"2 panaitescu Val, op.cit., p. 16
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deopotrivd si forma caracterelor si a dispozitiilor umane, care sint intotdeauna conditionate de
gradul de sociabilitate.”

Lasind in urmad umorul, elementul care provoaca risul, ne concentrdm atentia asupra
termenului din urma pentru a-i intelege originile. Asadar, desi In prezent se presupune ca
variatiile comicului (umor, ironie, sarcasm) produc aceasta reactie, studiile istoricilor arata ca
risul nu era neaparat un fruct al fenomenului mai sus mentionat. La inceputurile omenirii, risul
era considerat un act amenintator, acesta fiind perceput ca un gest agresiv de descoperire a
dintilor. In contrast cu aceastd afirmatie, Aristotel spunea cd ,risul il deosebeste pe om de
animal”.”

Departindu-se de explicatiile originilor din perspective istorice, in Institutio Oratoria
(cartea a IV-a, cap. 3), Marcus Fabius Quintilianus incearca sa stabileasca factorii declansatori ai
risului, afirmind ca acesta isi gaseste ,,sediul si ntr-o diformitate fizica sau morali”™. Analizind
afirmatia acestuia, ne putem da seama ca era vorba despre existenta unui umor rautacios, care
urmarea sa ridiculizeze un anume defect fizic sau moral. Henri Bergson, cel care a intreprins
studii temeinice asupra comicului vazut ca fenomen, nu combate aceasta afirmatie, ci Incearca sa
o sustind, mentionind ca risul este ,,pur si simplu efectul unui mecanism montat in noi de catre
naturd sau, ceea ce ITnseamna aproape acelasi lucru, de o lunga obisnuinta a vietii sociale.”’® De
asemenea, de aici deducem faptul ca risului i se oferd si o dimensiune sociala.

Ajungind in spatiul social, se considera ca fenomenul fiziologic are si capacitate
corectiva, aceasta afirmatie fiind sustinutd de deviza comediei ilustrata in secolul al XVII-lea de
poetul francez de limba latina Jean de Santeul, care spunea ca ,,Prin ris, comedia Tndreapta

”7

moravurile”’’. Ajungind asadar o latura critica si educativa, mecanismul risului este influentat de

morala si etica si de nivelul intelectual al indivizilor. Critica si autocritica sint considerate a fi

8 Cf. Lazar Alexandru, Comicul si Umorul, lasi, Editura Panfilius, 2003, p. 33

™ Gr. M6énon zéon gheleén; lat. Unicum animals ridens, Cf. Mihaela Paraschiv, art. cit., p. 172

7> Aceasta afirmatie 1i apartine, de fapt, lui ulius Caesar, unul dintre interlocutorii dialogului ciceronian De oratore,
care Tsi propune sd vorbeasca ,,foarte pe scurt” (perbreviter) despre ras, care, spune el, suscita, in principiu cinci
intrebdri: 1. Ce este rasul?; 2. De unde provine?; 3. E de datoria oratorului sa doreasca a starni rasul?; 4. Daca da,
pand unde poate merge?; 5. Care sunt tipurile de glume?”, M. Tullius Cicero, De oratore, |1, 58-71 — interventia lui
Tulius Caesar este, de fapt, foarte ampla, valorificand principalele idei din tratatele aristotelice si peripateticiene cu
privire la comic, mentionate generic de Cicero cu titlul De ridiculis (Despre glume), apud. Paraschiv Mihaela,
loc.cit., p. 173

"® Henri Bergson, op. cit., p. 2

" Ridendo castigat mores,
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cele mai puternice arme in relatia dintre oameni si dezvoltarea societatii, acestea doud ducind la
evolutie si corectare din interior.

Indemnind la o temperare a acestei manifestiri cu buni cuviintd, Aristotel a constatat
diferenta dintre conditia intelectuald a oamenilor si modul in care acestia se folosesc de umor,
afirmind ca ,,glumele unui om de conditie buna diferd de cele ale unuia vulgar, cele ale unui om
educat de cele ale unui incult.

Risul este asadar un fenomen ale carui origini declansatoare nu se cunosc exact. Chiar
daca diversi specialisti, de la psihologi, la medici si pina la filosofi sau literati, au incercat sa
ajunga la o definire comuna, nu au reusit decit sa se apropie de descoperiri care afla cum anume
se naste acest mecanism. In urma cercetirilor s-a avansat ideea ci dispozitia este sigura stare care
determind indivizii sd se bucure de ris. Aceasta este starea care acceptd declansarea
amuzamentului prin descoperirea unor discordante, a unor contraste caraghioase in vorbele,
faptele sau situatiile din jur. La fel de importantd in declansarea risului este si dimensiunea
culturald care ordoneaza starea de ris, aici inteligenta, etica, morala sau logica avind ultimul

cuvint in observarea si interpretarea situatiilor umoristice.

2.1.3. Comicul ca esenta a risului

Comicul este definit drept o categorie esteticd care presupune situatii menite sa provoace
risul printr-o disproportie, prin contrastul dintre esenta si aparentd, dintre efort si rezultatele lui,
dintre viu i mecanic, dintre scopuri si rnijloa.ce.78 Mai mult, el sanctioneaza, presupune o
atitudine critica fata de obiectul asupra caruia se exercita constiinta superioritatii celui care ride
fatd de obiectul respectiv.

Tn capitolul V din Poetica, Aristotel, ocupindu-se pe larg de comic, a stabilit cd acesta

,rasare din comedie””®. Servind multd vreme ca model, definitia fenomenului conturata de

"8 Cf. Adriana Tanasoiu, Comicul la Caragiale. URL:
http://murmuruljiltului.hi2.ro/caragiale/Comicul LaCaragiale.pdf, accesat la 19 mai 2015
™ Alexadru Lazar, Comicul si Umorul, lasi, Editura Panfilius, 2003, p. 13
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Stagirit, spunea ca ,,e o imitatie a unor oameni neciopliti, nu insa o imitatie a totalitatii aspectelor
oferite de o naturd inferioara, ci a celor ce fac din ridicol o parte a uritului”®.

Dar, ca o completare a viziunii antice asupra comicului, Aristotel a dat fenomenului
infatisarea viciului care nu are urmari dureroase pentru nimeni, nici asupra viciatului, nici asupra
celui care critica, aici remarcindu-se latura educativa a risului.

Toate aceste aspecte dau comediei o dimensiune critica. In aceasta directie se inscriu si
comediile creata de dramaturgul grec Aristofan care isi gaseste radacinile in satira, veselie,
minie, revoltd si care stirneste un ris ,,ce sfisie, rupe in bucéati prostiile, absurditatile, denunta
contradictii ale democratiei sclavagiste, mizeria inspaimintdtoare a poporului tintuieste la stilpul
infamiei pe demagogii mincinosi, pe profitori, pe tilhari, pe vanitosi si imbecili”®.

Clasat semantic alaturi de notiuni precum hazliu, nostim, caraghios sau vesel, comicul
implica solidaritatea, atunci cind ,,se ride cu” si excluderea, atunci cind ,,se ride de”. Pentru ca
aceste doua dimensiuni sa se poatd desfasura, Freud propune existenta a trei persoane: una care
sa-l descopere, 0 a doua la care este descoperit si 0 a treia careia sa i se comunice si care sa
aprobe efectul comic, neadaugind 1nsd nimic nou.

Vazut ca un ,,fenomen antropologic real”, pentru a-si indeplini scopurile, comicului Ti sint

82 si poate fi descifrat si

atasate ,,dimensiuni lingvistice, comunicationale si de cunoastere
inteles doar prin aprecierea umand, determinatd de valorile omenesti. Dar pentru cd risul se
manifesta in situatii diferite care pot denota bucurie, placere, amuzament (reactie de umor), Jean
Marc Defays introduce in lucrarea sa Comicul, notiunea de rizibil, care se refera la acei stimuli
aflati la nivelul intelectual al indivizilor care pot provoca risul doar daca existd conditii
favorabile, stimuli care stabilesc cd nu orice fel de ris este semnalizator al comicului. Deci
activitatea de ,,a ride” care este asociata comicului, nu poate aparea de nicaieri, nu poate fi

influentat de dispozitie, cum am vazut ca se intimpla de obicei, ci este nevoie de un subiect

capabil sa-1 stirneasca.

8 Aristotel, Poetica, V, Arte Poetice: Antichitatea, Trad. D. M. Pippidi, Editura Unviersitatii Bucuresti, 1970, p.156
apud. Lazar Alexandru, op. cit., p.17

8 Bonard A., Civilizatia greacd, vol.II, Bucuresti, Editura Stiintificd Bucuresti, 1967, p. 193, apud. Lazar
Alexandru, op.cit. p. 14

8 \asile Morar, Estetica. Interpretari si texte, Bucuresti, Editura Universitatii din Bucuresti, 2003, URL:
http://ebooks.unibuc.ro/filologie/morar/7.htm, accesat la 19 mai 2015
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Bazat pe un contrast de reprezentare, Immanuel Kant considera comicul ,,o asteptare care

83 Asadar, diferenta dintre preconizarea rezultatului si rezultat in sine, are

se transforma in nimic
menirea de a stirni risul. Explicind afirmatia filosofului german, se aduce in discutie exemplul
clovnului care incearcd sa sard peste un cal, dar dupa ce isi ia avint, tot efortul depus se
estompeaza, iar iIn urma clovnul nu face decit sa culeaga un fulg de pe spatele animalului.
Momentul de incordare urmat de degradarea brusca a efortului fac din comic o actiune
involuntara.

Privind la exemplul mai sus enuntat, Henri Bergson, imparte notiunea de comic in citeva
forme, vorbind astfel despre comicul de miscare (de exemplu aparitia stranutului la un
prezentator de stiri in timpul emisiei in direct), comicul de forma (atunci cind, de exemplu, un
vas se scufunda in mare, un grup mic de oameni se salveaza, iar la mal, in loc sa le acorde cit mai
repede ajutor, salvatorii i vor intreba daca vasul mai poate fi salvat), comicul de cuvinte (un joc
de cuvinte al carui efect se rasfringe asupra unei terte persoane cu scopul de a ne face sa ridem.
Acest tip de comic este desori folosit in reclamele umoristice, avind ca scop principal atragerea
atentiei pina la producerea comicului) si de caracter (folosit prin accentuarea, exagerarea unei
trasaturi fizice ori psihologice a unuor personaje).

In lumina celor mai sus expuse, aflim astfel despre comic ca isi giseste sursa in
contrastele si contradictiile dintre asteptarile promise si rezultate si ca numai prin fondul cultural
al persoanelor implicate in producerea si perceperea acestuia, fenomenul va putea fi depistat si

inteles.

2.2. Umor si cultura

Se spune despre umor ca acesta reuseste sa reflecte perceptii culturale si sd ofere
instrumente reale de analizare si intelegere a diferitelor popoare de a simti si a gindi.84
n lucrarea O istorie culturald a umorului, antropologul danez Henk Driessen vorbeste

despre umorul ca despre un subiect alunecos si dificil de explorat la nivel intercultural, din cauza

8 Kant apud. Sigmund Freud, Comicul si umorul, Bucuresti, Editura Trei, 2002, p. 172
8 Cf. Jan Bremmer, op.cit., 213
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problemelor care tin de limba, dicurs, contextualizare si adaptare. Dupa cum am véazut, cind ne
referim la umor, vorbim atit despre capacitatea de receptivitate, cit si despre cea de reproducere a
situatiilor umoristice. Pentru un om, oricit de bine ar intelege particularitdtile unei limbi, exista
elemente de substrat care nuanteaza, situatiile de comunicare cu potential umoristic, §i pe care nu
le va putea Intelege ca atare.

In vederea explicarii acestui fenomen, antropologul, aduce in discutie o gluma despre
regimul politic al lui Hassan al 11-lea (print mostenitor al Marocului). Gluma este spusa in limba

spaniola de catre un marocan:

Regele Hassan calatorea spre Franta in avionul lui particular. Zburind deasupra
regiunii Rif de nord, a privit in jos §i medita cu voce tare la problemele economice i
politice din acea parte a regatului. ,,Ce pot face ca oamenii dstia sd fie fericiti? ”, a oftat
el catre consilierul lui. Acesta din urma, originar din regiunea Rif, a raspuns: ,,Ei, bine,
Maiestate, aruncati-va ceasul de aur pe fereastrd, iar persoana care il va gasi va fi un
om fericit”. ,,Hm, e o idee bund, dar in felul acesta voi face fericit un singur rifian”,
raspunse regele. Consilierul se gindi o clipa si apoi raspunse: ,, Exista o solutie simpla la
aceasta problema, Sire. Daca si dumneavoastra ati sari dupa ceas nu-i vefi face fericiti

. L 85
numai pe rifieni, ci intreaga natiune!

Autorul mentioneaza mai apoi ca interlocutorul sau cunostea de fapt aceastda gluma in
limba locala, tamazight, dar, pentru a o impartasi, a fost nevoit sa o traduca. In zivua urmatoare,
antropologul a transcris gluma in germand, iar pentru studiul intreprins asupra umorului
intercultural, a tradus-o in limba engleza si in cele din urma a ajuns sa fie redactata si in limba
romana. O parte din intelesul glumei s-a pierdut Tn urma proceselor de traducere, o parte in urma
trecerii de la oral la scris, iar o alta parte din cauza necunoasterii datelor de context legate de
natura si modalitatea de conducere a regelui Hassan al II-lea. Faptul cd in 1959, regele era
comandantul armatei care a reprimat o rascoald rifiana, bombardind satele din jurul regiunii, nu
este cunoscut de publicul extern. Astfel sensul glumei din subiectul expus s-a estompat din cauza

departarii interlocutorului de factorii proximitdtii temporale si spatiale, alaturi de mutatiile

8 Jan Bremmer, op.cit., p 214
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produse de cele patru traduceri. Acest rezultat demonstreaza ca, indiferent de barierele lingvistice

care sint inlaturate, glumele nu pot fi usor translatabile ntre culturi.

Antropologic vorbind, putem observa ca fiecare tip de umor si fiecare gluma agreata si inteleasa
de o anumita societate si implicit de o anumit culturd, reflectd de fapt problemele, interesele,

preocupadrile ori temerile sale.

2.2.1. Umorul in culturile lumii

Crearea si intelegerea fenomenelor umoristice sint strins legate atit de experientele
indivizilor perceputi separat de societate, remarcindu-se astfel notiunea de umor individual. Un
rol decisiv il au si elementele culturale generale ale unei colectivitdti dupa care se ghideaza un
grup de indivizi, fapt care se identifica cu umorul colectiv. Din punctul de vedere al premiselor
individuale, raportarea fata de fenomen variaza in functie de bagajul de informatii, dar si de
capacitatea de prelucrare a acestor situatii, cu care este inzestrat fiecare.

Umorul si procesul de comunicare depind intr-0 societate de acumularea de semnificatii
impartasite, precum si de stilul oratoric reprezentativ pentru fiecare cultura in parte. Actul de
comunicare este ratat atunci cind nivelurile de cunostinte anterior acumulate de destinatori si
destinatari nu sint echivalente. Asemenea situatiilor de comunicare, si in cazul umorului se
produce o ruptura intre participanti dacd perceperea elementelor fenomenului nu contine puncte
comune acumulate prin experienta.

Exemplificind diferentele culturale la nivelul fenomenelor umoristice, publicatia britanica
,»The Telegraph”, a realizat un studiu prin care citeva state europene erau clasificate in functie de
aplecarea populatiei spre umor. Astfel, pe primul loc in topul tarilor cu un simt al umorului slab
dezvoltat®, se afla Germania. Nemtii sint considerati a fi un popor serios si cumva rigid care
afiseazd o atitudine rezervatd cind vine vorba de exteriorizarea in spatiul public. Cliseul

neamtului tacut determinad celelalte populatii sa creada cu umorul german este slab conturat, insa

8 Cf. Martin Evans, Germany officially the world's least funny country, 2011, URL:
http://www.telegraph.co.uk/culture/8560815/Germany-officially-the-worlds-least-funny-country.html, accesat la 7
iunie 2015
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acesta exista, dar pentru ca este bine organizat, este prea putin inteles de publicul extern. Kurt
Tucholsky, jurnalist si scriitor german al secolului trecut, nota intr-unul din articolele sale ca
,atunci cind un german face o gluma politici buna, jumitate din tard este ofensatd.”® Tn acest
context, aciditatea din exprimare provine din ciocnirile frecvente dintre scena umoristica si
autoritarismul practicat de conducatorii istorici.

Atractia germanilor pentru satira politica s-a dezvoltat insa abia la inceputul secolului
XX, atunci cind a fost creat Kabaretul, nume dat scenei de teatru dedicate satirei politice. Tn
timpul spectacolelor desfasurate acolo, actorii interpretau Scenete care criticau problemele
politice sau cele din intreaga societate. Supravietuind Tnaintea celor doua dictaturi totalitare
germane, Kabaretul s-a legat puternic de poporul german, devenind o forma de igiena politica, 0
metoda de sanctionare a celor putenici.

Si despre Marea Britanie, ca si despre Germania, se spune ca este inzestrata cu un simt al
umorului sec, incifrat, caustic si frecvent cinic, pentru ca este considerata a fi singura tara care ia
fenomenul in serios. Vazut ca un facilitator al comunicarii, umorul englezesc este aglomerat de
ironii, autoironii, de replici intepate, pline de subinteles si autoderidere. Solemnitatea ori
seriozitatea sint asociate de birtanici cu vaitatul in public ori cu exprimarea eXcesiva a emotiilor.
Tn schimb, amuzamentul devine pentru acestia un mod normal de functionare a relatiilor
interumane.

De altfel, si italienii adopta metoda autoironiilor, acestia gasind in propriile persoane si
caractere surse de amuzament si batjocurd. Inzestrarea natiunii cu doze de sacrasm, ii determina
adesea sd ia in zeflemea tot ce poarta etichete italiene, de la comportamentul adoptat in societate,
la defectele lor reale sau imaginate (dezorganizare, lipsa de interes, aplecarea spre ingelatorie),
pind la aspecte obisnuite ale vietii.

Tn secolul al XIX-lea, poetul Giacomo Leopardi (1798-1837), clasa umorul poporului n
rindul elementelor care duc la degradarea reatiilor interpersonale si sociale, atitudinea poporului
de a vedea in sine si in celdlalt o resursa de ris fiind semnul unei ,,disperari constiente” si al unui

,,sarcasm permanent”.88

8" Date culese din: http://www.voxeurop.eu/ro/content/article/2551761-satira-germana-o-traditie-bine-organizata,
accesat la 7 iunie 2015

8 Date culese din: http://www.voxeurop.eu/ro/content/article/2555351-autoderiziunea-italiana-un-sport-national,
accesat la 7 iunie 2015
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Trecind in Europa de Est, ajungem la umorul slavilor. Incurcati multi vreme de cenzura
liberei exprimari in spatiul public, rusii au dezgropat astazi simtul umorului de sub darimaturile
Uniunii Sovietice, dind startul glumelor constituite pe fundatiile regimului politic actual. Ironiile
care aveau in vedere Partidul Comunist, incompetenta conducatorilor sau lipsurile generate de
regimul politic totalitarist au fost inlocuite de satira politica contemporand, axata pe nedreptatile
ordonate de Kremlin. Astfel se remarca o critica acida a puterii care se desfasoara sub protectia
internetului, spatiu putin reglementat de legile orchestrate de presedintele rus, Vladimir Putin.

Exista, prin urmare, culturi si epoci diferite ale risului, chiar daca acesta este o
caracteristica proprie omului. De la umorul sec al britanicilor, la ironia acida a francezilor si pina
la bancurile evreiesti, natiunile si-au creat propriile fizionomii culturale ale umorului, ancorate n

societatile respective.

2.2.2. Umorul in cultura romana

,Comunicarea intre indivizi se desfdsoarda intr-un anumit cadru demografic, social si
cultural, cardu care prezintd elemente distinctive specifice fiecarei natiuni, cu traditii si obiceiuri
diferite, modalitati de utilizare a semnelor si de creare a semnficatiilor, intr-un spatiu in care se
pot identifica valori comune intr-o ierarhizare acceptatd de toti membrii unei comunitati.”®
Aceste particularitati distinctive pot influenta In mod direct si perceptia si definirea ca atare a
umorului, acesta fiind in fapt vazut ca o constructie sociala si culturala.

In cultura roméand, practicile umoristice sint pozitiv valorificate, aceasti caracteristica
fiind puternic favorizatd si amplificata de contextul politic din cea de-a doua jumatate a secolului

XX. Clasat de Freud n rindul mecanismelor de apdrare™, fenomenul a devenit o supapa

eliberatoare, o metoda de consolare dar si de criticd ascunsa a regimului dictatorial. Fiind o

¥Dan Stoica, Despre dificultatea construirii unui model global al comunicarii, Seminarul de Logicd Discursiva,
Teoria Argumentarii si retorica, Facultatea de Filosofie, Universitatea ,,Al. I. Cuza”, Iasi, p. 2
% Freud Sigmund, op.cit., p. 197
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perioadd de izolare, romanii au avut convingerea ca umorul oral, manifestat prin bancuri si
parodii le-au adus suprematia in domeniu.™

In preajma anilor 80, intr-o tari cufundatd intr-un regim politic totalitar, indivizii isi
manifestau spiritul de revolta prin intermediul glumelor zeflemitoare adresate fie conducatorului,
fie nomenclaturii care erau responsabili de deconectarea tarii de la realitdtile occidentale si
sugrumarea unui popor intreg din cauza neajunsurilor. Zeci de glume circulau pe cale orala,
dezvoltind astfel un simt al umorului national original, atestat de expresiile deja stereotipe, de
forma: umorul e frate cu romanul, romanului ii place sa rida ori gena umorului este scrisa in
ADN-ul romanului.

Astazi, sursa de amuzament a poporului este capitalismul. Fatd de acest nou sistem
politic, poporul roman manifestd un sentiment de aversiune, sanctionindu-l dur prin ironie.
Publicatii jurnalistice precum ,,Catavencii” ori ,,Academia Catavencu”, au adus in epoca de
glorie gluma politica, demascind prin divertisment neregulile unei societdti democratice.

Pe lingd consolidarea spiritului umoristic romanesc, evolutia prin care a trecut poporul
din comunism si pind in epoca contemporand, a facut umorul sa se amestece cu orice fel de
discurs. Rodica Zafiu propune Tn acest context termenul de impuritate, vazuta ca o capacitate a
fenomenului de a aparea in orice situatie. In vederea analizirii acestei migrari, lingvista face
trimitere spre publicatiile cotidiene din mass-media. Aici se observa cum editorialele sint trecute
prin filtrele ironiei si sarcasmului, temele frivole, dintre care muzica, divertismentul si chiar si
buletinul meteorologic sint tratate printr-un ton ironico-dezinvolt, pagina de sport adopta stilul
unui umor vulgar, cu jocuri de cuvinte aflate la limita obscenului, iar in tratarea informatiilor
politice se recurge la sarcasm cu tonuri depreciative.”

Odata cu aceasta externalizare in sfera discursurilor, risul a patruns pe piata mass-media,
in publicitate sau moda, chiar si in sloganurile manifestatiilor de strada adoptind un anume cod
umoristic. Singurul punct slab din practica umorului romanesc este ca lipsa profesionistilor, cu
rare exceptii, este suplinitd de simpli bufoni, in sensul prost al cuvintului, care ajunga sa schimbe

paradigma risului ,,bun”, pozitiv, eliberator, la ce a risului negativ, ,,rau”, zeflemitor. 9

° Rodica Zafiu, Umorul national, Roménia Litarara, Bucuresti, nr. 47, 1999, URL:
http://www.romlit.ro/umorul_national, accesat la 11 iunie 2015

% Rodica Zafiu, loc.cit. p. 500

% Vintila Mihailescu, Risul, umorul si romdnii, Dilema Veche, anul X, nr. 485, 30 mai-5 iunie 2013
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2.3. Elemente fundamentale ale umorului

2.3.1. Fete ale umorului

Un fenomen umoristic poate fi reprezentat prin diferite constructii chinestezice ori
lingvistice, prilejuite de valorile semantice pe care le ofera vocabularul romanesc.

Adaptarea este tehnica bazata pe jocurile de cuvinte, prin care un cuvint sau o propozitie
ajung sa fie ,reciclate” in vederea obtinerii unui nou uz semantic.** Un exemplu explicit Tl
reprezinta si jocurile de cuvinte care urmaresc efectul produs de asemanarea fonica imperfecta a
cuvintelor care au insa sensuri diferite si grafie diferita sau de asemanarea fonica perfecta si de

"% Jonglarea semantici se poate realiza cu ajutorul

scrierea identica, dar cu sensuri diferite
paronimelor sau al omonimelor, al omografelor sau al omofonelor. De exemplu, prin titlul
editorialului ,,Handicap si pajura”®, autorul Mircea Dinescu, vrea si sugereze neregulile din
societatatea romaneasca de dupa alegerile prezidentiale. Titlul face aluzie la deciziile nu tocmai
pozitive si benefice care s-au luat in aceastad perioadd, decizii care pare ca au functionat dupa
principiul hai sa dam cu banul sau ce o fi o fi.

Adaptarea este deseori folosita in cadrul grupurilor sociale ca mijloc de tachinare, sau ca
mijloc de a lua in deridere credintele rigide sau amuzante ale celorlalti. Important pentru acest
procedeu umoristic este ca acesta sa determine reactii din partea celorlalti, prin continutul
surpriza.

Umorul accidental ori neintentionat este un mod de aparitie a umorului ca o surpriza.
Incongruenta dintre scenariul natural si cel final, neasteptat, determina receptorul sa se amuze si
sa manifeste un sentiment inconstient de superioritate fata de cel care a facut greseala respectiva.
Fiind atit fizic, cit i lingvistic, acest tip de umor se prezintd sub forma unor acte ratate, denumite

5997

dupa Freud, ,Freudian slip (Alunecarea freudiand), deoarece acestea rezultd din

% Cf. Dragos Iliescu, Petre Dan, Psihologia reclamei si a consumatorului, Bucuresti, Editura Comunicare.ro, 2004,
p.207

% Gheorghe Constantinescu-Dobridor, Dicfionar de termeni lingvistici, Bucuresti, Editura Teora, 1998, p.193, apud.
Sporis Valerica, Valoarea expresiva a etimologiei populare §i a jocurilor de cuvinte, Universitatea ,,Lucian Blaga”,
Sibiu, p. 531, URL:
http://www.upm.ro/facultati_departamente/stiinte_litere/conferinte/situl_integrare_europeana/Lucrari3/romana/Text
e_lib.rom4/49 valerica%20sporis_sibiu.pdf, accesat la 8 iunie 2015

% ,»Catavencii”, 5 mai 2015 URL: http://www.catavencii.ro/editorial/handicap-si-pajura/, accesat la 8 iunie 2015

%" Dragos Iliescu, Petre Dan, op.cit., p. 208
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neconcordanta dintre intentiile constiente de comunicare ale emitdtorului si dorintele sale
inconstiente.98

Din perspectiva umorului fizic, cel care tine de intimplari si actiuni, acesta este o forma
curatd a surprizei care intruchipeaza cel mai bine opozitia dintre scenariul urmarit si cel petrecut.
In aceastd categorie sint incluse impiedicarile, caderile sau alunecirile in public. Din punct de
vedere lingvistic, atit procesul de creatie cit si cel de receptie @ umorului accidental, urmareste
salturile inconstiente intre sensuri. Implicind inteligenta, acesta pune in legatura doua contexte
incompatibile, care gasesc un punct comun si care stirnesc amuzamentul.

Un alt mcanism de realizare a umorului este si aluzia. Provenit din latinescul ludere (,,a
se juca”), acest procedeu se bazeaza pe referirile indirecte sau implicite la realitdti cunoscute de
auditoriu. Prin imaginile si cuvintele expuse, aluzia urmareste evocarea unor intimplari complexe
existente in experienta receptorilor. In publicitate, acest procedeu este rareori folosit, deoarece,
din cauza sensurilor multiple pe care le poartd, mesajele publicitare risca sa nu fie percepute ca
atare de publicul-tinta. Reprezentative pentru acest tip de umor sint reclamele pentru brandul
romanesc Rom, care fac trimiteri la Securitate si la metodele brutale folosite de regimul comunist
n vederea uniformizarii sociale.

Tot in categoria mecanismenlor umoristice se inscrie si ambiguitatea. Aceasta apare
atunci cind o situatie sau o expresiec nu este indeajuns de explicitd, incit poate lasa loc
interpretdrilor. Momentul in care receptorul realizeaza cd a analizat diferit situatia sau expresia,
constructiile sale mentale fiind distincte fata de intentiile emitatorului, este momentul in care
apare umorul.

Marca a creativitatii, ambiguitatea se foloseste din plin de bogdtia semnaticd a limbii
romane, atunci cind vine vorba de publicitate. Deseori, reclamele uzeaza de ambiguitatea
lexicald, concretizatd prin jocuri de cuvinte sau prin expresii si locutiuni cu dublu inteles. In
publicitatea din Romania, binecunoscute sint campaniile pentru vodca Kreskova, reclama bazata
pe un joc trivial de cuvinte, ,,Crezi c-o va..?” prin acest text, publicul este determinat sa
gindeascd in directia aluziilor sexuale, intentia de baza a reclamei fiind in fapt alta. Pe linga

amibguitatea lexicala isi face loc si ambiguitatea sintactica. Astfel, prin plasarea verbului Tnainte

% Cf. Idem
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de subiect, se creeazd ambiguiteatea. In exemplu: ,,Avansati, caci std un domn prost pe

scara!”)®, nu se mai poate spune dac prost e adjectiv sau adverb.

Descrisa ca un procedeu care urmareste transmiterea de informatii cu sens opus celui

propriu, de baza'®

, Ironia are de asemenea capacitatea de a stirni amuzamentul. Vladimir
Jankelevitch considera nsa ca duritatea cu care incearca a corecta sau sanctiona neregulile, nu
face din ironie un element comic, ci mai degraba o transforma in ,, puterea de a vedea lucrurile
sub un anumit aspect de generalitate” , iar pentru cd este plina de sarcasme, pamflete si intepaturi
fine, ironia ne face, in principal, ,,sa fim atenti la real”.

Un enunt ironic are in vedere exprimarea unei atitudini critice ori sceptice asupra unei
idei, a unei credinte, a unei asteptari, atribuita unui individ, unui grup sau oamenilor in
general.’® De fiecare datd, parerea de bazd a vorbitorului este diferiti de cea enuntatd fapt
explicat de exemplul urmator: dupa o petrecere plictisitoare, Ana spune: ,,A fost 0 petrecere
reusitd!”, insd aici, Ana nu crede ca petrecerea a fost reusitd, dar nici ca petrecereca a fost
plictisitoare, ci ea isi manifesta in fapt, dispretul fata de asteptarile pe care le avea de la invitati si
eveniment.

In ceea ce priveste impartirea pe categorii a acestui fenomen, se face distinctia intre
ironia dramaticd, ironia situationald si cea lingvistica.*®® Ironia situationald implica dicrepanta
dintre ceea ce se intimpld si ceea ce era de asteptat sd se intimple. De cealalta parte, ironia
dramatica, deseori folosita in filme, carti ori piese de teatru, urmareste incongruenta dintre
nestiinta personajelor si stiinta spectatorului in raport cu viitorul scenariu, iar ironia verbala, utila
in vederea analizei discursului publicitar din capitolul urmator, este reprezentatd de o fraza,
expresie sau afirmat ie care cont ine 0 us oara batjocura la adresa cuiva, aceasta folosind de
obicei semnificat ii opuse sensului implicit.

Manifestat printr-o expresie incisiva, caustica, sarcasmul este deseori confundat cu

formele ironiei verbale. Pentru ca implica malitiozitate si aciditate, verbalizarile sarcastice au

% Cf. Dragos Iliescu, Petre Dan, op.cit., p. 211

100 “Hasta hace poco, la ironia se ha definido a partir de los parametros de la retérica tradicional

en los que se afirmaba que la ironia era decir lo contrario de lo que se quiere decir”, cf. M. Belén alvarado Ortega,
Universidad de Alicante, Grupo Griale, La ironia y la cortesia: una aproximacion desde sus efectos, URL.:
http://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/6090/1/ELUA_ 19 02.pdf, accesat la 10 iunie 2015

198 \/ladimir Jankelevitch, Ironia, Cluj-Napoca, Editura Dacia, 1994, p. 135

192 cf. Wilson Deirdre and Dan Sperber, Explaining irony, in Meaning and Relevance, Cambridge UP 2012, p 123-
145

193 Maria Howard, Types of irony, URL: http://study.com/academy/lesson/types-of-irony-examples-definitions.html,
accesat la 14 iunie 2015
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scopuri insultatoare, jignitoare, batjocuritoare, fapt ce face diferenta intre cele douda fenomene
lingvistice. Esent a ironiei consta in afirmatii care se afla in contrast cu ceea ce se doreste a se
spune ca in exemplul: ,,Uite ce repede a venit autobuzul, n-am as teptat decit doua ore!”. Tn
schimb, dupa cum am mentionat, esent a sarcasmului sta in batjocura. Exemplificator pentru
aceasta diferentiere este si raspunsul pe care Winston Churchill i I-a dat unei femei care i-a facut
observat ia ca e beat: ,,Jar dumneata eS ti urita, dar miine eu o sa fiu treaz.” Dupa cum se poate
observa in cele doua exemple, ironia cere obligatoriu existenta malitiozitatii verbale, iar
sarcasmul nu presupune neaparat afirmarea contrariului.

O alti tipologie care di forma unor situatii umoristice este si umorul negru. In literatura,
dramaturgie sau film, acesta este folosit pentru a exprima absurditatea, pardaoxul sau rautatea
lumii moderne, iar personajele sau situatiile obisnuite sint tratate prin filtrele satirei i ironiei
exagerate.'®

Din cauza asocierilor negative pe care publicul extern le poate transmite brandului
promovat, acest tip de umor este rareori folosit Tn comunicarea publicitard. Se pot regasi totusi
exemple in industria romaneasca, numarind aici campania realizatd pentru coniacul ,,Unirea”,
celebre fiind spoturile care 1l aveau drept protagonist pe Dorel, personaj bine intent ionat dar
ghinionist, care intra n situat ii problematice pe care nu le poate depas i, pe fondul lipsei de
competenta.

In ,,An anatomy of Humor”, A.A. Berger propune impirtirea umorului in patru categorii:

umorul de limbaj, de logicd, acfiune si de identitate,'®®

toate acestea fiind reprezentate de 20 de
tehnici umoristice, printre care:

e Absurditatea: prezinta un nonsens, o situatie fara logica;

e Antropomorfismul: se manifestd atunci cind obiectele sau animalele capata

trasaturi umane;

104 «black humor, in literature, drama, and film, grotesque or morbid humor used to express the absurdity,
insensitivity, paradox, and cruelty of the modern world. Ordinary characters or situations are usually exaggerated far
beyond the limits of normal satire or irony. Black humor uses devices often associated with tragedy and is
sometimes equated with tragic farce”, The Columbia Electronic Encyclopedia, 6th ed. Copyright © 2012, Columbia
University Press, cf. URL: http://www.infoplease.com/encyclopedia/entertainment/black-humor.html, accesat la 8
iunie 2015

105 A A Berger, An anatomy of humor, New Brunswick, NJ: Transaction Publishers, 1993, apud. Moniek Buijizen,
Patti M. Valkenburg, Developing a typology of humor in audiovisual media, The Amsterdam School of
Communicatons Research, University of Amsterdam, 2004, p. 152
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Comicul de situatie: apare cind un personaj prezintd un comportament neadecvat
si exagerat; deseori este insotit de o bucurie malitioasa;

Neindeminarea: marcheaza lipsa de dexteritate si gratie;

Surpriza: se bazeaza pe actiunile si cuvintele care capata brusc un alt sens;
Stinjeneala: reprezinta o situatie neplacuta in cadrul careia un personaj intra intr-
o zona de discomfort, de rusine;

Exagerarea: se manifestd prin declaratii, actiuni, comportamente, ori trasaturi
exagerate;

Aparitia grosteascd: denotd remarcarea unor personaje care prezinta caracteristici
exagerate, frapante, extraordinare;

Ignoranta: consta in existenta unui personaj care are un comportament copilaros,
naiv, credul;

Ironia: este verbalizarea unei idei cu urme de batjocura, care se afla de obicei in
contrast cu sensul lor obisnuit; zeflemea, persiflare;

Malitiozitate: reprezintd existenta unui umor rauticios, caustic care isi are sursele
de inspiratie in ghinionul celuilalt;

Neintelegerea: consta in interpretarea eronatd a unor situatii;

Parodia: se bazeaza pe imitarea unor personaje, prin intentiile satirice umrarindu-
se obtinerea efectelor comice;

Jocul de cuvinte: duce la stirnirea amuzamentului prin plurisemantismul
cuvintelor;

Ridicolul: se evoca prin caracterul caraghios al unui personaj ori prin libajul
verbal sau nonverbal prin care comunica;

Sarcasmul: reprezinta comunicarea prin cuvinte si expresii batjocoritoare,
ironice, rautacioase;

Satira: se manifesta prin criticare defectelor morale sau fizice ale unor personaje
ori a societatii;

Aluzii sexuale: marcheaza lansarea unor remarci ori insinuari cu tena sexuala;
Umorul fizic: este categoria estetica in a carei sferd intra actele, situat iile sau

personajele care provoaca rasul prin miscarile corporale;
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e Surpriza vizuald: explicd aparitia bruscd a unei modificari ale aparentelor

vizuale.

Avind cele de mai sus in vedere, concluzionam ca tot ceea ce trece de sensul logic
comun, ce este contrar obisnuitului, simturilor sau ratiunii, ori tot ceea ce lasa loc de interpretare

este adesea perceput ca fiind amuzant.

2.3.2. Teorii al umorului

Eliberarea unei tensiuni sau manifestarea unei agresari subtile sint considerate a fi
elemente psihologice care duc la declansarea sau aprecierea textelor si situatiilor umoristice.
Pentru ca umorul a fost studiat din perspective diferite, cercetatorii au stabilit o serie de teorii
care explica aparitia acestui fenomen, fiecare lasind loc orientarilor interdisciplinare creatoare.

Printre acestea se numara teroia superioritatii, teoria eliberarii si teoria incongruentei.

a. Teoria superioritatii'™ face referire la existenta unui tip de umor care este aplicat
societdtii ca o ,,corectie durd, lipsitd de orice sensibilitate, a carei reusita este asigratd de
mica rezerva de rdutate sau malitiozitate prezervatd in om de catre natura”.'”” De fiecare
data, situatia de comunicare umoristica va cuprinde un personaj inferior, de care se ride
s1 un personaj superior, care manifesta un sentiment de maretie in raport cu inferioritatea
celuilalt, negind orice intentie ofensatoare, in ,,The Game of Humor”, Charles Gruner

vorbind despre un fnvingdtor si un invins.'®

Aceastd teorie cuprinde deseori glumele
despre diverse stereotipii cu care se confruntd societatea, de la cele facute pe seama
politistilor sau blondelor, pina la cele care au in vedere cliseele etnice care tin de cultura,

economie sau spatiul geografic de care apartin unele grupuri.

106 E|mer Blistein, Theories of humour. Encyclopedia Americand, 1964, apud. Tifrea Oana, Recunoasterea umorului
n texte, Facultatea de Informatica, Universitatea “Al. I. Cuza”, Iasi, 2008

197 cf. Mihaela Paraschiv, loc.cit., p. 173

198 Cf. Gruner Charles, The game of humor: a comprehensive theory of why we laugh, New Brunswich (NJ),
Transaction Publisher, apud. Constantinescu Mihaela-Viorica, Umorul politic romdnesc in perioada comunistd.
Perspective lingvistice, Bucuresti, Editura Universitatii Bucuresti, 2012, p. 34
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Urmarind teoria superioritatii care se axeazd pe existenta Invinsului si a invingdtorului,

apare urmatorul exemplu:

-Stii care-1 UNnitatea de mdsura a inteligentel.
-Nu.
-Tianul. Cu subdiviziunile decitian, centitia, mili,tian.log
In acest caz, invigatorii sint destinatorul si destianatarul glumei, iar invinsul, aflat n
pozitie de inferioritate, este politistul, din cauza stereotipurile urbane legate de inteligenta

breselei.

b. Teoria eliberarii explica aparitia umorului in situatiile tensionate. Seriozitatea este un
stres obignuit asupra mintii in fata ordinii evenimentelor urmate cu o regularitate, pe
cind umorul este o pierdere neasteptata sau o domolire a acestui stres. 1n cultura romana,
teoria ia forma expresiei a face haz de necaz. Exemple care sa explice aceasta teorie, pot
fi extrase din situatia actuala a politicii din Romania. Astfel, in mediul online au inceput
a circula glume facute pe seama parlamenterilor: Cica acum, in loc de prezent in
Parlament se striga nevinovat.

c. Fiind de partea conceptului mai sus expus, Freud afirma ca ,,umorul este un mijloc de a
obtine plicere in ciuda trairilor neplicute”.™™® Pentru a exemplifica necesitatea

dezamorsarii unor situatii tensionate, Freud propunea urmatoarea gluma:

Un om intra intr-o cofetarie si comanda o prdjitura, dar cum i se aduce prdjitura cere
un pahar cu lichior in locul ei. Dupa ce a baut paharul, acesta s-a ridicat sa plece fara
sd fi platit consumatia. Proprietarul il opreste:

-Nu ati platit lichiorul!

-Dar v-am dat prajitura in locul lui.

-Dar nu ati platit nici pentru aceasta.

-Dar nici nu am mincat-0.'**

199 Dana Niculescu-Grasso, Bancurile politice in tdrile socialismului real. Studio demologic, Bucuresti, Editura
Fundatiei Culturale Roméane, 1990, apud. Constantinescu Mihaela-Viorica, op.cit., p. 34

10 Sigmund Freud, Le mot d esprit et sa realtion d ’inconscient, traducere din limba germani de Denis Messier,
Paris, Gallimard, apud. Constantinescu Mihaela-Viorica, op.cit., p. 35
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In cadrul acestei glume, logica amuzantd este perceputd abia dupi ce destinatarul se simte

contrariat si aflat in Tncurcatura.

d. Teoria incongruentei sau nepotrivirii se bazeaza pe elementele de surprizd care sint
inserate Tn comunicare, elemente care rezulta din observarea discrepantei dintre concept
si obiectul real.**? Chiar daca incongruentele pot apdrea in anumite cazuri in procedeele
umoristice, acestea din urma se bazeazd in principal pe schimbarile din planul

congnitiv'*®

, nepotrivirile dintre intentie si rezultat nefiind de cele mai multe ori
amuzante. De asemenea, aprecierea umorului In aceastd situatie este bidirectionala,
pentru ca implica mai intii descoperirea elementelor surpriza, iar mai apoi elucidarea

sensurilor acestora, tocmai pentru a se dinstinge umorul de nonsens.

2.3.3. Manifestiri ale umorului in situatiile de comunicare

2.3.3.1 Umorul lingvistic

Limba, inteleasd ca sistem de Ferdinand de Suassure, ajuta la dezvoltarea umorului,
situatiile comice fiind prilejuite de plurisemantismul cuvintelor si expresiilor, sau de relatiile
contradictorii din enunturile lingvistice. Stelian Dumistracel vorbeste despre o modificare a
enuntului apartinind ,,discursului repetat”, ori a ,textemelor repetate” (cf. Eugenio Coseriu) n
diferite registre orale si in scris (in beletristica, eseistica si mass-media). Conceptul se identifica
cu ,,tot ceea ce in vorbirea unei comunitdti se repeta intr-o forma mai mult sau mai putin identica
de discurs deja facut sau combinare mai mult sau mai putin fixa, ca fragment, lung sau scurt, a

«ceea ce s-a spus deja»”.

11 Sjgmund Freud, op.cit., apud. Constantinescu Mihaela-Viorica, op.cit., p. 35

112 Cf. Mihaela-Viorica Constantinescu, op.cit., p.36

113 Cf. Robert Latta, The basic humor process. A cognitive shift theory and the Case against incongruity, Berlin/New
York, Mouton de Gruyter, apud. Constantinescu Mihaela-Viorica, op.cit., p. 36

14 Bugeniu Coseriu, Lectii de lingvisticd generald, Traducere din spaniola de Eugenia Bojoga, Cuvint inainte de
Mircea Borcild, Bucures ti, Editura ARC, 2000, pp. 258-259, apud. Stelian Dumsitracel, Limbajul Publicistic, Iasi,
Institutul European, 2006, p. 129
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In interventia locutorilor in vederea modificarii enunturilor care apartin ,tehnicii
textemelor repetate”, se remarca patru categorii de transformare. Observate de Qintilian, acesta
nota n Institutio oratoria umratoarele figuri de constructie: ,,adiectio”, ,,detractio”, ,,immutatio”
si , transmutatio™*® (addugare, suprimare, substituire si permutare). Conform acestuia, ,.figurile
dau ideilor putere sau le imprumuta farmec” pentru ca propun o ,,abatere de la exprimarea simpla
si directd pentru a Infrumuseta stilul.”® Notiune de figura mai sus expusad face referire la
cuvinte si expresii care sint folosite sens diferit de cel obisnuit.

Fiind manifestari ale universaliilor limbajului si creativitatii, enunturile care apartin
textemelor repetate se grupeaza in**":

a. Adiectio: urmareste performanta pe terenul cerintelor de baza al textelor. Figura
limiteaza ,,colaborarea” cu receptorul, acesta ajungind sa fie manipulat, pentru ca
adaugarea reprezinta o sugerare sau o impunere de opinii sau atitudini. Exemple care
explicd acest fenomen se gasesc deseori in textele junralistice: ,,Bomboana de pe
coliva informarii” (Catavencii, 17 iunie 2015), ,,Vine valu’, imi ia sacalu’”

(Catavencii 17 iunie 2015), ,,De-ale gurii, de-ale creierului...” (Catavencii, 15 iunie
2015), ,,Calin (file juridice de poveste)” (Academia Catavencu, 9 iunie 2015).

b. Detractio: consta in reducerea unei parti din corpul unui cuvint/ fraze, intregul unitatii
frazeologice fiind numai evocat. Aici insa, strategia de comunicare urmareste totusi
sa pastreze un ,,context minim de relevantd”. Aceasta figurd de constructie il solicita
pe interlocutor sa colaboreze in descoperirea eventualelor sensuri propuse. Astfel,
printre exemple, Stelian Dumistrdcel propune: ,,Vorba dulce” (RL 16/1999), fata de
,, mult aduce”, ,,Dar din dar” (RL, 32/1999), fata de ,,"se face rai”, ,,Fa-te frate cu
dracul” (RL, 16/ 1999), fata de ,,"pina treci puntea”.

c. Immutatio: prin substituirea cuvintelor in contractele de comunicare regulile de
identitate si congruenta enunturilor este anulata. Figura de constructie a textemelor se
bazeaza pe introducerea in enunt a unui/unor cuvint/cuvinte deosebit/e de forma
uzuald. Forme de discurs repetat se pot intilni si in comunicarile publicitare.: ,,Vine

para, bine-mi pare”, (sloganul campaniei publicitare de lansare a noii bauturi

15 Cf. Idem, p.127

116 Cf. M. Fabius Quintilianus, Arta Oratorica, vol 1-111, traducere studiu introductiv, tabel cronologic, note, indici
de Maria Hetco, Bucuresti, Editura Minerva, 1974 (vol. 1, cartile I-IV; vol. II, cartile V-VII; vol. III, cartile IX-XII si
Incheiere, apud. Stelian Dumistricel, op.cit., p. 128

W7 Cf. Idem. pp. 135-145
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racoritoare Mirinda) fata de ,,Vine vara, bine-mi pare!”. Pentru ca este un procedeu
stilistic care denota creativitate si discursurile mediatice se construiesc pe baza
acestuia:
-,,Urmariti si obiditi” (Catavencii, 10 iunie 2015), de la titlul romanului ,,Umiliti si
obiditi de F.M. Dostoievski;
- ,,Ma bine golan decit anarhist” (Catavencii, 5 iunie 2015), de la versul ,,Mai bine
golan, decit comunist”;
- ,Jarul arde si bomba se piaptana” (Catavencii, 18 mai 2015), de la zicatoarea ,,Tara
arde si baba se piaptana”.

d. Transmutatio: se bazeaza pe permutarea unor termeni din enunturile care apartin
textemelor repetate. Pentru cd cere un efort sporit din partea interlocutorilor in
vederea intelegerii mesajului, este rar folosit atit in discursurile publicistice, cit si in
cele publicitare. Printre exemplele care explica figura de constructie se numara
urmatoarea fraza:

- ,,Comisionul mare doboarad firma mica” (publicitate din domeniul bancar), enuntul
care porneste de la zicatoarea ,,.buturuga mica, rastoarna carul mare”, prezintd si o
substituire de termeni;

Utilizarea enunturilor care apartin textemelor repetate atrage atentia receptorilor, asupra
formei mesajului. Preocupindu-se de valoarea expresiva a enunturilor, aceste tenhinci urmaresc
frecvent sa-1 influenteze pe celalalt.

Umorul lingvistic rezida exclusiv in jocurile de limbaj si consta asadar intr-o structura
incongruenta a propozitiilor, aflatd la mare distanta de intelesurile stereotipe ale expresiilor.
Pentru ca acest tip de umor face apel la multe resurse de procesare cognitivd, este nevoie ca
destinatarii implicati in situatia de comunicare sa apeleze la inteligentd, la gindirea laterala,
pentru a percepe ca atare ceea ce se discuta.

Arthur Koestler considera ca o situatie umoristica, pentru a fi perceputa in forma sa
exacta, trebuie sd se bazeze pe anumite criterii tehnice.!*® Printre acestea se numard

originalitatea introdusa prin caracterul neasteptat, incongruent al situatiilor, insistenta, care

implica selectia, exagerarea sau simplificarea informatiilor pina la amuzament si economia, care

118 cf. Arthur Koestler, The act of creation, Londra, Pan Books Ltd., 1966, apud. Mihaela-Viorica Constantinescu,
op.cit., p. 40
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vizeaza extrapolarea, interpolarea sau adaptarea. Despre cele doua elemente din urma, Rodica
Zafiu considera ca reprezintd mai degraba ,,doud maniere complementare de potentare a efectului
umoristic: prin repetarea unei scheme care amplificd asteptarea deznodamintului sau prin
concizia maxima, ca in bancurile de tip intrebare-raspuns.”*®

Avind toate acestea in vedere, concluziondm ca umorul in comunicare este facilitat de

bogdtia limbii, de plurisemantismul cuvintelor, de omonimie, omofonie, sinonimie ori paronimie.

2.3.3.2. Umorul de situatie

Diferit de umorul lingvistic, umorul de situatie sau umorul fizic pune accentul pe actiunea
lipsita de verbalizare,’®® apelul la inteligentd in procesul de receptare si intelegere fiind o
activitate redundantd. Pentru cd scopul sdu este de a provoca instant risul audientelor, aceasta
categorie a umorului nu cere analiza situatiei si descoperirea unor nuante ori intelesuri subtile.

Un mecasnism simplu utilizat in reclamele publicitare este animatia. Strins legat de
posibilitatea de a genera surpriza, exagerare sau situatii fantastice, are capacitatea de a genera
risul. Vazuta ca o forma de expresie artistica, animarea unui lucru insufletit are capacitatea de a
stirni amuzamentul, motiv pentru care acest tip de umor este utilizat in publicitatea romaneasca,
deseori in spoturile publicitare care promoveazd produse sau servicii pentru copii. Printre acestea
se numara spoturile pentru brandul ,,Milka”, ,,Fulga”, dar si pentru adulti, printre care ,,Red Bull”
st ,,Orange”.

Raportindu-ne la discursul publicitar, umorul natural*?

este in fapt ,,cea mai
populard forma de distractie in mass-media moderna™? datorita activitatilor intense, exagerate si
repetitive prin care se manifesta. Deseori, spoturile publicitare care sint construite pe astfel de
scenarii, sint percepute ca forme de divertisment care capteazd cu usurintd atentia publicului-

tinta.

19 Rodica Zafiu, art. cit., p.502

120 Cf. Dragos Iliescu, Petre Dan, op.cit., p. 220
121 cf. Baldovin Gabriel, loc.cit., p. 6

122 1liescu Dragos, Petre Dan, op.cit., p. 220
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2.4. Utilizarea umorului in reclamele televizate romanesti

2.4.1. Aspecte generale

De la aparitia primelor manifestdri ale comunicarii publicitare si pana la cristalizarea unui
model concret in sfera comunicarii de masa a acesteia, umorul a constituit o tema de larg interes.
La inceput, reticenta cu care publicitarii au apelat la acest fenomen pentru a promova si
vinde bunuri si servicii era fundamentatd pe variatii care tin de psihologia publicurilor-tinta.
Astfel, criticii din domeniu considerau ca ,utilizarea umorului in publicitate urmareste sa

distreze publicul, nu sa 1l si persuadeze”123

, publicurile axindu-se pe intelegerea mesajului in sine
si nu pe procesul de promovare. Din considerente ce tineau de succesul comunicarii publicitare,
apelul la discursurile rationale era considerat a fi convingator si, implicit, util.

in Romania secolului XXI insd, umorul a devenit o unealtd eficientd folositd de creatorii
de mesaje publicitare. Martin Eisend vorbeste astdzi de o ,,atentie sporitd a telespectatorilor”124
atunci cind vine vorba despre exploatarea acestui fenomen, dar si de atractia fata de aceasta noud
formd de divertisment incorporatd in pauzele publicitare. Atentia determind publicurile sa
analizeze mesajul si sa ofere feed-back-uri favorabile, dezvoltind, de asemenea, atitudini pozitive
atit fata de elementele discursive, cit si fata de brandul promovat.

Tn articolul intitulat De ce trebuie luat in serios umorul in publicitate, Maria Constantin
vede in aceastd practicd o retetd veche cu efecte pragmatice imediate. Pentru cd publicurile sint
alcatuite din oameni care percep lucrurile din jur cu ajutorul proceselor cognitive ori afective,
autoarea amplifica rolul avantajos al utilizarii umorului in spoturile televizate motivind ca
»atrage atentia publicului, 1l relaxeaza, il face sa tind minte reclama si sd-i fie simaptica”, pentru

ca rareori o comedie sau un partener de drum cu simtul umorului este refuzat.'?®

123 John C. Shuterland, The effect of humor in advertising credibility and recall, University of Florida, Departament
of Advertising an Public Relations, 1982, p. 4

124 Martin Eisend, A meta-analysis of humor in advertising. Journal of Academy of Marketing, Science, pp. 191-203,
apud. Martin Eisend, How humor in advertising works: A meta-analytic test of alternative models, European
University Viadrina, Frankfurt, Germany, 2010, p. 162

125 Cf. Maria Constantin, De ce trebuie luat Tn serios umorul in publicitate, URL:
http://www.bizwords.ro/article/advertising/1636/De-ce-trebuie-luat-in-serios-umorul-in-publicitate.html, accesat la
14 iunie 2015
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Particularitatile culturale, cele psihologice ori cele socio-demografice ale receptorilor pot
influenta perceptia si definirea ca atare a limbajelor si situatiilor comice. Din perspectiva
elementelor culturale, procentul reclamelor care contin umor variazd de la o tard la alta.
Specialistii din publicitate ajung sad-si orienteze discursurile in functie de gusturile, aspiratiile,
pe care le adopta publicitarii din America si Franta, doud culturi diferite. Astfel, publicitatea
americand este caracterizata de pragmatism, veniturile fiind singurul element care influenteaza
discursul publicitar. Mesajele factuale urméresc sd persuadeze prin apelul la argumentarea
rationald. In schimb, publicitatea care apartine culturii franceze este una conceptuald si ideaticd,
aceasta avind functia de a seduce publicurile-tintd, prin apelul la idei, stiluri si estetisme care 11
face pe oameni sa rida, sa se emotioneze, sa viseze. Asadar, ,,cultura materialista americana este
sedusi de realitate, iar cultura multisenzoriala franceza este sedusa prin idei si impresii”.*?®

Trecind de la variatiile culturale care ajung sd influenteze constructia discursului
publicitar, ajungem la publicurile-tinta si la caracteristicile psihologice si socio-demografice ale
acestora dupa care publicitarii se ghideaza. Canalul de comunicare, mesajul ori tipul de umor
folosit sint cele mai importante elemente de care trebuie sa se tind cont atunci cind vine vorba de
audienta.

Diferitele tipuri de umor marcheaza efecte distincte in rindul audientelor. De exemplu, in
rindul copiilor, cele mai eficiente spoturi publicitare sint cele care folosesc tehnici bazate pe
umorul fizic, printre care caricatura, umorul de situatie, umorul marcat prin surprizd sau
neindeminare. Reclamele adresate adolescentilor au un mesaj publicitar bazat pe satira, parodie,
surpriza, sarcasm sau ironie, pentru ca discursul este constituit din jocuri logice de cuvinte ori
apeleaza la cultura generald, fapt ce ii intrigd. In rindul publicului adult, avantajoase sint
spoturile care folosesc toate variatiile care decurg din umorul lingvistic si cel fizic, umorul negru

27 Tn ceea ce priveste publicul matur, apare o distinctie

sau cel cu aluzii sexuale fiind apreciat.
impusd de diferentele de gen. Astfel, in timp ce barbatii manifestd un anumit grad de atractie
pentru umorul caustic, sec ori pentru limbajul ironico-sarcastic, femeile isi manifesta interesul

pentru variatii ale umorului inocent, cum ar fi umorul fizic, parodia, adaptarea prin jocurile de

126 \/asile Sebastian Dancu, Comunicarea simbolicd. Arhitectura mesajului publicitar, Cluj-Napoca, Editura Eikon,
2009, p. 232

127 cf. Developing a typology of humor in audiovisual media, The Amsterdam School of Communicatons Research,
University of Amsterdam, 2004, p. 163
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cuvinte ori surpriza'?, observindu-se aici ci elementele ce tin de diferentele dintre personalitatile
masculine si feminine au un rol decizional in constructia discursului.

Studiile de specialitate efectuate asupra folosirii umorului Tn discursul publicitar au
reliefat o serie de avantaje. Dimitrie Todoran considera comicul spoturilor publicitare drept un
,mijloc de stimulare a atentiei voluntare”, dar, in acelasi timp vedea in aceastd unealtd o metoda
de anihilare ,, a intereselor sau a dorintelor de posesiune”. 129 Dar, 94% din practicieni considera
ca umorul cistigd atentia publicurilor, aceastd categorie de reclame fiind superioara celei care
curpinde spoturi persuasiv-informative.”*® Audientele sint mai atrase, de exemplu, de un spot
care aduce 1n atentie avantajele pe care le prezinta politica preturilor adoptate de un anumit
supermarket in defavoarea concurentei, dacd discurusul ironizeaza stereotipurile care descriu
autoritatea unui patron manifestatd in aceste circumstante, asa cum a procedat supermarketul
Carrefour. Mesajele publicitare factuale sau grave tind de cele mai multe ori sd nu atraga atentia,
si s nu patrunda in memoria publicurilor.

Reclamele care folosesc umorul fac ca mesajele sd fie memorabile si mai usor de inteles.
Aceastd afirmatie care atestd existenta unei relatii pozitive intre umor si intelegere isi gaseste
explicatia si intr-un studiu efectuat in domeniul educatiei. Astfel, experimentele lui Ziv'® au
demonstrat cd umorul poate sa Imbundtiteascd fenomenul de invétare printr-o metoda simpla.
Acesta a prezentat unei clase un curs introductiv de statistica intr-o maniera lipsita de umor, iar
unei alte clase, acelasi curs a fost tratat cu umor relevant pentru fiecare informatie. Diferentele
care atesta contributia fenomenelor umoristice la imbunatatirea intelegerii i invatarii au constat
in notele obtinute de fiecare clasa la testul final. Astfel, media punctajlor clasei care a invatat
prin umor a fost cu 10% mai mari decit a celorlalti.

Pe linga crearea unei stari pozitive in rindul publicurilor-tinta, o campanie publicitara
umoristicd are avantajul de a da o imagine favorabild brandului si de a-i oferi viralitate, eficienta
in campaniile de imagine sau o pozitie avantajoasa In raport cu concurenta. Recunoasterea facila
a brandului si familiarizarea publicurilor cu misiunea companiei pot influenta decizia de

cumpdrare a acestora.

128 Cf. Idem, p. 161

129 Dimitrie Todoran, Psihologia reclamei, Bucuresti, Editura Tritonic, 2004, p. 72

130 Cf. Marc G. Weinberger, Charles S. Gulas, The impact of humor in advertising, Journal of advertising, volume
XXI, number 4, December 1992, p. 36

3L Cf. Dragos Iliescu, Dan Petre, op.cit., p. 231
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Insa conceperea reclamelor televizate pe fundamente umoristice prezinti si dezavantaje
care tin de cele mai multe ori de claritatea mesajului si de eficienta procesului de comunicare. La
receptare, un spot televizat poate fi identificat ca umoristic prin recunoasterea intentiei si/sau
producerea efectului. Daca aceasta recunoastere nu si-a atins scopul de a amuza si, desigur, de a
convinge, se ajunge in mod normal la o0 evaluare negativa a comunicarii.

In aceasta discutie se incadreazi o serie de reclame care prezinti un tip de umor de prost
gust, neacceptat de cele mai multe categorii de publicuri. Aici poate fi inclusd campania
publicitara facuta pentru bautura alcoolica Unirea. Relizata in 2003 de catre producatorul local
Euroavipo, aceasta se adresa in special publicurilor alcatuite din barbati cu educatie medie sau
slabd. Personajele principale erau muncitori pe santier care faceau farse de prost gust. Victima
lor era Dorel, cel mai tinar dintre acestia, care facea toatd munca, in timp ce ceilalti se cinsteau si
se amuzau pe seama sa. In cele sapte spoturi publicitare, Dorel ajunge sa fie electrocutat, sa fie
certat pentru cd nu stie sd conduca o basculantd sau sd creeze pagube intr-un cartier dupa ce
sparge cablul de alimentare cu energie electrica, cu 0 lovitura de tirnacop. Nenorocul de a fi
ghinionist, dar in acelasi timp, naiv si fraier, nu s-a transpus 1nsd §i in imaginea brandului,
campania, creativa de altfel, fiind de fapt un model de succes. Nu doar cd a prins la public dar a
si crescut semnificativ vinzarile marcii, in ciuda petitiilor formulate catre Consiliul National al
Audiovizualului*®, legate de incurajarea consumului de alcool la locul de munci sau in incinta
spitalelor. Astfel, potrivit igads.ro, la trei ani de la lansarea campaniei, cifra vinzarilor a depasit
zece milioane.

Folosindu-se de un umor negru de calitate indoielnica in procesul de satirizare a
obiceiurilor muncitorilor roméni, campania a reusit sd capteze atentia unei anumite niste din
publicul-tinta, neglijind insa un alt segment de audientd, dar fard prea mari efecte in indeplinirea
obiectivelor de marketing. De altfel, publicul-tinta a fost bine determinat, iar categoriile de
public indignate nici nu rau vizate de publicitari, ei fiind consumatoii rafinati de bauturi alese.

Din perspectiva situatiei de comunicare, este posibil ca mesajele creative sd atraga
audientd la nivelul constructiei, insd nu si la nivelul scopului real al discursurilor. Astfel, un
mesaj nostim poate eclipsa produsul sau serviciul promovat, determinind publicul sa-si

aminteascd gluma §i mai putin scopul campaniei. Tot la nivel de constructie este posibil ca

132 Cf. Delia Cristina Balaban, Mihai Deac, Strategie si creativitate publicitard, Cluj-Napoca, Editura Accent, 2007,
p. 40
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mesajul sd ajunga sa lezeze anumite categorii de publicuri, daca textul ajunge sa faca referire la
subiecte sensibile care au in vedere batrinii ori persoanele cu dizabilitati sau la subiecte tabu.

O altd temere a publicitarilor care poate detuna scopul reclamelor umoristice tine de
perceperea tipurilor de comic utilizate. Dupd cum am mentionat in capitolul anterior, simtul
umorului §i perceptia acestui fenomen depind atit de cadrul cultural al indivizilor, cit si de
premisele individuale care variaza in functie de bagajul de informatii si de capacitatea de
prelucrare cognitivd a acestor date. In functie de acest aspect, copywriterii trebuie se axeaza pe
mesaje care abordeaza un stil simplist, fara elemente de subtilitate care sa nu poata fi intelese de
audienta.

Pe lingd riscul de a nu fi Intelese ca atare, spoturile publicitare televizate ajung sa se
uzeze rapid odatd cu degradarea elementului surpriza de la final. Delia Balaban vorbeste despre
efectele unei difuzari repetate care nu mai are acelasi impact atunci cind poanta de la final este
deja cunoscuta.’® Perisabilitatea umorului se inscrie Tn sfera legii lui Gossen, conform careia
Mmarimea intensitatii unei placeri descreste progresiv pind la saturare, dacad acea placere este
satisfacutd in mod continuu si neintrerupt. Astfel se explica de ce o gluma este amuzanta la
inceput, dupa care devine redundanta si in cele din urma iritanta.

Pornind de la asumptiile mai sus mentionate, publicitarii trebuie sid aiba 1n vedere
principiul varietatii. Pentru cd glumele vechi isi pierd hazul prin difuzarea constanta a spoturilor,
iar produsele ajung astfel sd fie uitate, specialistii trebuie sd@ mentina interesul consumatorilor
prin reinnoirea mesajelor.

Fin, din popor, intentionat sau nu, cinic, ironic sau exagerat, umorul din publicitate este
menit sd personalizeze i sd umanizeze brandul promovat, sa amuze publicurile i sa le atraga
atentia. Reprezentind asadar o strategie comunicationalad cu scopuri mercantile, elementul comic
multiplica sansele ca reclamele sa fie repetate prin viu grai, crescind astfel posibilitatea ca

umorul sa vinda.

133 Cf. Delia Cristina Balaban, op.cit., p. 39
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2.4. Consideratii de ansamblu

Dupa cum am vazut, comunicarea intre indivizi prezinta diferite modalitati de construire
si utilizare a semnelor, dar si de creare a semnificatiilor. Aceste modalitdti ajung sa fie
influentate de cadrul demografic, social si cultural, cardul care prezinta elemente distinctive
specifice fiecarei culturi, cu traditii si obiceiuri diferite.

Fiind o activitate ce se integreaza comunicarii, umorul detine propriul sau sistem de
semne si semnificatii intocmit pe baza influentei factorilor mai sus mentionati.

Raportindu-se la acest fenomen, Rodica Zafiu spune ca umorul este o strategie
conversationald §i retorica ambigua care poate submina sau consolida elementele comune
locutorilor. Continuind cu aceeasi idee, Vintila Mihailescu vorbeste despre umor ca despre un
element unificator care creeazd comunitati spontane ale ,,glumetilor”, care are o functie coeziva
si care 11 ajuta pe indivizi sd se pozitioneze in societatea de apartenenta, sa se Tmpace cu ordinea
data sau, dimpotriva sa o respinga.

Consider ca in vederea unei prezentari comprehensive a umorului din reclamele
telezivate de pe piata publicitard din Romania, se face necesara o abordare a acestui fenomen atit

din perspectivele istorice, culturale si sociale, cit si din perspectiva elementelor care il alcatuiesc.
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CAPITOLUL 3
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STUDIU DE CAZ
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3.1. Analiza discursului publicitar din reclamele televizate romanesti

1.1. Motivatia alegerii temei de studiu

Apelul la umor este o practica curenta in publicitatea romaneasca. De cind instalarea
democratiei in anul 1990 a permis reluarea legaturilor cu Occidentul, schimbarea regimului
politic s-a identificat si cu modificari in mentalitatea colectiva. In publicitate, aceasta perioada de
destindere a facut trecerea de la tipul clasic de reclama care demonstreaza beneficiile produsului,
la adoptarea unor idei creative, bazate pe surpriza si subtilitati. Astfel, domeniul a trecut sub
semnul invoatiei si al indraznelii. Piata publicitard seduce astazi publicul atit prin valoarea
cinematografica data de calitatea imaginilor si a unghiurilor de executie, cit si prin conceptele de
divertisment create de umorul cristalizat in simple jocuri de cuvinte sau situatii obisnuite,
amuzante.

Scopul acestui studiu este de a explora, de a descrie si de a explica fenomenul in cauza,
pentru o intelegere mai bund a modului de constructie a discursurilor publicitare care se folosesc
de diferite tehnici umoristice, prezentate in capitolul al Il-lea. Prezenta cercetare are in vedere 11
campanii publicitare care cuprind n total 23 de spoturi publicitare difuzate pe posturile de
televiziune romanesti, in perioada 2014-2015.

Tn prezent, portofoliul roméanesc adunid numeroase spoturi construite pe baza acestui
fenomen. Tn analizarea acestora am observat ci specialistii romani apeleazi in proportii egale atit
la umorul fizic, cit si la umorul lingvistic. Textele combind deopotriva elemente de ironie si
sarcasm, satird si parodie, alaturi de jocuri de cuvinte simpliste dar ingenioase, iar umorul de
situatie este reprezentat de scenarii contrastante care oferd surprize cognitive §i incongruente
menite sd provoace risul, dupa cum comenteaza si lingvistul Rodica Zafiu.™

De asemenea, in urma explorarii gamei de reclame publicitare am observat ca cele mai
multe dintre acestea au ca publicuri-tinta barbatii sau adolescentii cu studii medii sau superioare.
Motivul consta In faptul ca barbatii sint mai receptivi la umor decit femeile, tinerii sint mai atrasi

decit batrinii, iar persoanele cu educatie manifestd o altfel de atractie spre deosebire de cele fara

134 Cf. Rodica Zafiu, art. cit., p.498
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educatie,’® pentru glumele din spoturile publicitare, Astfel, printre acestea isi fac loc reclamele
la bere, alimente sau la servicii oferite de companiile de telefonie mobila.

Reclamele pe care le vom analiza sint exemple concrete ale folosirii diferitelor tehnici si
categorii de umor lingvistic i de situatie. Studiul Intreprins se va diviza asadar in alte doua
subcapitole care se vor axa pe analizarea spoturilor din aceste doua puncte de vedere. Astfel,
subcapitolul Umorul lingvistic din reclamele televizate, se va concentra pe analiza situatiilor
comice prilejuite de plurisemantismul cuvintelor si expresiilor, sau de relatiile contradictorii din
enunturile lingvistice. Cel de-al doilea, Umorul fizic din reclamele televizate, va viza comicul

care decurge din comportamentele exagerate, nepotrivite ori repetitive ale actorilor implicati.

3.1.2. Umorul lingvistic din reclamele televizate

Dupa cum am mentionat, in acest subcapitol va fi inclusd o analiza a spoturilor
publicitare romanesti care se bazeaza pe discursuri construite intr-o manierd comica. Umorul
verbal va decurge aici din diferentele notabile dintre intentia de a produce enunturi care sa
provoace o anumita reactie si efectul pe care il au de fapt acestea.

Un prim exemplu (1) care se inscrie in aceastd discutie este campania publicitard de
lansare a produsului Pizzeti, noua gama de snacksuri cu topping in trei sortimente: rosii, brinza si
arome fine, dezvoltata de compania greceasca Chipita. Adusa in atentia publicurilor in februarie
2015, campania cuprinde trei spoturi publicitare difuzate atit in Romania, cit si in Grecia.
Construite sub forma de scurt-metraje, acestea au in prim-plan un personaj care, prin atitudine si
prin accent face aluzie la filmul artistic ,,The Godfather” si la tinarul sicilian Vito Corleone,
interpretat de Robert de Niro in partea a doua a trilogiei americane. Legatura care permite
asocierea cu renumele international al filmului este reprezentata si de denumirea produsului,
Pizzeti, care trimite ingenios catre Italia prin accent si catre pizza, simbolul gastronomic specific
italienilor.

Discursul publicitar foloseste asadar procedeul aluziei, deoarece face referiri directe la

realitati cunoscute de auditoriu. De asemenea, avem apare aici §i umorul de situatie, prilejuit

135 Cf. Dan Petre, Dragos Iliescu, Psihologia reclamei, Bucuresti, Editura Comunciare.ro, 2005, p. 240
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fiind de limbajul non si paraverbal. Astfel, exprimarea in limba englezd cu un vizibil accent
italian, aroganta si superioritatea din vorbire prilejuita de statutul social, mimica fetei, obiceiul de
a purta printre degete un rozariu, precum si stilul vestimentar adoptat dupa modelul actorului:
basca pe cap, maieu alb, alaturi de o pereche de bretele, parodiaza comic caracteristicile unui
membrul al mafiei siciliene.

Discursul creativ care valorizeaza receptorul, considerindu-1 apt pentru o competenta
interpretativa superioard, apeleaza de asemenenea si la umorul negru. Astfel, morbiditatea este
introdusa prin amenitarile pe care locutorul le lanseaza in cazul in care publicul-tinta refuza sa
consume Pizzeti. De asemenea, acestea sint sustinute de imaginile care evoca o serie de crime
prin care au trecut cei care nu s-au conformat cerintelor. Aici sint puse in joc valori sociale si
antropologice esentiale (grija pentru viatd, dreptul la liberd exprimare), pe care replicile
locutorului le anuleaza cinic. La final insd, morbiditatea ajunge sa fie anihilata de sloganul cu un
puternic impact asupra mesajului: ,,Pizzeti, o gustare cinstita!”, rasturnind astfel integul inteles al
campaniei. Avantajul folosirii acestei tehnici tine de target. Pentru ca produsul se adreseaza in

special adolescentilor sau tinerilor, mesajul va putea fi inteles si acceptat.

1. —Buna seara, dragii mei prieteni! Azi o sa va povestesc despre o gustare
foarte, foarte cinstita, Pizzeti. Pizzeti iti face bine pentru ca e piine adevarata, cu rosii §i
brinza adevarata. Unii... au refuzat sa manince Pizzeti, iar acum au grave... probleme
de ,,sanatate”.
De exemplu:
-Carlo nu a vrut sa manince Pizzeti §i acum nu mai poate umbla. (Textul este
insotit de imagini care arata cum lui Carlo i s-a turnat beton peste picioare).
-Enzo nu a vrut sa manince Pizzeti §i acum nu poate inota. (Imaginile arata cum
Carlo este aruncat in mare de pe o ambarcatiune, sugerindu-se astfel ca acesta s-a
Tnecat).
-Prietenul meu drag, Mario, nu a vrut sa manince Pizzeti §i s-a simtit putin
ametit. (Acesta cazind in gol de la etajul unei cladiri).

- Maninca Pizzeti!
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Principalul mesaj pe care campania 1l transmite, face referire la caracterul irezistibil al
produselor de panificatie cu gust specific italienesc. Aici, publicul-tinta este indemnat sa le
cumpere din curiozitatea stirnitd de discursul publicitar. In acest caz, se sugereazi metaforic ci
orice refuz nu poate fi acceptat. Folosind tehnica aluziei, apare riscul ca o anumita parte din
publicurile-tinta sa nu fi inteles substratul pe care este fundamentat mesajul in sine, pentru ca
opera cinematografica, ,,The Godfather”, nu este cunoscutd de fiecare individ care se uitd la
televizor. Neintelegerea mesajului apare chiar daca segmentul de public caruia i se adreseaza

campania cuprinde categorii de persoane tinere.

Umorul in publicitate se constituie deseori pe baza stereotipurilor legate de natiune. Ideile
creative care pornesc de la aceste informatii, mai mult sau mai putin adevarate, mai mult sau mai
putin generale, dau nastere unor spoturi publicitare usor de inteles, memorabile si convingatoare.
In aceastd discutie poate fi inscrisi si campania realizati in 2003 pentru brandul autohton
,,Unirea”. Stereotipurile expolatate acolo se refereau la natura bine intentionatd, dar prea putin
practicata al celor de pe santier, iar mai apoi la comportamentul grosolan al muncitorilor
manifestat asupra celui mai naiv, mai tinar si mai muncitor dintre toti.

In iunie 2014, agentia de publicitate Three, inspirati de succesul campaniei pentru
coniacul ,,Unirea”, a lansat o nouad campanie care functiona dupd aceleasi principii. Astfel,
,,Patriot” (2), o noua bautura spirtoasa romaneasca, ajunge sa isi construiasca discursul publicitar
tot pe o seama de stereotipuri care caracterizeaza poporul roman.

Personajele autentice intruchipeaza asadar tipologia romanului sarac, de la tara, fara
idealuri, cu o incredere de sine la cele mai joase niveluri, care traieste de pe azi pe miine. Apare
aici tipologia unui om care, impins de la spate, merge din inertic pentru ca asa functioneaza
natura si nu pentru ca existd vointa si ambitie de reusita.

Toate aceste caracteristici sint sustinute din spate de cadrul spatial in care se deruleaza
toate cel opt spoturi publicitare. Circiuma specifica satelor romanesti, cu mobilier vechi si
rudimentar, scaune din plastic, pereti cu vopsea tocitd de timp, tocuri de ferestre ingalbenite si
barul simplist organizat, alaturi de codurile vestimentare care denota saracia: haine vechi, largi si
decolorate, creeaza spatiul reprezentativ pentru publicul-tinta al produsului. Sticla din plastic in
care este livrata bautura si prezenta lautarilor contibuie de asemenea la reliefarea caracteristicilor

specifice unui target format din oameni simpli, fara studii superioare si cu venituri scazute.
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Succesul campaniei poate fi sustinut asadar de decizia de a promova un produs, de slaba
calitate de altfel, vorbind direct pe limba publicurilor-tinta. Nisarea campaniei pe un astfel de
public a determinat specialistii din advertising sa foloseasca un limbaj colocvial, prin care

targetul sa fie amuzat si convins.

Tn continuare sint dispuse cele sapte spoturi publicitare, aldturi de unul, bonus. Numarul
primelor reclame se identifica cu cele sapte zile ale saptaminii, considerate de actori a fi un
motiv de sarbatoare, conform gindirii colective a romanilor. Bonusul, in care este celebrata ziua
lui Cichi Cean (n.r. Jackie Chan), sugereaza faptul ca oricit de banala ar fi o zi in care nu este
nimic de sarbatorit, tot existd evenimente pentru care romanii si se cinsteasca. Mesajul
campaniei este puternic sustinut si de sloganul bidirectional. ,,Patriot sa fie, ca motive de

"9

sarbatoare se gasesc!” intareste mai intii credinta in stereotipurile romanesti. Astfel, daca esti
roman patriot, indeplinesti deja o conditie suficientd pentru a uita de toate grijile si a petrece fara
motive Tntemeiate. Mai apoi este adusa in prim plan necesitatea bauturii care prilejuieste dorinta
de ,.cinstire”.

Dialogul scurt dispus Tn spoturile publicitare se desfasoara intre doi interlocutori,
acompaniati la final de cite doud versuri cintate pe rind la acordeon de doi lautari, tatd si fiu.
Rolul acestora din urma este de a accentua sensul discutiilor celor doi.

In fiecare episod raspunsurile profunde cu tenta filosofica sint date de personajul lipsit de
idealuri, dar care pare cel mai ancorat in realitate, fiind si singurul dintre acestia despre care se
stie cd are un loc de muncd. Aceastd ordine este fragmentatd de ziua de joi, atunci cind
interlocutorul 2 doarme cu capul pe masa si nu participa nici la dialog, nici la baut. Ulterior
publicul afla de la interlocutorul 1 ca acesta lucrase in tura de noapte. Desi se sugereaza ca

responsabilitatea reduce inclinatia catre a petrece de la acesta aflam ca oricit de obosit ar fi,

romanul nu renuntd la distractie.

2. Luni:
Interolcutor 1: —Auzi, da’, ce sarbatorim noi azi?
Interlocutor 2: - Ca-i luni, asta sarbatorim. Care-i treaba? Saptamina e ca romdnul, da?

La nceput trebuie s-o impingi un pic de la spate, ca pe urma merge din ineritie.
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Lautar 1: Saptamina-ti merge brici/ De la spate dac-o-npingi!

3. Marti:
Interlocutor 1: - Ca-i marti, asta sarbatorim. Daca privesti inapoi, vezi lunea. Periculos.
Interlocutor 2: - Dacd te uiti inainte, vezi miercurea. Nu ai unde sd fugi. Iti dai seama cd
esti prins in prezent impreumd cu aceasta sticulta si ca alta solutie nu exista.

Lautar 1: Al timpului prizonier...

4. Miercuri:
Interlocutor 1: - Sarbatorim ca-i joi...
Interlocutor 3: - Azi e miercuri, sefule!
Interlocutor 2: - Da, e miercuri, e virful saptaminii. Dupd ce ne-am chinuit sa urcam luni

§i marti, eu zic ca a venit momentul sa ne asezam, sa ne umezim un pic gitul.

5. Joi:
Intrerlocutor 2: - De ce sarbatorim azi? Pentru ca e joi! Si joia, cum sd spun io, se crapd
de weekend. Si daca te concentrezi um pic si privesti adinc in viitor, ai sd vezi o lumind.
Ei, aia e vinerea, domnule.

Lautar 2: - O lumina de-ai sa vezi/ In weekend tu poti sa crezi.

6. Vineri:
Interlocutor 2: - Unde-i tac-tu’, ba?
Lautar 2: - Sa ia pensia lu’ bunica, boss.
Interlocutor 2: - Auzi, nu mai stiu. Ce sarbatorim noi azi?
Interlocutor 1: - Pai azi e vineri, cocos. Fundatia la weekend, nu? Da’, daca n-0 torni
corespunzator cu glume §i caterinca, risti sa se prabugeasca cu totul peste tine. Si eu sint
foarte firav.

Lautar 2: - Daca nu vineri nu mi-e bine/ Cade weekendul pe tine!

7. Simbata:

Interlocutor 1: - Si, oare ce sarbatorim noi acuma?Ca e simbata, cumva?
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Interlocutor 2: - Pai simbdata-i miez de miez, e ca si cum gaura de la covrig ar fi facuta
din salam de Sibiu sau osul de la copan din ceafa de porc.

Lautar 2: - Miez e numai simbata/ Nu refuz asa ceva!

8. Duminica:
Interlocutor 2: - Si ce sarbatorim azi?
Interlocutor 1: - Pentru ca-i duminica, asta sarbatorim. Pentru ca-i duminica, azi. Si
oricit de nelinistit as fi azi, gindindu-ma la ce ma asteapta miine, in a saptea zi pind §i
Dumnezeu s-a odihnit. Si e Dumnezeu!
Interlocutor 2: - Excelent! Mai zi o data!

Lautar 1: - Dumnezeu s-a odihnit/ Ca sa stau eu linistit.

9. Ziua lui Jackie Chan
Lautar 1: - Auzi? Ce mai sarbatorim noi astazi?
Lautar 2: - cum adica ce mai sarbatorim azi? Pai azi e ziua lu’ Cichi Chean. N-0 fi ea
notatd in calendare dar e notata aici, la mine in suflet. E Chici Chean!

Lautar 1: -Cici Cheane, Cici Cheane/ La multi ani, mai barosane!

Asadar, discutiile prezente implicd doud personaje cufundate intr-o rutind molesitoare
care le taie sperantele si vointa de a avansa din punct de vedere social ori economic. Faptul ca
toate zilele sint la fel, ca o circiuma este singurul element palpitant din viata unui muncitor
modest de la tara, face din cele doud personaje o tinta a ironiilor si autoironiilor.

Construite dupa modelul feoriei incongruentei, toate cele opt spoturi evoca o discrepanta
intre ntrebarile adresate si raspunsul-surpriza pe care il ofera interlocutorul, stirnindu-se astfel
amuzamentul. Spontaneitatea cu care interlocutorul 2 participa la discutie, prilejuieste aparitia
efectelor umoristice. Tn acest caz, Rodica Zafiu vorbeste despre un efect comic involuntar produs
de implicare stingace in comunicare.

Tn exemplul: De ce sarbdtorim azi? Pentru cd e joi! Si joia, cum sd spun io, se crapd de
weekend. Si daca te concentrezi um pic §i privesti adinc in viitor, ai sa vezi o lumina. Ei, aia e
vinerea, domnule! umorul lingvistic rezulta mai intii din limbajul interlocutorului 2. Tn expresia

se crapa de weekend, se remarcd prezenta substitutiei (imutatio), figura de constructie observata
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de Quintilian. Prin substituirea cuvintelor in contractul de comunicare, regula de identitate si
congruenta enuntului original, se crapd de ziua a fost anulata. Figura de constructie a textemului
bazati substituirea in enunt a cuvintului ziud cu weekend, a dat comunicarii un sens comic. in
cadrul acestei comunicari, umorul rezultd si din introducerea scenariilor contrastante. Daca la
inceput indeamna la realizarea unei analize profunde a perspectivelor de viitor, la final acest
Tndemn inlocuieste scenariul explicatiei reale cu o afirmatie banala, care nu face decit sd anunte o
succesiune fireascd a zilelor sdptaminii, semn al unei lipse de idealuri.

Exemplul, i, oare ce sarbatorim noi acuma? Ca e simbatd, cumva? Pai simbdta-1 miez
de miez, e ca §i cum gaura de la covrig ar fi facutd din salam de Sibiu sau osul de la copan din
ceafa de porc, constituit pe principiul ,,vrabia malai viseaza”, denotd o stiuatie umoristica prin
insasi acesta comparatie. Aceasta tehnica de constructie este des utilizata in procesul de creare a
discursurilor amuzante, deoarece, la nivel verbal alaturd elemente incompatibile care genereaza
risul.

Incheind sirul acestei discutii se poate observa ca in cadrul acestor spoturi publicitare
umorul este dependent de context. Acesta e reprezentat de oameni cu venituri si educatie scazuta
aflati Tntr-o circiuma cu lautari si bautura ieftind in fata. Faptul ca se implica in discutii filosofice
(Dacd te uiti inainte, vezi miercurea. Nu ai unde sd fugi. Iti dai seama cd esti prins in prezent
impreumd cu aceasta sticulta si cd alta solutie nu exista), care sfirgesc prin a fi banale, da nuanta

umoristica spoturilor.

Un exemplu de campanie publicitara (10) care opereaza de data aceasta cu stereotipuri
legate de romani este si cea creatd pentru mustarul romanesc Olympia, de catre agentia de
publicitate Armanda Marketing, in 2014. La fel ca in campania pentru bautura ,,Patriot”, si aici
este demonstratd natura creativa a publicitarilor atunci cind vine vorba de utilizarea umorului

pentru atragerea atentiei.
10. - Ce a gatit sotioara mea astazi?

- Mazare... cu caracatita. Eva la reducere.

- Daa, chiar mi-era pofia!
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Campania de reamintire'®® trateaza cu un umor fin caraterul romanului tipic, zgircit
atunci cind vine vorba de achizitionarea produselor de calitate, dar scumpe si atras de cele aflate
la reducere, fie ele si inutile. Actiunea Ti are ca pe protagonisti membrii unei familii roméane
modeste, cu venituri scazute: un sot infometat si 0 sofioara gospodina, pasionata de telenovele
(pe fundal se aud replici in limba spaniold), protagonisti cu care de altfel se identifica si publicul-
tinta al produsului.

Discursul publicitar al campaniei este construit pe baza tehnicilor umoristice precum
surpriza vizuald, ironia lingvistica si ridicolul situational. Asfel, surpriza vizuala este creata de
neconcordanta exotica din farfurie: mazare, un produs ieftin, deseori prezent la mesele
romanesti, aldturi de caracatitd, un produs alimentar pretentios, specific altor zone geografice si
culturi, consumat la noi doar la ocazii speciale, de familii cu o situatie financiara care trece
dincolo de salariul mediu pe economie. Cine, in afara de romani, ar mai face astfel de combinatii
culinare?

Tot aici 1si face aparitia si ridicolul situational, amplificat de o noua combinatie: mazare
cu caracatita si mustar. Roméanul tipic asociaza mustarul cu gratarul de mici ori alte preparate din
carne de pui, porc sau vitd. Aici, reticenta si frustrarea pe care protagonistul o infatiseaza atunci
cind vede cu ce este servit, il determina sa renunte la obiceiul-simbol si sd accepte ceea ce are in
fata. Ironia lingvistica este introdusa odata cu replica barbatului, spusa in zeflemea: Daa, chiar
Mi-era poftd!, replica ce se poate identifica si cu nestiinta sau ineditul unei astfel de mese. Tntru
salvarea barbatului vin insa sloganul campaniei: ,,Gustos cu orice!”, scotindu-| astfel pe acesta
din ridicolul in care plonjase pe fondul acestei nestiinte.

Comicul de situatie reiese astfel din suprapunerea de secvente incompatibile, care evoca
un context stilistic absurd. Acesta insa favorizeazd memorabilitatea si aparitia interesului fata de

mustarul Olympia.

Din aceeasi campanie face parte si spotul publicitar (11) care are ca protagonisti de
aceasta data, doi studenti. Stereotipurile care stirnesc amuzamentul se leaga asadar de studentie

si problemele cu procurarea hranei. Este cunoscut faptul ca tinerii care urmeaza o facultate in alt

138 Are ca scop intdrirea efectului unor campanii de comunicare anterioare si pastrarea interesului pentru
produsul/serviciul (marca) respectiva sau are ca obiectiv intretinerea si consolidarea notorietatii unor marci deja
foarte cunoscute. Cf. URL: http://adzone.ucoz.ro/blog/tipuri_de_campaniipub/2012-02-09-3, accesat la 18 iunie
2015
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oras decit cel natal, sint mai mereu infometati, pentru ca prefera sa cheltuie banii primiti de la
parinti, pe distractie. Constient ¢ pina primesc din nou bani de acasa nu va avea ce sa manince,
orice student preferd sa mearga pe principiul carpe diem si sa nu se gindesca la consecinte. Noul
spot televizat propune ca mustarul Olympia, ieftin, consistent si la indemina oricui, sa echivaleze
cu 0 masd a unui student.

Comicul de situatie al acestei reclame rasare din incongruenta dintre replicile celor doi
tineri si imaginile prezentate. In timp ce Studentul 2 maninca cu pofta feliile de piine unse cu
mustar, Studentul 1, care prin dimensiuni denota ca este o fire pofticioasa, apare in cadru imediat
ce a sesizat ca e rost de mincare. Dupa ce afla cd al sau coleg are in fata caviar, ochii i s-au marit
si un zZimbet naiv i-a rasarit pe chip, fericirea concretizindu-i-se, intr-o cerere impetuoasa: pdi, §i
mai ai?. Imediat ce realizeaza ca nu este vorba decit despre piine cu mustar, strimba din nas dar
totusi accepta sa guste. Simtind ca o astfel de masa Ti poate domoli foamea, nici nu apuca sa-si
termine portia ca mai cere inca una, de aceasta datd cu somon, amplificind astfel ridicolul

situatiei.

11. Studentul 1: - Ce maninci, ba?
Studentul 2: - Caviar!
Studentul 1: - Pai si mai ai?
Studentul 2: . Da. (urmind ca Studentul 2 sa-i intinda acestuia o felie de piine cu
mustar pe care statea scris cu virful cutitului CAVIAR).
Studentul 1 (mincind mai ntii cu o oarecare frustrare, iar mai apoi cu pofta): Faci si

una cu somon?

Pe lingd umorul cauzat de suprapunerea nepotrivita a miscarilor scenice cu replicile, mai
apare si o forma de umor malitios, menita sa ia in deridere ghinionul colegului corpolent
care, desi are nevoie de o alimentatie serioasa, nu isi poate perminte decit un borcan cu
mustar. Mesajul esential al acestei campanii este asadar eficienta eroica a produsului, Tn orice

situatie.

Trecind de la stereotipurile legate de poporul roman, ajungem la o problema reald care

defineste orice cultura: capacitatea limitata de a pronunta corect cuvintele dintr-o limba straina.
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Dificultatea se amplifica insa daca vine vorba de citirea si pronuntarea cuvintelor in limba
germand, un cu sistem gramatical complicat, tehnic si alcatuit fraze greoaie si lungi. Pentru
popoarele latine care vorbesc o limba lind, poetica, in care vocalele si consoanele se Tmbind
armonios, limba germana cu ale sale grupuri de consoane sch, kr, sp, pare imposibil de inteles si
invatat.

Fiind la curent cu aceste bariere ridicate de comunicare prin semne si simboluri nemtesti,
agentia de publicitate McCann a lansat in 2014 campania pentru berea Neumarkt. Tintindu-si cu
precizie target-ul, campania publicitarda de reamintire a ales sa vorbeasca pe limba
consumatorilor fideli. A rezultat astfel un produs umoristic care se pliaza perfect pe
caracteristicile publicului roman bautor de astfel de bere: persoana cu venituri mici sau medii,
amator de distractii, cu timp liber ocupat de intilnirile cu prietenii, neinteresat de a intra in
contact cu informatii particularizate, din domenii diferite de ocupatiile sale.

Asadar, spotul publicitar (12) are in prim-plan trei barbati, consumatorii tipici de bere,
plus alti doi, care par a fi instructori in meseria de a bea Neumarkt. Fiecare dintre cei trei, asezati
la masa cu cite un pahar de bere inainte, sint pusi sa le confirme celor doi instructori cd au
capacitatea de a pronunta corect marca nemteasca de bere, asta dupa ce au testat ,,gustul puternic
si amarui”. Dupd ce primul dintre acestia pronuntd corect, spre multumirea si mindria
instructorilor, ceilalti doi nu fac decit sa confirme ca incercarile de educare nu au avut niciun
efect.

Prin acest spot, compania a inteles ca profilul consumatorului lor are o problema cu
pronuntia numelui. Recunoscind existenta acestei bariere si tratind-o cu umor, acestia au incercat
subtil sa-si educe publicul-tinta. Folosindu-se premeditat de tehnica umorului accidental, prin
surpriza creata de incongruenta scenariului natural cu cel final, neasteptat, a determinat receptorii
sa se amuze s1 sa manifeste un sentiment inconstient de superioritate fatd de actorii care gresesc.

Cumva, aceasta tehnica pare riscantd pentru ca exista posibilitatea sa nu le fie inteleasa
adevarata misiune ori ca publicurilor sa le fie jignita inteligenta. Solutia acestui risc insa este
pusa pe seama psihologiei umane, astfel, daca incerci sd rezolvi o neintelegere si nu reusesti,
ramine doar sa accepti acest lucru si sa continui drumul asa. O astfel de rezolvare este propusa si
de deznodamintul spotului. Aici, instructorul alege sa mearga in continuare Tmpreund cu toti

consumatorii, indiferent de capacitatile fiecaruia: Lasa, ma! Zic ei gresit, dar sint de-ai nostri!.
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Aceasta ultima fraza explica aparitia teoriei eliberarii, printr-o pierdere neasteptata sau o

domolire a tensiunii.

12. Instructor 1: - Ei sint rodul muncii noastre!
Instructor 2: - Barbati care acum cred in gustul puternic si amarui.
Instructor 1: - Ce bem noi acuma?
Barbat 1: - Noimarct!
Barbat 2: - Niumark!
Barbat 3: - Noimak!
Instructor 2: - Am facut treaba de mintuiala cu dstia doi!

Instructor 1: - Lasa, ma! Zic ei gresit, dar sint de-ai nogstri!

Raminind in zona problemelor care tin de informare, aducem in discutie noul spot
publicitar creat pentru bautura racoritoare Mirinda. Brandul a adus pe piatd un nou sortiment de
suc cu pere, alatui de cele cu mere, cu portocale, cu lamii si cu struguri deja existente pe piata. In
aceasta campanie de lansare a noului produs, compania incearca printr-un umor naiv sa
demitizeze importanta marului, cunoscut din zecile de povesti care I-au consacrat, si sa aduca in
atentia publicului noul produs cu pere.

Umorul folosit in constructia corpusului publicitar se remarca inca de la slogan. Din
perspectiva constructiei enuntului care apartine discursului repetat, textemul ,,Vine para, bine-mi
pare” este constituit prin tehnica substituirii, observata de Quitilian, care urmareste introducerea
in propozitie a unui cuvint deosebit de forma sa obisnuita, uzuald. Pornit de la ,,Vine vara, bine-
mi pare”, sloganul se concretizeazd intr-o idee creativa, care atrage atentia si favorizeaza
memorabilitatea mesajului.

Folosind tehnica animatiei si a aluziei, discursul publicitar (13) isi propune dupa cum am
mentionat, si popularizeze fructul, asociindu-l cu povestea despre Newton si gravitatie. In
aceasta istorie amuzanta care dateaza din 1687, Isaac Newton reuseste sa descopere legea
atractiei universale, odata ce un mar desprins din copacul sub care se odihnea, 1i cade in cap.
Spotul publicitar evoca animat aceeasi povestire, insa urmareste sa rastoarne sensul cunoscut, iar

prin schimbarea celor doua fructe, sa atribuie un astfel de succes perelor.
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Creativitatea remarcatd in prezentul spot publicitar este posibil Insa sa creeze neintelegeri
in rindul publicului-tinta format din consumatori de toate virstele. Axarea pe povestea lui
Newton, cel care a descoperit gravitatia, poate duce la esuarea misiunii persuasive pe care o are
discursul, pentru ca nu fiecare individ este la curent cu aceastd informatie care trece din sfera

culturii generale, catre o zona particularizata de activitate.

13. -  Mirinda schimba istoria!

- Vine para bine-mi pare, gravitatia dispare!

La receptare, un spot televizat poate fi identificat ca umoristic prin recunoasterea intentiei
si/sau producerea efectului. Daca aceasta recunoastere nu si-a atins scopul de a amuza si, desigur,
de a convinge, se ajunge in mod normal la o evaluare negativa a reusitei comunicarii. Acesta este
considerat a fi un motiv pentru care agentiile de publicitate din Romania apeleaza la adaptari si
jocuri de cuvinte in constructia discursului publicitar. Atunci cind recurg la aceste tehnici, o fac
intr-o maniera cit mai simplista pentru a putea atrage usor atentia §i a asigura memorabilitatea
produsului.

Pe un joc de cuvinte facil se intemeiaza si discursul din reclamele (14) si (15) pentru
produsul alimentar Antrefrig. Lansatd in 2013 campania publicitard readuce in prim plan
porcugorul isteric devenit celebru in anul 2001, dar uitat intre timp in arhive. Agentia de
publicitate BBDO Group a ales sa readucd in atentie ,,personajul”, fiind influentati de
vizibilitatea de care s-a bucurat atunci brandul, dar si datoritd cresterilor financiare care 1-au
transformat Tntr-un competitor puternic in acea perioada. Decizia a readus produsul in
competitie, ducand de asemenea la triplarea cotei de piat i a acestuia.™’

Cele doua spoturi publicitare au in vedere implicatiile porcusorului isteric in doua discutii
din cadre diferite: mai intfi la un concert de Opera, iar mai apoi pe terenul de fotbal, dupa un
meci. Atunci cind personajele impicate in discutie enunta cuvinte precum pietrificat, intensificat,
nejustificat sau calificat, personajul de la Antrefrig nt elege de fapt ficat, ficat, ficat, cuvint pe
care il repetd pe un ton nervos. Ceea ce reclama doreste sa prin acest comportament comic este
faptul ca produsul contine acum ficat de porc intr-o proportie de 30%, deci ,,mai mult ficat”,

dupa cum mentioneaza si vocea de la finalul spotului.

137 Date culese din: http://www.paginademedia.ro/2013/05/video-povestea-porcului-vopsit/, accesat la 18 iunie 2015
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Comicul de situatie din campanie se leagd de caracaterul porcusorului albastru, care
prezintd un comportament agitat si exagerat. Culoarea este motivata de insasi atitudinea acestuia:
albastru de suparare. Comicul este dat si de asemanarile fonice dintre substantivul ,,ficat” si
ultima parte a cuvintelor: pietrificat, intensificat, nejustificat, identificat, valorificat, calificat,
fenomen prilejuit de bogatia semnatica a limbii romane care poseda 315 cuvinte care cont in

secventa ,,ficat”.

14. La opera:
Interlocutor 1: -Ce voce superba! Sint pur si simplu pietriFICAT!
Porc Antrefrig: -FICAT!
Interlocutor 2: - Si modul in care a intensiFICAT..
Porc Antrefrig: -FICAT!
Interlocutor 1: - Acum stiu sigur ca au criticat-0 nejustiFICAT.
Porc Antrefrig: - FICAT! FICAT!

Antrefrig. Acum cu si mai mult ficat, cu un gust enervant de bun!

15. Pe terenul de fotbal:
Antrenor: - E un rezultat mare pentru noi. Am identiFICAT...
Porc Antrefrig: FICAT!
Antrenor: -... cu succes punctele lor slabe si am valoriFICAT...
Porc Antrefrig: FICAT! FICAT!
Anrtenor: - ... fiecare ocazie. Drept urmare, ne-am caliFICAT!
Porc Antrefrig: FICAT! FICAT!

Antrefrig. Acum cu §i mai mult ficat, cu un gust enervant de bun!

Din exemplele de campanii prezentate pind acum, am putut observa cd agentiile de
publicitate romanesti apeleaza la ironie, la umorul verbal si la diferitele sale forme de
manifestare pentru a atrage atentia publicurilor-tinta, pentru a asigura memorabilitatea spoturilor
publicitare si pentru a propulsa brandurile in primele locuri din preferintele consumatorilor de

bunuri si servicii. Umorul verbal in reclamele televizate distreaza publicurile, determinindu-le sa
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renunte la obiceiul de a comuta canalul cind programul urmarit intrd in pauza. Asadar, daca

discursul atinge targetul, el atinge si tintele de business.

3.1.3. Umorul fizic din reclamele televizate

Perceptia vizuala este foarte puternica. Ceea ce vedem produce un impact extraordinar
asupra noastrd, mai ales din punct de vedere emotional. In universul publicitatii, imaginea video
a dus la revolutionarea domeniului, punindu-si decisiv amprenta asupra mesajelor publicitare.
Aceasta contribunie la procesul de convingere a destinatinatarilor asupra intreprinderii actiunilor
asteptate de publicitari, intr-o masura mai mare decit textele.

Reclama de televiziune, subiect care face obiectul acestei lucrari, nu poate exista fara
elementele vizuale. De la inceputuri si pind astdzi, imaginea a urcat numeroase trepte pe scara
evolutiei Aceasta a trecut de la o prezentare practica si simplistd a obiectului promovat, la un
continut artistic bogat in artificii vizale ori metafore imagistice.

Dupa cum am mentionat, in acest subcapitol va fi inclusd o analiza a spoturilor
publicitare romanesti care se sprijind in constructia mesajelor publicitare pe elemente vizuale
care provoaca risul. Umorul fizic va decurge aici din miscarile scenice ale personajelor implicate
in actiunea spoturilor TV. Acestea, deseori sint caracterizate de repetativitate, exagerare, absurd

ori surpriza, amuzante prin efectul pe care il dau imaginii finale.

Dupa cum putem observa, in ultima perioada brandurile romanesti au inceput sa apeleze
la tehnici creative de promovare a produselor proprii, lasind in urma metodele clasice de
promovare care demonstreazd obiectiv utilitatea si beneficiile acestora. Creativitatea 1n
publicitate reprezintd un instrument puternic in vederea persuadarii publicurilor-tintd. Un spot
publicitar care apeleaza la umor atrage mai usor atentia, asigurd memorabilitatea si declanseaza
in rindul targetului emotii pozitive, favorabile brandurilor. Mai mult, daca glumele create sint
amuzante §i au un impact puternic asupra afectivitatii consumatorilor, brandurile pot beneficia

chiar si de publicitate gratuitd. Fenomenul denumit word-of-mouth, face ca oamenii sa
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povesteascd celorlalti despre ceea ce au vazut in pauza de publicitate ori sa imprumute limbajul
si expresiile utilizate.

La tehnici creative de promovare a apelat si brandul Mototol, o marca noud de servetele, din
portofoliul Rom Paper, cel mai mare producator din domeniu din Roménia. Campania publicitara
creatd de agentia ,,Propaganda” in 2014, este alcatuitda din doud spoturi care debordeazd de
creativitate si umor cald.

Primul spot publicitar (16) introduce la inceput o atmosfera armonioasd in care patru
iepurasi albi si pufosi zburda linistiti pe o pajiste verde. Cea de-a doua parte a reclamei se rupe
brusc de prima, prezentind o atmosfera tensionata dintr-o familie in care nevasta este vizibil
enervatd de comportamentul lipsit de maniere al sotului récit. Pentru ca adesea, servetelele se
compara cu moliciunea §i pufosenia unor iepurasi, dar pentru ca a-ti sufla nasul intr-un iepuras
este o fapta de neconceput, spotul publicitar propune utilizarea servetelelor Mototol care imita
perfect caracteristicile iepurasilor.

Tn cel de-al doilea spot (17), linistea si pacea de pe pajistea cu pisoi sint brusc desirate de
comportamentul iritat si necdjit al unei gospodine aflati in bucatirie. In cadrul acestui spot,
servetelele Mototol, care imprumutd din caracterisiticile blanii pisiciilor, sint propuse drept
solutii utile In vederea curdtarii petelor si murdariei. De asemenea se sugereaza ca eficienta lor
duce la disparitia starii de iritabilitate generata de rutina de a lucra neintrerupt in acest mediu.

Utilizind tehnica umorului prin comparatie, reclamele genereaza risul prin alaturarea brusca
a unor elemente incompatibile, la nivel textual si vizual. Aici, pe un fond muzical care inspira
liniste i armonie, sint mai intii prezentate animalutele care zburda intr-un spatiu feeric. Ulterior
fragmentarea impune aparitia cadrelor ce prezintd situatii uzuale care cer folosirea acestor
produse. Umorul, oarecum malitios, rezulta si din introducerea elementelor surpriza, care
creeaza scenarii la care nimeni nu s-ar fi gandit si ale caror concluzii nu ar putea fi deduse din
premise. Cine poate crede ca textura finda si delicata a blanii de animale poate fi de folos n
bucitirie sau in momentele in care esti racit? Insa in aceast sens, Rodica Zafiu considerd ci
distanta dintre scenarii da originalitate, asigurd surpriza si putere unei secvente umoristice si

aceasta cu cit scenariile juxstapuse provin din zone de cunoastere neasociate de obicei.
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16. Voce spot: -Adesea servetelele se compara cu niste iepurasi. Moliciune, pufosenie,
etcetera. Pe de alta parte, sufli vreodata nasul in iepurasi? Mototolesti iepurasi? Nuu,
folosesti hirtie. Mototolesti hirtie de la Mototol care e facutd fix ca sa fie mototolita.

Mototol: hirtie de uz casnic dupa care nu iti pare rau.

17. Voce spot: - Aaahh, pisoii! Hirtia de casa adora sa se compare cu ei. Pe de alta parte
stergi vreodata pete cu pisoi? Mototolesti pisoi? Eh, nu, mototolesti hirtie. Mototolesti
hirtie de la Mototol care-i facutda fix ca sa fie mototolita.

Mototol: hirtie de uz casnic dupa care nu iti pare rau.

O campanie care se bazeaza pe aceste caracteristici este cea creata anul acesta de agentia
de publicitate Next Advertising pentru vopseaua lavabila Oskar. Acesta arata cum, la o intilnire
romantica dintre doi iubiti, el stropeste peretele cu vin, dupa ce a incercat sa desfaca sticla.
Speriat ca iubita sa, proprietara casel, ar putea observa lucrul acesta, a apucat o pisica, primul
lucru care i-a iesit in cale si a sters peretele, lasindu-l ca nou. Teoria dupa care se constituie
umorul din acest spot este cea a incongruentei Sau nepotrivirii, pentru ca actiunea se bazeaza pe
inserarea elementelor de surprizd, elemente care rezultd din observarea discrepantei dintre
concept si obiectul real.

Construit pe baza umorului grotesc, comportamentul exagerat al personajului marcheaza
contrastul dintre scenarii care, in plan cognitiv nu au fost suficiente pentru a crea un efect
umorisitic. Acesta este si motivul pentru care Consiliul National al Audiovizualului a primit
peste 30 de reclamatii in privinta campaniei, cele mai multe motivind cad aici este lezata
sensibilitatea iubitorilor de animale. Desi compania Deutek de care apartine vopseaua promovata
a mentionat si a dovedit ca pisica folosita in stergerea petelor era de fapt din plus, pe internet au
continuat sd curgd in continuare pareri negative despre aceastd butaforie.

Ideea creativa concretizata in sloganul: ,,Vopsea ultra-lavabila Oskar. Fara pete pe
perete.” urmareste de fapt sa sugereze cu umor ca peretii vopsiti cu Oskar nu mai au nevoie sa fie

spalati, un material uscat fiind util pentru indepartarea petelor.
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Cu o campanie care are in centru un personaj cu un comportament exagerat a iesit pe
piata publicitara si supermarketul Carrefour. Lansata pe 3 aprilie de agentia Publicis Romania,
noua misiune de relansare marcheaza o schimbare la nivelul discursului publicitar. Specialistii au
inceput sa mizeze si pe idei creative, nu doar pe informatii obiective.

Ridiculizind concurenta, campania subliniazd suprematia Carrefour in ceea ce priveste
preturile mici pe care le practicd. Acest fapt este de altfel sugerat si de slogan: ,,Preturile mici
stirnesc invidie”. Metoda de evidentiere a avantajului de pe piatd a constat In crearea unui alt
supermarket imaginar, Copystore, care incearca in toate cele cinci spoturi publicitare sa copieze
politica supermarketului francez si sa intre in preferintele consumatorilor. In tentativa de
detronare a concurentei, conducerea Copystore propune fel de fel de solutii prin care sd cistige
teren. Deznodamintul fiecarui spot demonstreaza ca de fapt, toate solutiile sint inutile.

La sfirsitul fiecarei reclame, directorul companiei ajunge in punctul culminant al isteriei.
Comportamentul acestuia, isteric, enervat, alaturi de mimica si gestica cu care actioneaza
prilejuiesc aparitia comicului de caracter. Ridiculizindu-se un personaj cu trasaturi negative,
malitios, prin care se incearcd de fapt educarea celor care gresesc, spotul stirneste risul cu un
scop moralizator. De asemenea, reactiile directorului faciliteaza si aparitia comicului de situatie
reprezentat de umorul natural si concretizat in lesinurile frecvente.

Cele trei dialoguri de mai jos (18), (19), (20) reprezintd contextul de care depinde
fenomenul umoristic prezent, modelul incongruentei capatind sens. Astfel, inadecvarea dintre
problemele reale ale concurentei si solutiile ineficiente, alaturi de nepriceperea angajatilor si
implicarea afectiva a directorului in fata acestor recomanddri ratate, determind aparitia
comicului.

Din perspectiva procedeelor umoristice utilizate, parerile consumatorilor despre calitatea
ideii creative au fost divizate in pro si contra. Initiativele lipsite de sens ale angajatilor relativ la
asteptarile directorului si comportamentul-surpriza al acestuia, par, dupa unele pareri, sa nu fi

fost suficiente pentru ca textul sa fie receptat drept umoristic.

18. Director: - Tmi pierd rdbdarea! Vreau preturi mici ca la Carrefour!
Angajat: - Gratie internetului de mare viteza, am detectat furnizorul ideal. Efectuam
click de dreapta si obsevati preturile afisate.

Director: - Si cum i zice firmei? Carrefour
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Voce: Preturile incendiarea de la Carrefour stirnesc invidia. Carrefour. Pentru o viata

mai buna!

Acesta este momentul n care directorul arata un nivel maxim de iritare. Cu ochii mijiti a
iritare si innegrit de ciuda, ajunge sa isi agreseze angajatul, lovindu-I cu laptopul peste
miini. Comicul de siuatie din cadrul acestui spot se datoreaza, in principal, reactiilor
exagerate §i surprinzatoare ale directorului firmei. Deznodamintul reclamei aduce un
angajat lovit de propriul sef si o echipa dezamagita ca solutia propusa nu a determinat o
reactie favorabila din partea celui care 1i coordoneaza. (La final atentia Indreptindu-se

catre o angajatd care tocmai punea inapoi capacul sticlei de sampanie).
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19. Director: - Inadmisibil! Tot nu avem preturi mici ca la Carrefour!
Angajat: - O sa le-avem, domn’ director, ca haina mai mult e privitd, decit persoana
cinstita! Va prezint noua colectie Copystore Haute Cuture, o singura masura pentru
toata lumea, la doar 90 de lei.
Dupa aceasta replica, directorul, vizibil enervat de propunerea angajatului, simuleaza un

atac de cord si lesind, cazind de pe scaun.

20. Director: -V-am spus cd vreau..

Angajat: -...cele mai mici preturi ca la Carrefour! Am onoarea sa va prezint, atentie
mare la mine, primul televizor LCD, adica Lipiti Componentele Dumneavoastra. Sa va
demonstrez...

Dupa cinci zile...

Angajat: - Ta-daaam!
Esecul asamblarii televizorului LCD 1l determina pe directorul companiei sa afiseze o

atitudine exageratd, iritata. Acesta se innegreste (la propriu) de supdrare atunci cind observa ca

angajatii sdi nu reusesc sa propuna solutii rationale, ci vin cu idei lipsite de logica.
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Comicul de situatie poate fi deseori realizat si prin animarea personajelor din spoturile
televizate. Strins legata de posibilitatea de a genera surpriza, exagerare sau situatii fantastice,
procedeul animatiei este des utilizat in publicitatea romaneasca. Principalele branduri care
apeleaza la astfel de tehnici sint cele producatoare de alimente (Caroli, Milka, Delma), insa
printre acestea se mai remarca si altele.

Cu o imagine bine consolidatd in Romania si cu mii de clienti n toata tara, compania
Orange lanseaza deseori campanii care ii au in prim-plan pe Millidge s i Doig, mascotele
animate ale gamei de servicii PrePay. Simpatici, galdgiosi si poznasi, vedetele Sint usor de
recunoscut.

Chiar daca isi construiesc spoturile pe imagini comice, povestile avute in vedere au
deseori scopuri serioase. De exemplu, in aprilie 2015, compania si-a inceput strategia de
sustinere a educatiei printre liceenii romani. Astfel au dezvoltat campania interactiva ,,Oferta de
nota 10”, prin care isi invitd si clientii sa ajute 43 de elevi de clasa a IX-a care au obtinut cele
mai mari note la olimpiada de matematica, la etapa judeteand. Pentru acest proiect, acestia au
dezvoltat optiunea Star, fiecare activare a acesteia determinind compania sa aloce in fondul de
sust inere a olimpicilor, 5% din contravaloarea creditului necesar activarii optiunii.

Deseori povestile condensate din clipurile lor sint amuzante si creative, incarcate de
emotii pozitive iar coloana sonord bine aleasd atrage atentia si faciliteazd memorabilitatea
discursurilor. Povestea din spatele ultimului clip lansat se armonizeaza cu scopul campaniei.
Astfel, mascota Doig se afld in ipostaza elevului care rezolva probleme de matematica la tabla.

Comicul de situatie apare in momentul in care acesta realizeaza cd nu mai are spatiu unde sa-si
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rezolve ecuatiile si manifesta un comportament disperat hilar. Subtilitatea acestei secvente
descrie de fapt situatia elevilor olimpici care nu-si mai pot continua drumul pentru c¢d nu au
sustinere financiard. Construit dupa modelul feoriei eliberarii, spotul aduce rezolvarea odata cu
aparitia lui Millidge care dezamorseaza situatia tensionatd, sprijinindu-l pe Doig sa-si continue
activitatea. Cu imaginea de erou a lui Millidge se identifica si compania de telefonie mobila prin
scopul umanitar pe care il urmareste in prezent.

Vazuta ca o forma de expresie artistica, animarea unor personaje ireale are capacitatea de

a stirni amuzamentul, motiv pentru are acest tip de umor este utilizat in publicitate.

Cu o0 campanie publicitara bazata pe fuziunea dintre umorul lingvistic si cel fizic a venit
si brandul Delaco. Noul produs, cascaval afumat cu fum de fag, se bucura de cinci spoturi
publicitare reusite, indraznete si amuzante prin fiecare replica si atitudine a actorilor.

Dezvoltatd de agentia de publicitate CAP in 2014, campania porneste de la ideea ca acest
tip de produs exclusivist este adresat doar fanilor, amatorii si necunoscutii fiind exclusi din
publicul-tinta. Aceasta alegere este motivata de pozitia importantd pe care o ocupa brandul pe
piata brinzeturilor din Romania. Atit sloganul campanie: ,,Pentru fani, cel mai bun”, cit si
caracterul promoterului, personajul principal din spot, sustin puternic aceasta idee.

Noua campanie marcheaza o diferentd la nivelul modului de abordare al promovarii
publicitare, spre deosebire de cele anterioare. Daca pina acum Toni Delaco, imaginea intregii
game de brinzeturi, impartea tuturor produse pentru a le face cit mai cunoscute, acum se mizeaza
pe o imagine a produselor deja bine consolidata in rindul consumatorilor. Astfel, noul personaj

isi permite sa fie egoist atunci cind vine vorba de a imparti mostre in rindul potentialilor clienti.

21. Client: Fum de fag! Vreau si eu!
Promoter (cu o atitudine egoista si malitioasd, nu Ti permite clientei sa deguste
cascavalul expus): Va gdsesc eu una mai afumatd. Asta..nu. Poate asta? Nu. Incercdam

cu astal! Nu.

22. Client: E cu fum de fag?
Promoter: (jucind alba-neagra, acesta blufeaza, inducind clientul in eroare): Da! Asta

copil are, asta n-are, asta e cistigatoare! la ghiceste, care-i?
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Client: Asta-i!
Promoter (pacalind clientul ramas oricum fara monstra): Ghiceala de mina si nebagarea

de seama se platesc!

23. Client: E cu fum de fag? Pot sa gust?
Promoter (amabil). Sigur! Un act de identitate, va rog!
Client: Da, permisul de vinatoare.
Promoter: Are viza de flotant?
Client: Pai sint din localitate!
Promoter (cu o usoara urma de iritare): Eh, degeabal
Client (insistind): Hai, va rog frumos!

Promoter (malitios si de neclintit): No!

24. Client: E cu fum de fag? Pot sa gust si eu putin?
Pormoter (impunator in discutie, datoritd cutitului cu care isi alege mostrele): Nul!
Mostrele sint doar pentru mirosit. Simtiti? MirOs de fum de fag adevarat. Are si urme de

gratar pe el. Vedeti?

25. Client: E cu fum de fag? Pot sa gust?
Promoter (amabil): Sigur, buletinul?
Client: Permisul!
Promoter (in continuare amabil): Nu, buletinul!
Client (cu o amabilitate exageratd): Poftiti buletinul!
Pormoter (alarmat si vizibil iritat de faptul ca in sfirsit cineva indeplineste fiecare cerinta
pentru a obtine o mostra, afiseaza o masca falsa de angajat cinstit): Ce faceti doamna,

luati-va banii de aici! Pazaaa!! Pazaaa!!

Comicul de situatie al spoturilor, construit dupa teoria superioritatii de statut, este
facilitat de comportamentul exagerat al promoterului. Astfel, umorul, marcat si prin comicul de
personaj, ne aratd un interlocutor excesiv de amabil cu clientii, incoruptibil (atunci c¢ind o clienta

refuzd sa-1 arate un act de identitate cu vizd de flotant), impunator (atunci c¢ind un barbat
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incearca sa deguste produsul) si scrupulos (cind in sfirsit apare o clienta care sa-i indeplineasca
cerintele, egoismul il determind sa mintd si sd acuze clienta de dare de mitd). Toate
caracteristicile mai sus mentionate stirnesc risul pentru ca sint puse de fapt in contrast cu faptele
sale dar si cu meseria de promoter.

Dusa la extreme, atitudinea acestuia de a nu-si indeplini misiunea prevazuta in fisa
postului, dd clientilor o stare de discomfort. Fiind atit de fascinat de gustul cascavalului,
promoterul joaca ,la cacealma”, blufeaza si Ti ia in ris pe potentialii clienti. Relatia dintre cei
aflati la masa cu mostre de cascaval este comica atit prin miscari, cit si prin limbaj. De asemenea,
aici spoturile sint nostime si prin absurdul cerintelor formulate catre clienti ori prin raspunsurile
unor clienti, ca in exemplul urmator:

Promoter (amabil). Sigur! Un act de identitate, va rog!

Client: Da, permisul de vinatoare.

Promoter: Are viza de flotant?

Client: Pai sint din localitate!

In mod obisnuit, ca sa poti degusta mostre, nu ai nevoie nici micar de permisiunea pormoterului,
insd aici, nu doar ca a cere voie este o conditie obligatorie, dar mai este nevoie chiar si de un act

de identitate, care sa ateste ca domiciliul clientului este exact cel in care se afla in prezent.

Daca in subcapitolul care trata umorul de limbaj am amintit de campanii publicitare care
opereaza cu stereotipuri despre romani, si In cadrul acestui subcapitol vom reaminti despre
aceasta metoda.

In publicitate, umorul poate fi folosit doar daca brandul permite acest lucru. Astfel,
deseori reclamele la bere ori la materialele de constructii sint amuzante pentru cd, asa cum
demonstreaza studiile mentionate in capitolul al II-lea, barbatii sint mai atrasi de umor decit
celelalte categorii de persoane. De altfel, acestia sint si cei care consuma cel mai mult produsele
in cauza.

Pe acest fapt a mizat si compania irlandeza producatoare de materiale de constructii
Lafarge. Sarbatorind 15 de ani de prezentd in Romania, acestia au lansat in iunie 2015 o

campanie publicitara de repozitionare pe piata a brandurilor Romcim si Multibat.
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26. Muncitor 1 (imperios): Hai cu cimentul ala!
Muncitor 2 (nervos, catre Celentano, personaj care are infatisasarea unui om al strazii):
Ce-ai avut, ma, cu sacii de ciment, ai Innebunit? 1-ai rupt pa toti?
Celentano (ametit de alcool): la lasa-ma, ma, in pace! Omu’ gospodar isi face iarna bar
§i vara cade singur in ea. La mine toamna e ca vara.. ddd... iarna e... vard, toamnd,
iarna.
Voce spot (amuzata de situatie): Cu Romcim si Multibat, la iarna esti avantajat. Cistiga

un salariu de 1000 de euro sau o salopeta.

Personajele, contextul, limbajul si santierul unde se desfasoara comunicarea, imita
caracteristicile publicurilor-tinta ale produselor mentionate. Se remarca aici comicul de caracter
reprezentat de: s eful rastit, cu scobitoare intre dint i, muncitorul baut care pericliteaza munca de
pe santier si carauS ul de roaba, S tirb S i uscat iv, privit ca cel mai naiv dintre toti.

Comicul de situatie este dat de aparitiile stereotipe ale personajelor. Contrastul dintre
muncitorul model, disciplinat care (poate) merge dupa principiul stahanovist'® si modelul
muncitorului roman ilustrat aici, neindeminatic, pagubos si delasitor, marcheaza aparitia
umorului. De asemenea, risul este stirnit si de ridicolul situatiei in care se afla personajul
caraghios interpretat de Celentano (din serialul romanesc Las Fierbinti), care rupe sacii de
ciment, imprastiind cu nonsalanta tot materialul pe jos.

Apare aici insd si o forma a comicului de limbaj, prilejuita de replicile pline de
ambiguitati ale lui Celentano. Dorind sa sublinieze sloganul campaniei: ,,larna e ca vara”, acesta
face aluzie la vorba lui Traian Bésescu: ,,Jarna nu-i ca vara!”, de pe vremea cind era primar al
Bucurestiului. Intr-un interviu, fostul presedinte al Romaniei vorbea despre puterea limitatd a
autoritatilor in fata zapezii, incercind de fapt sd ascunda mersul molcom al responsabililor.
Pentru ca in cultura romana s-a creat expresia care spune ca autoritatile romdne sint mereu luate
pe surprindere de prima ninsoare, prin metoda permudri (transmutatio), sloganul campaniei
parodiaza celebra expresie, incercind sa deosebeasca astfel produsul. Printr-o maniera comica se

sugereaza astfel ca aceste materiale de constructie sint eficiente indiferent de anotimp.

138 Dupa numele minerului sovietic Alexei Grigorievici Stahanov, cel care a depasit planul de munca de sapte ori,
extragind 102 tone de carbune din mina Tentralnaia Irmino, fatd de norma obisnuita de 14 tone/schimb.

87



Exagerata sau nu, campania publicitara vorbeste direct pe limba consumatorului. Umorul

specific muncitorilor de pe santier atrage fix receptorii de care are nevoie compania.

Inclusa in categoria brandurilor care se pot promova cu ajutorul umorului, vopseaua
Savana a lansat in mai 2015 un nou spot publicitar. Creat de agentia de publicitate Papaya,
acesta are 1i in vedere pe cei doi mesteri care au mai aparut si in trecut in comunicarea brandului.

Spotul debuteaza cu doi tineri indragostiti care alearga unul spre celalalt intr-un lan de
rapitd. Dupa ce se cuprind in brate, acestia realizeaza ca nu se afla in cadrul idilic imaginat, ci
intr-o camera, alaturi de doi zugravi. Privirile curioase ale acestora ii fac pe cei doi sd se

indeparteze unul de celalalt si sa schimbe rapid subiectul. Astfel:

27. Tinara (agitatd): Stiti? V-a iesit atit de bine culoarea aceasta frumoasa de...
Zugrav 1: ... de seminte de dovleac! Nu-i asa?
Andi Vasluianu/ Zugrav 2 (bilblindu-se): De floa..r..soa...r..ui?
Voce spot: Savana poarta culorile imaginatiei noastra §i vine cu mii de nuante rezistente
n timp.
Zugrav 2 (ironic catre zugravul 1, care tocmai ddduse cu capul peste o cutie de vopsea

aflata pe o scard): Usor, bre, cu dovleacul, ca-ti pierzi semintele!

Umorul de situatie de aici este reprezentat de stereotipul care vizeaza tinara generatie.
Nisindu-se pe acea categorie de tineri cu bani, care-si permit sa aiba un trai modern unde totul,
de la haine, la alimente si pina la cuvinte este Tmprumutat din spatii externe culturii romane,
spotul ridiculizeaza aceste atitudini. Amuzamentul este stirnit de elementul traditional din acest
cadru, reprezentat de Zugravul 1. Pentru ca pare sa aiba in jur de 50 de ani, acesta nu face parte
din generatia cosmopolita, pentru ca el gindeste in notiunile traditionale cu care a crescut.
Exemplificatoare pentru aceasta comportare este Insasi replica pe care o da tinerei care nu gisea
un nume sofisticat pentru culoarea peretilor: de seminte de dovleac! Nu-i asa?.

Din limbajul nonverbal al tinerilor ne ddm seama ca nu este un raspuns tocmai bun, asa
ca preferd sa preia denumirea ambigua si neclara propusd de Andi Vasluianu, care tocmai Incerca

sa-l scoata din ridicol pe colegul sau: De floa..r..soa...r..ui?
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In prezent, prin calitatea imaginii, a scenariilor propuse si a tehnicilor creative pe care le

implica, reclama de televiziune s-a transformat intr-un real show de divertisment. Asta

demonstreaza si noua campanie publicitara: ,Interzis in Belgravistan. Optim in Romaénia”,

dezvoltata Tn 2014 de agentia Papaya Advertising pentru brandul DIGI Mobil. Pentru a se sugera

ca preturile noilor abonamente sint accesibile romanilor, spoturile publicitare vorbesc prin

intermediul unor stiri de televiziune, despre cum locuitorii Belgravistanului, o tard imaginara, au

respins

cu vehementa acest Serviciu. Pentru ca sint extraordinar de bogati, acestia considera ca

abonamentul ajunge sa le jigneasca statutul.

28

29.

Diva:

. Repotrer: Din nou in Belgravistan, unde oamenii simpli comenteaza decizia

Parlamentului.

Diva Deluxovici: Initial am fost socati. Cum adica 2 Euro? Ei nu realizeaza ca avem
copii de crescut... Cum o sa intre ei in viata cu asemenea preturi mici? Trebuie sa invete
cd viata costd... cd viata este grea... Viata e scumpd. Digi Mobil. E bine ca [-au interzis.
Numai cind vedeam reclamele alea cu sute de minute si internet nelimitat la doar 2 Euro
pe luna. Sotul meu vine de la cimp...

Reporter: Ce cultivati?

Diva Deluxovici: Petrol, gaze de sist, diamante... Nimic iesit din comun.

Smartphone-uri Nema Dobinda:

Reporter: Ne aflam in fata temutei inchisori, Bastilieva, din Belgravistan, unde chiar in
acest moment se judeca procesul reprezentantului Digi Mobil. Florin Nemes arestat
preventiv pentru 30 de zile este adus in instanta cu noi acuzatii §i propunere de arestare
definitiva.

Instanta: Domnule Bogatinov...

Bogat Bogatinov (Presedintele Comisiei de Protejare a Standardelor):Onorata instanta,
stimati multimilionari, prietene avocat. Pentru a distruge total standardele cu care ne-am
obisnuit, compania DIGI Mobil tocmai a lansat smartphone-uri in rate, nema dobinda
(n.r. fara dobinda)!
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Instanta: Domnule Florinovici, este adevarat ca oferiti smartphone-uri fara dobinda?
Florin Nemes: Onorata instanta, DA! Nema dobinda.

Voce spot: Indiferent de riscuri, oamenii nostri vor spune numai si numai adevarul.

Pensionarii:
30. Reporter: Asa arata un oficiu postal din Belgravistan. (sdli mari din marmura, captusite
cu aur, unde copiii se joaca cu diamante din plictiseald).
Yuri: Pdi astea sint preturi de cind eram noi fldacdi, nu spun cd e rau sa ai prefuri mici,
da nici chiar asa ca Gigi (DIGI). Cite minute aveau?
Dorofey: Nelimitat.
Yuri: Minute nelimitate, trafic pe internet nelimitat. Si toate astea la 5 Euro. Si va intreb
eu, atunci unde e progresul?
Angajata: Domnule Abramovich? (Este momentul incare acesta primeste ,,Gioconda” lui
Leonardo da Vinci, dupa ce a comandat-0 pe internet).
Dorofey: Vedeti progresul? Cumparaturi online fara limita! (prin exagerare, se sugercaza
aici ca poti comanda orice lucru, fie el si imposibil de cumparat).
Yuri: Acum cd felicitare am luat, ce ne mai trebuie?

Dorofey: Flori...

Specialistii in publicitate au creat astfel un mini-serial care ridiculizeaza preturile mici ale
abonamentelor practicate de companie®. Efectele umoristice reies din contrastul creat fntre
Prin ironizarea preturilor se sugereaza ca astfel de abonamente ridicole ameninta standardele
ridicate de viat a ale cetatenilor, dar sint perfecte pentru roméani. De unde aceasta atitudine? Pe
site-ul statului, www.republicofbelgravistan.com, apare un regulament prin care se mentioneaza
ca orice bun, produs sau serviciu, trebuie sa aiba cel mai mare pret din lume, in orice moment.

Prin comicul de nume: Diva Deluxovici, Bogat Bogatinov ori Boris Bashtanov

(presedintele Belgravistanului), este sugeratd starea financiara stralucitd de care se bucurd

3% Abonamentele Digi Mobil Optim incep de la 2 euro/luna (TVA inclus) pina la 5 euro/luna (TVA inclus), iar

preturile mici si beneficiile oferite prin minute nelimitate catre orice retea nationala de telefonie fixassi mobila,
retele internationale, cit si prin internet mobil nelimitat, le plaseaza ca fiind cele mai atractive de pe piata de
servicii de telefonie mobila.
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locuitorii. Articularea numelor de familie cu particulele: -vici, -tinov, -tanov, face trimitere catre
numele rusesti, cultura de la care sint Tmprumutate caracteristicile principale ale personajelor:
limba slava si statutul de oameni bogati capatat de pe urma zacamintelor naturale. Comicul de
nume porneste si de la denumirea statului, Belgravistan fiind de fapt o inventie pornita de la
numele Belgradului, capitala Serbiei, tara care beneficiaza de serviciile companiei romane.

Prin limbaj se ironizeaza ridicolul preturilor in raport cu abundenta de care se bucurd
belgravistanezii. Tn spotul (29), doi pensionari vorbesc despre aceste preturi care erau practicate
in vremea tineretii lor. Acum ei stiu ca progresul economic propune preturi mult mai mari,
potrivite statusului lor de oameni exagerat de instariti, care isi permit sd-si comande online
tablourile lui Leonardo da Vinci si sé le foloseasca drept felicitari pentru diferite ocazii.

In cadrul acestor spoturi este de remarcat faptul ca publicitarii au creat o culturd noud, cu
nume si limba proprie. Pentru ca scenariile beneficiaza de subtitrare, publicurile-tintd sint
obligate sd urmareasca cu atentie spoturile, insa aceasta reprezinta si o alegere riscanta. Pentru ca
sint construite sub forma de stire de peste un minut si sint in sirba, este posibil ca telespectatorii
sa-gi piarda atentia si interesul pina la final, deci sa nu inteleaga adevaratul mesaj al campaniei

publicitare.

Dupa cum am putut observa, agentiile romanesti de publicitate apeleazd deseori la
umorul fizic pentru a atrage atentia si a persuada publicurile. Comportamentele exagerate si
surprinzatoare ale personajelor creeaza contextul favorabil aparitiei amuzamentului. Realizind
puterea tot mai mare pe care o are acest instrument, brandurile romanesti acceseaza tot mai des
fondurile de umor, renuntind acolo unde se poate, la metodele clasice de promovare care

demonstreaza obiectiv utilitatea si beneficiile aduse de folosirea bunurilor si serviciilor.
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3.2. Consideratii de ansamblu

Pe parcursul acestui studiu de caz am realizat o analiza a 30 de spoturi publicitare
difuzate pe posturile de televiziune romanesti de la mijlocul anului 2014 si pini in prezent. In
cadrul acesteia am putut observa ca discursurile publicitare abordate se folosesc frecvent de
tehnici umoristice diverse pentru a atrage atentia publicurilor-tinta si pentru a le persuada.

De asemenea am putut observa ca de multe ori se apeleaza la umorul de limbaj. Astfel,
publicitarii construiesc discursuri bazate pe aluzii, jocuri de cuvinte, ironii, autoironii, sarcasm,
surprize, umor prin comparatie, umor naiv, accidental si chiar pe forme de umor negru ori
malitios. Pentru a nu contraria publicurile, specialistii in publicitate apeleaza la exprimari simple,
general cunoscute si usor de perceput ca atare. Astfel, de multe ori acestia aleg sa mearga pe
ironizarea stereotipurilor ori a problemelor care caracterizeaza poporul roman. Aceastd alegere
ocoleste riscul esudrii discursului, pentru ca acceseaza fondul de cunostinte comune al
publicurilor, propunind acestora exercitii de imaginatie.

Chiar daca cele mai multe spoturi sint construite dupd modelul umorului lingvistic,
adesea creatorii din publicitate mizeaza si pe umorul de situatie. Cele mai utilizate tehnici sint
cele bazate pe animatie, surprize vizuale ori ridicol situational reprezentat de comportamente
imprevizibile, exagerate ori nepotrivite contextului. Accesul la aceste forme de amuzament
transforma campaniile publicitare Tn  micro-show-uri de divertisment care asigura
memorabilitatea mesajului si suscita interesul.

Dar, eficienta eforturilor creative nu depinde doar de publicitari. Aici, gradul de cultura al
publicului si preferintele individuale sint determinante in procesul de constructie a discursurilor
bazate pe incongruente la nivel textual sau vizual. In functie de acesti factori, se elaboreazi
forme mai simple sau mai complicate de umor, in care mecanismul incongruentei joaca un rol
mai redus sau mai important.

Tn urma procesului de monitorizare a reclamelor televizate putem concluziona ci
specialigtii romani apeleaza in proportii egale atit la umorul fizic, cit si la umorul lingvistic

pentru a obtine apreciere, notorietate si succes in planurile de campanii publicitare.
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Tncheiere

Tn urma studiului intreprins am putut observa ca agentiile de publicitate din Romania
gasesc Tn umor o tehnica utilda in constructia discursului publicitar. Dupa cum am mentionat,
apelul la aceasta strategie conversationald este motivat de rezultatele numeroaselor cercetari la
tema, realizate de-a lungul timpului. Astfel, s-a descoperit ca umorul atrage usor atentia si nu
pericliteaza procesul de intelegere a discursului, ci din contra, duce la 0 mai bund memorare a
mesajului transmis. De asemenea, s transmiti o idee persuasiva catre publicuri si sa le faci sa se
amuze, duce la atingerea tintelor de business, de altfel, principalul scop urmarit de companii. Pe
linga toate acestea se remarca reclamele televizate care incorporeaza glume bune, memorabile,
mai pot beneficia si de publicitate gratuitd in interiorul publicurilor, specialistii denumind
fenomenul,word-of-mouth.

Lucrarea de fata a urmarit astfel sa demonstreze prin analiza celor 30 de spoturi
publicitare difuzate la televiziunile romanesti in perioada 2014-2015. Prin acest demers putem
realiza din nou ca reclamele incep a capata valoare de divertisment, concept care determina
publicurile sd nu mai evite pauzele publicitare dintre programele vizionate. Divertismentul nsa
nu se concretizeaza doar in constructiile discursive umoristice, aici contribuind §i executiile
ireprosabile in ceea ce priveste calitatea imaginilor, a unghiurilor de filmare dar si a efectelor
speciale demne de productii cinematografice.

In prezenta lucrare am analizat un numar limitat de spoturi publicitare pentru ci in media
romaneascd ideea de creativitate si umor abia a Inceput sd fie serios exploatatd, pind acum
reticenta determinind specialistii in advertising sid se axeze pe mesaje obiective si pur
informative. Temerea lor se baza in trecut pe dificultatea receptarii si asimilarii mesajelor de
catre publicuri.

Pe baza studiilor de piata si a rezultatelor financiare insa, specialistii in publicitate aleg
astazi sa recurgd la astfel de practici pentru cd au incredere in publicurile-tintd pentru care
lucreaza. Considerindu-1 apt pentru o competentd interpretativa superioard, publicitarii ajung sa
valorizeze receptorul, rezervindu-si dreptul de a jongla in discursurile publicitare cu atitudini
sarcastice, cu aluzii, jocuri de cuvinte, ironii, parodii, ambiguitati, surprize vizuale ori

absurditati. Capacitatea de a percepe subtilitatile si simbolismul elementelor umoristice, depinde
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dupa cum am vazut, atit de experientele indivizilor perceputi separat de societate, cit si de
elementele culturale generale ale unei colectivititi. In spatiul public, expresii precum umorul e
frate cu romanul, romanului @i place sa rida ori gena umorului este scrisa in ADN-ul romanului,
atesta atractia poporului nostru fata de fenomenele umoristice facind ca misiunea specialistilor sa
fie una valoroasa.

Rezultatele analizei prezente par sid confirme ipoteza conform careia umorul devine o
practicd din ce in ce mai des folosita 1n procesul de persuadare a publicurilor. Atagind simboluri
memorabile discursurilor, publicitarii fac din spoturile umoristice o retetd de invidiat, care lasa in
urma tipul clasic de reclama, bazata pe explicatii informative, testimoniale si demonstratii. Prin
amestecul umorului fizic cu cel lingvistic, campaniile publicitare de astazi sint reprezentate de

scenarii contrastante care denota surprize cognitive si incongruente menite sa provoace risul.
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