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Abstract: The study focuses on the identification and validation of the types of discourse
contained in the publicity bank brochures and a further analysis of a piece of publicity,
respectively a bank brochure for BCR Bank. The study aims at identifying the main
perspectives present in the discourse, generally by indicating the elements used in the
brochure under analysis. The study of the discourse will be realized from a linguistic,
pragmatic and semiotic approach highlighting the coordinates established by the well-
known authors in the field.
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Termenul de discurs a cunoscut o varietate de acceptiuni si o baleiere Intre enunt si
text. Profunzimea structurald este cea care face diferenta dintre text si discurs. Textul
vizeazd structura sintactico-morfolgicd, in timp ce discursul se axeazd pe unitatea tematicd,
pe ideea de sens, pe atitudinea locutorului si reactia interlocutorului, reactie ce valideazi
competetele cerute de interpretarea acestui discurs, latura sa persuasiva. Sunt vizate mai
multe competente, dar interesante sunt competetele lingvisticd, referentiald, enciclopedica
si genericd. Semnificatia unui discurs cere cooperarea celor trei instante: enuntiatorul,
locutorul si textul- discurs. [Nagy, 2015: 16-17] Analiza discursului se poate realiza tinand
cont de mai multe perspective, cum ar fi perspectiva lingvisticd, perspectiva pragmaticd si
perspectiva  semioticd: ,,Scopul analizei discursului este identificarea si interpretarea
raportului intre regularititi lingvistice (conectori, scheme, macrostructuri) si semnificatiile i
finalititile negociate prin intermediul discursului.” [Frumusani, 2012: 16]

In ceea ce priveste discursul publicitar, acesta este construit pe comunicarea ce
este in egald masura digitald(materializati in semne verbale) si analogici(nonverbali). In
cazul copiilor, bolnavilor comunicarea analogica(suras, gest de mangaiere) este mult mai
importantd decat cea digitald.” [ Frumusani, 2012: 50] Crearea sensului urmeazi traseul
elementelor componente- textuale, iconice, plastice iar articularea lor participd la crearea
sensului. Enuntarea presupune doud elemente obligatorii si necesare: sursa si scopul
enuntirii. Aceastd structuri mentionati anterior este specifici dialogului. in cele ce
urmeazd ilustrim fiecare din cele trei perspective de abordare, cu aplicatii ale conceptelor
teoretice la iconotextul publicitar.



274 Elena-Tatiana HUTU (DALCU-NASTASE)

1. Perspectiva lingvistica

Lingvistica textuald germani valideazi ca tipuri discursive tipul narativ — cu axare
pe logica povestirii, tipul descriptiv — axat pe desfasurare spatiald, tipul expozitiv — vizeaza
reprezentirile conceptuale, tipul instructiv — regisit in texte ce trimit la actiune si tipul
argumentativ — urmdreste luarea de pozitie. Din multitudinea tipurilor discursive amintite,
considerdm ca discursul argumentativ este cel care anunta o ancorare solida in publicitate,
intrucit este axat pe luarea de pozitie.

Lingvistica francezd supune atentiei scheme globale ce indicd drept tipare
discursive - narativul, descriptivul si argumentativul. Narativul pune accent pe prezentarea
unei actiuni sustinute de anumite cauze, descriptivul apeleaza la atribute si specificari in
timp ce argumentativul urmareste schema
motivare, valorizare prin indici repetitivi sau
prin prezenta tropilor- repetitii, inversiuni,
metafore. Ambele lingvistici potenteazi
valorile discursului argumentativ si valideaza
ecuatia persuasiunii. Perspectiva lingvisticd
precizeaza ci discursul argumentativ este un
tip discursiv alituri de narativ- centrat pe
desfasurarea temporala, de descriptiv —
organizat spatial, paradigmatic §i de
injonctiv. — incitaind la actiune, asa cum
sustine  Daniela Roventa Frumusgani.
Ideologia constitutivi corespunde ,unor
modalitdti de creatie publicitard.” [Dancu,
2009: 231] Considerim ci existd o Imbinare
a acestor tipare discursive In proportii
diferite in pliantele publicitare bancare,
astfel Incat scopul persuasiv si fie atins.

Analiza pliantului selectat de noi se
va concentra pe schema perspectivei
lingvistice franceze §i se va urmari parcursul
tipatrelor identificate, pornind de la premisa
cd aceastd ideologie constitutivd corespunde
creatiilor publicitare.

Naratival in pliantul luat spre

Casa la care visezi
devine Acasa cu '
BCR Banca pentru Locuinte!

0 viata agitata devine o viata

bogata. . . . . .

analizd contine actiunea personajelor din
BCRSS imagine sustinuti, probabil, de cresterea
Banca pentru Locuinte numarului membrilor familiei, de

necesitatea confortului si se considerd a fi
validat prin structura frazelor simple, a
enunturilor cu structurd necomplicata.
Acesta poate fi construit de interlocutorul
vizat, pornind de la experienta, cultura si mediul din care provine. Structura ,,Casa la care
visezi devine acasi cu BCR S Banca pentru Locuinte!” mizeazi pe alternanta casa/ acasi/
BCR S, tehnici tropici — argumentativd prin intermediul cireia se insinueazi ideea ci la
BCR S gasesti confortul psihic de ,,acasd”.

Orientarea corpului persoanelor din imagine semnaleaza faptul ca discursul imagistic
,vorbeste cuiva anume” [Cardusu, 2008: 4], verbalul impletindu-se cu nonverbalul. Povestea

o -
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pune In prim-plan imaginile ce evocd o situatie obisnuitd a unei familii cu doi copii, iar,
pentru mentinerea atentieie se opereazd cu culori diferite, pentru redarea textului scis. In
spatele textului, apare nonverbalul- imaginea familiei cu doi copii, cu gesturile si mimica ce
indicd o familie fericitd, inducind ideea unei fericiri dobindite probabil printr-un vis Implinit —
acela de a avea o casd noud, cu o bucitirie mai mare si o camerd pentru copii. Invitarea la
actiune este mentinuta §i prin ideea mutarii, imaginata prin intermediul cutiei purtate in brate
de tandrul care pare a fi tatdl. Iconotextul poate genera discursuri narative multiple, dar
mesajul nucleu rimane acelasi si pare a gira indeplinirea unui fapt: se realizeazd mutarea
familiei care a accesat si a primit creditul necesar noii locuinte.

Daci luim in considerare ,,postulatul privind caracterul fundamental descriptiv al
limbajului, pe care Austin il numeste ugie descriptiva...” [Cardusu, 2008: 18], putem afirma
cd acest plan este redat, in pliantul aldturat, in structura ,,Casa noud, Bucitirie mai mare,
Camerd pentru copil”. Potentialitatea descriptivd se regdseste in structuri care vin si
completeazi elementele din planul narativ, prin valorizdri- atribute ce anuntd interlocutorul
cd produsul prezentat este pretabil, firesc alcdtuit ca sd serveascd intereselor destinatarului-
cumpdritor. Adjectivele noud $i mai mare califici locuinta achizitionatd de familie, putind fi
considerate epitete calificativ-descriptive, dar ele sint, in acelasi timp, si elemente ale unui
act ilocutioar de recomandare, potentind astfel persuadarea. Ancorindu-ne argumentarea
in structura de mai sus, considerdm ci tiparul discursului se pliazd pe structura descriptiva
»fiindcd o forma propozitionali are folosire descriptivd atunci cand prezintd o stare de
lucruri, fard a o comenta.” [Nagy, 2015: 115]

Argumentativul ,intentioneaza si intervind asupra opiniilor sau comportamentelor
unui auditoriu, rezultind transformarea unei asertiuni intr-un enunt credibil sau intr-o
concluzie a auditorului.” [Dancu, 2009: 143] Comportamentul auditoriului poate fi declansat
de structura argumentativa ,,Credite in lei de la 4,44 % dobandi pe an”, un enunt credibil.
Concluzia la care ajunge auditoriul-interlocutor este cd trebuie ,,54 treacd la actiune”, prin
indemnul plasat in partea de jos a pliantului (,,O viatd agitatd devine o viatd bogatd”) ,dar si
prin imaginea de fundal, care sugereazi miscarea personajelor ce par a fi fericite de
oportunitatea unei dobanzi de 4,44% pe an. In construirea planului argumentativ, discursul
beneficiazd de factori discursivi si de factori lingvistici. Factorii lingvistici, numiti si operatoti
argumentativi, sint ,,marci lingvistice de orientare argumentativd.” [Nagy, 2015: 49] Marca
lingvisticd de orientare argumentativd se regiseste In structura ,,Casa la care visezi devine
Acasd cu BCR S Banca pentru Locuinte!”, accentul fiind plasat pe substantivul-pivot casz, pe
adverbul afin acasd si pe acronimul BCR. Acesti termeni induc, in mod insidios, In mintea
receptorului, o relatie de echivalenti/ egalitate, pentru ¢ BCR $ ar fi cea care oferd confortul
de ,,Acasd” cu ,,Casa”, pe care o va cumpdra interlocutorul client, prin accesarea creditului
pentru locuinte de la BCR S. Constatim ci discursul narativ valideazi puterea discursului
descriptiv si a injonctivului, descriptivul avind valente in valorizarea produsului, iar
injonctivul asigurind persuadarea pentru declangarea reactiei cumpdrdtorului. Discursul din
pliantul analizat potenteazd orientarea spre interlocutor, iar elementele lingvistice si
interactionale il valideazi ca discurs argumentativ.

2. Perspectiva pragmatica

Contextul este hotirator in discursul publicitar, orientand interpretarea si
descifrarea mesajelor cat mai aproape de intentia locutorului. Modelul pragmatic, in
privinta interpretirii mesajului, este necesar intrucat, atunci cind se decodificd un iconotext
publicitar, practic se reconstruieste mesajul, tinandu-se cont atat de intentiile
comunicatorului-locutor, cat si de intentiile consumatorului-interlocutor. Prin modalizare,
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locutorul isi asuma atitudinea fatd de ceea ce spune si se foloseste, in enunturile sale
argumentative sau in modurile de transmitere a mesajului citre interlocutor, de marci
verbale, paraverbale si nonverbale in vederea atingerii scopului, care este persuadarea
interlocutorului. In acest sens, ne insusim opinia ci ,,...se evidentiaza faptul ca valoarea
prioritard nu este informatia, ci comunicarea acesteia, deci forta cu care elementele de
proba actioneazi asupra interlocutorului.” [Frumusgani, 2012: 102] De aceea, modul in care
este trasatd legitura dintre discurs si realitate (realitate care trimite implicit la componenta
pragmaticd, o pragmatica a textului, dar si o pragmaticd a situatiilor obiective din realitatea
cotidiand) meritd o analizd atentd, atunci cand vorbim despre pliante publicitare. Pentru
inceput, ne aliniem ideii care precizeazd ca ,analiza discursului are relatii privilegiate cu
pragmatica de la care primeste numeroase sugestii si mijloace de interpretare a faptelor
concrete si de raportare a lor la anumite structuri conceptuale.” [Nagy, 2015: 283- 284] Mai
concret, in cazul analizei noastre, plecim de la observatia ca tendintele, inregistrate la
nivelul serviciilor bancare, trebuie s fie mereu ancorate la nevoile clientilor; marca ramane
fideld cu ea insdsi, dar reinnoieste unele semne ale cotidianului familial. Relevant este fapul
cd se urmireste exploatarea implicitului §i se potenteaza elementele succesiunii relatiilor
logice de deductie, inductie, analogie si cauzalitate. Observim o cooperare a elementelor
verbale si nonverbale prezente in pliantul publicitar bancar prin care se vehiculeazd apelul
la inferente (ce trimit la situatii cotidiene, sugestii si mijloace de interpretare). Structura
pragmatica a pliantului publicitar face apel si la teoria actelor de vorbire, respectind cele trei
dimensiuni ,,dimensiunea locutionara, constituiti de structura lingvisticd §i iconicid a
reclamei, dimensiunea ilocutionara, ca forta persuasivi inscrisi intr-o reclama i
dimensiunea perlocutionard, legatd de efectele actului ilocutionar, adici de actiunea
receptorului care este convins sd cumpere produsul.” [Robu, 2015: 163- 164] Dimensiunea
locutionard este certificatd, In pliantul ales, de elemente lingvistice- enunturile ce au fost
analizate mai sus, de structura iconici - imaginea prezenti in pliant. Dimensiunea
ilocutionara a discursului publicitar este data de latura informativa — interlocutorului 1 se
prezinti oferta bincii- i de o laturd persuasiv-argumentativd, construiti cu coordonate
iconico-lingvistice materializate in structura: ,,Credite in lei de la 4,44% dobanda pe an.”
Elementele lingvistice si iconice contribuie la realizarea sensului pliantului si la
convingerea/persuadarea cumpdritorului, accentuand latura argumentativd. Dimensiunea
petlocutionard a discursului publicitar este concentratd in/pe strategia iconici, ce prezintd
procesul de mutare a familiei in noua locuinta.

Ca atare, elementele prezente in pliant coopereaza in realizarea scopului acestuia-
convingerea/persuadarea receptorului-destinatar, in vederea achizitiondrii unei locuinte,
valorificand in sprijinul acestui demers dimensiunile amintite mai sus si validind discursul
din pliant ca discurs argumentativ.

3. Perspectiva semiotica

Semnele din iconotextul publicitar supus analizei pot fi clasificate (dupd R.
Barthes) In semne lingvistice, iconice si plastice, iar sensul discursului publicitar, in aceeasi
opinie, se construieste din comuniunea/cooperarea elementelor mentionate mai sus,
validand astfel relatia dintre latura verbala si nonverbald a acestuia. Textul dicursului din
pliant este construit cu intentia de a capta atentia, de a convinge ¢ publicul- receptor este
integrat in povestea construitd prin intermediul tehnicii publicitare.

In sprijinul ipotezei noastre, invocim mai departe si opinia lui U. Eco care sustine
ci ,,semiotica se ocupa de semiozi, iar aceasta este o actiune sau o influenti care este sau
care presupune o cooperare a trei subiecti, cum sunt de exemplu un semn, obiectul sau si
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interpretantul siu, aceasta influentd tri-dimensionala neputind fi in niciun caz rezolvata
printr-o actiune de perechi.” [Eco, 1996: 13] Acelasi autor considera cd un loc important,
in discursul publicitar, este ocupat de imagine, care are o “fortd conotativa” extrem de
ridicatd. El a elaborat un model de interpretare a imaginii in cinci niveluri: nivelul iconic,
nivelul iconografic, nivelul topologic, nivelul topicii si nivelul entimemei. Din aceastd
perspectivd, decodarea elementelor din pliantul propus ar putea fi redatd sub forma
enunturilor: ,,Dacd vrei sd ai casd noud, bucitarie mai mare, camera pentru copil, vino la
BCR S Banca pentru Locuinte si vei beneficia de Credite in lei de la 4,44% dobandi pe an”
sau ,,Vel avea casd noud, bucitirie mai mare, camerd pentru copil cu Credite in lei de la
4,44% dobanda pe an, deci casa la care visezi, cu BCR Banca pentru Locuinte.”
Destinatarul-client, aflat in fata manifestdrii lineare a textului, o umple cu semnificat,
doreste sd se regiseascd In situatia redatd prin imagine, este/trebuie si fie interesat de
oferta bidncii — ce promite rezolvarea unei nevoi.

In concluzia analizei noastre, aflate la Inceputul cercetirilor noastre doctorale,
apreciem c4 in conturarea sensului si in realizarea §i sustinerea semnificatiilor, coopereaza
trei subiecti — un semn, obiectul sdu si interpretantul, validind incadrarea pliantului ales in
categoria discursurilor argumentative. Prin aceastd Incadrare ,,atasatd esteticii cotidianului si
contemporaneititii semiurgice (creatoare de semnificatii), publicitatea oferd o poeticd a
materiei prelucrate, o celebrare a obiectelor intr-o formulare retorici surprinzitoare...”
[Frumusani, 2012: 155]
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