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Abstract: This article describes the impact that the cultural dimension may have on the publicity
slogan. The cultural identity consists in a symbolic universe in which people live together. It is a
system of codes and beliefs that explains the solidarity within the members of a society and their will
to live together. Television, radio, film and publicity are conceived based on individuality elements
and offer us material to construct cultural identities. Publicists must above all master the language
in which the slogan is created in, relate to the cultural background of the public to which it
addresses, in order for it not to be understood differently than intended: (Hunt-Wesson company
promoted canned beans in Canada with the name "Gros Jos" - the regional jargon for "big breasts".
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Introducere:

Publicitatea, ca fenomen din ce in ce mai atractiv §i impundtor care a invadat si Romania
dupa Revolutie, a reusit sa convinga publicul consumator ca se afla in fata unei importante
componente a culturii de masa. Ca fenomen social, se vede faptul ca publicitatea sporeste
integrarea indivizilor si le propune chiar stiluri noi de vita, asigurand astfel diversificarea
existentei in colectivitate si inlesnind indivizilor rolurile care 1i se par potrivite. Pentru un
anumit public, publicitatea consolideaza sentimentul existentei, dezvolta optimismul,
increderea in sine, iar pentru o alta parte a publicului, aceasta vinde iluzii desarte, cultiva
narcisismul si individualismul.

Olga Bilanescu * considera ca ” reclamele se adapteaza specificului gandirii si mentalitatii
comunitatii in care este produsa, reflectaind valorile spirituale ale culturii in care sunt
difuzate si contribuind la modul in care ne construim identitatea”.

Diferenta culturali si identitatea

,Cultura, ca rezultat al activitatii specific umane de simbolizare, angajeaza categoriile
corelative de identitate si diferenta si indeplineste, astfel, un rol dublu:

. Interpreteaza realitatea;

° Confera semnificatii.””

Cultura 1nsa continua sa fie considerata un factor esential al identitatii, un adevarat
catalizator intre grupurile sociale. Cultura este 1n acelasi timp un reper major al diferentei
care separa comunitatile intre ele. Din punct de vedere cultural, identitatea culturala este
un univers simbolic in orizontul caruia oamenii traiesc in comun. Este un sistem de
credinte si coduri care explica solidaritatea dintre membrii unei societati precum si vointa
acestora de a trai in comun.

! Reclama Roméaneasca, Bucuresti, Editura Ariadna, 2009, p 48
%0.Bilanescu, Reclama Romaneasca, Bucuresti, Editura Ariadna, 2009, p 49
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in "Dimensiunea Romaneasci a Existent;ei"3, Mircea Vulcdnescu considerda ca:
,Fiecare epoca are anumiti termeni care par a starni un interes superior altora.
Evidentierea valorii de circulatic a acestor termeni si a sensurilor lor ajuta la fixarea
fizionomiei spirituale a epocii”.
Vorbind despre identitate culturald, in acceptiunea Olgai Balanescu, distingem doua
tipuri:
e  Identitatea dinduntru (imaginea pe care membrii grupului respectiv o au despre
sine);
e  Identitatea din afard (imaginea pe care cei din afara grupului o au despre
comunitatea respectiva).
Telviziunea, radioul, filmul, publicitatea sunt concepute bazandu-se pe elemente identitare
si ne oferd la randul lor materiale care contribuie la construirea identitatilor culturale.
,Publicitatea este In mare masurda dependenta de cultura si astfel presupune
utilizarea umorului, a jocurilor de cuvinte si a subintelesului unor termeni familiari, a unor
clisee comportamentale care sa faciliteze accesarea publicului {intd.Vorbind pe limba
publicului, publicitarul il va cuceri mai usor, demers prin care incepe promovarea cu succes
a noului produs. Nuantele pe care le detectam in textul unei reclame reprezinta o reflectare a
modului in care se vede o societate pe ea insisi.”*

Publicitatea ca ""motor cultural®

Traim 1n plind "civilizatie publicitard"; publicitatea este un "motor cultural", un "agent de
transmitere a modelelor culturale". Orice publicitate incearca sa vanda mitul conform caruia
fericirea creste exponential in raport cu consumul. Marfurile devin obiecte de cult: marcile
de masini, de Tmbracaminte, de parfumuri sunt semne ale bunastarii si statusului social, ale
fericirii absolute, la care se presupune cd ajungi cumparand anumite obiecte. A putea
procura un anume obiect devine un test de competenta si nu neaparat de gust. Oferta este
mereu provocatoare. Conteaza mai pugin cine rezista, cat cine ii face fata. Publicitatea vinde
iluzii. Cine nu ravneste luxul etalat cu generozitate pe micul ecran de filmele americane,
axate prioritar pe exportul unui “stil de viata" opulent si rafinat? Eroii publicitari par cei mai
fericiti: conduc masina perfecta si se simt perfect (Land Rover, Creat pentru extradordinar),
au cel mai frumos par fara niciun efort (Londa: Parul frumos are un nume) sipot face
treburile casnice intr-un timp record: Cilit Bang: Bang si murddria dispare. In publicitate,
sloganul inlocuieste gandirea ("generatia Pepsi") sau ideologia ("Benetton, toate culorile
unite"). Miturile publicitare se construiesc in jurul unor personaje prefabricate, gen James
Bond. Masina sport sau Jeep-ul, motocicleta Harley Davidson, blue-jeans-ii au devenit
obiectele fetigizate ale modelor consumatoriste. Discursul publicitar priveste instrumentele
fericirii: euforie, placere, incantare, delectare. El pune in joc un adevarat paroxism
emotional.
Identitate romaneasca la nivelul méarcilor autohtone

3M. Vulcidnescu, Dimensiunea Romdneascd a Existentei, Bucuresti, Editura Academiei Romane, 2012
*0.Balanescu,Reclama Romdneasca, Bucuresti, Editura Ariadna, 2009, p 51
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Pentru a realiza un slogan publicitar la un produs romanesc, publicitarul, in mod clar
este stapan pe el, facand apel la acele aspecte la care publicul tintd este obisnuit sa
reactioneze. Se remarcd publicitatea la bauturile alcoolice. ,,Piata” ne obligd sd facem o
separare intre tipurile de bauturi deoarece se activeaza concepte diferite. Berea, spre
exemplu, este promovatd prin intermediul concepului de ,spiritul romdnului in mijlocul
naturii” (berea Ciuc). Vinul sau cognacul sunt percepute ca bauturi care induc ideea de
rafinament, de stil, de bautura elitista (vin Beciul Domnesc, un vin pentru momente aparte™).
Pentru a promova pateul Ardealul (un pate din partea casei) s-a facut apel la o serie de
elemente ce tin de anumite ritaluri romanesti cum sunt macinatul ganelor, framantatul
aluatului, mersul pe bicicletd, mersul la hord sau masa la iarba verde, intinsd pe un stergar
romanesc.

Diferentele culturale in slogan
Traducerea unui slogan dintr-o limba in alta reprezinta un exemplu concret al
variatiilor culturale. Diferite culturi pot avea realizari textuale diferite construite pe baza
regulilor dupi care functioneza societatea lor. In textele europene, de exemplu, se opereazi
de la stanga la dreapta, utilizand secventa inainte si dupa cum sunt cele la detergent, sau la
produsele pentru ingrijirea parului.

Se stie ca esenta unui slogan publicitar bun nu Tnseamna doar traducerea fidela a
cuvintelor, ci gasirea acelor semnificatii proprii spatiului cultural respectiv la care publicul
raspunde. Acest procedeu a fost denumit adaptarea copy-ului (a textului) la cultura
publicului fintd.” Asa se justifici sumele foarte mari platite de companiile de publicitate
pentru consultanta pentru realizarea unui slogan de impact.

Diferentele culturale si o interpretare gresita a textului unui slogan publicitar se pot
observa usor in cateva exemple cunoscute, cand companiile de publicitate au folosit aceleasi
sloganuri in diferite tari, rezultatul fiind unul catastrofal. Trecem si noi in revistad cateva
dintre aceste sloganuri care s-au raticit printre cuvinte (cu mentiunea ca ele au fost, intre
timp, rectificate):

Cand McDonald's a introdus sandvisul Big Mac in Franta, i-a tradus si numele in
"Gros Mec", ceea ce inseamna, de fapt, "mare proxenet".

Compania Frank Perdue a intrat pe piata spaniola cu pui congelati, dar mesajul sau
care, in original, este "It takes a strong man to make a tender chicken™ (E nevoie de un
barbat puternic sa fragezeasca carnea) S-a tradus prin: "E nevoie de un barbat excitat
pentru a face gaina sa fie afectuoasa”. Cand Clairol a introdus pe piata nemteasca placa de
ondulat "Mist Stick", nu si-a dat seama ca ,,mist” inseamna in germana argotica "balegar"

O campanie Schweppes a esuat dupa ce a incercat sa le vanda consumatorilor italieni "apa
de toaleta", in loc de "apa tonica".

[ata si 0 campanie care nu a dat gres, in ciuda erorii: Hunt-Wesson a intrat in partea
franceza a Canadei cu fasole boabe conservata sub numele de "Gros Jos"(argotic pentru
"sani mari").

®0.Bilanescu,Reclama Romdneasca, Bucuresti, Editura Ariadna, 2009, p 54
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In 1987, compania de transport aerian Braniff Airlines a Incercat sd-si promoveze
noile scaune acoperite cu piele prin sloganul "Fly in leather" care, odata tradus, aduce foate
mult cu argoticul "Zboara si pielea goala" din spaniola.

Desi campania "Got Milk?" a fost una cu un succes rasunator in randul vorbitorilor
de engleza din Statele Unite, cei latino s-au intrebat nedumeriti de ce lumea vrea sa stiec daca
"alapteaza".

Compania Rolls Royce si-a dat seama cd modelul Silver Mist (ceata de argint), nu
va fi primit bine In Germania, deoarece “mist” In germana inseamna excrement.

Un alt exemplu elocvent il constituie sloganul parfumului Janine: Parfumul cu doua
taisuri. In limba romana expresia cu doud tdisuri are o conotatie negative, dand senzatia de
teama, risc. Asa ca publicul se putea intreba de ce sa cumpar un parfum care nu imi oferd
siguranta ca sunt cuceritor(oare), atragatot(oare). Cei care au relizat parfumul doreau insa sa
transmita prin acest slogan ca parfumul putea fi folosit de ambele sexe.

Publicitarii trebuie sa fie, nainte de toate, buni cunoscatori al limbii in care se
creeaza sloganul, sa se raporteze la cultura publicului cdruia se adreseaza, in asa fel incat
cuvintele sa nu dezvolte alte infelesuri decat s-ar astepta ei.

BIBLIOGRAFIE:

Christian Delorme, Le logo, Edition d'Organisation, Paris, 1991.

Eudes Delafon, Bernard Cathelat (interviu), Ca c'est l'affiche, Editions les Presses du Temps
Présent, Paris, 1979.

Grunig, B-N, Les mots de la publicité: L'architecture du slogan Paris: Presse du CNRS,
1998.

https://darkm3n.wordpress.com/2008/03/29/top-13-sloganuri%E2%80%A6-traduse-
nefericit/

Isen AM. Positive affect, cognitive processes, and social behavior. In: Berkowitz L, editor.
Advances in experimental social psychology, vol. 20. San Diego, CA:Academic Press; 1987.
p. 53.

Leech, G. N. English in Advertising: A Linguistic Study of Advertising in Great Britain.
London: Routledge, 1986

M. Vulcanescu, Dimensiunea Romdneasca a Existentei, Bucuresti, Editura Academiei
Romane, 2012

O.Balanescu, Reclama Romaneasca, Bucuresti, Editura Ariadna, 2009, p 49

P. Brown, SC.Levinson, Universal in Language Usage, Politeness, Cambridge University
Press, 1988

P. Charaudeau, Grammaire du sens et de I'expression, Paris, Hachette Education, 1992,

281


https://darkm3n.wordpress.com/2008/03/29/top-13-sloganuri%E2%80%A6-traduse-nefericit/
https://darkm3n.wordpress.com/2008/03/29/top-13-sloganuri%E2%80%A6-traduse-nefericit/

