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Demersul initiat de noi porneste de la o realitate discursiva
prezenta si conditionatd de tendintele noi inregistrate atat la nivelul
teoriilor moderne ale textului cat si la nivelul discursurilor specifice
serviciilor bancare, ancorate in cotidian.

Cercetarea noastra Pliantul si filmul publicitar bancar — reusita
sau esec in actul de comunicare. Marci verbale, paraverbale si
nonverbale ale persuaddrii in pliantul si filmul publicitar bancar
urmareste sd evidentieze faptul ca pliantul/ filmul publicitar bancar este
construit cu ajutorul unui discurs persuasiv care beneficiaza de mdarci
(cuvinte, enunturi, elemente verbale si nonverbale). Acestea ajutd in
realizarea persuadarii si pe acest considerent vom numi aceste elemente
marci ale persuadarii. Elementele ce trimit la paraverbal si nonverbal
vor fi prezentate in acord cu precizdrile ficute de Robu (Robu 2015),
astfel ca vom folosi termenii paraverbal scris, nivel vizual, pentru
pliantul publicitar bancar si paraverbal sonor pentru filmul publicitar
bancar. Vom utiliza, in teza, pentru pliantul publicitar bancar termenul
de nonverbal vizual scris, iar pentru filmul publicitar vom utiliza
termenul nonverbal in comunicarea orala: vizual i sonor.

Scopul nostru nu a fost sa realizim un inventar al diferitelor
ocurente ale marcilor in pliantele/ filmele publicitare bancare, ci si
sistematizam tipurile de transformari pe care le suportd mdrcile In
procesul utilizarii intr-un pliant/ film publicitar bancar. Aceastd optiune
este menita sa ilustreze amploarea si diversitatea proceselor de redare a
marcilor in pliantele/ filmele publicitare bancare. Decodarea sensului

acestor marci Se mMmaterializeaza intr-un adevarat proces ce pune in
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valoare perspective ale autorului si mai ales pe cele ale interpretului —

destinatarului-client.

In realizarea acestui demers am avut in vedere doud mari elemente
care constituie scena comunicarii persuasive din pliantul/filmul
publicitar bancar. Un prim element a urmadrit sa certifice prezenta, rolul,
modul de realizare/ redare a discursului, a actelor de vorbire si a
strategiilor persuasive in pliantul/ filmul publicitar bancar. Al doilea
element a urmarit surprinderea si analiza marcilor ca structuri ce leaga
secventele din discurs, cu accent pe valentele persuasive ale acestora,
pentru ca ,.forta persuasiunii rezida, este continutd in cuvantul insusi”

(Mucchielli 2016: 65) si nu numai in acesta.

Un punct de pornire l-au constituit teoriile lingvistice ce precizeaza
ca mdrcile sunt mecanisme, care, in virtutea sensului lor, indica tipul de
proces inferential prin care un enunt trebuie si treacd pentru a obtine
relevanta optima, diminuand astfel eforturile de interpretare depuse de
interlocutori. Extinderea cercetarii si asupra registrului nonverbal si
paraverbal se vede certificatd prin faptul cd mesajul- paraverbal si
nonverbal - al protagonistilor actului de comunicare din discursul
pliantului/ filmului publicitar bancar presupune modificarea atitudinii
mentale a destinatarului-client, suscitd manifestarea unor emotii capabile

sa intregeasca mesajul si sa realizeze astfel persuadarea.

Oportunitatea alegerii temei de cercetare



Actualitatea stiintifica si necesitatea subiectului cuprins in titlul
lucrarii Pliantul si filmul publicitar bancar — reusitd sau esec in actul
de comunicare. Madrci verbale, paraverbale si nonverbale ale
persuadarii in pliantul si filmul publicitar bancar sunt conditionate de
tendintele noi Tnregistrate atat la nivelul teoriilor moderne ale textului cat
si la nivelul serviciilor bancare ce trebuie sd fie mereu ancorate la

nevoile clientilor.

Demersul initiat a avut ca punct de plecare tendintele recente din
domeniul pragmaticii care urmaresc surprinderea si analizarea marcilor
ca elemente ce leaga si ordoneazd secvente de discurs, dar si intentia
persuasiva a discursului publicitar. Domeniul de cercetare fiind cel al
pliantelor/ filmelor publicitare bancare, ma voi referi la marci verbale,
clasd in care am inclus marcile pragmatice, ca fiind inerente tipului de
discurs analizat, la marci paraverbale, care insotesc in mod obligatoriu
orice tip de mesaj rostit si care marcheazd suplimentar continuturile
vehiculate si la marci nonverbale, pentru ca sensurile sunt obtinute si
printr-un ansamblu de gesturi si posturi, ce au un rol inferential deosebit
de important. Aceste marci reflectd componenta intersubiectivd a
comunicdrii orale §i servesc la observarea afectelor vorbitorilor angajati

n interactiuni verbale dialogate constituindu-se Tn marci ale persuadarii.

Obiectivul principal al acestei lucrari este enuntat chiar din titlu
si urmareste identificarea/ indicarea marcilor persuadarii  prin

valorificarea valorilor madrcilor verbale, paraverbale si nonverbale
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prezente n discursurile din pliantele/ filmele publicitare bancare. Tn acest

sens am avut in vedere urmatoarele obiective secundare:

e Intelegerea acestui tip de discurs prin indicarea coordonatelor
principale trasate de exegetii domeniului si identificarea
modalitatilor de constructie “verbal, paraverbal si nonverbal” in
discursul publicitar bancar (pliant/film publicitar) cu valente

persuasive.

e Confirmarea prezentei enunturilor structurate/ nestructurate si a
performativelor in actele de vorbire din pliantul/filmul publicitar

bancar, cu rol in persuadarea destinatarilor-clienti.

e prezenta si succesul strategiilor persuasive in pliantul/filmul

publicitar bancar.

e analiza marcilor verbale, paraverbale si nonverbale prezente in
pliantul/filmul publicitar bancar prin raportare la finalitatile care
il guverneaza - realizarea persuadarii si incadrarea lor in sfera

maércilor persuadarii.
Structura lucrarii

Lucrarea cu titlul « Pliantul si filmul publicitar bancar-reusitd
sau esec in actul de comunicare. Madrci verbale, paraverbale si
nonverbale ale persuadarii in pliantul si filmul publicitar bancar»
sugereazd parcursul demersului stiintific propus, acela al analizei
marcilor verbale, paraverbale si nonverbale in pliantul/filmul publicitar
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bancar si incadrarea lor in sfera marcilor persuadarii. Consideram ca
»studierea axei ce trece de la structura unui anunt publicitar pana la
efectul propriu-zis de persoana persuadata si transformata in
cumparator” este necesarda In realizarea acestui  demers.”
(Adam/Bonhomme 2005: 10) Studiul nostru are drept scop stabilirea
naturii persuasive a discursului publicitar, intemeiate pe faptul ca
retorica publicitara este construitd cu mdrcile persuasiunii actionale.
Fireste aceasta analiza nu pretinde nici pe departe a fi completa, ceea ce
intereseaza este sa elucidam premisele fundamentale ale modului nostru
de a intelege analiza acestor marci si reusita (sau esecul) acestora in actul

persuadarii.

Teza de doctorat este structuratd in doud parti ce cuprind:
Introducere, 0 scurtd istorie a publicitatii, cinci capitole, Concluzii
generale, Bibliografie si Anexe. Prima parte cuprinde Introducerea, 0
scurtd istorie a publicitatii, capitolul I - Discursul vs.analiza
discursulului Tn pliantul/filmul publicitar bancar, capitolul al 1I- lea -
Actele de vorbire vs. analiza valorilor actelor de vorbire in pliantul/
filmul publicitar bancar, capitolul al 111- lea — Persuasiunea vs. analiza
strategiilor persuasive Tn pliantul/ filmul publicitar bancar. Tn partea a
II- a a tezei, reprezentatd de capitolul al IV -lea, Marci verbale,
paraverbale si nonverbale ale persuadarii in pliantul publicitar bancar
si capitolul al V - lea, Marci verbale, paraverbale si nonverbale ale
persuadarii in filmul publicitar bancar, sunt surprinse si analizate
marcile verbale, paraverbale si nonverbale cu rol in persuadarea

destinatarului-client, Tn pliantul/ filmul publicitar bancar.
12



Originalitatea analizei constd 1n identificarea, analiza si
incadrarea unor elemente verbale, paraverbale si nonverbale, din
pliantul/ filmul publicitar bancar, Tn categoria mdrcilor persuadarii pe
fundamentul teoretic ce tine de persuadare/ persuasiune, strategii ale
persuadarii incifrate in ecuatia semn/ semnificant/ simbol.

Capitolul I, partea 1 a lucrarii, intitulat Discursul vs. analiza
discursului in pliantul/filmul publicitar bancar, este dedicat elementelor
ce tin de discurs. Analiza pragmatica a discursului publicitar bancar
urmareste, printre altele, relatiile care se stabilesc intre structurile
textului si cele ale contextului, facilitindu-se astfel identificarea efectelor
pe care actele de vorbire ale personajelor le au in constiinta celor carora
li se adreseaza. Capitolul a fost construit pornind de la teoriile ce trateaza
conceptul discursului in general, urmarind o paraleld intre teoriile
enuntate de autorii care s-au ocupat de acest subiect. Am subliniat
interdisciplinaritatea regasitd in maniera de tratare a acestor teorii
urmarind domeniul stiintelor discursului, al pragmaticii, al lingvisticii si
al argumentarii. Am urmarit, cu precadere, modul in care anumite fapte
pragmatice, concepte sau teorii se materializeazd discursiv la nivelul
pliantului/ filmului publicitar bancar. Ne-am propus sa decupam
secvente ale discursului pliantului/ filmului, sa inventariem mijloacele de
comunicare ce compun discursul publicitar bancar si sa accentuam ideea

ca lectura acestui discurs se realizeaza in acord cu un cod.

Capitolul dedicat actelor de vorbire, capitolul al 11- lea, partea |
a lucrérii, intitulat Actele de vorbire vs. analiza valorilor actelor de

vorbire in pliantul/ filmul publicitar bancar, se axeaza pe observarea si
13



interpretarea “limbii in uz” din cadrul structurilor “conversationale”, din
pliantele/ filmele publicitare bancare, intreprinse de personaje. Acest
capitol a tratat diversele acceptiuni ale notiunii act de limbaj pentru a
evidentia faptul ca pliantul/ filmul publicitar bancar se construieste cu
ajutorul actelor de limbaj. Tn cadrul teoriei actelor de vorbire, cuvintele
ajung sa modifice perspective si sa producad schimbari esentiale in
comportamentul vorbitorilor. Ne-am oprit asupra unor exemple de acte
de vorbire, utilizate Tn discursurile din pliantele/filmele publicitare
bancare semnificative pentru relatiile interumane, tipurile de atitudini la
care recurg actantii, raportarea la celdlalt si la lume, privite prin prisma
faptelor savarsite. Prezentarea conceptelor ce vizeaza tipurile de acte
verbale, conceptul de forta ilocutionara sau conditiile de reusitd,
enunturile performative a fost imbinata cu exemple din corpusul propus.
Diferitele forme ale frazei intalnite in corpus au fost analizate urmarind,
cu precadere constatativele si performativele. Structura sintactica a frazei
contine, dupa Searle, marca de continut propozitional (indicand
propozitia exprimatd) si marca de forta ilocutionara (indicand actul
ilocutionar indeplinit), iar noi am identificat aceste elemente in pliantul/

filmul publicitar bancar.

Persuasiunea este un concept de baza in care se ancoreaza
intregul discurs al acestei lucrari. Capitolul al Ill- lea este intitulat
Persuasiunea vs. analiza strategiilor persuasive in pliantul/ filmul
publicitar bancar, prezinta o scurta trecere in revista a acestui concept.
Am considerat necesar sa precizam cd, la nivelul cercetarii, acest concept

a suportat diverse definiri in raport cu manipularea si convingerea. Un alt
14



element esential este redat prin prezentarea strategiilor persuasive cu
accent si exemplificari regasite in discursul din pliantul/ filmul publicitar

bancar specific corpusului nostru.

Pornind de la ideea ca ,retorica publicitard trebuie sa fie gandita
mai mult Tn termenii persuasiunii si actiunii decat in cei ai convingerii si
inteligentei” (Adam/Bonhomme 2005 : 42), partea a II- a a lucrarii se
concentreaza pe indicarea si validarea elementelor pe care le-am incadrat
n sfera Marci(le/lor) verbale, paraverbale si nonverbale ale persuadarii

in pliantul si filmul publicitar bancar.

Capitolul al IV- lea, din partea a Il - a, intitulat Marci verbale,
paraverbale si nonverbale ale persuadarii in pliantul publicitar bancar
defineste, indica si analizeazd marcile regdsite in pliantul publicitar
bancar cu precizarea si demonstrarea laturii persuasive a acestora. Au
fost analizate si elemente ce tin de paraverbalul vizual scris si de
nonverbalul vizual scris n pliantul publicitar bancar, marcile
nonverbale, cu accent pe elementele constitutive ale nonverbalului. Tn
cazul marcilor verbale, am evidentiat si argumentat prezenta acelor
»cuvinte care fac minuni”, ,cuvinte persuasive” 1in acceptia lui
Hogan/Speakman (Hogan/Speakman 2016). Lucrarea noastrd propune o
identificare si categorizare a acestor marci precum si o “statisticd” a
prezentei acestora n pliantele publicitare bancare.

Capitolul al V — lea, partea a Il- a — intitulat Mdarci verbale,
paraverbale si nonverbale ale persuadarii in filmul publicitar bancar

valorifica madrcile pragmatice si rolul acestora in persuadarea
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destinatarului-client, marcile discursive. Marcile verbale au fost
discutate si analizate si din perspectiva Hogan/Speakman. Am urmarit
prezentarea si analiza structurilor ce trimit la paraverbal (marcile
paraverbale- elemente constitutive ale paraverbalului) si nonverbal
(elemente constitutive ale nonverbalului) cu rol in persuadarea
destinatarului-client.

Mijloacele propuse pentru analiza acestor marci se vad validate
de metodele si conceptele proprii pragmaticii, lingvisticii si semioticii.
Pliantul/ filmul publicitar bancar este construit cu un discurs persuasiv
care uzeazd de existenta unor acte de vorbire concretizate in enunturi
implicite, enunturi scrise sau rostite, iar decodarea acestor enunturi se

poate realiza cu ajutorul instrumentarului oferit de pragmatica.

Metodologia/ Metoda de cercetare

In lucrarea noastra metoda de cercetare este analiza de discurs
deoarece aceasta analiza investigheaza ,,conditiile de producere a textului
si marcile acestora de-a lungul enuntului” (Nagy 2015 : 39). Metoda
analizei de discurs este secondatd de metoda analizei pe corpus si de
metoda statistica.

Analiza discursului, Tn demersul initiat de noi, se orienteaza spre
evidentierea elementelor, prezente in corpusul format din pliantele/
filmele publicitare bancare, pe care le vom incadra in sfera mdarcilor
verbale, paraverbale si nonverbale ale persuadarii in scopul observarii
genului proxim si diferentei specifice. Am analizat, in regim paralel,
discursurile unor pliante si filme publicitare bancare de la aceeasi banca,

dar i de la banci diferite, intrucét caracterul multidisciplinar al acestei
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stiinte semiotice a permis deschiderea citre abordarea integrativa a
diadei text-reprezentatie, pe care o presupune aceastda forma de
manifestare a fictiunii, de ce nu si “literare”, deoarece se construieste pe
un tipar, la scard minimala, al unei “fictiuni”.

In privinta textelor din pliantele publicitare mentionim ci a fost
respectata tipologia scrisului din textul de baza — majuscule sau litere
mici. De asemenea facem precizarea ca in cadrul textelor din pliante am
regasit structuri alcatuite din 2 cuvinte ce sunt redate grafic intr-un
singur cuvant, noi am realizat transcrierea asa cum este redata in textul
pliantului. Transcrierea textelor din filmele publicitare a fost realizata cu
respectarea conventiilor de transcriere stabilite de Luminita Hoarta
Carausu, coordonator, Tn Corpusul de limba romdna vorbita actuald
nedialectala, Editura Universitatii ,,Alexandru loan Cuza”, lasi, 2013,

pentru discurs publicitar.
Corpusul lucrarii

Materialul folosit in cadrul acestei cercetari este constituit din
pliante (66) si filme publicitare (37), de la bancile: B.C.R, B.R.D si B.T
intre anii 2015- 2020, istoricul (vezi Anexa C, p. 308 ) acestor institutii
le recomanda. Analiza acestor pliante/ filme publicitare bancare este
privitd din perspectiva a doud axe — axa sincronica §i axa diacronica.
Perspectiva diacronicd vizeaza analiza publicitard pe parcursul a cinci
ani pentru publicitatea realizatd prin filme/ pliante la B.C.R., B.R.D. si

B.T. Perspectiva sincronica va viza abordarea filmelor/ pliantelor din
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perspectiva metodei identificarii asemanarilor/ opozitiilor pentru a

evidentia aspectele- marcile utilizate in pliantele publicitare bancare.

Alegerea celor doud modalitati de redare a discursului publicitar se
vede certificatd de cercetdrile specifice limbajului (pragmatica,
lingvistica textului, psiholingvistica, filisofia limbajului) care evidentiaza
multitudinea formelor de manifestare a limbajului si implicatiile psiho-
sociale. Am incercat sa aleg exemple elocvente pentru tipurile de marci
analizate in prezentul studiu, cu precizarea cd acestea Nu epuizeaza
corpusurile asupra carora se indreaptd studiul supus atentiei. Extinderea
cercetarii si asupra registrului paraverbal si nonverbal se vede certificat
prin faptul cd mesajul- paraverbal si nonverbal- al protagonistilor actului
de comunicare din pliantul/filmul publicitar bancar presupune
modificarea  atitudinii mentale a spectatorului/  receptorului/
destinatrului-client, suscita manifestarea unor emotii capabile sa
intregeasca mesajul si sa realizeze astfel persuadarea. Prezenta
elementelor paraverbale si nonverbale este obligatorie in pliantele/
filmele publicitare bancare si trebuie sa completeze mesajul verbal, sa
spund mai mult decat acesta, sd convingd publicul pentru ca reusita
actului comunicational sa se regaseaca in cumpararea/ achizitionarea
produsului/ serviciului. Sincretismul elementelor verbale, paraverbale si
nonverbale este cheia reusitei actului comunicativ in publicitate ce are

scopul final persuadarea.
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Concluzii finale

Promovarea unor produse si servicii este materializatad prin
productiile publicitare ce beneficiaza, la ora actuala, de diverse canale de
transmitere. Cilatoria noastrd in lumea pliantelor /filmelor publicitare
bancare a Incercat sa surprindd ansamblul strategiilor persuasive,
verbale, paraverbale si nonverbale, prin care se urmareste persuadarea
destinatarului-client. Demersul nostru a fost realizat avand drept obiectiv
principal identificarea/ indicarea mdarcilor persuadarii prin valorificarea
valorilor marcilor verbale, nonverbale si paraverbale prezente in
discursurile din pliantele si filmele publicitare bancare. Un element
important 1n sustinerea acestui demers l-a constituit si cercetarea

autorilor Kevin Hogan/ James Speakman.

Noutatea lucririi noastre constd 1n faptul cd pand in prezent
nimeni nu a mai analizat discursurile sub aceasta forma pentru a
evidentia genul proxim si diferentele specifice la nivelul pliantelor/
filmelor de la aceleasi/ aceste institutii bancare. Un alt element de
noutate constd in propunerea unor “ecuatii ale persuaddrii’ realizate
prin combinarea lexemelor persuasive si a termenilor persuasivi din
marketing utilizati frecvent in discursurile analizate — anul 2020 - luna
februarie — pentru pliante si anul 2018 - pentru filme. Evidentierea
naturii persuasive a elementelor constitutive ale discursurilor din
pliantul/ filmul publicitar bancar a relevat prezenta marcilor verbale,
paraverbale si nonverbale ce trebuie incadrate in/ pe axa persuadarii.

Lucrarea se doreste a fi un punct de inceput in analiza din aceasta
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perspectiva si nu are pretentia a fi epuizat modalitdtile de cercetare a

acestui discurs.

Modalitatea de tratare a aspectelor analizate s-a concretizat n
diferite etape ce au condus spre intelegerea acestui tip de discurs. In
acest sens am apelat la o sistematizare a tipurilor de transformari pe care
le suportd marcile in procesul realizarii pliantului/ filmului publicitar
bancar in scopul reusitei procesului persuasiv. Cercetarea a urmarit pe
de o parte modul de realizare a comunicarii persuasive prin valorificarea
discursurilor, actelor de limbaj si a strategiilor persuasive utilizate in
construirea acestora. Pe de altd parte indicarea tipurilor de marci
prezente in discursurile analizate si a valentelor lor persuasive ce
colaboreazi in reusita persuadarii destinatarului-client. Tn urma

parcurgerii acestor etape s-au desprins urmatoarele concluzii:

1. Discursul/ analiza discursului ne-a oferit cadrul necesar
indicarii si identificarii coordonatelor specificate de exegetii domeniului,
prezentdrii relatiei dintre fraza, enunt si text, a validarii structurii
polifonice si a naturii monologale/dialogale a acestuia. Aceastd analiza a
evidentiat prezenta lexemelor persuasive prin care destinatarul este
antrenat in achizitionarea serviciului/produsului promovat. La nivelul
pliantelor se remarca lexemele: beneficii nelimitate, ofertd, zero costuri,
rate fixe, Tncredere, iar la nivelul filmelor se remarcid accentul emfatic

alocat lexemelor: corect, noi, Tncredere.

2. Complexitatea discursului publicitar a fost surprinsd prin

analiza actelor de vorbire alcatuite din enunturi structurate/nestructurate
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si din performative care sustin astfel de discursuri. Parcursul evidentierii
elementelor cu rol de fortd ilocutionard a creionat concluzia cd forta
ilocutionara transmite: in cazul pliantelor — o promisiune, n cazul
filmelor- o declaratie-promisiune. Conditiile de indeplinire a actelor de
vorbire valideazd inscrierea acestora in categoria actelor tip cereri
indirecte cu intentie persuasivd. Enunturile structurate si nestructurate
“insinueaza” prezenta destinatarului multumit de serviciul/ produsul ales,
conturul intonational ascendent si rostirea emfatica a unor verbe — din
filmele analizate, puncteazi aceeasi satisfactie. In ceea ce priveste rolul
performativelor am constat ca: A. in cazul pliantelor — performativele isi
valideaza potentialul persuasiv prin colaborarea lexemului (prosperd,
incredere) cu imaginea; B. in cazul filmelor — potentialul persuasiv este
sustinut de sincretismul marcilor verbale —lexeme, paraverbale —
tempoul lent al structurii persuasive, conturul melodic ascendent si
nonverbale - imagine. Instrumentele performativelor prezente 1in
pliantele/filmele publicitare bancare sunt concretizate in: 1.modul
imperativ — « Reinventeazd-te! »; 2. tonul vocii — inaltimea ridicata a
vocii - « < 1 Miau> + miau TOT ce VREau +»; 3. adverbele si
expresiile adverbiale («probabil »); 4. particulele de legaturad (« plus/ Tn
plus » — pentru pliante, « Tn plus » — pentru filme); 5. insotitori ai

enuntului; 6. circumstantele enuntului.

3. Finalitatea pragmaticd a discursului din pliantul/ filmul
publicitar bancar este sustinuta prin argumentare persuasiva incununtd de
succes, determinarea destinatarului s& achizitioneze produsul/serviciul.

Am certificat valenta persuasiva a mesajelor din Campania de la BCR si
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am demonstrat existenta, relevanta si potentialul unor strategii
persuasive din perspectiva autorilor Kevin Hogan si James Speakman.
Demne de amintit sunt : strategiile omega (care determina reactia
destinatarului  prin  sugerarea regretului anticipat), imaginarea
scenariilor comportamentale (atat din partea expeditorului mesajului —
scenariul dorit de destinatar, cat si din partea destinatarului — sunt trasati
pasii care trebuie urmati in vederea obtinerii serviciului/produsului),
intrebdrile (care au raspunsul implicit «da»), trairile afective (ce
puncteaza ocrotirea parentald), corelatia (asocierea unui produs familiar
cu produsul bancar), tiparele hipnotice (determinarea destinatarului de a-
si imagina rezultatul actiunii propuse/dorintei prin Sscrierea cu
majuscule), sublinierea vocald ( cu accent emfatic — «VREAU»,
«MIAU»,« REDUSA», sau intensitate forte — « TOT », « ACUM »),

muzica (cu versuri motivationale sau fara versuri).

4. Analiza discursurilor, prezente in pliantul/ filmul publicitar
bancar, din perspectiva persuasiva a generat nevoia de a indica/identifica
marcile care conduc acest discurs spre determinarea destinatarului-client
sd actioneze, deci sd achizitioneze serviciile/produsele propuse de
institutiile bancare. Au fost mentionate mérci verbale, paraverbale si

nonverbale cu rol in realizarea persuaddrii. Redam succint concluziile:

4.a. Marcile verbale incadrate in sfera “verbalului” au fost analizate
prin raportarea la: 4. a.1. conceptul-forta marca utilizat de lingvisti
recunoscuti i Incadrate in criteriile recunoscute de acestia, si 4. a.2.

teoria lui Kevin Hogan si James Speakman (Hogan/ Speakman : 2016)
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care au mentionat cele mai persuasive 12 cuvinte si cei 12 termeni

persusivi din marketing.

4.a.1. Analiza conform criteriului formal (Carla Bazarella apud. Carausu
2003 ) a evidentiat: A. la nivelul pliantelor: 1. marci enunturi
interogativ-retorice (« Gata de zbor spre viitor?»), 2. marci enunturi
imperative ce propun sau impun actiunea ( « Hai sa economisim
inteligent!»); forta persuasiva este sustinuta de paravebal si nonverbal.
B. la nivelul filmelor: 1. mdrci enunturi declarative ( « Cu acestea iti
poti cumpaira ulterior...»), 2. marci enunturi interogative (« Cum
functioneazd Cardul BT Flying Blue? » cu ajutorul lexemelor
persuasive — premiu, gratuit), 3. marci enunturi imperative («
Refinanteazi-ti la BCR creditele de la alte banci ! »); intentia
persuasiva fiind sustinutd prin cooperarea verbalului cu paraverbalul §i

nonverbalul.

Din categoria marcilor discursive am remarcat: A. n pliante:
lexeme cheie ce au rolul de a impulsiona (« acum ») sau de a oferi o
precizare (« in plus »), B. in filme: a.mijloace lingvistice orientate spre
reglarea contactului (titlurile filmelor ce capteaza destinatarul) si b.
formule de incheiere prin care destinatarul se regdseste in discurs (

pronume personal sau adjectiv posesiv — persoana a ll- a, singular).

Analiza conform criteriului din punct de vedere functional a
urmarit criteriile conform Mara (apud. Cardusu 2008 : 67) si conform
Bazzanella ( apud.Carausu 2008 : 74) Criteriile au fost aplicate filmelor.

Am constatat existenta mdrcilor pragmatice semnale locutive — pauza
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voita alungirea fonemului a (« Miaaau »), pauza plind ( «ah:: »),
repetitie irelevanta (« le-as spune»), semnale de receptare (« Da », «
Hai », « Si ») conform Mara. Aplicarea criteriului din punct de vedere
functional conform Bazzanella a evidentiat mdrci din punctul de vedere
al vorbitorului si din punctul de vedere al interlocutorului. Din punctul
de vedere al vorbitorului am regasit: mdrci care servesc la preluarea
replicii (< T Asa> e SI cu ), mdrci pragmatice de solicitare a atentiei (<
1 Hai> sa facem), mdrci pragmatice cu functie fatici (+++ HAI
ROMANIA! ) si mdrci mecanisme de modelare a discursului («
Practic ai banca Ta in buzunarul Tau»). Din punctul de vedere al
interlocutorului am remarcat prezenta unor: 1. mdrci pragmatice ale
atentiei in cursul actului conversational (« Ce-i aia? », « —<F Da.> », «
<F Si cum>_raspunzi? »), 2. mdrci pragmatice de acord - indica
acordul din partea interlocutorului, in privinta enuntului transmis de

citre vorbitor (« < I Asa> e SI cu »).

Am constatat, de asemenea, ca rol persuasiv au: a. la nivelul
pliantelor: structurile verbale care atrag destinatarul si determina
actiunea acestuia: beneficii nelimitate, ofertd, zero costuri, rate fixe,
Tncredere; b. la nivelul filmelor: accentul emfatic al lexemelor: corect,

noi, Tncredere.

4.a2. Analiza din perspectiva autorilor Kevin Hogan si James
Speakman, pentru pliante — februarie 2020 si pentru filme — 2018, a
relevat prezenta: cuvintelor /lexemelor persuasive si a termenilor

persuasivi din marketing. Cel mai utilizat lexem persuasiv intalnit in
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discursul tuturor institutiilor bancare analizate, atat la nivelul pliantelor
cat si la nivelul filmelor, este: lexemul « tu » regésit sub diverse forme -
tu /te/ tine/ iti/ ti. Vin din urma lexemele « bani, sigurantd, garantie, a
economisi, nou, sdndtate, placut ». Cel mai utilizat termen persuasiv
din marketing intalnit in discursul tuturor institutiilor bancare analizate,
atat la nivelul pliantelor cat si la nivelul filmelor,este lexemul « acum ».
Urmeaza lexemele «cum, gratis, de ce, rapid, putere, avantaje,
promitator, solutie, da ». Aceste lexeme beneficiaza si de elemente
paravebale si nonverbale in discursul in care ocurd. Faptul ca aceste
lexeme au fost deja mentionate a fi persuasive de autorii sus citati, dar si
prezenta lor in discursurile analizate de noi certificd Incadrarea acestora

n circuitul marcilor verbale ale persuadarii.

Un rol important in construirea discursurilor persuasive
analizate, esantion pentru pliante — februarie 2020 si pentru filme —
2018, l-au avut verbele, iar rolul lor persuasiv este sustinut de: modurile
indicativ si imperativ — in cazul pliantelor si modurile indicativ,

conjunctiv cu valoare de imperativ si imperativ — in cazul filmelor.
4.b. Marcile paraverbale

Paraverbalul a fost analizat in concordanta cu precizarile facute
de Robu (Robu 2015) Am remarcat prezenta paraverbalului vizual scris,
cu rol in captarea atentiei destinatarului la nivelul titlului (element
paratextual cu forta persuasiva intaritd de optiunea destinatarului de a-l

citi si de a actiona), madrcii firmei, sloganului, logoului si al imaginii cu
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trimitere la rolul persuasiv al machetei de paginare, tipulului de scris si

formei caracterelor.

Paraverbalul sonor se remarca la nivelul filmelor prin raportare
la voce si muzici- efecte sonore- jingle. In vederea persuadirii unui
numar cat mai mare de clienti s-au folosit: un voice-over, o voce, dialog,
mai multe voci, dramatizare, interviu. Tot cu privire la voce am regasit:1.
mdrci paraverbale ale intonatiei in: a. enunturi asertive — prin contur
melodic descendent non final si naltime ridicatd a vocii urmata de
contur melodic descendent la final; b. enunturi imperative — intensitate
forte a vocii, contur melodic descendent, tempoul lent urmat de inaltime
ridicata a vocii/ emfatizare; c. enunturi exclamative — indltime ridicata a
vocii, contur melodic ascendent, emfatizarea lexemelor persuasive; d.
enunturi interogative — contur intonational ascendent final pentru
captarea atentiei, apoi tempoul scdzut si viteza micd de
vorbire/emfatizare; 2. mdrci paraverbale ale accentului — accentul
frastic asociat lexemului « TU », tonalitate forte si repetitia aceluiasi
pronume, emfazd; 3. mdrci paraverbale ale pauzei - pauza intre
termenii unei enumerari si ai unei repetitii. Pauza dupa pronumele « TU
», este persuasiva, accentueaza plasarea destinatarului In zona intimitatii,

anuleaza bariera comunicdrii, se Incadreaza in tipul de pauza retorica.

4.c. Marcile nonverbale

Am utilizat termenul de nonverbal vizual scris - pentru pliant si
nonverbal in comunicarea orald: vizual — pentru film. Sfera
nonverbalului construieste traseul persuasiv prin intermediul elementelor
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ce tin de imagine si culoarea alocata ofertelor/ serviciilor promovate cu
accent pe termenii persuasivi. Consideram cid se Incadreaza in sfera
marcilor nonverbale — nonverbalul vizual din pliant redat prin imaginea
publicitard si culoarea alocati acesteia. In cazul imaginii publicitare
elementele care coopereaza si sustin persuadarea s-au confirmat in:
personajul care prezintd produsul, produsul — simbolul acestuia si
argumentele achizitionarii, cadrul-decorul care sustine si ajutd sau care
prezintd produsul, comportamentul gestual declansat de detinerea
produsului, modul de functionare/ de folosire/ de achizitionare,
comportamentul gestual, expresia fetei, gesturile si miscarea generali a
corpului, contactul vizual. Intentionalitatea filmelor publicitare
constituie premiza ce sustine prezenta marcilor nonverbale ale
persuadarii. Din categoria acestora am analizat si am demonstrat rolul
persuasiv regésit la nivelul Kkinezicii, oculezicii, proxemicii si al

artefactelor.

Contextul — verbal, paraverbal si nonverbal — este cel care
sustine si determind reusita persuadarii, iar elementele cu ajutorul carora
este creat contextul in cazul pliantului/ filmului publicitar bancar se
materializeaza in marci — cuvinte, semne, simboluri, dar si accente,

emfatizari, contururi intonationale acendente si/ sau descendente.

Concluzia de fond a acestui studiu este ca pliantul/ filmul
publicitar bancar utilizeaza cuvintele cu scop persuasiv si doar cu
sprijinul paraverbalului si al nonverbalului acest circuit este complet si

valideaza potentialul maxim. Elementele identificate si analizate de noi
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la nivel verbal, paraverbal si nonverbal sunt incadrate in sfera mdrcilor
persuaddrii deoarece sustin si conduc destinatarul la comportamentul
vizat inifial — cel de cumpdrare/ achizitionare. Rezultatele prezentului
demers, intemeiate pe analizele efectuate, confirma si sustin prezenta
mdrcilor verbale, paraverbale si nonverbale ale persuadarii in pliantul/

filmul publicitar bancar.
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