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Rezumat

Un produs, oricit ar fi el de minunat, expus intr-un mod impropriu si inadecvat, nu poa-
te fi apreciat la valoarea lui reald. Perfectiunea, pasiunea si emotia sunt starile care asigurd
succesul unei campanii publicitare. Fird muzicd, publicitatea este incompletd si
neputincioasd. Muzica, acel limbaj universal care ne uneste pe toti, este singurul produs al
advertisingului Tnzestrat cu capacitatea de a depdsi toate barierele de limbd. In promovarea
cu succes a unei campanii publicitare, producdtorii vor avea in vedere si rolul pe care il pot
juca anumite sentimente profund umane, respectiv emotiile, spre a convinge consumatorii si
cumpere diferite produse. Drept confirmare a acestei idei, va servi publicitatea in sectorul
dulciurilor si produselor alimentare. Dulciurile pot fi oferite cu ocazia diferitelor evenimente,
de la aniversiri si zile onomastice, pand la Sfantul Valentin. Lumea publicitard este intr-o
perpetud schimbare, in care muzica are un rol hotardtor, consumatorii cautind melodii tot
mai antrenante si atractive. Totodatd, publicului i se poate propune un repertoriu care si
satisfacd anumite conditii: simplitate, cantabilitate si recognoscibilitate, toate acestea pentru
ca melodia sd fie recunoscutd mai usor, sd fie fredonatd cu plicere si, mai ales, ca publicul si
doreasci si revadd spotul bazat pe acea melodie, oferitd in mod repetat. Muzica inveseleste,
contribuind la febra cumpdrdturilor.

Cuvinte-cheie: imagine, muzicd, limbaj publicitar, importantd, element

Abstract

A product, no matter how exquisitely achieved, if improperly displayed, cannot be cor-
rectly appreciated. Perfection, passion, emotion are conditions that will ensure the success of
an advertising campaign. Without music, advertising is incomplete. Music, the universal
language which has the power of joining everyone together, can overcome all language bar-
riers. Human feelings have an overwhelming role and producers use them I order to persuade
consumers to buy their products. A very good example is the area of food products. In adver-
tising music has a tremendous importance. If the music is well chosen, then its qualities can
persuade people to buy and use a certain product. Creativeness has no limits. Another ele-
ment which may contribute to the success of a commercial spot is the music repertoire, be-
cause the music must be simple, easy to remember and also easy to recognize.

Keywords: image, music, advertising language, importance, element

Un produs, oricét ar fi el de minunat, expus intr-un mod impropriu si
inadecvat, nu poate fi apreciat la valoarea lui reala.

Perfectiunea e cuvantul la ordinea zilei. Teribilul, pasiunea, credinta si
emotia sunt stdrile care asigura succesul unei campanii publicitare.
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Fara muzica, publicitatea este incompleta si neputincioasa. In publicitate,
muzica poate conduce, implicit, la convingerea publicului, avand rolul de
seducator, dar si de a spori increderea in produs.

Muzica, acel limbaj universal care ne uneste pe toti, este singurul produs
al advertisingului inzestrat cu capacitatea de a depdsi toate barierele de
limba.

Din punct de vedere istoric, sectorul comunicatiilor este unul dintre do-
meniile cele mai noi ale creativitatii realizate in decursul boom-ului econo-
mic al anilor 1960. De atunci, comunicatiile se afld intr-o permanenta si
continua crestere.

Indiferent de dimensiunea societatilor de resort - mari concerne sau doar
agentii mai mici - ele conferd sectorului publicitar o dinamica creativa, capa-
bild sa depdseasca barierele publicitatii clasice.

In acelasi timp, chiar si firmele alcituite doar dintr-o singurd persoana se
pot evidentia gratie atat flexibilitatii domeniului lor de activitate, cat si po-
tentialului lor creativ. Aceste calitati indispensabile, respectiv flexibilitatea si
creativitatea, sunt cele care le asigurad, asadar, o pozitie remarcabild in ne-
numadratele nise ale pietei.

Prin insasi existenta ei, publicitatea purd are ca tintd marirea distributiei,
iar atunci cand este vorba de sectorul P.R.2, se au in vedere, in primul rand,
gradul de intelegere, construirea perceptiei, dar si increderea.

Publicitatea este cea care ofera motivele esentiale pentru a achizitiona un
produs, pe cand imaginea este aceea care il vinde.

In cazul reclamelor sau a spoturilor publicitare, se iau in considerare ab-
solut toate aspectele care trebuie evidentiate, precum si modul de expunere
a produsului. Acestea sunt esentiale in obtinerea unui impact cat mai puter-
nic in randul telespectatorilor.

Reclama audio este, intr-o oarecare mdasurd, mai putin spectaculoasa
decat reclama video, fiind privata de incidenta vizuala. Pentru a contracara
aceastd stare de fapt, vor fi exploatate calitdtile sonore ale reclamei audio.
Astfel, aceasta va fi prezentatd de un profesionist inzestrat cu calitati timbra-
le deosebite, capabile sa capteze atentia auditoriului. Totodata, actorul mai
are posibilitatea de a utiliza diverse interjectii, precum si o paleta intreaga de
efecte sonore. Backgroundul sau fondul muzical va fi gandit si construit in
functie de specificul mesajului din spot sau al campaniei publicitare. Realiza-
torii spotului vor prezenta un film avand la baza un scenariu original si o
coloand sonord ineditd. Avand in vedere durata unui film si situatiile ce se
pot ivi pe parcurs, in construirea muzicii unui spot publicitar realizatorii pot
utiliza minimum 4 melodii. Ca atare, fondul muzical va fi tratat cu o deose-
bita seriozitate, deoarece mesajul dorit este transmis si prin intermediul mu-
Zicii.

2P.R. - Public relation = relatii cu publicul.
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In concluzie, se poate afirma fdra nici o ezitare cd muzica se afld la baza
montajului video.

1. Folosirea emotiilor in publicitate

In promovarea cu succes a unei campanii publicitare, producitorii vor
avea in vedere si rolul pe care il pot juca anumite sentimente profund
umane, respectiv emotiile, spre a convinge consumatorii sa cumpere diferite
produse. Drept confirmare a acestei idei, va servi publicitatea in sectorul
dulciurilor si produselor alimentare. In acest caz, reactiile consumatorilor
corespund cu dispozitia lor sufleteasca si vor fi exploatate de strategia
publicitara. Dulciurile pot fi oferite cu ocazia diferitelor evenimente, de la
aniversdri si zile onomastice, la sarbatoarea Sfantul Valentin. Exemple edifi-
catoare, in acest sens, sunt melodiile ,I love Milka” (care serveste la promo-
varea ciocolatei elvetiene «Milka») si ,Merci e felul meu de a-ti multumi,
merci fiindcd existi” (care promoveaza ciocolata , Merci”).

Emotia este folosita, de cele mai dese ori, pentru a induce o atitudine po-
zitiva fatd de marca sau intreaga clasd de produse, suscitarea diferitelor reac-
tii emotionale avand menirea de a-l face pe consumator sa se simta foarte
bine cand priveste sau se gandeste la un anumit produs.

Conform concluziilor unor cercetatori care se ocupa cu sondajele de piatd,
o contributie majora in achizitionarea diferitelor produse este starea emotio-
nald a consumatorului. Asadar, emotia poate juca un rol decisiv intr-o cam-
panie publicitard, sporind impactul mesajului.

In pofida faptului ca este o forma de media ca oricare alta, publicitatea se
bazeaza pe genialitatea ideilor, elanurile creatoare finalizdndu-se in market-
ing. Publicitatea, aceastd joaca inconstienta si placuta cu mintile si buzuna-
rele oamenilor si ale clientilor, incepe, functioneaza si se incheie doar in so-
cietate. Publicitatea, poate face lucruri extraordinare, poate transforma un
produs in simbolul unei generatii (de exemplu, Coca-Cola: Always Coca-
Cola) sau intr-o legenda (de exemplu, hamburgerul). Totusi, schimbarile
efectuate de publicitate nu vor putea fi niciodata asemuite cu remarcabilele
realizdri ale marilor personalitati ale istoriei si culturii, cum ar fi cele ale lui
Aristotel, A. Einstein, W. A. Mozart sau Martin Luther King.

In pofida existentei creatiilor extraordinare, conditia primordiald a
ddinuirii acestora constd in vandabilitatea lor.

Rolul muzicii in publicitate se va schimba continuu, va fi, poate, chiar de-
cisiv. Nuan;ele sau umorul se traduc mai greu, muzica este universala. Daca
pana acum cativa ani erau la moda jingle-urile, acum sunt utilizate melodii-
le.

Cantecele de succes sau melodiile cu impact care s-au identificat adesea
cu un brand promovat, au devenit un adevdrat fenomen in public, scopul
fiind acelasi: completarea continutului vizual al reclamelor (pentru Mr. Pro-
per ,Mai usor si mai cu spor cu asa un ajutor” sau pentru Calgon - ,Masina
de spadlat traieste mai mult cu Calgon”).



2. Comunicarea prin muzica

Muzica din reclame nu mai reprezintd, in momentul de fatd, acelasi
concept ca si in trecut, ea transformandu-se atat in personaj principal, cat si
in mesaj de brand. Una dintre marile cotituri in cresterea importantei muzi-
cii in publicitate a constat in realizarea de cdtre Josh Rabinovitz, director
muzical si vicepresedinte al «Grey Worldwide», a campaniei pentru «Sony».
Ulterior, au fost utilizate si alte melodii (de exemplu, «McDonald’s I'm lo-
ving it»), a cdror versiune instrumentald se identificd cu doud nume: «Intel»
si «McDonald’s». Ele sunt, cu adevarat, branduri audio, care se bucurad de un
succes enorm.

Lumea publicitard este intr-o perpetud schimbare, in care muzica are un
rol hotarator, consumatorii cautind melodii tot mai antrenante si atractive.
Aceasta presupune trecerea la un alt nivel, constand in folosirea unui cantec
al unui artist. Un alt mod de abordare ar fi utilizarea unui hit. Ca atare, fir-
mele de publicitate vor trebui sd investeasca intr-un continut propriu, care sa
sustind ideea brandului.

Avand in vedere cd muzicienii isi desfisoard activitatea intr-o economie
de piatd, ei pot sd lucreze simultan pe mai multe proiecte, folosind insa dife-
rite nume de scend. In acest context, proiectele vizand continutul muzical al
brandului, pot lua si alte denumiri decat cele date initial de producatori. Pe
de altd parte, in conditiile unei concurente acerbe, firmele nu-si pot asuma
riscul de a angaja un artist renumit decat dupd o cumpanire profunda.

La promovarea napolitanei «Kinder bueno», producatorii au ales melodia
interpretatd cu o voce languroasd, chiar senzuald, de Amanda Lear. E vorba
de ,Da-mi si mie o micd bucatica”. Muzica acestei reclame este emotionanta
si sensibild in acelasi timp. Sonoritatile predominante sunt discrete, chiar
atenuate. Paleta armonica la care recurge solista vocald, mai este infrumusetata
de notele melodice, folosite de aceasta cu multa subtilitate si finete. In com-
pletarea muzicii, tocmai pentru a spori efectul, se aude si vocea profundd a
unui actor care reitereazd mesajul transmis prin muzicd si imagine. E vorba
de ,Savureaza gustul Bueno”.

La promovarea automobilului ,Fiat Bravo” e folositd drept coloana
melodia de succes ,Melavigliosa creatura”, interpretatd de Gianna Mannini.
Caracterul explosiv si expansiv al melodiei utilizate de cdtre realizatori, este
marcat de accentele melodice, pe care interpreta le subliniaza cu mult patos.
Acompaniamentul orchestral, temperamental si vulcanic, se desfdsoara intr-
un ritm relativ antrenant, cu o gradare melodica intensiva.

Brandul poate deveni un hit, conditia primordiala fiind aceea ca firmele
sd investeasca in mijloacele necesare producerii unei astfel de melodii.

2.1. Muzica in publicitate

Coloana sonord din spoturile publicitare are un efect direct asupra psihi-
cului uman. Fard a minimaliza insd efectul vizual, un factor extrem de im-
portant in productia spotului este efectul sonor. Potentialul consumator in-

T189-€S6T NSSI-@ “6¥T¥-£881 NSSI-d “010Z(1)T “#x1103 18 [pquur] ‘ 8



Speech and Context International Journal of Linguistics, Semiotics and Literary Science, 2(2)2010, p-ISSN 1857-4149, e-ISSN 2953-6812 ‘ ('qg

cearcd sa inteleagd ceea ce se vede, dar ceea ce aude poate sa-1 influenteze
mult mai profund. De exemplu, reclama pentru cafeaua ,Jakobs”. Aici, pe
langa muzica bine valorificatd, sunt asociate vizual cele doud arome: mirosul
buchetului de trandafiri aldturi de aburul inmiresmat, care iese din cesti.
Convingdtoare sunt si expresivitatea, mimica si gestualitatea interpretilor.

Dacéd alegerea melodiilor este inspirata, calitdtile lor pot convinge publi-
cul sd achizitioneze si sd utilizeze serviciul promovat. Astfel, succesul echi-
pei de publicitate va fi garantat.

In promovarea produselor firmei clujene ,Napolact”, au fost utilizate me-
lodii traditionale din zona Ardealului, tocmai cu scopul de a evidentia trdi-
nicia si durata acestora. E vorba, in primul rand, de ,Napolact, ca odinioard”.
Muzica meditativd, romantica redd cu fidelitate trdirile interpretului care pre-
zintd produsul. Acesta isi gaseste odihna pe prispa unei case bdtranesti, de
unde se deschide o priveliste idilica. Emotia si atmosfera sunt doar sugerate
prin simplitatea melodiei.

Melodiile transilvanene lente, cu o melodicd suavd, gingasa, abia perceptibild,
in deplind concordanta cu firea molcoma a transilvanenilor, au ca motto ex-
presia ,prilej de ragaz”. Sonoritatile acestor melodii sunt estompate si dis-
crete.

Pe de altd parte, muzica de promovare a produsului ,Delikat”, respectiv
hora olteneascd a ,ardeilor iuti”, poate fi asociata cu firea celor din zona
respectivd, iute, aprigd. Discursul muzical, exuberant si expansiv, se deruleaza
intr-un ritm inflacadrat. Cantecul este vesel si deosebit de alert.

Samba, melodia care se aude ca fond sonor la reclama cafelei ,Nova
Brazilia - cafeaua ta la ibric”, in afara faptului ca uimeste si binedispune,
transmite o stare de vioiciune si antren. Si in cazul acestei reclame, este
evident faptul cd muzica sugereaza caracterul antrenant al dansului care
galopeaza in acompaniamentul orchestral.

Echipa care s-a ocupat de lansarea brandului ,Don Café” a folosit drept
coloand sonord o altd melodie de succes ,Dio come ti amo”. Cantecul nu
numai cd e superb, dar are si capacitatea de a-l convinge pe potentialul
cumpadrator sd-si doreascd si mai ales sd savureze cafeaua.

Daca pentru un spot este ales un hit, se poate aplica sintagma , punct tin-
tit, punct lovit”. Spoturile cu melodii celebre, utilizate, in general, pentru di-
ferite marci de bere, au contribuit la obtinerea succesului pe plan mondial.

In sectorul dulciurilor pentru copii, o reclama incantitoare este cea a
prédjiturii , Barney”, din gama ,Lu”. Melodia ,Hai sa ne jucdm, hai in lumea
Barney” are un caracter ludic, poznas in perfectd armonie cu universul
copildriei. Paleta armonica este infrumusetatd de notele melodice, folosite cu
multa finete intr-un tempou miscat.

Caracteristici asemdndtoare transpar si din melodia spotului pentru
ciocolata ,Kinder”, , ciocolata creatd special pentru copii”.



Pe langa segmentul dulciurilor si al produselor alimentare, muzica are un
rol decisiv si in zona cosmeticelor si a parfumurilor. Aici, realizatorii au ex-
ploatat la maximum calitdtile convingdtoare ale muzicii. Astfel, spotul de
promovare al sdpunului ,Camey” (,Camey - puterea atractiei”) se bazeaza
pe 0 muzicd, suavd, in timp ce muzica utilizata pentru noul parfum ,Lenor”
este invaluitoare. Muzica acestor reclame este liricd si sentimentala, caracte-
rul interiorizat fiind subliniat si prin atmosfera delicatd, creata de sonoritati-
le ce oscileazd in nuante deosebit de discrete. Melodia pentru ,Regina Spek-
tor”, intitulatd ,Come into my world”, a fost fredonatd sincron de mii de
oameni la spotul Vodafone ,Steps”. Este o melodie care place, deoarece e
veseld si antrenanta.

In publicitate, creativitatea nu mai are limite, cei din domeniu exploatand
la maximum momentul trecerii de la comunicarea scrisd la interactiunea au-
dio.

In concluzie, ,dacd intr-un spot sunt combinate vizualul cu auditivul,
daca tonul face muzica, putem afirma atunci cd muzica face spotul, asta si
pentru cd muzica are marea calitate de a comunica mai bine decat publicita-
tea propriu-zisa” (Pecete, 2009).

Un alt sector al publicitatii prin muzica il reprezinta cel rezervat iubitori-
lor de animale. Astfel, o reclama splendid realizatd si avand un fond sonor
pe madsurd, in armonie perfectd cu decorul hibernal in care se petrece, este
cea in care se promoveazd produsul ,Wiskas”. E vorba de ,Let it snow”.

Un alt element care contribuie la reusita unei reclame, este cel referitor la
gusturi, inclusiv cele legate de muzicd. Acestea nu se discutd, muzica avand
o contributie esentiald la ridicarea valorii spotului. Publicul trebuie sa fie su-
biectul, tinta reclamei, deoarece pe el televizorul il afecteaza cel mai mult.
Totodatd, publicului i se poate propune un repertoriu care sa satisfacd anu-
mite conditii: simplitate, cantabilitate si recognoscibilitate, toate acestea pen-
tru ca melodia sd fie recunoscutd mai usor, sa fie fredonata cu placere si, mai
ales, ca publicul sa doreascd sa revada spotul bazat pe acea melodie, oferita
in mod repetat.

Existd, din pdcate, si cazuri mai putin fericite, cdnd, din lipsa finantarii
adecvate, se produc backgrounduri muzicale ieftine, cu un impact slab asu-
pra cumpadrdtorului. Reiese ca muzica salveaza spotul, indiferent cd e muzica
clasica sau traditionald, principalul e ca ea sa fie de calitate.

In loc de concluzii

Muzica este, totodatd, o artd care lucreazd la nivel de subconstient,
afectele fiind cele mai vulnerabile si persuasibile componente ale psihicului
uman.

Contributia sinestezica din domeniul publicitatii conduce personal fiecare
individ spre o relationare si o apreciere mai produndd a produselor
prezentate.
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Muzica din publicitate este comunicativd, deci muzica vinde.
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