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Ipoteza prezentata este cd deconstructia mesajului publicitar in acea-
sta lucrare reprezinta, intai de toate, o incercare de substratizare a feno-
menelor publicitare si rolul lor in viata cotidiana a fiecarui om, iar sco-
pul cercetarii este abilitatea de a prezenta publicitatea dintr-0 perspec-
tiva filosofica si dezmembrarea ei pe concepte, analize si teorii multila-
terale. Unul dintre cele mai plauzibile ganduri pe care le-am folosit este
al Nataliei Mucerschi, care, din perspectiva sa spune ca: ,,Publicitatea
constituie o forma particulard de comunicare ce 1si are regulile, simbo-
lurile si, sa zicem, miturile sale. Textele publicitare prezinta un material
bogat pentru studierea mecanismelor lingvistice, comunicative, creative
si a strategiilor de generare a sensurilor in conditii complexe de interac-
tiune discursiva. In acest sens, este interesanta analiza tehnicilor de ge-
nerare a sensurilor de manipulare, orientate spre modificarea opiniei,
imaginii lumii, ierarhiei valorilor, comportamentului, gusturilor, prefe-
rintelor, aprecierilor” [4, p.46]. Ne referim la evolutia mesajului publi-
citar in decursul istoriei, obiectivele ei si cele mai importante tipuri du-
pa care pot fi clasificate. Am ajuns la concluzia ca succesul publicitatii
il detine si faptul ca formarea unei publicitati este un proces consecutiv
si integru, la baza careia a stat o cultura, un grup de oameni si o idee,
iar simbolul odata creat sau folosit va deveni o productivitate, o cultura
aparte in care noi, oamenii, ne formam si formam, preludm credinte si
detinem cu ajutorul lor informatie. Simbolistica publicitara si evolutia
ei este prin importanta pentru o analiza eficientd a unei laturi sociale,
anume dupa publicitatile pe care ea le avea, prezentand de ceea ce aveau
nevoie atunci oamenii si cum si prin ce oamenii isi prezentau produsul
lor. Un mare impact in deconstructia publicitatilor pe categorii 1-au avut
Dan Petre si Mihaela Nicola deosebind trei tipuri de publicitate: de in-
formare, de convingere si reamintire [1, p.4].

Ideologia publicitara opteaza sd determine conceptul de ,,brand” sub
diferite aspecte filosofice, urméand sa analizeze nu doar aparitia si struc-
tura obiectului cercetarii, ci si influenta din punct de vedere filosofic.
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Branding-ul reprezinta in primul rand o orientare valorica. Sistemele
care sunt ideologice (neoliberalismul, socialismul) cedeaza fatd de noul
val postmodern al creatorilor de stil de viatd, care sunt niste ingineri
noi, unde iau brand-ul nu doar ca un produs, ci ca o ontologie complexa,
etica sociald, o anumita relatie cu obiectele ce il inconjoara pe om, sis-
teme de coorodonate valorice si cu o anumita relatie cu sine i imaginea
sa. Oferim o viziune clard despre miticul in publicitate prin Corina Ga-
vris, care spune ca ,,publicitatea moderna nu numai ca reprezinta obie-
cte antropomorfe, ci le confera si proprietatile totemurilor — aparatori
mitologici ai omului de la o varietate de probleme care variaza de la
victorie asupra Imbatranirii naturale pentru a depasi necazurile din viata
personala” [3, p.156] si, la fel, o analiza particulard asupra paradoxului
in sfera mediatica prin Dincu; care spune ca ,,Publicitatea paradoxala,
Tncalcand normele de gen acceptate ale comunicarii publicitare, intrucat
»tehnica publicititii din ea, cele mai bune probe, se pare, se bazeaza pe
ideea informationala cd, cu atit mai mult atrage atentia cu atat mai mult
ncalca si acceptd norme comunicative, restructurand astfel sistemul as-
teptarilor retorice” [2, p.18].

Propunem o analiza filosofico-sociala a publicitatilor seriei publici-
tare ,,Drumul Vinului in Republica Moldova si Romania” ce reprezinta
mai multe sosele turistice care traverseaza zone viticole si istorice, in
care se Incadreaza vizitarea regiunilor vitivinicole (podgorii, ferme vi-
ticole, vinarii) si activitatile antreprenoriale conexe (restaurante, hote-
luri, ferme de vacantd, vinoteci), care au ca obiectiv ,,sporirea teritorii-
lor cu vocatie de vin”. In prezent, in Moldova, situatia din punctul de
vedere al comunicirii citre public este extrem de neomogena. In anii de
criza globala, de care turismul, in general, nu este scutit, acest imens
domeniu de naturd, istorie, peisaj, produse excelente, culturi, traditii,
gastronomie, acoperd intreaga zond nationald si continud sd uimeasca
vizitatorii din intreaga lume, spune https://www.heymoldova.com [5].

Aspectul de baza in interpretarea unei publicitati 1l reprezintd anume
descifrarea mesajelor si imaginilor in particular cu ajutorul unor tehnici
si interpretari semiotico-structurale, simbolistice, semioticii discursive
si logicii sale. Aceste publicititi contin in sine un adevarat patriotism si
simbolism al culturii, iar interpretarea vinului si inducerea lui in pers-
pectivele publicitare nu doar ca amplifica interesul persoanei catre pro-
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dusul sdu, ci si o incercare de creare a unei adevarate capodopere a pu-
blicitatii contemporane. De la inceputul temei ne-am propus sa evaluam
cat mai multe aspecte filosofice din diferite perspective ale fenomenului
mediatic si, sub diferite aspecte, acest lucru ne-a reusit, modelele si for-
mele de publicitate fiind dezvaluite, conceptul de brand fiind dezmem-
brat si inteles, iar mediul semiotic si publicitatile mitice, si paradoxale
au fost cu succes analizate nu doar Tn cadrul propriului teren analitic, ci
si din perspectiva lor in raport cu societatea si omul. Iar studiul de caz
a oferit subiectului capacitatea de a prezenta in absoluta amploare pu-
blicitatea noastra nu doar ca un teren de analiza, ci si ca 0 mandrie a
tarii noastre.

Tn concluzie, publicitatea, la prima vedere, ce pare a fi doar un spec-
tru psihologic al marketingului, este intr-adevar o adevarata ideologie
si enciclopedie filosofica care contine numeroase semne, credinte si de-
prinderi pe care sau le acumuldm, sau ne nastem cu ele. Publicitatea
oglindeste societatea, cu toate dorintele, neajunsurile, temerile si ten-
dintele pe care le are omul contemporan, iar noi, ca sa ne cunoastem pe
noi ingine, trebuie, In primul rand, sé intelegem ceea ce ne atrage, de ce
si cum sa folosim resursele de care dispunem.
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