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SEMIOTICA PUBLICITARA
A PRODUSELOR MARCA “RADO”

Nadia Nicoleta Morarasu

Abstract: Generally acknowkledged as one of the essential
components of the system of communication of a company, advertising
embraces different forms, either classical or innovative.

Starting from the data validated by commercial practice and
valorizing the specific methods and techniques of the semiotics of
advertising, we aim at identifying the articulations of an advertising
campaign, conceived as an opportunity to produce one or more
configurations of signs, proposed for interpretation to the targeted public. It
is an approach in which the philologist reaches the ground of semiotics, in a
daring attempt at discovering new means by which significance is produced
and various language signs which are being expressed by them.

Therefore, we assume the role of the semiotician and propose a
semiological analysis of some luxury products of a Swiss watch manu-
Sacturer, interpreted as a complex system of signs. What we have in view, on
the one side, is a study of the advertising image in the written press upon
Sebastian Dancu’s model and, on the other side, an analysis of the adver-
tising creation in the electronic media, based on some patterns provided by
Alexandru Leonties. This way, the details referring to the Rado watches will
not be arbitrarily isolated, but correlated with the entire system of signs.

Keywords: semiotics of advertising, semiological analysis,
product-sign, mass-media and on-line promotions, advertising campaign.

Rezumat: Unanim acceptata ca fiind una din componentele
esentiale ale sistemului de comunicare al unei intreprinderi, publicitatea
imbracad forme variate, clasice sau inovatoare.

Pornind de la datele atestate de practica comerciald, valorificand
metodele §i tehnicile specifice semioticii publicitare, vom incerca sa
detectam articulatiile unei campanii publicitare, vazutd ca o ocazie de a
produce una sau mai multe configuratii de semne difuzate prin diferite
mijloace pentru a le propune interpretarii publicului vizat'. Este un demers
in care filologul ajunge pe terenul accesibil al analizei semiotice, urmdrind
cu precdadere mijloacele prin care semnificatia ested produsa §i exprimatd
prin numeroase semne §i forme ale limbajului.
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Asumdndu-ne rolul de semiotician, propunem un parcurs de
analiza in care pornim de la ansamblu pentru a ajunge ulterior la unitatile
componente cu forme §i trasaturi specifice. Pe de o parte, vom avea in
vedere analiza imaginii pubklicitare in presa scrisa dupa modelul propus de
Sebastian Ddncu, pe de alta parte, vom realiza o analizd a creatiei
publicitare in presa electronicd, avand reperele metodologice oferite de
Alexandru Leonties. In acest fel, detaliile referitoare la ceasurile elvetiene
marca Rado nu vor fi izolate arbitrar, ci ne vom asigura cd ele sunt in
corelatie directa cu ansamblul.

Cuvinte cheie: semiotica publicitard, analiza semiologicd,
produs-semn, publicitate media,publicitate on-line, campanie publicitara.

L. Repere metodologice

In opinia cercetdtorilor din domeniul economic, comuni-
carea de marketing a unei intreprinderi are ca principale obiective:

- convingerea consumatorului pentru a cumpdra produsul;

- dezvoltarea unei atitudini favorabile fata de produs;

- conferirea unei semnificatii simbolice acestui produs;

- incredintarea ca un anumit produs poate rezolva
problemele consumatorului mai bine decat concurenta.

In indeplinirea acestor obiective in procesul initierii
actiunii publicitare, trebuie respectate atat principiile publicitatii, cat
si anumite cerinte concrete (decenta, loialitatea, Veﬁdicitatea)ﬁ. De
altfel, una dintre tintele noastre va fi detectarea modului 1n care
respectarea regulilor de desfasurare a campaniei publicitare
contribuie la reusita sau esecul acesteia.

Pentru a ajunge la analiza propriu-zisa, trebuie sa situdm
produsul-semn pe care l-am selectat in sistemul comunicdrii
promotionale si In procesul de producere a sensului.

Pe de o parte, din perspectivd comunicationald, orice
comunicare poate fi privita ca o combinatie a trei tipuri particulare:
o comunicare a calitatilor, a faptelor si a conceptelor legate de un
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produs. In functie de natura produsului ce se vrea promovat si de
politica de marketing a comapaniei/intreprinderii, se adopta unul
dintre aceste tipuri sau este preferat cel mai complex care le
combina pe toate trei.

Pe de alta parte, din perspectiva semioticd, mesajul public-
citar poate avea in centrul sau semnificantul (imaginea vizuala,
cuvantul scris), semnificatul (conceptul) sau referentul/ represen-
tamen-ul semnului (produsul in sine), cu scopul clar de a evidentia
cele mai importante caracteristici ale acestuia.

Actul producerii mesajului se constituie ntr-un proces de
semnificare, implicAnd atit sistemul cu toate codurile sale, cat si
structura cu axele paradigmatica si sintagmatica. In baza relatiilor
stabilite ntre semnificant si semnificat, potrivit modelului peircian,
vom opera cu trei categorii de semne — iconice, indexicale si
smbolice — fincercind interpretarea componentelor mesajului
publicitar prin prisma acestor concepte.

IL. Identitatea ““Rado”- compania si marca sa

Din multitudinea formelor de publicitate si a produselor
aflate in centrul lor, ne-am oprit asupra publicitatii media (si in
particular asupra publicitatii prin tiparituri) si asupra publicitatii on-
line, o combinatie Intre o forma clasica si una modernd, mijloace la
care compania elvetiana Rado apeleaza cu multa abilitate.

De ce tocmai o companie elvetiand? Cine/ ce este Rado?
Care e profilul sdau de activitate? Bineinteles cd acestea sunt
intrebari care ne vin imediat in minte si rdspunsul nostru ar putea fi
incadrat in categoria celor oarecum surprinzatoare. Nu am ales
compania, ci categoria produselor comercializate de aceasta —
ceasuri de lux — care ne-a condus in final spre aceastd marca de
renume. Fascinatia exercitata asupra noastrd de instrumentele de
masurare a timpului cu toate calitatile ce le sunt specifice —
corectitudine, exactitate, precizie (calitdti pe care noi personal ni le-
am dori atribuite de ceilalti) — a incurajat orientarea spre acest tip de
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produs. Dat fiind faptul ca aceste calitati sunt asociate cu precadere
cu produsele originare dintr-o tard a cror emblema au devenit de-a
lungul timpului, nu puteam alege decat o marca elvetiana.

Pasul urmator a fost selectia materialelor publicitare care
au in centrul atentiei acest tip de produs si, din cele vizionate, am
remarcat recurenta celor reunite sub marca Rado. Switzerland.

Forta promotionald a marcii e asiguratd de calitatile sale:

- perceptibilitate ridicata (caracter lizibil, estetic si armonios)

- distinctie (Rado.Switzerland are putere de evocare data
de caracteristicile constante ale produselor sale: “ceramicad high-
tech, bratara din titan”);

- personalitate (capacitate de memorizare — usurinta
retinerii numelui);

- notorietate (calitate evidentiatd de o informare mai larga
prin consultarea site-ului firmei, al cdrui nume este mentionat
marginal in josul afiselor din reviste);

- asociativitate (aspect accentuat prin alaturarea logotipului
Rado si al turneului de tenis de la Roland Garros, in baza relatiei de
parteneriat stabilite Tn mod oficial prin activitatea de sponsorizare).

Cumuland datele furnizate de publicitatea media cu cele
obtinute prin publicitatea on-line", obtinem o viziune intregita
asupra acestei marci §i asupra companiei care a  creat-o.

Compania cu acelasi nume, a fost fondata in 1962, odata
cu lansarea primului ceas din lume rezistent la zgariere
(“scratchproof”) - DiaStar. Acest element de intlietate pe piata i-a
conferit inca de la inceput un ascendent asupra concurentei.
Numele e asociat cu ceasuri de un design individualist, din
materiale ‘scratchproof’, cum ar fi metale dure, safir, ceramica si
diamante obtinute prin procese tehnologice avansate. Au fost
necesare cateva decade pentru ca Rado sa-si construiasca ‘know-

how-ul’ care constituie astazi baza cuceririlor sale in domeniul
tehnologic.
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Combinatia armonioasd a functiunilor ceasului — instru-
ment de masurare a timpului si accesoriu modern si pretios —
corespunde cerintelor de utilitate si eleganta, dar le adauga si o tenta
exculsivista, prin adresabilitatea restrinsd (oameni rafinati, dar
bogati), in ciuda unei game impresionant de variate. Colectia pre-
zentatd cu detalii ample pe site-ul companiei asociazd imaginea cu
informatia menita sa pund in valoare produsele. Se remarca aceeasi
insistenta asupra design-ului (care nu reflectd doar functionalitatea
ceasurilor, ci reflecta si Intreaga filozofie a firmei) si a materialelor
folosite (ce depasesc cu mult limita medie de rezistenta, conferin-
du-le o stralucire unica si legendara calitate de rezistenta la zgariere).

III. Istoricul campaniilor publicitare Rado”

Pentru a intelege mai bine de ce Rado a ramas 1n topul
preferintelor pe un anumit segment de piatd, vom Incerca si
parcurgem un istoric al campaniilor publicitare organizate de
specialistii in marketing ai companiei, in scopul mentinerii
produselor sale in atentia consumatorilor.

In anii 70, °80, *90, sloganul Rado era ‘the product is the
hero! (produsul este eroul). Prima reclama pe o pagina intreagd cu
acest concept a aparut in octombrie 1986, intr-o campanie menita
sa convingd de calitatile exceptionale ale produselor, punandu-le
intr-o lumina diferitd, printr-o continud schimbare de imagine.

Produsul 1n sine a fost mult timp simbolul Rado, rezistenta
la socuri mecanice i la zgarieturi fiind percepute ca atribute tipice
pentru acest produs.
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n 2000, Rado a introdus un nou concept mai indraznet,
bazat pe argumente emotionale: ‘“Time changes everything. Except
a Rado” (Timpul schimba totul. Exceptie face Rado/cu exceptia
unui Rado). Este evident faptul ca Marca Rado si design-ul specific
sunt aduse in centrul atentiei.
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In 2002, se revine la principiul “The product is the hero!”,
de aceasta datd adoptandu-se o noud imagine in zona reclamelor
tiparite sau stradale, in care produsul e realmente In centrul tuturor
strategiilor si tehnicilor promotionale. In 2003, Rado revine cu o
noud campanie publicitard axatd pe esential: produsul. De altfel,
sloganul acesteia — “Think new shapes! Think new materials!”
(gandeste noi forme, gAndeste noi materiale) — invita la o implicare
directd a receptorului in procesul conceperii unor noi produse din
aceastd gama, comunicandu-ne doud dintre calitdtile esentiale:
design-ul exceptional si materialele inovatoare. Obiectivul este
intarirea asocierilor facute intre marca, design deosebit si materiale
de foarte inalti calitate. In viziunea creatorilor materialelor
publicitare din acestd campanie, scopul va fi atins printr-o
interpretare originala si o prezentare a obiectelor din sfera cotdiana,
astfel incat s atraga atentia asupra unicitatii ceasurilor Rado.
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THIM= DIFFEREMNT
SHAPES

THINK CIFFERAENT
MATEmIALE

IV. Publicitatea prin tiparituri

Pentru a valorifica atuurile si a depdsi neajunsurile
determinate de aparitia afiselor Rado 1n presa periodica, compania a
proiectat materiale publicitare care sa readuca in atentia publicului
produse deja lansate pe piata (chiar si cu cativa ani In urma), in
scopul asigurarii unei continuitati a perceptiei asupra unor produse
devenite clasice Tn domeniu.

Parcursul nostru de analizid comporta urmatoarele compo-
nente:" descrierea generald, mesajul lingvistic, mesajul iconic si
mesajul plastic.

Altfel spus, vom urmadri principalele componente ale unui
anunt publicitar:

- titlul (daca acesta exista)

- sloganul (prezent in anunt sau cunoscut din alte mani-
festari ale campaniei publicitare)

- ilustratia (care capteazd atentia asupra aspectelor
relevante ale produsului) ‘

- textul (cu cerintele lui de claritate, concizie si simplitate)™.
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Imaginea supusa aici analizei semiologice e preluatd dintr-o
binecunoscuta revista frantuzeasca (Paris Match). Afisul prezinta
unul dintre modelele de ceasuri Rado, si anume Sintra Chronograph,
pe care 1l plaseaza ca punct focal al imaginii publicitare.

Lansarea acestui model a fost facuta in 1993, dar el a fost
ales ca unul dintre produsele reprezentative in campania publicitara
din 2002, in tentativa de revalorificare a principiului de baza al
firmei: “The product is the hero!”. De altfel, argumentarea noastra
merge in sensul accentudrii faptului ca, modul in care au fost
concepute materialele publicitare a contribuit la comunicarea efici-
enta a conceptului de "Radoness”, conjugat cu cel de “Swissness”
(elvetienitate)si a calitatilor indiscutabile ale produsului, creandu-i,
in acelasi timp, o reprezentare clard Tn mintea consumatorului.

1. Descrierea generali

Prima impresie globald ar fi aceea cd, punerea pe acelasi
plan a logotipului si a produsului, intr-o manierd atét de simpla, fard
efecte optice speciale, fara un slogan care sa iti capteze atentia si sa
te determine sa stabilesti diferite conexiuni, frizeaza banalul si nu
justifica alegerea facuta. La o analiza mai atenta a elementelor din

2/ 2006



121

SEMIOTICA PUBLICITARA
A PRODUSELOR MARCA “RADO”

componenta acestui afig, sub aparenta simplitate, descoperim un
univers de o profunzime surprinzatoare.

Identitatea marcii si a produsului este construitd prin arti-
cularea componentelor imaginii: prin dispunerea ambelor n prim
plan, orice privitor/lector le constientizeaza ca fiind indiso-ciabile si
ajunge sa defineasca marca prin produs si invers.

2. Mesajul lingvistic

Analiza semiologica merge pe linia descrierii si a analizei
intrinsece a mesajului, considerat ca purtand 1n sine sensul. Unul
dintre elementele obligatorii Tn mesajul publicitar, logotipul,
reuneste geometricul (combinatie de linie dreaptd perpendiculara pe
o linie curba, inglobate intr-o forma sfericd de culoare rosie) si
nominalul (RADO SWITZERLAND), dispuse separat, pentru o
mai mare putere de identificare. Denumirea marcii §i a companiei
trimite la termenii de origine greceascd ‘radius’, ‘radial’, sugerand
prin miscarea radiald si prin asocierea cu numele tarii — Elvetia —
ideea de ceas elvetian.

In contrast cu acest sistem compozitional al logotipului se
plaseazd cel prezent in coltul diametral opus al imaginii,
corespunzand turneului de tenis de la Roland Garros. In cazul
acestuia, nominalul este dispus in formad concentrica, pe un fond
verde, incadrandand geometricul. Pornind de la definirea marcii
Rado prin pozitia sa de partener oficial al acestui eveniment
transfrontalier, cele doua logotipuri au si elemente in comun: forma
concentrica, prezent in elementul nominal ROLAND GARROS a
fonemelor din structura marcii RADO. Poate aceastd asociere este
cumva fortatd, dar implicarea anuald a Rado 1n sustinerea celor mai
importante turnee de tenis din lume (turnee de Grand Slam —
Roland Garros si Australian Tennis Open) e o realitate incontestabila.

Se remarcd absenta unui slogan explicit si prezenta
elementelor linvistice 1n fiecare colt al imaginii, unele dintre ele
accentuate prin caractere de tip bold. Dispunerea elementelor ling-
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vistice respectd o anumita simetrie in impartirea spatiului vizual, ele
fiind punctul de pornire al celor doua diagonale trasate sugestiv de
ceasul cu bratara desfacutd, al carui cadran este plasat la punctul de
intalnire al diagonalelor. In interiorul acestui cadran apare din nou
denumirea marcii §i provenienta produsului — Swiss made -
(elemente specifice tuturor modelelor de ceas, indiferent de marca,
ca semne de recunoastere si o garantie a autenticitatii produsului).

Daca marca se defineste lingvistic prin relatia sa de
parteneriat in baza sponsorizarii acestui eveniment sportiv, produ-
sul 1n sine este prezentat si prin argumente cvasi-logice: definitie
identificatoare (a se Intelege - ceasul Rado din imagine e un Sintra
Cronograf) si descriere minimala (ceasul este din ceramica de nalta
tehnologie, cu ecran din safir ce nu poate fi zgariat si are un sistem
de prindere cu bratara din titan).

3. Mesajul iconic

Denumirea modelului de ceas justifica design-ul sau si
explicd legatura cu lumea sportului. Cronograful, instrumentul
capabil sa masoare intervale foarte mici de timp cu foarte mare
precizie, este prin excelentd un ceas de uz sportiv, data fiind
necesitatea unor masuratori temporale de mare fidelitate. Existd insa
destule detalii de ordin lingvistic, iconic si chiar plastic, care sa indice
ca modelul prezentat nu este un simplu cronograf. Tocmai pentru ca
este un Rado, el sparge tiparele obisnuite In materie de design si-si
dovedeste dubla functionalitate: instrument fidel de mdsurare a
timpului si bijuterie de colectie. Forma clasica a unui cronograf este
cea rotundd, la Sintra nsa, cadranul si chiar butoanele sunt
dreptunghiulare. Contururile totusi sunt usor rotunjite, pentru a
asigura §i eleganta specificd unei podoabe. Design-ul ne indica si
faptul cd acest model cu trasaturi ferme, masculine, si totusi elegante,
este creat pentru barbati rafinati, a caror unica bijuterie este de cele
mai multe ori tocmai ceasul. Transparenta si claritatea detaliilor
cadranului ce tin de indicii specifici unui cronograf, jocul de lumini si
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umbre al bratarii care se contopeste armonios cu ceasul in sine
(materialul fiind aceeasi ceramicd obtinutd printr-o tehnologie
avansatd), il supun atentiei noastre ca fiind un produs deosebit, in
care sportivitatea, masculinitatea se Imbind cu utilitatea.

4. Mesajul plastic

Una din dificultatile interpretarii acestei imagini din
punctul de vedere al aspectului compozitional este stabilirea cu
exactitate a modelului folosit (focalizat, axial, secvential), deoarece
regasim elemente specifice fiecaruia dintre ele.

Cert este faptul cd, Tmpartirea spatiului vizual corespunde
criteriilor de precizie, exactitate impuse chiar produsului prezentat:

- asa cum am mentionat deja, putem asambla imaginea pe
cele doua axe diagonale, avand cadranul ceasului drept centru vizual.

- n acelasi timp, cAmpul vizual poate fi impartit in doua
subcampuri, marginite de linia rosie orizontald: in primul camp,
cuprinzand trei sferturi din Intregul ansamblu, mesajul lingvistic
este plasat pe o axa verticald, iar forma curbata a ceasului schiteaza
o parabold ce conota perfectiunea; in cel de-al doilea camp, mesajul
lingvistic vine sa defineasca Insemnele caracteristice ale marcii si sa
sustind mesajul iconic (ceasul aratd asa cum 1l vedeti deoarece...).

- 0 a treia posibilitate de compunere a imaginii
intersecteazd doua axe perpendiculare cu elementele lingvistice la
fiecare capat al axei, aceasta dispunere fiind reprezentata iconic si
prin structura compozitionald tripartitd a cadranului ceasului: cele
trei cadrane integrate in cel principal sunt pozitionate simetric intre
doud din cele trei ace si au drept corespondent in cadrul mai larg al
imaginii cele trei sectiuni nominale.

In fiecare caz, cadranul ceasului este plasat in centrul de

vizibilitate maxima, constituindu-se intr-o chintesentd a tuturor
tipurilor de mesaj: iconic, lingvistic si plastic.
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Culorile folosite conotd in aceeasi masurd discretie, ele-
ganta, distinctie, noblete (fondul negru), puritate si ideea de infinit
(albul caracterelor si fondul cadranului din material ceramic), forta,
spirit revolutionar (rosu din sigld), mister si pretiozitate (albastrul
din acele ceasornicului si pietrele care indica orele), precum si
vitalitate, tinerete (prin asocierea cu turneul de la Roland Garros).

Toate aceste calitati comunicate si prin celelalte componen-
te ale mesajului publicitar (marcd, design-ul, materialele folosite)
concura in mod ideal la conturarea conceptului de ‘“Radoness” si
a celui de elvetienitate (Swissness), calitatea suprema a marcii
Rado. Folosirea acestui concept indirect (facind legdtura Intre sursa
si receptor fara a evidentia caracterul interesat al publicitatii) induce
in final la satisfactia receptorului imaginii prin:

- caracteristicile producdtorului reprezentat de marca

acestuia;

- prezentarea detaliului care o determind (prin

caracteristicile tehnice ale produsului).

Insumand toate observatiile de pand acum, putem evalua
acest material publicitar ca fiind unul bun, care reuseste sa transmita
imaginea firmei, elementele politicii de marketing, avand atat valoare
informationala, cat si o pronuntata valoare artistica si tipografica.

V. Publicitatea on-line

Prin trimiterea facutd marginal la site-ul companiei,
producatorul se adreseazd implicit potentialilor cumparatori, al
caror interes a fost starnit de contactul cu mesajul publicitar al
afisului si vor sd afle mai multe detalii despre produs 1n scopul
achizitiondrii lui. Ajungem la o formd a publicitdtii on-line, care
poate valorifica mai bine informatii utile despre companie, marca,
gama de produse, oferte promotionale etc. Adresa www.rado.com
ne conduce la un site complex prin care compania Rado Watch Ltd,
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membra a bine-cunoscutului grup elvetian Swatch, se constituie
intr-o prezenta permanenta pe Internet.

In conditiile in care ne propunem o evaluare a acestui gen
de creatie publicitard, dupa modelul propus de Alexandru Leonties,
ar trebui sa avem in vedere componente specifice: autorul site-ului;
misiunea; publicul tintd; arhitectura informationald; continutul;
design-ul; promovarea pe site

Vom insista Insd numai asupra acelor componente ce con-
tribuie la incadrarea acestui site in formele de publicitate on-line.

1. Arhitectura informationald cuprinde urmdtoarele
componente: structura site-ului, navigatia pe site, etichetarea si
cautarea. Ca forma de organizare a informatiei se remarca inca de la
intrarea pe site, schema de tip ambiguu, dupa domenii si subiecte.
Taburile reprezentand sectiunile, dispuse orizontal, in partea de sus a
ecranului, pot fi activate pe rand si pentru fiecare se deschide in
stinga, pe verticala, o altd bard de navigatie cu subsectiuni si servicii
aferente. Fiecare dintre elementele de navigare sunt etichetate 1n asa
fel incat, chiar Tnainte de a face click pe ele, stim ce se poate ascunde
dincolo de acel nume. O prezentd constantd in partea de sus a
ecranului este si site ID, care nu este altceva decat sigla firmei
(logotipul). In partea de jos a paginii de intrare lipsesc componentele
care sa indice autorul (e subinteles) sau acordul de utilizare a site-
ului, probabil nefiind considerate necesare, n spiritul maximei
concentrari a mesajului publicitar. Structura fiecarei pagini urmeaza,
in linii mari, acest tipar, fiecare titlu scris cu fonturi ingrosate
constituindu-se Intr-un link cétre o alta pagina din acest site.

2. Continut. in ceea ce priveste continutul propriu-zis
al fiecarei pagini, el difera in functie de sectiune. Ilustratia
este, de cele mai multe ori, marginala si devine punct focal
doar in masura in care reflectd imaginea unui anumit model
distinctiv din gama Rado. Singurele pagini in care mesajul
iconic ocupa un spatiu privilegiat sunt cele dedicate colectiei
Rado (cu prezentarea celor 17 modele, fiecare cu un design
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propriu), pagina de Intampinare din sectiunea Local websites
(in care ne sunt prezentate cele 25 de tari in care Rado are
distribuitori autorizati i centre de service).

Avand in vedere punctul de pornire 1n vizitarea acestui site,
am urmarit cu precadere mentiunile si aparitiile produselor din
modelul Sintra, constatand o atentie aparte afectata acestei serii de
produse, prilejuita de aniversarea in 2003 a zece ani de la lansarea
Sintra. Aceasta explica faptul cd, istoricul celor mai importante stiri
si evenimente pe parcursul anului trecut, precum si ultimele oferte
promotionale sunt axate pe modelele Sintra. Pornind de Ia
prezentarea acestora in cadrul colectiei Rado, am retinut o descriere
care lasa impresia pregnanta ca firma se intereseaza de necesitatile
consumatorului, 1l pretuieste 1n calitate de colaborator si 1i promite
atingerea perfectiunii prin folosirea unui astfel de produs. Textul are
caracter informativ si persuasiv in acelasi timp; comparativ cu
mesajul lingvistic minimal din afisul discutat anterior, pe langa
mentionarea materialelor deosebite, site-ul pune 1n valoare atét
marca (“design ce poartd semndturd Rado”), cat si elementele
distinctive ale ceasurilor Sintra (design, multifunctionalitate), prin
calificare si personificare (“Indrdznet, puternic, individualizat®, “un
ceas care Intotdeauna arata bine — pentru folosinta zilnica, activitati
de loisir si evenimente mondene”).

O valorificare superioara a spatiului de promovare oferit de
o pagina web este facutd in sectiunea de difuzare in presa.
Argumentarea se face Incepind cu o recomandare de sezon
(sezonul rece), nu a unui produs anume, ci a bijuteriilor, in special a
celor din diamante (“simbolul eternei frumuseti”), In paralel cu o
imagine menitd sd induca privitorului asocierea acestei recomandari
cu ceasurile marcii Rado. Urmatorul paragraf puncteaza functionali-
tatile unui ceas, revenind cu insistentd asupra ideii ca el trebuie sa
constituie mai ales un accesoriu din categoria bijuteriilor pretioase.
Odata pregatit terenul, se trece la prezentarea ofertei speciale de
sezon a companiei Rado (mentionatd impersonal, ca un furnizor de
astfel de produse). Atuurile detinute de ultimele doud creatii Sintra
(Sintra suprejubilé si Sintra Chrono Superjubilé) sunt in mod firesc
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“clasa exceptionald, lux discret si stralucire, materiale scratchproof
si diamante pure”. Si argumentele nu se opresc aici. Se realizeaza si
o tratare individuald a fiecarui tip, cu ilustratia modelului care
precede textul 1n care predomind termenii super-lativi (exceptional,
multifunctional, elegant, rafinat). Dupa ce se asi-gura cd au fost
retinute/fixate componentele esentiale, se introduce argumentul
final, care, odatd cu stabilirea segmentului de public vizat, imbie
discret la cumpdrarea produsulelor prezentate (“‘oame-nii care se
rasfatd cu un lux discret si o frumusete inalterabila vor cumpara
modelele de la Rado: ceasurile de dama Sintra Superjubilé si
ceasurile barbatesti Sintra Chrono Superjubilé”).

3. Design-ul site-ului La capitolul design (mesaj plastic),
www.rado.ro corespunde tuturor exigentelor pentru a putea fi
considerat un site cu design bun. Titlurile sunt scrise astfel Incat ele
sa sustind continutul, fiecare pagind are atit continuitate cat si
suficientda diversitate, continutul este foarte bine structurat, in
functie de sectiunea pe care trebuie sd o reprezinte. Am mentionat
deja usurinta in folosire, datd de toate aspectele care tin de
arhitectura informationala. Se face diferenta intre fonturile pentru
titluri si cele pentru scris. mai mult, chiar si culorile reflectd
mesajul. Astfel, pe fondul alb specific tuturor paginilor, fonturile
negre sunt pentru scris, iar cele rosii pentru link-uri. Informatiile cu
caracter general de maxim interes sunt dispuse in pozitie centrald
pe fiecare pagina, fiind incadrate In chenare cu margini de culoare
rosie. Este de remarcat si plasarea sectiunilor si a continutului cam
in aceeasi parte a ecranului pe fiecare pagind, intr-un mod foarte
echilibrat, aga 1ncat stii Incotro sa-ti indrepti privirea, chiar Tnainte
de a se incarca toatd pagina.

4. Promovare Reclama pe site este autoreferentiald: se
promoveaza in exclusivitate producatorul/ marca Rado si produsele
sale. Existd o rubrica de advertising care expune principiile de
marketing ale companiei si un istoric al campaniilor publicitare, de la
lansarea primului produs fabricat in intregime de Rado, in 1962 —

Nadia Nicoleta Morarasu



128

ROSLIR
Revista Romdnda de Semio-Logicd (Pe Internet)

legendarul Diastar — si pana la ultimele evenimente din 2006. Nu
numai ultimele oferte si concursuri sunt semnalate prin rubrici
speciale, dar si orice eveniment de anvergura, care ar putea interesa
utilizatorii. Este de remarcat faptul ca informatiile sunt actualizate si
cuprind activitatea promotionald pe parcursul intregului an 2006.
Practic, Intregul site este rezultatul aplicarii unei politici pormotionale
orientatd spre atingerea obiectivelor strategice ale companiei.

V. Concluzii

In concluzie, aplicand fiecare dintre criteriile de evaluare a
unui site, capatam certitudinea ca www.rado.com este ‘opera’ unor
specialisti care impun prin calitatea serviciilor si prin seriozitate,
fapt remarcabil ntr-o lume atét de versatila si nesigura. Adaugand
si concluziile rezultate din analiza formei de publicitate prin
tiparituri, suntem convingi de forta promotionala a mesajelor pu-
blicitare expuse de compania elvetiand Rado, de indeplinirea func-
tillor de bazd ale comunicdrii publicitare, de profesionalismul cu
care se reuseste construirea sensului in actiunea comunicationala.

La fel de convinsi suntem si de calitatile incontestabile ale
produselor, pe care noi, analistii le privim, le admirdm, dar nu ni le
putem de multe ori permite. De ce? Pentru simplul motiv pe care
atat creatorii de materiale publicitare Rado, cat si noi nu l-am
amintit: pretul poate deveni prohibitiv tocmai datoritd tuturor
acestor calitati asupra carora am insistat pe tot parcursul analizei.
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