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Strategii argumentative in discursul
publicitar interbelic
@

N

Tuliana APETRI

Universitatea “Stefan cel Mare” Suceava

Résumé: Nous nous proposons de montrer les effets de la publicité sur la
perception du public, vue les mécanismes de la vie psychique de I’individu (I’at-
titude de celui-ci envers le contexte, I’adaptabilité et ses réactions comportemen-
tales face au stimuli), ainsi que les mécanismes qui se produisent dans les proce-
ssus cognitifs inconscients d’une personne exposée au message publicitaire.

Mots clé: Publicité, message, l'argumentation, stratégies de communication.

Conceptul de argumentare poate fi abordat “fie la nivelul
discursului si al interactiunii sociale, fie la cel al organizarii prag-
matice a textualitatii. In schimb, daca privim argumentarea ca fi-
ind o forma de compozitie elementard, dacd postuldm existenta la
vorbitori a unor reprezentari relative la una sau mai multe scheme
argumentative, ne situdm de data aceasta la nivelul organizarii sec-
ventiale a textualitatii. (...) Unele suite de propozitii pot fi etichetate
drept suite reinterpretabile in termenii relatiei Argument(e) —
Concluzie sau Datid/Date — Concluzie” (J.-M. Adam, M. Bon-
homme ([1997] 2005): 166). Secventa textuald argumentativa de
bazd este rezultatul relatiei de interdependentd care se stabileste
intre date si concluzie. Acest model de baza redus al practicii ar-
gumentative este realizat prin inductie (Daca P, atunci Q) si prin
silogism (cu varianta sa vaga, specifica discursului uzual, entimema).

Strategia publicitara edificatd intr-o astfel de situatie este
aceea de a influenta persuasiv opiniile, gandurile si/sau compor-
tamentele receptorului/interlocutorului, prin faptul ca un enunt
devine credibil si acceptabil (concluzia), sprijinindu-se pe un alt
enunt anterior lui (date/argumente) (Cf* Marie-Jeanne Borel, “Notes
sur le raisonnement et ses types”, in Etudes de lettres, no. 4, Uni-
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versité de Lausanne, 1991: 78, apud J.-M. Adam; M. Bonhomme,
([1997] 2005): 166). Se poate vorbi despre concluzie doar atunci
cand ne raportdm la premise si invers. Spre deosebire de premise,
capacitatea unei concluzii este de a putea fi utilizata sau reiterata
in cadrul aceluiasi discurs sub forma unei premise. latd un ex-
emplu de reclama romaneasca interbelica ce valorifica principiile
enuntate aici:

¢ Reclama ARSENFERRATOSE prezintd, de la bun inceput,
sub eticheta impusa de titlu, insasi concluzia la care consumatorul
poate ajunge dupa utilizarea produsului publicitat:

— “Concluzia-premisa”: “Cum sa ajungi s ai bucurie de viata
si succes?”

— Argumentatia este sustinutd apoi gratie parcursului strategic
furnizat de relatia inversata cauza-efect, iar textul continua sa ras-
punda concret modului in care pot fi obtinute bucuria de viata si
succesul: “Prin sanatate, nervi linistiti §i energie. Daca lipseste
numai unul din aceste trei lucruri, omul nu mai poate rezista cu
succes in lupta pentru existentd. De aceea, aparati-vd sdndtatea,
intariti-va nervii, sporiti-va energia prin ARSENFERRATOSE,
remediul reconfortant ideal cu renume mondial pentru adulti si
copii”.

Publicitatea scrisd valorificd in mod preponderent probele
artificiale rezultate Tn urma unor mecanisme retorice. Cele mai
importante sunt probele deductive (strategiile argumentative se
bazeazad pe rationamente: silogismul si entimema) $i probele in-
ductive (strategiile argumentative se bazeaza pe exemple: naratiunea
si descrierea publicitard) (cf. Maria Cvasnii Catanescu, “Discursul
publicitar actual. Aspecte retorice”, 1, In Gabriela Pana-Dindelegan
(coord.), 2003: 301).

1. Strategii argumentative deductive

1.1. Silogismul reprezintd ajungerea la o concluzie fara aju-
torul unor repere din exterior, fiind inutild o expunere suplimen-
tard sau o restrictie. Structura de baza a silogismului este urma-
toarea: date (premisa majora si premisa minora) — concluzie.

10
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e In reclama PASTILELE PENTRU PIEPT EGGER (Rea-
litatea llustratd, 23 noiembrie 1929) observam contiguitatea se-
mantico-referentiala care uneste medicamentele de vindecarea bo-
lii, Intr-o izotopie comuna, sustinutd iconic §i verbal deopotriva.
Argumentarea iconica este sustinuta aici prin redarea, in paralel, a
doud imagini aflate in opozitie semantica: in prima imagine este
prezentat un barbat cu o figurd crispatd si cu mana adusa spre
piept, conotand nepldcere, insatisfactie, chiar ideea de durere; in
imaginea a doua, acelasi individ are, de aceasta data, o alurd ve-
seld si, Intr-o atitudine euforizanta si plind de satisfactie, isi reia
obiceiul de fumator de pipa.

— Date:

“Vai de mine! Ma sufoca tusa! Sunt ragusit!”

— Interventia si prezentarea produsului si a utilitatii sale (ca
element salvator):

“Pastilele pentru piept EGGER se bucura de peste 69 de ani
de preferinta generala. Contra tusei si ragusalei. Gust bun, efect
sigur si repede”.

— Concluzii:

“Sa traiasca! Pastilele pentru piept EGGER m-au salvat”.

e Reclama CREMA FLORA:

— Date:

“Petele, cosurile, sbarciturile dispar cu CREMA FLORA”.
Intrepatrunderea planurilor lingvistic si iconic este evidenta, in-
trucat in cazul imaginii avem de-a face cu doud ipostaze feminine
succesive: inainte $i dupd intrebuintarea cremei Flora din lapte
de crin.

— Concluzii:

“Laptele de crin albeste si catifeleaza fata, bratele si decolteul”.

1.2. Entimema este o “secventd argumentativa trunchiatd prin
suprimarea unei premise si/sau a concluziei” (ibidem) si vizeaza,
in publicitate, specularea diferitelor formule discursive cu tenta
ludica, avand la baza elipsa, cu tendinta de a solicita in mod “dis-
cret” implicarea receptorului-consumator. “La nivelul slab, enti-
mema publicitara adopta aparenta logica a silogismului strict, de-
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naturandu-i totodata Inlantuirile” (J.-M. Adam; M. Bonhomme, ([1997]
2005): 170).

Discursul publicitar actual abunda in frecventa utilizarii en-
timemei, de cele mai multe ori aceasta avand o premisa minora
care constituie sablonul sloganului publicitar. Explicatia consta in
faptul ca publicitatea actuald tinde foarte mult spre simplificarea
si conciziunea discursului, lucru foarte pregnant in sloganurile pu-
blicitare. Exemple: “Petrom — esenta miscarii”; “Adevarata pla-
cere. Winston”; “Esti abonat HBO, esti norocos”; NOKIA —
“Connecting People” etc.

Publicitatea interbelica ofera si ea exemple de entimema:

e Reclama BORVIZ MATILD — “Borviz Matild. Domnitorul
tuturor Borvizelor” — unde sloganul reclamei (care inlétura orice
potentiald urma de opozitie materiald sau ideaticd) este prezent
prin enuntarea apodicticd constituitd din premisa minora a enti-
memei. Textul reclamei permite existenta premisei majore — de-
ductibila prin reconstructie, dar si gratie unor marci implicite in
discursul lingvistic: Toti oamenii beau apa minerald Borviz Ma-
tild, adevarat Vichy romdnesc si a concluziei-indemn, implicit, de
a cumpara acest produs care domneste peste produsele din cate-
goria careia 1i apartine.

e Reclama CUMPARATI BATISTA PYRAMID prezint,
prin singura aparitie lingvistica din acest mesaj, enuntul simplu,
suficient siesi, care este redat sub forma unui indemn, formulat la
persoana a Il-a, plural, intr-o succesiune grafic-scripturald ascendenta
si cu accente tipografice distinctive (caracterele de litera sunt di-
ferite si sunt din ce n ce mai mari); intreaga scend este ilustrata
iconic de prezenta (partial trunchiatd) unui barbat care, cu un aer
jovial si relaxat, “demonstreaza” modul de utilizare a batistei.

2. Strategii argumentative inductive

Constand in exemple pe care le ofera pe parcursul unor enun-
turi narative sau descriptive, argumentatia inductivd mizeaza, in
mod concret, pe nararea unui eveniment sau pe descrierea unui
obiect si a capacitatilor benefice ale acestuia.

12
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2.1. Naratiunea publicitara este o componenta esentiala a
strategiei argumentative exploatatd cu succes in reclamele inter-
belice, unde discursul se voia a fi unul explicit, cu cat mai multe
elemente referential-denotative In compozitia lui. “Norma de baza
consta in actualizarea incompletd a elementelor constitutive ale nara-
tiei (succesiune de evenimente unitare, personaje in actiune, punere in
intrigd, morald) si a momentelor naratiei (situatie initiald — com-
plicare conflictuala — transformiri — rezolvare — evaluare — si-
tuatie finala).” (Maria Cvasnii Catanescu, 2003: 302-303). Recla-
mele secventiale (cu numeroase exemple 1n publicitatea contempo-
rand) sunt “false naratii, formate prin Insumarea enumerativa a
unor momente epice de rang egal, concepute ca variatiuni pe ace-
easi tema” (ibidem).

J.-M. Adam si M. Bonhomme admit faptul ca, pentru a putea
exista, o povestire are nevoie de o “transformare a predicatelor”
in interiorul unui proces, notiunea de proces ajutand la precizarea
dimensiunii temporale, prin inldturarea ideii de succesiune crono-
logica a faptelor povestirii ([1997] 2005): 202).

Situatia initiald Transformarea Situatia finali
’ ’ (efectuati sau suportati) ’
INAINTE PROCESUL DUPA
“Inceput” “cuprins, dezvoltare” “incheiere”

Redam in continuare citeva exemple de naratiune publicitara din
publicitatea interbelica:

e Reclama CIORAPI TREI COROANE, cu titlul “Un secol
dintr-o privire”:

“Acum 100 ani cand bunica si bunicul se casatoreau era obi-
ceiul sd se poarte ciorapi lucrati de mana. Astdzi moda pretinde
tot ce existd mai fin, de aceea se explica enorma cerere de Ciorapi
Trei Coroane”.

Situatia initiald este redata in planul lingvistic prin prima
parte a enuntului: “Acum 100 ani cand bunica si bunicul se ca-
sitoreau era obiceiul si se poarte ciorapi lucrati de mana”. in pla-
nul iconic, ea este redatd prin prezenta, intr-un decor vetust, a
unei bunicute care tricoteaza ciorapi la lumina unei lampi.

13
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In contrapunerea acestor fapte initiale, situatia finald prezinta,
prin parcurgerea unui secol dintr-o privire, etapa in care moda de
astazi “pretinde tot ce exista mai fin”, rezolvarea fiind oferita de
prezenta graficd a ciorapilor Trei Coroane. Iconic, faptele finale
se remarca printr-un decupaj inserat sub forma unei vignete sfe-
rice, unde distingem partial corpul unei femei care probeaza cio-
rapii Trei Coroane. Elementele de decor, situate in background,
denotd un aer de modernitate, prin modelul de canapea.

Actantii prezenti pe firul diegetic al reclamei sunt reprezen-
tanti dinamici ai actiunii si contribuie, prin materializarea iconica
si lingvistica deopotriva, la edificarea concretd a procesului nara-
tiv. Imaginile sunt fixe, insé elementele iconice principale — buni-
cuta si tanara femeie — sunt factori dinamici care exemplifica pro-
cesul cronologic de transformare.

e Reclama COAFORUL JEAN:

“Stimatd Doamna sau Domnisoara! Nu uitati ca podoaba capului
D-voastra este parul, bineinteles intretinut, intotdeauna coafat. De
aceea va rugam sa priviti unicile noastre ondulatiuni permanente
si va invitam si pe Dv. a ne onora cu vizita. Gestul acesta putin
costisitor va asigura o ondulatiune permanentd, care dureaza timp
de sase luni de zile si este inofensiva. Sfatul este bun, caci va pu-
neti la punct grija coafatului pe un timp limitat. Toate acestea se
pot obtine cu o reald garantie numai la Coaforul Jean Bucuresti,
Calea Mosilor 80 (vis-a-vis No. 41), Quartierul Sft. Gheorghe. Fara
nici o sucursala in tara. Jean & Carol”.

Daca in cazul reclamei anterioare naratiunea era la persoana
a Ill-a, iar implicarea receptorului era potentiald, indirecta, de da-
ta aceasta, mesajul publicitar mizeaza pe folosirea persoanei a II-a
singular, admitand, ca referent, pe oricare dintre receptorii discur-
sului. Textul lingvistic emana o usoara nota justificativa, de atentionare
asupra situatiei initiale nesatisfacatoare, cu scopul de a obtine efecte
benefice prin aderarea la serviciile propuse de firma-sponsor.

2.2. Descrierea publicitara este un procedeu argumentativ
prin care sunt prezentate forma, structura si calitdtile unui produs
sau ale unui serviciu, putand fi considerata drept partea redactio-

14
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nala a reclamei (idem: 304). Procedurile descriptive de baza ac-
tualizate 1n discursul publicitar sunt: ancorajul referential si as-
pectualizarea.

Prin ancorajul referential este semnalizat referentul reclamei,
datorita utilizarii unui substantiv comun, propriu sau printr-o sin-
tagma nominal. In reclama tiparita, ancorajul are o tenti emfa-
tica, cu rolul de a desemna exact referentul si de a-1 sublinia pe
acesta, prin insistenta cu care obiectul/serviciul ori calitdtile aces-
tora sunt prezentate.

e In reclama PASTILELE PENTRU PIEPT EGGER, titlul
este reluat in finalul reclamei in forma identica: “Pastilele pentru
piept EGGER m-au salvat”.

e Reclama CIORAPUL TREI COROANE incepe cu titlul
“Picioare frumoase”. Textul continud cu un elogiu suprem adus
picioarelor “doamnelor”: “Ireprosabil trebuie sa fie imbracate
aceste picioruse, dacad vor sd impuna. Luciul de matase si cea mai
perfecta elasticitate scoate in evidenta frumusetea picioarelor. Ci-
ne pricepe asta? Doamna o stie”. Observam, asadar, ca reiterarea se
face aici prin prezenta substantivului comun picioare, cu varianta
sa diminutivala picioruse, carora, de fapt, li se si adreseaza acest
produs lucios, matasos, elastic, perfect, deprins a invinge.

Aspectualizarea publicitara constd in decuparea si descom-
punerea obiectului publicitat In partile sale componente sau in pre-
zentarea caracteristicilor acestuia in cadrul reclamei. Ea poate fi a
— minimald sau b — dezvoltata, c — realizata prin negatie (necesita
atentie din partea creatorului pentru a evita efectele disforice), d —
dubla (discursul publicitar vizeaza, concomitent, doud categorii
de public-tinta: specialistul care recomanda produsul si pacientul-
beneficiar al acestuia), virtuala (presupusa, nu este prezentd ex-
plicit in textul reclamei) sau poate consta in e — decupajul si acu-
mularea caracteristicilor obiectului promovat vazut ca un intreg
(fara a se limita la prezentarea / enumerarea componentelor sale)
(ibidem).

e Reclama TRICOTAJE MONICA: “ciorapi, manusi, bas-
curi, pijamale, flanelute, jambiere, incaltaminte, galosi, sosoni,
confectiuni de copii, coliere, broge etc.” este un exemplu de as-

15
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pectualizare minimald, prin enumerarea produselor pe care firma-
sponsor le produce si le comercializeaza.

e Reclama U-WA-MASSA prezintd, succint, calitati ale pro-
dusului publicitat: “Ingeniosul aparat vibrator, cu 6500 vibratiuni
pe minut, inventia Prof. Dr. Dreuw, slabeste (in 30 zile) in pro-
portia dorita fara medicamente, fara cura, fara oboseala”, marcand
aspectualizarea publicitara dezvoltata, desi este destul de laco-
nica in prezentarea calitatilor structurale ale produsului si pune
accent pe efectele pe care acesta le produce.

Aspectualizarea de tipul decupajului si al acumularii carac-
teristicilor obiectului promovat se poate afla in stransa relatie cu
retorica superlativului, printr-un discurs elogios desavarsit, fara
concurentd: “Lama de ras SOUPLEX e cea mai buna. Refuzati pro-
dusele similare, mai putin suple si ascutite”; reclama PRODUSE
ORIGINALE ELVETIENE NESTLE: “Farine lactée — cel mai
bun aliment pentru copii reconvalescenti si anemici; Nestlé — branza
desert fara rival (...)”; reclama CEASUL TELLUS — “Cumparati
un Tellus si veti fi satisfacuti: ceasornicul fara rival”.

2.3. Intertextul publicitar se manifestd in publicitate prin
citat, pastigd, parodie, plagiat, aluzie. Ca strategie publicitara foarte
des utilizata, intertextul are un statut duplicitar: camufleaza tem-
porar informatia de bazad a reclamei; atrage receptorul mesajului
intr-o capcand, amagindu-1, flatdndu-1, dar, in subtext, intentia ne-
fiind alta decat aceea de a-1 subordona in favoarea directiei im-
puse de emitator.

Intertextul publicitar prezinta cateva trasaturi si functii dife-
rite, dar convergente (Cf- Maria Cvasnii Catanescu, 2003: 332-333):

— reproducerea intocmai a unor texte sau valorificarea struc-
turilor discursive deja existente poate simplifica modalitatea de
constructie a discursului; nota originala a unei reclame care utili-
zeaza intertextul constd in alegerea optima a celor doi poli icono-
textuali (cel initial, inserat si cel final);

— imitarea unor genuri discursive (basm, ghicitoare, texte sti-
intifice, didactice, academice etc.) sau a unor texte particulare usor
recognoscibile (proverbe, aforisme, versuri izolate etc.);

16
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— juxtapunerea, in forme surprinzatoare, a formei ludice si a
informatiei exacte, conferind discursului un aspect dinamic;

— relatiile de contiguitate si de similitudine (propuse de pas-
tisa) si cele de diferentiere fata de modele (propuse de parodie)
vizeaza un anume tip de receptor, cu o oarecare competenta cultu-
rald, dar, chiar in lipsa acestei comprehensiuni, textul isi pastreaza
functia informativa dupa anularea celei expresive.

La nivelul expresiei, un exemplu de intertext aluziv este ofe-
rit de reclama SHAMPOO ELIDA: “Cele 10 porunci pentru ingri-
jirea parului meu!”.

Pastisa si parodia, ca forme hipertextuale, trimit la texte sau
la fragmente de enunturi anterioare lor, pe baza unor procedee de
imitare, de modificare si de transformare discursiva. Acestea sunt
frecvent intdlnite in discursul publicitar actual, reclamele interbe-
lice neoferind, (din pacate) exemple pentru aceste categorii de
tehnici discursiv-retorice.

Oricare ar fi structura sa compozitionala si la orice strategii
ar recurge pentru a reusi sa convingd, discursul publicitar are drept
scop crearea premiselor optime si eficiente pentru ca publicul-con-
sumator sa adere la o ofertd comerciala oarecare. Discursul publi-
citar actualizeaza o retorica a cotidianului care exploateaza fun-
ctiile informativa, persuasiva, seductiva si de manipulare a limba-
jului si a imaginii. Un discurs publicitar reusit se recunoaste la ni-
velul receptarii dupa schema clasica de trecere de la “faire — croire”
la “devoir — faire”.

Natura duala si provocatoare a discursului publicitar consta
in faptul cd el cultiva, in planul expresiei, un discurs cu valente
exclusiv pozitive si euforizante, iar la un nivel mai profund el in-
duce elemente comunicative antitetice cum sunt negatia, blamul,
acestea fiind dominate de legile, strategiile si spiritul concurentei.

Virtutile retorice ale reclamei tipdrite interbelice se situeaza
la un nivel rudimentar fatd de evolutia publicitatii actuale. Impor-
tanta acestor manifestari interbelice raméne ca o amprentd, un im-
puls si un fundament solid pe care formele publicitatii actuale isi
constituie structura si isi amplifica dimensiunile revelatoare, reto-
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rico-stilistice §i pragmatice intr-o societate guvernatd de stransa
relatie dintre cerere si oferta, sub legile austere ale concurentei.
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Comunicarea culturala
prin mijloace specifice IT&C

@

N

I. C. CORJAN

Universitatea “Stefan cel Mare” Suceava

Résumé: L’auteur se propose de passer en revue le rapport et les con-
nexions entre la communication et la culture, tout en insistant sur les fonctions
spécifiques des moyens IT&C lors de la création, du lancement et de 1’exploi-
tation de I’immense production de textes, images fixes ou vidéos au contenu cu-
Iturel et éducatif, dans les systémes digitaux basés sur la technologie de 1’infor-
mation.

Mots clé: Culture, communication de masse, information, message, mo-
deles culturels, média online, multimédia, interactivité.

1. Comunicarea umana

In societatea contemporani un sistem democratic este fun-
damental legat de libertatea de gindire si de expresie. Comunica-
rea globald, diversa si nerestrictiva, informarea liberd si multi-
forma a publicului sint aparate de statul democratic prin legi si
norme specifice. Din aceastd perspectiva, circulatia libera a oame-
nilor, ideilor, opiniilor si initiativelor, libera concurenta, afirmarea
personalitatii si a actiunilor creatoare individuale sau colective
constituie sanse definitiv cistigate de poporul roman dupa Revo-
lutia din Decembrie ’89.

Fenomenul comunicational este extrem de vast si de complex.
In sensul cel mai larg cu putinti, comunicarea inseamni transmi-
terea de informatie de catre un emitent, informatie care, situata pe
un canal specific, poseda o anumitd semnificatie $i provoaca un
anumit efect asupra receptorului. Deci, comunicarea, inteleasa ca
proces intentional, are la baza patru componente fundamentale: emi-
tatorul, canalul, informatia si receptorul. Etimologic insa, comuni-
carea avea la originile sale sensuri deopotriva sacre si profane
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(comunicare = cuminecare = impartasire), fenomenul comunica-
tional stind la baza organizarii sociale, mijlocind raporturile dintre
oameni, dar angajind si spiritul lor in ascensiunea spre zonele su-
perioare ale existentei.

Fiind un termen vag si generalizator, din pricina sferei sale
vaste de cuprindere, dar foarte accesibil si pragmatic, comunicarea
poate avea astazi citeva acceptiuni utile oricdrei abordari. Astfel,
comunicarea poate fi:

— proces de transmitere §i receptare;

— produs al intentionalitatii unui emitator si a unui receptor;

— efectul sau cauza unei structuri interactionale;

— proces liniar sau circular interactiv;

— sursa de ordine, unitate si coeziune mental-comportamen-
tala, individuald si sociala (absenta comunicarii poate deveni sursd
a schimbarii, fragmentarii sau conflictului);

— optiune intre perspectiva activa (a influenta pe altii) si cea
reactiva (acceptdm influenta, ne adaptam la imprejurari).

Indiferent insd de unghiul de abordare, comunicarea a fost
inteleasa ca un simplu schimb de informatii, ca stabilire de relatii
interpersonale printr-un act concret sau printr-o forma materiala
(comunicare scrisd, verbald sau nonverbala).

Unii cercetatori' au definit comunicarea ca fiind un dublu proces:

1 — Comunicarea ca proces simplu:

— transmitere de informatii si mesaje;

— secventa de stimul-raspuns (actiune feedback);

— interpretare a unor informatii si mesaje diverse.

2 — Comunicarea ca proces simetric:

— Intelegere intercomunicationala;

— schimb informational bilateral sau multilateral;

— Impartagirea reciproca de mesaje;

— relatie bilaterald sau multilaterala;

— comportament social-comunicational,

— interactiune post-informationala.

! CUILENBURG, van J. J. et alii, Stiinta comunicarii, trad. rom., Huma-
nitas, Bucuresti, 1991, p. 21.
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Astazi, teoriile moderne ale comunicarii sint fondate pe mo-
delul codului utilizat: un emitator codificd un mesaj intr-un limbaj
specific (natural sau artificial-conventional) si un receptor decodi-
fica mesajul, celor doi interpunindu-se un mijloc (canal) de comu-
nicare. Aceasta triadd se sprijind pe existenta a trei componente
fundamentale:

— prezenta semnelor si a semnificatiei,

— prezenta sensului construit prin contextualizare;

— prezenta procesului (etapelor) de comunicare.

Se poate deduce de aici cd importante nu sint numai informa-
tia, difuzarea si receptarea, ci si procedeele comunicationale care
au condus la crearea si aparitia sensurilor.

Aceastd abordare include situatia de comunicare Intr-o serie
de contexte constitutive capabile sd o provoace, sd-i dea sens, sa o
sustind §i sd o reactiveze In structura si in sensurile sale existen-
tiale:

a — contextul spatio-temporal (relatia comunicationala prinde
sens 1n raport cu un spatiu propriu fiecarui actant si in ecuatia tim-
purilor trecut si viitor, avind ca reper prezentul: ceea ce s-a spus
anterior determina sensul a ceea ce se va spune ulterior);

b — contextul fizic §i senzorial (ceea ce se spune se integreaza
semantic, sintactic i pragmatic in ansamblul elementelor fizice si
senzoriale, kinezice si proxemice — pozitie, gesticulatie, mimica, privire,
intonatie, sunete, apropiere, atingere, miros etc.);

¢ — contextul relational imediat (ceea ce se comunica ia sens
prin raport cu relatiile momentane dintre actantii comunicatori);

d — contextul cultural de referinta (sensul se creeaza prin ra-
port cu normele social-culturale existente, insusite tacit, sau con-
struite prin acord in cursul schimbului comunicational);

e — contextul expresiei identitatii personale (sensul ia nastere
prin raport cu ceea ce se cunoaste despre actanti — antecedentele —
sau cu ceea ce este afisat, ca intentie si mizd, de citre acestia —
evidentele).
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In ultima vreme s-au impus principiile Scolii de la Palo Alto
care explica si definesc deja comunicarea la modul axiomatic:

1 — Comunicarea este inevitabild (“nu putem sd nu comuni-
cam” — principiul “fatalitatii comunicationale”);

2 — Comunicarea se dezvolta in planurile continutului si al
relatiei (principiul structural);

3 — Comunicarea este un proces continuu care nu se rezuma
la binomul stimul-reactie sau cauza-efect (principiul extensiunii
generale si al ubicuitatii);

4 — Comunicarea se bazeaza pe vehicularea unor informatii
de tip analogic si digital (principiul functionalitatii binare);

5 — Comunicarea este un proces ireversibil (principiul conti-
nuitdtii dinamice);

6 — Comunicarea presupune raporturi de putere Intre partici-
panti (principiul egalitatii relative);

7 — Comunicarea implicd necesitatea acomodarii si ajustarii
comportamentelor (principiul mobilitatii participative).

Cea mai mare cantitate de informatie este asigurata astizi de
factorii mass-media si de cei cultural-educationali (presa scrisa si
audio-vizuald, manualele, cartile diverse, Internetul etc.). Dintre
toate se distinge informatia mediatica, ampla si diversa, prove-
nind — sub aspectul surselor emitatoare — din multiple directii. Din
punct de vedere semiotico-structural insa, informatia mediatica
poate fi perceputa si analizata sub trei aspecte:

1 — Aspectul semantic: semnificatia informatiei se bazeaza pe
valorile unitatilor de limbaj si ale conventiilor sociale (obiceiuri,
cutume, reguli si norme predefinite diacronic in limbaj si menta-
litati etc.). Fiind o semnificatie relativa, ea nu este identica pentru
toti cei care participd la actul comunicational.

Informatia semantica este de doua tipuri’:

— informatie semantica intentionala (informatie pe care emi-
tentul vrea sa o transmita §i o concepe mental);

2 WATZLAWICK, P. et alii, Une logique de la communication [1967],
trad. fr., Seuil, Paris, 1972.
3 CUILENBURG, van J. J. et alii, op. cit., p. 26.

25



I. C. Corjan — Comunicarea culturald prin mijloace specifice IT&C

— informatie semantica realizata (informatia pe care o de-
duce si o decodifica receptorul din mesajul primit).

Pentru a putea analiza sau izola aspectul semantic, trebuie sa se
atinga un anumit orizont al cunoasterii (competentd comunicatio-
nald).

2 — Aspectul sintactic: este dat de succesiunea / Inlantuirea
secventelor, semnelor verbale si grafice, auditive sau vizual-ico-
nice intr-un discurs comunicational pur sau sincretic. Sintaxa este
impusa de emitator.

3 — Aspectul pragmatic: este efectul practic, concret si obiec-
tiv (comportamental-atitudinal) al mesajului transmis asupra rece-
ptorului. Este etapa finald a procesului informational-comunica-
tional.

Merita sa insistam asupra valorii semantice a informatiei, dez-
voltate pe criteriul sursei si aparitiei sale.

Pornind de la premisa ca informatia este, de fapt, alegerea
justd intre doud cantitdti echiprobabile (intre zero si unu), depa-
sind un numdr de alternative, scazind gradul de entropie, de redu-
ndantd si incertitudine, trebuie s retinem ca daca incertitudinea
anterioara este mai mare, cu atit este mai mare si valoarea mesa-
jului care elimind aceastd incertitudine. Valoarea comunicarii se
bazeaza pe stilul emitatorului, pe valoarea lexicului, ideilor si a
compozitiei verbale, Insa valoarea informatiei este direct propor-
tionald cu importanta evenimentului la care se refera mesajul (este
hotaritor procentul de referentialitate). De aici poate fi dedusa o
altd definitie a comunicarii: transmiterea de cétre un emitent a unei
informatii care are o anumitd semnificatie $i provoacd un anumit
efect asupra receptorului.

Dincolo de aceste consideratii, important ramine gradul de reali-
zare a intentiilor emitatorului si efectul mesajului transmis asupra
receptorului.

In acest sens, cateva disocieri utile face Evelina Graur: “Efectele
comunicarii pot fi de natura cognitiva, afectiva sau comportamen-
tald si nu trebuie confundate cu raspunsurile efective ale recepto-
rilor. (...) Continutul §i maniera in care se comunica se afla sub in-
fluenta contextului comunicarii. Evaluarea lui implica analiza mai
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multor dimensiuni contextuale: fizica, temporald, culturald, sociala
si psihologica.”

in general, pentru oameni conteazi mai mult relatiile create
prin comunicare decit continutul informational transmis, astfel in-
cit rolul ei este acela de a crea comuniunea si comunitatea umana.
In virtutea acestui principiu, unii cercetitori plaseazi comunicarea
in spatiul de interferentd dintre societate si comunitate, conside-
rind comunicarea un mod de a exista al comunittii.’

In sprijinul explicitirii fenomenelor comunicationale au fost
avansate numeroase definitii si modele ale actului de comunicare,
de pe diferite pozitii, in functie de diverse teorii, scoli si curente
(logice, informational-cibernetice, lingvistice, semiotice, sociologice
etc.). Evidentiem doar citeva dintre ele.

in 1949, C. E. Shannon si W. Weaver® au creat un model ma-
tematic al comunicérii, dispus pe trei niveluri (tehnic, semantic §i
al efectului transmiterii), intr-o succesiune lineara, aproape si-
metricd de instante si continuturi.

Sursa de Emitétor CANAL Receptor Destinatar
informatie - - > >
Mesaj Semnal emis Semnal primit Mesaj
Sursa de
zgomot
(bruiaj)

Shannon a stabilit un raport intre informatie si incertitudine,
in sensul cad informatia reduce incertitudinea. Implicit, el consi-
dera informatia ca o unitate egala cu cantitatea de incertitudine
care a fost depasita, luind 1n calcul producerea potentiald a unui
eveniment. In concluzie, actul de comunicare este identificat cu
informatia, iar informatia este similara cu transmiterea de semnale

* GRAUR, Evelina, Tehnici de comunicare, Editura Mediamira, Cluj-Napoca,
2001, p.7.

> Cf. GRAUR, Evelina, op. cit., p.7.

 Cf MARINESCU, Valentina, Introducere in teoria comunicdrii: princi-
pii, modele, aplicatii, Tritonic, Bucuresti, 2003, pp.113-114.
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intr-un proces unidirectional, fara nici o referinta la feedback si la
importanta contextului de comunicare.

In aceeasi perioada, sociologul H. D. Lasswell elaboreaza un
model “interogativ”’ al comunicarii, punind accentul pe intentia si
relatia de persuasiune, fard a tine seama insa de context.

CINE ? CE? CUM ? CUI? CU CE
> > > > EFECT ?
Emitator Mesaj Canal Receptor Rezultat

Un alt model este cel al lui W. Schramm. El este cel care,
pentru prima data, a subliniat natura interactiva a procesului de co-
municare §i importanta “cimpului de experientd” existent la nivelul
emitdtorului si receptorului.

Cimpul Cimpul
experientei experientei

SURSA |—> SEMNAL —>| DESTINATAR

Codificare Decodificare

Unul dintre cele mai interesante si utile modele in studiul
comunicarii este cel formulat de G. Gerbner in 1956. Punind intr-
o relatie lineara elemente noi (evenimentul, productia mesajelor,
perceptia, reconstruirea lor senzoriald, creativa si cognitiva, precum
si semnificatia acestora), acest model evidentiaza caracterul sub-
iectiv, selectiv, variabil si imprevizibil al procesului de comuni-
care. Pentru prima data, intr-o viziune structurald, mesajul este con-
ceput ca unitate a formei si continutului.

EMITATOR EVENIMENT RECEPTOR
(potential Receptor) (forma si continut) (potential Emitator)
— perceptie, reactie, || _ semnificatie |_»| — perceptie, selectie,
context: producerea - context: receptarea

mesajului CANAL mesajului
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Potrivit modelului lui Gerbner, descriptia etapelor comunica-
tionale poate fi urmatoarea:

1 — cineva

2 — percepe un eveniment

3 — si reactioneaza

4 — 1ntr-o situatie data

5 —utilizind anumite mijloace

6 — pentru a face disponibile mesajele

7 — care au o anumita forma

8 — si se situeaza Intr-un anumit context

9 — transmit un continut

10 — si genereaza anumite consecinte.

Evident ca procesul comunicational este foarte divers, amplu
si dinamic, chiar daca el s-ar reduce la un numar minim de parti-
cipanti. El poate fi convergent, dar si divergent, in contrast sau
antagonic, uneori pind la Tnsdsi disparitia comunicarii. Cert este
faptul ca numai o serie bine determinata de factori, instante, etape
si actanti sociali constituie mecanismul comunicérii autentice:

1. Emitatorul — sursa si producdtorul mesajului, ca instanta
personalizatd;

2. Intentia — propensiunea psiho-atitudinala si deliberarea ce
vizeaza o strategie, un efect si un scop;

3. Mesajul — continutul semantic al expresiilor care formali-
zeaza limbajul utilizat;

4. Codificarea — formele specifice de limbaj (verbal-textuale,
iconice, nonverbale, paraverbale);

5. Actiunea — manifestarea interactivd a comunicarii;

6. Canalul — mijlocul material de transmitere (natural sau
tehnologic, vizibil sau invizibil etc.);

7. Bruiajul (zgomotele) — bruiaj semantic sau bruiaj tehnic de
canal, pe traseul dintre emitator si receptor;

8. Destinatarul — receptorul mesajului ca instantd perceptiva
finald prevazuta de emitator;

9. Decodificarea — detectarea, descifrarea si asimilarea sem-
nalelor transmise;
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10. Interpretarea — intelegerea semnificatiei mesajelor si op-
tiunea rational-atitudinald a receptorului;

11. Efectele — rezultatul proxim sau indepartat asupra compor-
tamentului receptorului, concretizat pragmatic intr-o opinie sau intr-o
valoare de raspuns;

12. Retroactiunea — fenomenul feed-back: raspunsul recepto-
rului poate viza emitatorul initial sau o alta instantd din context
(conversia destinatarului in emitent in faza de “intercomunicare”).

Cele 12 elemente constitutive pot conduce la urmatoarea re-
prezentare schematica a unui model “integral” al comunicarii:

_ actiune
EMITATOR > RECEPTOR
Intentie CANAL Perceptie
Mesaj > - > Interpretare
T t
Codificare ranstittere Efecte
Atitudine < _ Atitudine
retroactiune

Una dintre cele mai celebre si des invocate scheme de comu-
nicare a mesajelor verbale este cea elaborata de R. Jakobson,” cu
cele sase functii aferente.

In procesul comunicational, pe traseul emitdtor—canal-cod—
mesaj—referent—receptor, un mesaj lingvistic poate indeplini mai
multe functii din care una este determinanta.

Potrivit ordinii instantelor comunicdrii distingem urmatoarele
functii:

1 — functia expresiva (sau emotiva), centratd pe emitator;

2 — functia fatica (sau verificativd), centratd pe canalul de trans-
misie;

3 — functia metalingvistica (sau reflexiva), orientata spre cod;

4 — functia poetica (ludica sau de autovizare), In care ac-
centul este pus pe mesajul insusi;

5 — functia referentiala (cognitiva, reprezentativa sau deno-
tativa), centrata pe context sau referent;

6 — functia conativa (implicativ-persuasiva), axatd pe desti-
natar.

7 Idem, pp.116-117.
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REFERENT
(f. referentiald)

*

_ MESAJ
EMITATOR (f. pocticd) DESTINATAR

(f. expresiva) (f. conativa)

Y
A

CANAL
(f. fatica)

v

COD
(f. metalingvistica)

Comunicarea umana este, prin specificul ei mental si com-
portamental, multinivelard, dinamica si proteiforma. in genere, co-
municarea se poate desfasura pe cinci niveluri relativ distincte:

1 — Comunicarea intrapersonald: comunicare subiectiva, in
sine si catre sine. Orice fiintd rationald se observa, se cunoaste si
se judecd pe ea insisi, este interogativa i cautd raspunsuri. Ace-
astd forma de “dialog interior” devine o sursa necesard de echi-
libru psihic si emotional.

2 — Comunicarea interpersonald: reprezintd comunicarea
propriu-zisa dintre oameni. Obiectivele acesteia sint multiple si
complexe: transmiterea gindurilor, a ideilor si intentiilor de ac-
tiune, cunoasterea semenilor din jur, crearea si Intretinerea legatu-
rilor umane, motivarea faptelor, persuadarea interlocutorului, re-
cunoasterea valorii personale, satisfacerea nevoilor afective, de
control sau dominatie etc. Comunicarea interpersonala poate fi di-
rectd (contact nemijlocit si interactiv) sau indirectd (prin mijloace
secundare, de la distanta: scriere, transmisii audio-vizuale etc.).

3 — Comunicarea de grup: contacte comunicationale in ca-
drul unei colectivitdti umane restrinse (familie, cerc de prieteni,
echipa, grupa scolara etc.). La acest nivel se asigurd schimburi de
idei si emotii, se impartasesc experiente, cauze si idealuri comune,
se cauta solutii de rezolvare a unor probleme, se iau decizii si se
aplaneaza conflicte.

4 — Comunicarea publica: discursul public, oficial sau neo-
ficial, orientat cétre un auditoriu specializat, mai mult sau mai putin
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numeros. Discursul public nu vizeaza doar transmiterea de infor-
matii intr-un spatiu si Intr-un timp bine determinate, ci mai ales
schimbul de idei si opinii precum si reactia activa la acestea, pe
masura importantei lor recunoscute de participanti. Formele comu-
nicérii publice pot fi: conferinta, discursul politic, comunicarea
stiintifica, prelegerea didactica, prezentarea unui spectacol etc.

5 — Comunicarea de masa: semnifica producerea si difuzarea
mesajelor scrise, vorbite, vizuale sau audio-vizuale de catre un
sistem mediatic institutionalizat catre un public relativ indistinct,
variat §i numeros. Scopul principal al consumului mediatic este
informarea prompta, utila si diversificata a indivizilor, ancorarea
acestora In cotidian, integrarea si interactiunea sociala, satisface-
rea nevoilor de cunoastere si divertisment, de adaptare la mersul
societatii si largire a orizontului spiritual. Se urmareste astfel ref-
lectarea realitatilor sociale in timp si spatiu, accentuarea unor as-
pecte sau diminuarea altora, sensibilizarea comunitatii, influen-
tarea sentimentelor, schimbarea atitudinilor si modelarea compor-
tamentelor.

Prin toate datele sale constitutive comunicarea este apreciata
ca o dimensiune antropologica definitorie, fiind un factor funda-
mental al procesului de umanizare care se identifica, de fapt, cu
evolutia istoricd a omului.

Fiind o realitate ce incorporeazd existenta umand, comuni-
carea este si elementul central al culturii, intrucit aceasta este con-
struitd dintr-un ansamblu de limbaje, coduri si sisteme de semne,
cu investitie spirituald si creativd bazatd ea insdsi pe necesitatea
intrinseca a comunicarii.

2. Cultura si comunicare. Raporturi si conexiuni

Cultura nu poate fi conceputa inafara ipostazei sale comuni-
cationale, deoarece insasi constituirea sa presupune in mod nece-
sar raportul perpetuu dintre trdire si manifestare, dintre sentiment
si expresie, dintre idee si concretizare, dintre creatie si receptare,
dintre valoare si socializare etc. De fapt, comunicarea umana, in va-
riatele sale forme si sisteme de semne, a permis concentrarea valo-
rilor culturale de-a lungul istoriei, prin conservarea si transmiterea
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lor de la o generatie la alta, proces care confera culturii caracterul
sdu dinamic §i cumulativ.

In chip definitoriu, structura duald (materiala si spirituali) a
universului cultural creat de om reproduce structura binara speci-
fica subiectului uman (trup si suflet, nevoi materiale si aspiratii
ideale, comportament practic §si comportament simbolic, ratiune
practica si sensibilitate artistica, bunuri materiale si valori spiri-
tuale etc.). Comunicarea insa este prezentd in mod implicit atit in
planul activitatilor practice si obiective, cit i in planul actiunilor
expresiv-simbolice. De aceea dualitatea structurald a conditiei
umane este prezenta si in spatiul comunicarii, limbajele umane in-
deplinind concomitent o functie instrumentald si o functie simbolica.

Mediul social Incorporeaza rezultatele activitatii creatoare a
omului, acumulate Tn decursul istoriei. Acestea exprimd in mod
elocvent facultatile specifice ale fiintei umane: capacitatea de gin-
dire si creatie, posibilitatea de a cunoaste si de a comunica, de a
crea unelte cu care modificd natura si de a institui norme si reguli
de organizare sociald pe masura valorilor si idealurilor sale. Ast-
fel, omul se defineste ca subiect al actiunii, subiect al cunoasterii
si subiect al valorizarii. Totodatd, omul este concomitent o fiinta
concretd §i spirituald, capabild sa utilizeze diferite forme de co-
municare, sd codifice informatii, sd dea sens gindurilor si senti-
mentelor sale, sa le tezaurizeze 1n limbaje simbolice si sa le trans-
mitd semenilor, faurindu-si propria istorie. Comunicarea este deci
un factor constitutiv al culturii, care reflectd atit cultura indivi-
duald, subiectiva a persoanei (reprezentari, imagini, idei, scheme
mentale, valori, norme, atitudini etc.), cit si cultura obiectiva a so-
cietatii in care traieste.

Intrucit comunicarea inseamna un permanent schimb de me-
saje si semnificatii intre indivizi si grupuri, prin diverse limbaje,
putem spune cd domeniile majore ale culturii (religia, stiinta, arta,
morala si toate formele de expresie simbolicd) sint tipuri specifice
de comunicare umana. Religia, in variatele sale manifestari, este o
tentativd de a asigura comunicarea dintre om si transcendenta,
dintre om si divinitate, prin texte fondatoare, prin mituri, ritualuri
si simboluri consacrate. De asemenea, stiinta — ca demers rational

33



I. C. Corjan — Comunicarea culturald prin mijloace specifice IT&C

si specializat de cunoastere — reprezintd permanenta incercare a
omului de a descifra si de a traduce in limbaj uman secretele na-
turii, de a gasi raspunsuri la intrebari eterne care au marcat istoria
umanitatii. Nu mai putin educatia (ca sistem cultural formativ si
instructiv) reprezintd esenta progresului omenirii, modalitatea uni-
versald de a comunica noilor generatii achizitiile practice si spiri-
tuale din trecut, experienta si tezaurul de cunostinte al societatii.
Referitor la vocatia comunicativa a artei, aceasta este o trasatura
evidentd. Dansul, muzica, literatura, artele vizuale, teatrul si fil-
mul sint forme expresive cu mare fortd de comunicare interumana.
Conturind universuri imaginare, arta este cea mai adecvata forma
simbolica de a comunica stari sufletesti, emotii, sentimente si me-
saje complexe despre conditia umana.

Cultura comunicd formele si continuturile sale intr-un mod
specific si diferentiat. in fond, cultura inseamna sens, comunicare
si infelegere, prin care productiile sale exploreaza trairile umane
profunde. Arta, in special, incearca sa surprindd metaforic “mis-
terul lumii” iar mesajul ei este inefabil i ambiguu, ireductibil la
idei si notiuni abstracte, rationale.

In epoca moderni cultura si comunicarea constituie o pereche
solidara de concepte si fenomene. S-a constatat, de fapt, ca istoria
comunicarii umane si a mijloacelor specifice de comunicare inter-
fereaza cu istoria culturii. De exemplu, se cunoaste astazi faptul
ca aparitia si extinderea televiziunii (puternic factor mediatic) au
modificat profund universul cultural al omului secolelor XX si
XXI, de unde se poate deduce faptul ca un nou mijloc de comu-
nicare instituie noi mentalitati si comportamente culturale precum
si 0 noud imagine asupra lumii. Trebuie insa de mentionat ca intre
cultura si comunicare, atit de strins legate in procesul de evolutie
a omului, nu putem pune semnul egalitatii. Cultura nu poate fi con-
fundata nici cu societatea; ceea ce numim indeobste cultura (com-
plexul dinamic si eterogen de valori, norme, idei, cunostinte, atitudini,
mentalitati si opere de facturd cognitiva) se diferentiaza functional
de alte forme curente ale practicii umane care alcatuiesc sfera com-
plexa a civilizatiei. Si cultura, si civilizatia sint fondate pe mecani-
smele subtile ale comunicarii, de aceea putem conchide cé sfera
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comunicationald, care inglobeaza toate aspectele practice ale exis-
tentei umane, este mai larga decit sfera conceptului de cultura. ®

In ultima vreme, unele abordari si scoli de gindire privesc
comunicarea ca un fenomen de relatie, nu ca o simplad transmi-
tere de informatii cétre receptori. Se subliniaza astfel faptul ca “a
trdi inseamna a comunica, a fi in relatie cu mediul®, iar omul co-
munica prin Intreaga sa fiinta si prin toate formele sale de mani-
festare expresiva. O filozofie sau o logicd a comunicarii ar putea
porni de la axioma ca toate activitatile umane, aflate in interac-
tiune, sint implicit si acte de comunicare: practicile cotidiene, sti-
inta, arta, religia etc. Comunicarea este privita astfel ca un feno-
men social integral, o vasta structurd ce cuprinde orice forma de
relatie a omului cu natura si societatea.

Abordarile clasice ale comunicérii umane puneau accentul in
mod exclusiv pe puterea de influentd a cuvintului, privilegiind
limbajul si viziunea logocentrista a cunoasterii rationale-afective.
Comunicarea lingvistica, ce a facut posibild evolutia accelerata a
umanitatii, este acum integrata in planul mai vast al comunicarii
culturale, zond in care se exprima si alte componente, precum
limbajul corpului, dansul, gestualitatea, ritualurile si ceremoniile
sociale, imaginea vizuala staticd sau dinamica, artele plastice, fo-
tografia, designul, teatrul, filmul, muzica, televiziunea, Internetul
si navigarea in lumile sale virtuale etc. Formele extrem de variate
de comunicare pe care le-a produs civilizatia modernd alcatuiesc
acum o uriaga sfera globald, In care se afirmd multitudinea de
voci, coduri, mesaje si culturi de pe toate meridianele, interconec-
tate in timp si spatiu.

3. Noile tehnologii informationale (IT&C) si comunicarea
culturala

Aceasta noud ordine a dezvoltarii interculturale face posibila
comunicarea si libertatea de expresie a majoritatii indivizilor. Cul-
turile umane, in diversitatea lor istorica si structurald, isi exprima

8 CAUNE, J., Culturd si comunicare, Cartea Romaneascd, Bucuresti, 2000,
pp- 47-48.
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identitatea in primul rind prin codurile lor simbolice inerente si
abia apoi prin continutul explicit al mesajelor transmise. Astazi,
extinderea mijloacelor de comunicare Tn masd a scos si mai mult
in relief legatura strinsa dintre formele de comunicare si procesele
culturale specifice unor entititi sociale, natiuni, zone geografice
sau continente.

Comunicarea — in toate ipostazele sale — joacd un rol funda-
mental in constituirea modurilor de viatd §i in consacrarea unor
tipare culturale dominante in cadrul societitilor. In lumea contem-
porand, noile mijloace de comunicare au devenit instrumente cul-
turale cu o fortd majora In orientarea perceptiilor si a atitudinilor,
in formarea imaginilor despre lume si in difuzarea unor modele
de comportament social. Referitor la aceste mijloace de comuni-
care electronice s-a vorbit insistent despre uriasul lor potential
educativ, subliniindu-se faptul ca asistdm la un proces fara pre-
cedent de democratizare si socializare a valorilor culturale. Gratie
mass-media, miliarde de oameni au acces la informatii si cunos-
tinte care le erau inaccesibile inainte, pot cunoaste obiceiurile,
modurile de viata si realizarile artistice ale altor epoci si popoare,
pot schimba in timp record idei si opinii despre evenimente locale
sau planetare, asistind la Intreceri sportive, la momente artistice
de anvergura sau la revolutii transmise in direct.

Pe parcursul modeldrii personalitatii sale, individul uman asi-
mileazd limbajul matern, normele de comportament, prescriptiile
si interdictiile, valorile, categoriile de gindire si reprezentarile si-
mbolice specifice colectivitatii sale. Educatia familiald, scolara,
formarea profesionald si autoeducatia contribuie la realizarea ace-
stor continuturi. Dar, prin capacitatea lor formativ-informativa cu
ample atractii senzoriale pentru mentinerea interesului, mediile
scrise si audio-vizuale au o mai mare putere de modelare a gin-
dirii si comportamentului individului modern. Mesajele mass-me-
dia perpetueaza valori comune, repere morale, exemple pozitive
de creatie, munca si actiune, pentru a le sedimenta n “conventii
tacite”, uniforme, in vederea asimilarii lor de catre marele public.

In acest scop, mass-media de toate genurile concep, difuze-
aza §i promoveaza emisiuni §i pagini tematice cu continuturi infor-
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mational-educative si cultural-artistice, aducind in prim-plan cre-
atiile spirituale si materiale ale umanitatii. Inventiile tehnice, ma-
rile descoperiri stiintifice, capodoperele muzicii, literaturii, teatru-
lui, cinematografiei si artelor plastice sint continuu comentate si
ilustrate din variate puncte de vedere in paginile cartilor si ale
revistelor, In emisiuni radiofonice, in programe de televiziune etc.
In ultimii ani s-au fondat posturi TV dedicate exclusiv documen-
tarelor cu profil stiintific §i propagarii cunostintelor enciclopedice.

Intr-un timp relativ scurt, cartea tiparita, apoi presa de masa,
telefonul, telegraful, filmul, radioul, patefonul, televiziunea, pu-
blicitatea, casetele audio si video, satelitii de comunicare, calcula-
toarele, Internetul, videodiscul, telefoanele mobile, camerele vi-
deo si foto digitale, adica intreaga gama a noilor tehnologii ale in-
formatiei, au produs vertiginos un salt urias in domeniul comu-
nicarii. Acest mozaic al mijloacelor de comunicare a dat nastere
unui nou tip de culturd care, In anii 60 ai secolului trecut, a fost
denumit “culturd de masa™. Astdzi s-a impus termenul de “cul-
turd media”, definit de extinderea noilor mijloace de comunicare
ce au impus un alt mod de perceptie, asimilare si judecare a reali-
tatii. Pe cale de consecintd, datoritd noilor media care actioneaza
in mod global, oamenii Incep sd traiasca intr-o “realitate fictiva”,
creatd artificial de tehnicile performante si de dorinta de a ex-
ploata simultan toate aspectele incoerente ale lumii de azi. Printr-
o suprapunere aberantd de imagini, de informatii verbale si non-
verbale, cu discursuri supraabundente despre trecut, prezent si vi-
itor, cu selectarea preferentiald a unor detalii, fapte si evenimente
in detrimentul altora si distorsionarea sensurilor realitatii se con-
tureaza o lume trucata si o imagine falsa a existentei. Acest feno-
men a dus la aparitia unor aspecte contradictorii pe plan cultural,
observindu-se o scadere alarmanta a standardului valoric al mesa-
jelor culturale produse si vehiculate de sistemul mass-media, con-
comitent cu pericolul manipularii opiniei publice.

® DRAGAN, 1., Comunicarea: paradigme si teorii, vol. 2, RAO, Bucuresti,
2007, pp. 24-30.
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Forta de captare si de patrundere a factorilor mass-media a
putut crea in ultima jumadtate de secol un nou univers al comu-
nicdrii culturale, iar raportul dintre cultura si societate s-a modifi-
cat fundamental. Asistam acum la o integrare rapida a valorilor
stiintifice si artistice in viata sociald, la insertia culturii n spatiul
existentei cotidiene, la aparitia decisiva a “culturii de masa” de-
pendente de mediile electronice. Acest proces, pe zi ce trece mai
acaparant i mai insidios, are drept consecintd schimbarea radi-
cald a mediului social, cu influentd asupra psihologiei si menta-
litatii omului modern agresat de fluxul mediatic greu controlabil.
Proliferarea falselor valori in detrimentul celor autentice si intre-
tinerea confuziei acestora, etalarea violentei, a senzualismului sau
a superficialitatii, kitsch-ului si gustului indoielnic, invazia diver-
tismentului de proastd facturd si a loisir-ismului lipsit de spiritu-
alitate ca si tratarea evaziva a temelor si subiectelor majore ce pre-
ocupa comunitatea umana la un moment dat constituie laturi ne-
gative ale culturii masificate si fard norme axiologice. Problema
impactului pe care il are sistemul mediatic asupra relatiei dintre
om si lume, problema culturii de consum (sau a subculturii) si a
efectelor sale degradante reprezintd teme centrale pentru gindirea
contemporand.

Este adevarat ca mijloacele de comunicare in masa au creat o
noud infatisare lumii contemporane, dar nu una intotdeauna be-
neficd. Uriasa infrastructurd comunicationald, deja marcata de hi-
pertrofie si globalizare rapida'’, risci si devind o gigantica forma
fara continut. Tema clasica referitoare la “criza culturii moderne”
este azi reluatd dintr-o noud perspectivd. Avem de a face acum cu
o0 criza a semnificatiei, prin golirea de sens a mesajelor culturale,
fiind amenintati de tehnicizarea excesiva a culturii, cind se acorda
importanta mijloacelor nu scopurilor sale, se ignora criteriile va-
lorice si se amplifica alienarea spiritului in beneficiul mediocri-
tatii i al manipularii constiintei.

In ultima jumitate a secolului XX s-au impus pe scara larga
noile media electronice, care sint o sintezd exceptionald a teleco-

19 Jdem, pp.189-191.
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municatiilor si informaticii. Definite ca un set de servicii ce poate
fi oferit consumatorului prin intermediul unei retele de telecomu-
nicatii, noile tehnici si modalitati permit transmiterea si receptio-
narea atit a informatiilor publice, cit si a celor private de la un
post individual informatizat.

Trasaturile esentiale ale mijloacelor IT&C sint urmatoarele:

1 — individualizarea emitentului si a receptorului in sesiza-
rea, colectarea sau 1n schimbul de mesaje textuale, vizuale, audio-
vizuale sau icono-textuale;

2 — interactivitatea in retea, prin comunicarea multilaterala
de la distanta;

3 — transmiterea instantanee §i simultaneitatea mesajelor, in
schema stimul-raspuns.

Mijloacele de comunicare computerizata asigura astfel pro-
ducerea, prelucrarea, pastrarea si difuzarea informatiei de orice
tip, in orice moment §i in toate directiile.

Cel mai performant mijloc de informare-contactare de la dis-
tanta este Internetul, definit ca un sistem mondial de retele de cal-
culatoare interconectate, care asigurd servicii de comunicare i
afigsare a datelor, deschiderea unor sesiuni de lucru, transferul de
fisiere, posta electronica (e-mail), conversatia intre doi utilizatori
pe Messenger, forumuri i Intrunirea grupurilor de discutii in timp
real. Internetul, dincolo de aspectul tehnic magistral, ilustreaza
conceptul de infrastructura informationald globala, este exemplul
simptomatic al mondializarii, a ajuns o enciclopedie uriasa, prac-
tic inepuizabild, de date si informatii diverse, este rapid, ieftin si
poate domina 1n scurt timp aria educationala.

Datorita tehnologiei informatiei s-au impus in perimetrul co-
municarii de masa noi forme de informare mediaticd, asa-numi-
tele procedee multimedia. Combinind elemente textuale si grafice
cu sunete si imagini dinamice preluate din audio-vizualul tradi-
tional si prelucrate in tehnologia imaginii de sinteza oferita de cal-
culatoare, comunicarea multimedia are un caracter interactiv si se
extinde in timp si spatiu.

Principiul care unificd acest conglomerat de sisteme este prin-
cipiul convergentei: combinarea tehnologiilor mass-media cu tehno-
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logia calculatoarelor si cu sistemele de telecomunicatii, in scopul
realizarii unei “galaxii comunicationale”. Gratie acestei conver-
gente s-au nascut sistemele de informare-comunicare on-line (e-
mail, chat, voice chat, video-voice chat, prin care se transmit me-
saje personalizate unor receptori cu identitatea cunoscutd sau nu,
si www — World Wide Web, prin care receptori din lumea in-
treagd au acces la uriase banci de date, informatii de actualitate,
tranzactii comerciale etc. pe diverse pagini si site-uri de web).

Din perspectiva celor mai noi tehnologii informational-co-
municationale, cultura a primit sansa nesperata pentru globalizare.
In ultimii 20 de ani, odatd cu aparitia erei digitale, comunicarea
culturald (ca si necesara “culturd a comunicarii”!) are o alta viteza,
alte ritmuri si alte criterii de definire. In mod decisiv, sistemele
informatice si Internetul au decis ce fel, cum si cita culturd se po-
ate transmite / recepta in timp si spatiu, fara insa a-gi pune pro-
blema calitatii acesteia. Si in cazul culturii comunicate prin IT,
chestiunea valorica a produselor culturale este la fel de acuta pre-
cum in cazul culturii mediatice “clasice”. Tehnicile deja consa-
crate In IT&C, metodele, strategiile de creare, lansare si explo-
atare a uriasei productii de texte, imagini fixe sau video care se
pretind “culturale” si “educative” sint foarte diverse si cu efecte
din cele mai imprevizibile. Daca acceptam ca, prin definitie, com-
puterul, perifericele sale si Internetul sint instrumente inteligente
ale comunicdrii Tnh masa, atunci vom gasi si calitati, si defecte in
ceea ce priveste rolul lor cultural, impactul la public §i consecin-
tele estimate pe termen lung si la scard globala.

Cert este faptul ca mijloacele oferite de IT pot crea culturd
autentica, o pot ilustra, difuza si intretine in spatii virtuale, pe timp
indelungat. Efectele acestor posibilititi de care uzeaza pind la
exces tehnologia informatiei si comunicarii, prin traficul interna-
tional liber al informatiei culturale sau non-culturale, pot fi, de as-
emenea, contradictorii, benefice sau malefice, in functie de crite-
riul de analiza.

Intr-o succinta trecere in revisti, vom mentiona citeva dintre
marile avantaje ale comunicarii culturale pe Internet:
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1 — Este un mediu ideal pentru afisarea si cunoasterea insti-
tutiilor cultural-artistice;

2 — Asigura densitate informationald, accesabila oricind si de
oriunde;

3 — Paginile web sau site-urile cu profil cultural-artistic pot
intretine legaturi cu multe altele similare prin schimb de link-uri,
asigurind reciprocitatea accesdarilor si marirea sanselor de vizitare;

4 — Poate afisa informatie textuald, audio-vizuala si verbal-
iconica, in functie de optiuni si necesitate;

5 — Afiseaza In mod virtual galerii de artd, difuzeaza pagini
de literatura, transmite figiere muzicale si de tip cinematografic
(movie) etc.;

6 — Este ideal pentru afigarea zilnica si periodica a informa-
tiei jurnalistice, inaugurind genul de presa on-line;

7 — Poate transmite cu promptitudine, chiar si in timp real, eveni-
mente artistice (concerte, expozitii), workshop-uri, intruniri, conferinte etc.
municarii in scop cultural prin intermediul IT, existd uriase laturi
ce pot fi exploatate 1n utilizarea acesteia pentru a crea artd digi-
tald, in genuri si formule diferite. Atit comunicarea, cit si creatia
culturala beneficiaza astazi de marile avantaje ale sistemelor informatice
si programelor dedicate acestora.
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Imaginar mitic si literar
Claudia COSTIN

Universitatea “Stefan cel Mare” Suceava

Résumé: Le présent article traite du probléme de I’imaginaire mythique et
de sa réflexion, de son extrapolation dans une oeuvre littéraire. L’auteur fait 1’in-
ventaire d’un corpus synthétique d’idées, de principes, de méthodes et de visions
créatrices, depuis I’Antiquité jusqu’a nos jours, qui représente le fondement de
la construction de certains thémes, motifs, personnages et mode¢les issus de la
mythologie dans la littérature européenne.

Mots clé: Imaginaire, mythe, littérature, symboles, images, création.

Definirea notiunii de mit constituie o problema controver-
satd, cu atdt mai mult cu cat tot ceea ce ne inconjoara tinde sa de-
vind, la un moment dat, mit. Granitele sunt labile si o definitie ar
trebui mereu Imbogatita.

Ce este mitul? Cand si cum au aparut miturile? Acestea sunt
interogatii al caror raspuns continud sa rdmana pentru omul mo-
dern una dintre marile necunoscute.

Dominat de dorinta de a cunoaste, bantuit de nelinisti, aflat
in fata unei naturi greu de stdpanit, fiinta umana, folosindu-se de
imaginatie, de acea “fonction fabulatrice” — cum o numeste Bergson
— a Incercat dintotdeauna sa limiteze, s& micsoreze incognosci-
bilul, s depaseasca un cadru real existential i sa creeze modele
exemplare. Dintotdeauna, omul a simtit nevoia de a se defini, de
a-si explica existenta si rolul sdu in univers, a incercat sa des-
copere misterul nelipsit din toate ale Genezei. Este posibil ca astfel
sa fi creat mitul, fenomen de culturd, izvor al literaturii si al filozofiei.

Reintoarcerea catre acest izvor primordial al culturii insea-
mna Incercarea de a descoperi dimensiuni ale universului arhaic
in care sunt depozitate arhetipurile originare ale existentei. Ace-
asta devine necesard, pentru cd, asa cum afirmd Adrian Marino,
“Intelegand omul in misterele, simbolistica si mitologia sa, fie cat
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de ascunsa, sfarsim ipso facto prin a intelege in adancime omul,
deci pe noi insine. Lumea miturilor si simbolurilor trebuie cunos-
cutd pentru a Intelege situatia omului in cosmos” (Hermeneutica
lui M. Eliade, Editura Dacia, Cluj-Napoca, 1980, p. 60).

In ultimele doua secole, interesul pentru mit s-a dovedit de-
osebit si s-a concretizat in studii de referinta, in care conceptul a
fost abordat din multiple perspective. Nume ilustre de exegeti ai
mitului, dintre care 1i amintim pe Mircea Eliade, Ernst Cassirer,
Felix Buffiere, Roger Caillois, Claude Levi-Strauss, Lucian Blaga,
Georges Dumezil, Pierre Brunel, au adus o valoroasa contributie
la definirea unui fenomen atat de complex. Din diverse unghiuri
de cercetare au fost formulate, pana in prezent, peste cinci sute de
definitii ale mitului (cf. Victor Kernbach, Dicfionar de mitologie
generala, Editura Albatros, Bucuresti, 2004), insa niciuna nu a re-
usit sa inglobeze toate sensurile notiunii.

Din Antichitate si pand in zilele noastre, epoci, curente lite-
rare sau creatori au manifestat atitudini dintre cele mai diferite n
fata acestei complexe probleme care este mitul, cu atdt mai mult
cu cat de la receptarea religioasa sau de la cea cu functie gnoseo-
logica s-a ajuns la receptarea estetica.

Nu se poate face o analiza a interpretarilor moderne ale con-
ceptului de mit fara a surprinde datele necesare intelegerii lui, pe
care istoria umanitatii le pastreaza din antichitate, intrucat mitul
antic este §i va rimane o permanenta a culturii, o sursa de inspira-
tie pentru toti acei creatori care au considerat si considera litera-
tura drept 0” fiica” a mitologiei.

Revelatoare este atitudinea lui Platon fati de mit.In opera
filozofului antichitatii intdlnim texte legate de mituri, In care vor-
beste de o lume supracereasca destinata substantei autentice, lume
din care fac parte dreptatea, intelepciunea, stiinta si fiintele desa-
varsite.Acestea pot fi vazute doar de catre zei. Platon vorbeste si
de o lume inteligibila, vizibila, apartinand spatiului terestru. Cele
doua reprezentari se deosebesc, prima fiind guvernatd de zei, de
idei, in timp ce a doua se caracterizeaza prin cunoasterea imper-
fectd a fiintei. Platon considera cd mitul apartine primei lumi, in
care este posibila cunoasterea adevarului. Mitul insusi este vazut
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ca un mijloc de accedere citre adevar. Autorul celebrelor Dia-
loguri era de parere cd numai filozofii pot crea mituri autentice.

Pentru un alt celebru ganditor al antichitatii, Aristotel, mitul
este o forma de artd, de exprimare a atitudinilor umane. El ar ex-
plica fapte verosimile, pe care le pune in corespondentd cu cele
inchipuite: “De aceea si iubitorul de mituri e oarecum un filozof,
caci mitul a fost ndscocit pe baza unor intdmplari minunate, pen-
tru explicarea lor” (Metafizica, Editura IRI, Bucuresti, 1998, 1, 2,
982b). In Poetica, termenul “mythos” este utilizat de la inceput,
inca din primele fraze: “mi-e in gand sa vorbesc despre poezie n
sine si despre felurile ei: despre puterea de Inrdurire a fiecareia
dintre ele; despre chipul cum trebuie Intocmita materia (= mythos)
pentru ca plasmuirea si fie frumoasa” (Poetica, Editura IRI, Bu-
curesti, 1998, 1, 10, 1447a). Deci, de modul in care materia unei
opere literare este organizata, adica de “mythos” depinde reali-
zarea frumosului. Este evidenta valoarea estetica pe care Aristotel
o atribuie mitului. Tot in Poefica, Stagiritul mentioneaza mitul
alaturi de caractere si de judecatd, ca element constitutiv al trage-
diei: “Imitatia actiunii este ceea ce constituie subiectul oricarei
tragedii (cu alte cuvinte, imbinarea faptelor ce o alcétuiesc); ca-
racterul, ceea ce ne da dreptul sd spunem despre eroi ca sunt asa
sau altminteri; judecata, ceea ce ingaduie vorbitorilor sa dove-
deasca ceva ori sd enunte vreo parere” (Ibidem, VI, 5, 1450a).

Conceptul de mit este utilizat de Aristotel si in caracterizarea
tragediei: “Faptele si subiectul se dovedesc a fi astfel rostul tra-
gediei, iar rostul e mai Tnsemnat decat toate”, intrucat “subiectul
(= mythos) e inceputul si, oarecum, sufletul tragediei” (/bidem,
VI, 35, 1450a).

In viziunea aristotelica, mitul este forma de artd, iar arta e imi-
tatie a verosimilului si a necesarului din existentd. Opera poetului,
a “plasmuitorului” de subiecte are o finalitate: exprimarea tragi-
cului sau a dramaticului prin elementele estetice ale mitului. Po-
etul dramatic, opineaza Aristotel, Infatisdnd mitul pe scend nu
face decat sa ne desfasoare un crdmpei de epopee. Deci, mitul
este considerat ca element poetic, element interior al tragediei.
Mai mult decét atat, Intrucat mitul este cel care detine faptele ce
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s-au intamplat, apare ipoteza ca filozoful antic sa-l1 fi perceput
drept cel mai vechi si cel mai important instrument al traditiei (cu
precadere al celei orale) pe care istoria umanitétii 1l cunoaste si il
pastreaza.

Pentru Aristotel, motivele mitice sunt “numele transmise de
traditie”. De la acestea pleacd autorii tragediilor grecesti, insa mo-
dalitatea de prelucrare diferd de la Eschil la Euripide. In studiul
Istoria teatrului universal, Vito Pandolfi opineaza ca la Eschil
lumea religioasd 1si pastreazd “toatd prospetimea initiala” si se
contopeste cu povestirile mitologice intr-o viziune completd des-
pre lume. La Sofocle ea este strans legata de lumea mitologica, in
timp ce la Euripide reprezinta un simplu element conventional, un
pretext al analizei psihologice prin intermediul personajului. Es-
chil apartine lumii mitice. Pand la el mitul si cultura sunt do-
minate de constiinta destinului implacabil. Eroul tragic al lui Es-
chil nu poate stapani soarta, “nu-i poate alunga loviturile, dimpo-
triva, le primeste, dar i opune lumea cea noua a constiintei sale
treze, 11 opune un EU din care va tasni fapta libera” (Alice Vo-
inescu, Eschil, Fundatia pentru Literatura si Arta, Bucuresti,
1946, p. 21). La Sofocle mitul este umanizat, eroii sunt oameni
care prin suferintd se inalta deasupra conditiei obisnuite. Actiunea
este determinatad de eroul care luptd cu necunoscutul dinlauntrul
sdu, nu din exterior. Prin superioritatea inteligentei sale, Oedip
raspunde la intrebarile enigmatice ale Sfinxului. Eroismul std nu
in forta fizica, ci in puterea mintii. In aceasta consti noutatea pe
care o aduce mitul sofoclean. Spre deosebire de Eschil si Sofocle,
Euripide recurge la mit doar ca la un simplu pretext. Distrugerea
sacrului implicd distrugerea viziunii mitice. Actiunea este de-
plasata de pe planul divin pe cel uman si este determinatd de vo-
inta eroilor. Rolul zeilor se reduce la acela de interventii simbolice.

Nietzsche spunea ca Euripide ar fi diminuat maretia miturilor.
Cert este ca prin desacralizare Euripide laicizeaza mitul. Autorii
de comedii — Aristofan si Plaut — prin ironie, prin parodie, depre-
ciazd mitul. Acest aspect dovedeste ca prin transpunerea artistica
mitul isi modifica substanta, inceteaza sd mai fie realitate vie,
traita si dobandeste in permanenta sensuri noi.
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Daca totusi e greu sa atribuim scriitorilor elaborarea mitu-
rilor, precum A. H. Krappe putem afirma cé “ele se creeaza mereu
trecand prin poezie”, prin literatura n general. Si poate ca odata cu
transpunerea mitului 1n creatiile literare, primii poeti si autori tra-
gici greci au savarsit ruptura cu o ordine intangibila, absoluta, in-
cercand sa reabiliteze una posibild, cat mai aproape de omenesc.

Exceptand Evul Mediu care a respins miturile, celelalte epoci
si-au manifestat preferinta pentru anumite mituri $i pentru anumiti
eroi mitici. Astfel, Secolul Luminilor manifesta interes pentru mi-
turile celtice si scandinave, prefigurandu-se studiul mitologiei
comparate ale carei baze vor fi puse mai tarziu de catre Max
Muller. Prin traducerea cunoscutei opera literare O mie §i una de
nopti se nagte gustul pentru miturile orientale, cultivate de Vol-
taire si Diderot. Iluminismul deschide si o noud perspectiva, si
anume aceea a interpretarii filozofice a mitului. Giambattista Vico
elaboreaza conceptul de “mito-poezie” si pune accent pe fantezie
ca element esential in geneza poeziei si a mitului. Vico e de pa-
rere cd miturile sunt rodul logicii poetice anterioare logicii ratio-
nale. El este primul dintre filozofi care remarca faptul cé existenta
oamenilor primitivi s-a modelat pe mit (G. Vico, Stiinta noud, Ed-
itura Univers, Bucuresti, 1972, p.134).

Renagsterea si Clasicismul sunt dominate de miturile grecesti
revalorificate in opere dramatice la Corneille, Racine, Shakes-
peare, Calderon, Lope de Vega, Moliere. De exemplu, Shakes-
peare imbind uimitor lumea mitologica, cea reald si cea supra-
naturald, indeosebi 1n piesa Visul unei nopti de vard. Scriitorii din
perioada renascentistd au fost atrasi si de mitul lui Don Juan, care
prin creatia lui Tirso de Molina dobandeste functie mito-poetica,
dar si de mirajul calétoriilor, fiind generat un nou mit: al insulei
sau al lui Robinson Crusoe.

Incepand cu Romantismul asistam la revalorificarea miturilor
si la redescoperirea miturilor §i legendelor nationale si a miturilor
biblice. Victor Hugo, Lamartine, Chateaubriand manifesta un de-
osebit interes pentru miturile crestine, Biblia fiind considerata ca-
rtea fundamentald a miturilor si o inaltd sursa de poezie. In acest
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context putem aminti Le Genie du Christianisme al lui Chateau-
briand si Eloa de Alfred du Vigny.

Odata cu secolul al XIX-lea, miturile sunt prezentate si inter-
pretate din unghiul diverselor discipline: filozofie, sociologie, li-
teratura, psihologie, istorie si etnologie.

O importantd deosebitd 1n explicarea si raportarea mitului la
literatura ii revine scolii romantice germane. Holderlin este pri-
mul modern care intuieste “natura nocturna” si tragica a grecilor.
El considerd miturile nu doar “expresii ale unei inertii formale cu
pojghitd antichizanta, ci idei si indici ale unei zguduitoare trairi”
(Edgar Papu, “Hdélderlin, poetul solar”, in “Secolul 207, nr. 2, 1970).
Poetul preconizeaza reintoarcerea la zeitatile Greciei, care 1i apar
ca realitate, destin omenesc, forte atotcuprinzatoare, si nu ca sim-
ple simboluri ori metafore. Insa, incercarea lui Holderlin de a re-
sacraliza mitul riméne o experientd izolata.

Mitologia devine obiect de interes in Romantism si pentru fi-
lozofi, semnificativ fiind aportul lui Schelling in explicarea si rapor-
tarea mitului la literatura. Conceptia si-o exprima in Filozofia mi-
tologiei si a revelatiei si In Filozofia artei. Mitologia este con-
sideratd conditia permanenta, “conditia necesara si materia prima
a oricarei arte”, este “universul intr-un vesmant superior, in intru-
chiparea sa absolutd” (Schelling, Filozofia artei, Editura Meri-
diane, 1992, p. 99), singurul teren pe care il ascundea lumea zei-
tatilor mitologice. El vede 1n zeii din mitologie (in special cea
greacd), zei “fericiti in mod absolut”, intruparea ideilor care for-
meaza realitatea ultima, care “deschid absolutul” si prin care de-
vine posibila intuirea limitatd si nelimitata a absolutului. Filozoful
considerd cd arta poate atinge absolutul prin intermediul simbo-
lurilor pe care le ofera mitologia. Pentru Schelling mitologia este
“poezia absolutd”, “materia vesnica din care ies la iveala atat de
minunat §i divers, toate formele”, iar mitul este produsul fanteziei
incongtiente colective cat si individuale, fapt ce-i permite sa recu-
noasca drept poeti mitici pe Shakespeare, Cervantes, Goethe, iar
personaje mitice pe Lear, Faust, Don Quijote.

De asemenea, filozoful german opineaza ca inchegarea unei
mitologii reprezintd semnul invaziei divine in constiinta umana.
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Astfel, si in aparitia mitologiei si in revelatia divina, initiativa
apartine spiritului universal, puterii absolute.

Un loc aparte in receptarea esteticd a mitului il ocupd Wag-
ner si Nietzsche. In viziunea lui Wagner, mitul este cea mai au-
tentica expresie a omenescului, “materia ideald a poetului”, de-
oarece exprima ceea ce viata are etern. Wagner scria cd “mitul
este poemul primitiv si anonim al poporului si 1l gasim in toate
epocile, reluat, Innoit fard incetare de marii poeti ai perioadelor de
cultura. Intr-adevir, in mit relatiile dintre oameni isi leapada ap-
roape cu totul forma lor conventionala si inteligibila doar pentru
ratiunea abstractd, ele aratd ce are viata cu adevarat omenesc, in-
telesul ei etern, si o aratd sub acea forma concretd, incompatibila
cu orice imitatie, care dd adevaratelor mituri caracterul individual
pe care-l recunoasteti dintr-o ochire”. Ceea ce incearcd Wagner
este revitalizarea literaturii epocii sale prin apelul la o mitologie
nationald, printr-o “reintoarcere la mituri”. in conditiile in care
romanul se afirma tot mai insistent, el propune revalorificarea
miturilor pentru salvarea poeziei dramatice. Insi, preferinta sa nu
este pentru miturile crestinismului care ar fi “dezradacinat popoa-
rele moderne din torentul natural al intuitiilor lor despre lume”, ci
pentru miturile germanice care, ca si cele antice grecesti, au creat
figurile zeilor si ale eroilor din intuitii ale naturii. Prin /nelul Ni-
belungilor, Wagner realizeaza o intruchipare desavarsita a mitului
germanic.

In incercarea de definire a mitului si de stabilire a rolului mi-
tologiei, o contributie semnificativa are si filozoful idealist Hegel.
El cerea o mitologie care sa stea In slujba ideilor, deoarece re-
vitalizarea unei culturi este dependentd de renasterea mitologiei.
Holderlin visa reintroducerea in poezie a mitologiei, Schelling in
studiul naturii, iar Hegel postuleaza instituirea mitologiei in stu-
diul spiritului si al istoriei. Pentru Hegel, totul este idee si miscare
dialectica. Arta o intelege prin perspectivele ei cosmice. Distanta
de la mit la filozofie este parcurgerea unui proces prin care spi-
ritul absolut ia cunostintd de sine. Filozoful vorbeste de o “deve-
nire” a lui Dumnezeu in constiinta umana. Mitul 1i apare ca Intia
realizare a spiritului, fiind depasit insda de gandirea filozofica:
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“Semnificatia mitului, adevarat, este in general gandirea, dar in
vechile si adevaratele mituri gandirea inca n-a fost prezentatd in
forma sa purd. Nu era vorba deci de a fi fost conceputd mai intai
ideea si apoi a se cauta a o ascunde. Nu acest procedeu il putem
observa 1n poezia noastra de gen meditatie. Poezia primitiva nu
pleacd de la separarea prozei gandirii, a gandirii abstracte de po-
ezie, adica de expresia sa. Cand filozofii folosesc mitul ideea le-a
venit cu mult timp inainte §i apoi imaginea, ca §i cum ei au cautat
vestmantul pentru a reprezenta ideea” (Hegel, Prelegeri de este-
tica, Editura Academiei R.S.R., Bucuresti, 1966, p.188).

Hegel gresea considerand ca intre artd si etnic nu poate fi se-
sizat nici un raport necesar. Aceasta este motivatia potrivit careia
arta ar trebui anexatd mitologiei antice si nu celei etnice. De ase-
menea, autorul Prelegerilor de estetica socotea mitul, alaturi de
artd, ca o faza depasitd a ideii absolute. Lucian Blaga respinge
aceasta teorie opinand ca “arta nu reprezintd o fazad depasita a
omenirii. Ca incercare de revelare a misterelor, arta e o aparitie
totdeauna actuala si paralela cu filozofia” (Lucian Blaga, Trilogia
valorilor, Editura Minerva, Bucuresti, 1987, p.129). Lui Hegel ii
revine Tnsd meritul de a conferi mitului semnificatiile simbolice,
care sunt plasate intr-o etapa denumitd a “simbolicii inconsti-
ente”: “Forma simbolica a artei in infatisarea ei Inca nemijlocita,
inca nestiuta si neafirmata, ca simpla imagine si simbol este sim-
bolicul inconstient” (Hegel, op. cit., p. 332). In viziunea estetica
hegeliand, “simbolul ia nastere in artd numai prin sesizarea unei
semnificatii generale de nemijlocitd prezenta naturald in a carei
existentd concreta este intuit totusi absolutul, ca realmente pre-
zent, dar intuit de imaginatie” (/bidem). Hegel elibereaza terme-
nul “mit” de semnificatiile sale religioase si i atribuie un rol im-
portant in constituirea gandirii simbolice: “prima conditie a na-
turii simbolicului este acea unitate a absolutului si a existentei lui
in lumea fenomenald, unitate neprodusa de arta, ci gasita de ea In
obiectele reale ale naturii si ale activitdtii omenesti” (Ibidem).
Hegel a judecat filozofia grecilor si, deci implicit, mitul antic din
perspectiva concretului subiectivitatii absolute, situandu-se la ni-
velul lui “incd nu”, adicd al neimplinirii. (cf. Martin Heidegger,
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Hegel si grecii, in vol. Repere pe drumul gandirii, Editura Poli-
ticd, Bucuresti, 1988).

Chiar daca teoriile formulate de ganditorii romantici germani
nu au influentat In mod deosebit interpretarile date mitului in
secolul XX, totusi ele au impus mitul ca un spatiu fertile al artei,
al culturii. Nu intamplator, in 1861, Baudelaire exclama, plin de
entuziasm: “mitul este un arbore care creste pretutindeni, in orice
climat, sub orice soare, spontan si fara butagi”.

In secolul al XX-lea, este interpretat dintr-o noud perspec-
tiva, fiind deplasat accentul de pe “ndscocire, fictiune”, “fabula”
pe “istorie adevarata”. Etnologii, psihologii, istoricii religiilor,
psihanalistii se referd mai ales la miturile societatilor arhaice, care
pastreaza acel caracter de sacralitate, de model exemplar.

Interpretiri inedite a oferit scoala psihanalitica. Intemeietorul
acesteia, Sigmund Freud, pornind de la analogiile care ar exista
intre Eu si psihologia maselor, intre psihologia primitivului si cea
a nevropatilor, descoperd elemente similare intre vis si mit. Afir-
ma ca visul, prin radacinile sale infantile, coboara in “preistoria”
individului i exprima nuante multiple ale complexelor personale,
in timp ce mitul coboard In “preistoria” rasei si exprima comple-
xele primitive comune Intregii rase.

Studiind manifestari esentiale ale psihicului uman, Freud le
gaseste corespondente in simbolistica mitica. Structurile psihice
ale omului sunt interpretate in analogie cu imaginile mitologice.
Astfel, zeii luminii ar reprezenta simbolic constiinta umana, iar
demonii, zei ai Intunericului, ar reprezenta inconstientul cu por-
nirile sale monstruoase. Asadar, luptele din mitologie, tensiunea
antagonistd dintre stapanii luminii si ai intunericului reflecta, in
viziunea lui Freud, lupta dintre constiinta si pornirile inconstiente
ale individului. Reducand géndirea miticd la astfel de semnifi-
catii, psihanalistul degradeaza mitul, il transforma in alegorie. Intr-
unul din studiile sale, Totem si tabu, el afirma ca primitivii au
dezvoltat o imagine a lumii, a universului, proiectdnd 1n exterior
perceptiile lor interioare, deci subiective. Proiectia, in care vede
tendinte negative atribuite demonilor, este “un element al unui
sistem devenit conceptia despre lume a primitivilor §i pe care o
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vom cunoaste drept animista” (Freud, Opere, vol. I, Editura Sti-
intifica, Bucuresti, 1991, p.74). Fara indoiala, Freud preia ideea
de “animism” de la Wundt (potrivit caruia, “se gasesc aceleasi re-
prezentari ale sufletului la cele mai diverse popoare din toate
timpurile si aceste reprezentari sunt produsul psihologic necesar
al constiintei creatoare de mituri, animismul primitiv trebuind sa
fie considerat ca expresia spirituald a starii naturale a umanitatii,
in masura 1n care aceasta stare este accesibila observatiei noastre”
(Ibidem, p. 84).

Pentru Freud, animismul este un mod de gandire care per-
mite nu numai explicarea unor fenomene particulare, ci si “conce-
perea intregii lumi ca un tot unitar, pornind de la un punct”
(Ibidem, p. 99). Fara a fi o religie, acest concept creeaza conditiile
aparitiei tuturor religiilor de mai tarziu. Freud e de parere cd uma-
nitatea, in evolutia ei, ar fi cunoscut trei mari concepte despre
lume, trei moduri de gandire, si anume: conceptia animistd (mito-
logicd), conceptia religioasd si conceptia stiintifica. Dintre acestea,
animismul i se pare “cel mai logic si mai complet”, pentru ca “ex-
plici esenta lumii, fard a neglija nimic”. In stadiul animist, omul
isi atribuia atotputernicia, pe care mai tarziu, in stadiul religios, ar
fi cedat-o zeilor pe care i-ar fi influentat in asa fel incat acestia sa
guverneze potrivit dorintelor sale.

Mitul se intemeiaza — spune Freud — pe premise animiste. Din
pacate, psihanalistul recurge doar la cateva speculatii generale, fa-
ra a trata in profunzime raporturile care ar exista Intre mit i animism.

Explorarea fondului obscur al fiintei umane, din perspectiva
visurilor, o realizeaza Freud in Scrieri despre literaturd si artd. In
capitolul Scriitorul §i activitatea fantasmatica, porneste de la pre-
misa ca relatia dintre opera literard si reverie este justificata si
analizeaza raportul dintre viata scriitorului si creatie, prin inves-
tigarea dorintelor proiectate in cele trei dimensiuni ale timpului.
Ca atare, opera ar fi rezultatul unei conexiuni intre un fapt pre-
zent, trait de un scriitor, si o amintire din copilarie. Analogia care
ar exista intre realizarea unei fantasme si cea a unei creatii literare
il conduce pe Freud la supozitia ca si miturile ar fi “vestigii de-
formate ale fantasmelor unor intregi natiuni, corespunzitoare vi-
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surilor seculare din tineretea umanitatii” (S. Freud, Scrieri despre
literatura si arta, Editura Univers, Bucuresti, 1980. p.15).

Este greu de acceptat, chiar dacd informatiile sunt insufi-
ciente, ca in stravechile civilizatii comportamentul uman era de-
terminat de inconstient, iar miturile erau “resturi deformate” ale
visurilor unei colectivitati, proiectii ale unei dorinte de realizare in
stare de reverie a neputintei omului de a fi fericit, de a-si gasi Im-
plinirea in existenta cotidiana, o “corectare a realitdtii nesatisfa-
catoare”.

In capitolul Motivul alegerii casetei, din volumul mai sus
mentionat, Freud porneste de la ideea inrudirii structurale dintre
vis §i mituri, legende, basme, creatii literare culte. El apeleaza la
metoda interpretarii viselor pentru a afla sensul adanc al miturilor,
al legendelor, al literaturii. Simbolurile mitice sau cele literare
sunt interpretate ca si simbolurile din vis. Freud tinde sa géaseasca
originarul si, pentru aceasta, reduce motivul alegerii intre trei po-
sibilitdti la motivul alegerii Intre trei femei. Astfel, in piesa lui
Shakespeare, Negutatorul din Venetia, cele trei casete (de aur, ar-
gint si plumb) ar simboliza femeia si ceea ce este esential la fe-
meie. Prin urmare, ne-am afla nu 1n fata unui motiv astral, ci uman:
alegerea pe care un barbat o face intre trei femei.

Prezent in Gesta Romanorum (cand o fata trebuie sd aleaga
unul din cei trei pretendenti), in triada Moirelor (cand a treia zeita
nu mai semnificd moartea, ci iubirea si frumusetea), motivul am-
intit trece prin diferite metamorfoze, din stadiul mitologic pana la
Negutdtorul din Venetia si Regele Lear. In mitologie, atributele
frumusetii si ale vietii sunt proiectate, prin dorintd, asupra celei
mai mici dintre surori. Freud explica aparitia in mitologie a mo-
tivului alegerii intre trei surori (Moirele, personificéri ale soartei
cunoscute si sub numele de Parcele sau Nornele) prin influenta
dorintei care produce o inversare. Alegerea e pusa in locul nece-
sitdtii. Zeita mortii, a treia dintre surori, e inlocuitd cu zeita iu-
birii, pentru cd imaginatia omului respinge supunerea in fata mo-
rtii si el trebuia sa se revolte impotriva acestei subordonari. De
aceea, aleasa va fi femeia cea mai frumoasd, zeita iubirii. Psi-
hanalistul considera ca, prin tragedia Regele Lear, Shakespeare a
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realizat reapropierea motivului de mitul originar. Deci, se repeta
scena alegerii intre trei surori, insd, de data aceasta, alegerea tre-
buie facutd de un batrdn moribund, Lear. Regele 1si imparte re-
gatul intre fiicele mai mari, Goneril si Regan, care-si lauda dra-
gostea fata de tatal lor. Acesta, spre nefericirea sa si a celorlalti, o
respinge pe Cordelia, fata cea mai mica si cea mai bund, care ma-
nifestd o dragoste ticutd. In Regele Lear, aceasta, desi pastreaza
frumusetea, semnifica, in cele din urméa, moartea. Se repeta si aici
scena alegerii intre trei femei. Freud sesizeaza si in mituri, in
basme, scene care pornesc de la aceeasi situatie. in mitologie,
Paris, de exemplu, trebuie sa aleagd intre trei zeite si pe a treia o
declarad cea mai frumoasa. La fel in basmul Cenusareasa, fiul de
imparat o preferd pe cea mai mica dintre surori. Dar, In ceea ce
priveste mitologia, Tn judecata lui Paris a treia sord apare ca zeita
a iubirii, inlocuind-o pe zeita mortii cu care la inceput a fost
identica. Astfel, este sesizatd “o contradictie flagrantd” atunci
cand alegerea este liberd, Intrucat cea aleasa trebuie sa fie moartea
“pe care nu ar alege-o nimeni si céreia ii cazi prada doar prin forta
destinului” (I/bidem). Freud merge pana la interpretarea alegorica
a celor trei personaje feminine ale motivului. Considera ca in
piesa shakespereana sunt Infatisate “raporturile inevitabile pe care
barbatul le are cu femeia: ndscatoarea, tovarasa si distrugatoarea”.
Totodata ele ar putea fi cele trei forme pe care imaginea mamei le
ia In timpul vietii pentru orice barbat: mama insasi, iubita aleasa
dupad modelul mamei §i mama tarana. Freud ajunge la concluzia
ca barbatul batran in zadar incearca sa obtind iubirea femeii, asa
cum i-a fost daruitd de mama sa, deoarece numai a treia ursitoare
a sortii, moartea, il va imbritisa. In cazul Regelui Lear, optiunea
afectiva pentru Cordelia ar constitui dictatul fatal al mortii: “dar
sd ne amintim de zguduitoarea scena finald, una din culmile tra-
gicului in drama moderna: Lear poarta pe scena trupul neinsufletit
al Cordeliei. Cordelia este moartea. Daca inversam situatia, ea de-
vine inteligibild si familiard. Zeita mortii este aceea care il aduce
de pe campul de lupta pe eroul cazut, asemeni Walkiriei din mito-
logia germana. Intelepciunea vesnica, invesmantata in hainele mi-
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tului stravechi, il sfatuieste pe barbatul batran sa renunte la iubire
si s se obisnuiasca cu gandul mortii” (Ibidem).

Pentru mitologi, interpretarea psihanaliticd a lui Freud ridica
numeroase interogatii. Totusi, explorand fondul obscur al fiintei
umane, parintele acestei noi stiinte din veacul al XX-lea, prin ipo-
teze, a deschis frontiere spre o lume posibila.

O alta interpretare a miturilor, din perspectiva psihanalitica,
cu unele influente freudiene, ne-o oferd Carl Gustav Jung, autorul
cunoscutelor studii Inconstientul in viata psihica normala si anor-
mala si Tipuri psihologice, prin care revolutioneaza disciplina,
orientdnd-o catre o intelegere mai apropiata de totalitate a psihi-
cului uman. Una dintre problemele predilecte ale Iui Jung este
mitul. Psihanalistul elaboreaza teoria arhetipurilor, conform careia
incongtientul constituie un depozit al reprezentarilor colective.
Acestea au caracter simbolic si numeroase corespondente cu ima-
ginile mitice. O idee cu totul noua este aceea a constantei struc-
turilor mitice. Jung stabileste existenta a doud straturi in incon-
stient: “Trebuie s deosebim un Inconstient individual si un Incon-
stient non-individual sau supraindividual. Il desemnam pe cel din
urma si cu numele de Inconstient colectiv, tocmai pentru ca este
detasat de Inconstientul individual si dobandeste un caracter cu
totul general”.

Potrivit viziunii sale, existd in inconstientul colectiv straturi
profunde “in care dormiteazd imagini ancestrale, apartinand uma-
nitatii intregi”.

In studiul Tipuri psihologice, publicat in 1921, el defineste
inconstientul colectiv drept continut mitologic: “Putem astfel sa
deosebim un inconstient personal care cuprinde toate achizitiile
existentei personale, deci tot ceea ce a fost uitat sau refulat, pre-
cum si perceptii, ganduri §i sentimente subliminale. Aldturi de
aceste continuturi personale inconstiente existd altele care provin
nu din achizitii personale, ci din posibilitatea transmisa ereditar a
functionarii psihice in genere, anume din structura cerebrala mos-
tenitd. Acestea sunt conexiuni mitologice, motive si imagini care
pot apérea oricand si oriunde, dincolo de orice migratie sau tra-
ditie istorica. Denumesc aceste continuturi inconstient colectiv”
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(C. G. Jung, Tipuri psihologice, Editura Humanitas, Bucuresti, 1997,
p. 486).

Teza despre arhetipuri considera cd imaginile primordiale
colective din incongtient au caracter simbolic si prezintd concor-
dantd cu motivele mitice. Dupa Jung, miturile ar fi reprezentérile
simbolice ale strafundurilor inconstientului colectiv. In imaginile
mitologice vede corelatii psihice care in totalitate decurg din acti-
vitatea incongtientd. Aceste imagini ar fi aparut prin condensarea
unor procese asemanatoare. Spre deosebire de simpla imagine pri-
mordiala, cea cu valoare mitica este mereu activa si reinnoita per-
manent, avand rolul fie de a revela trairi sufletesti, fie de a conferi
acestora formularea adecvata. Din acest punct de vedere — adauga
psihanalistul — “ea este expresia psihicd a unei situatii anatomo-
fiziologice determinate” (/bidem, p. 478). Prin urmare, imaginea
primordiala, universala, ar raspunde influentelor exterioare cons-
tante, dobandind “caracterul unei legi naturale”. Jung nu admite
ca “orice mit ar putea fi redus la naturd”, deoarece In imaginile
mitice nu existd numai o influentd a conditiilor exterioare, ci §i
determinari interioare ale vietii spirituale, o colaborare autonoma
a psihicului. Imaginea primordiala reprezinta “solul matricial” al
ideii si atribuie semnificatie perceptiilor senzoriale si celor ale
spiritului, simtirii care e contopitd cu inconstientul. Astfel, mitu-
rile apar ca expresii simbolice care, de cele mai multe ori, se re-
duc la experientele visurilor, ale subconstientului. Mitul este co-
borat in alegorie si acest fapt se justificd prin aceea ca Jung, la fel
ca si Freud, a Incercat sa descopere adancile semnificatii pe care
miturile le ascund, insa folosindu-se de elemente de psihanaliza.
Teoria lui Jung despre mituri ca expresii ale inconstientului cole-
ctiv, deci in afara acceptiunii literar-estetice, a deschis orizonturi
noi in cercetarea acestei problematici.
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Résumé: Le travail refléte les aspects mytho-symboliques présents dans
les publicités de Jeep Grand Cherokee, illustrant les stratégies persuasives de
construction iconique et textuelle du message publicitaire, tout en faisant appel
aux influences de certaines idées, des mentalités et des mythes modernes au role
symbolique dans la promotion de certains produits commerciaux.

Mots clé: Publicité, mythe, symbole, persuasion, marketing, discours, texte,
iconicité, sémiotique.

“Publicitatea oferd o poeticd a materiei prelucrate
(Daniela Roventa-Frumusani)

Reclamele, ca forme de discurs adresate unui public divers,
trebuie sa indeplineasca anumite criterii pentru a fi eficiente: in
primul rand sa atragd atentia, sarcind nu tocmai usoard, intr-un
univers social si cultural invadat de publicitate. In al doilea rand,
ele trebuie sa motiveze in sensul crearii dorintei de cumparare in
rindul publicului, pentru ca scopul final al publicitatii este unul
comercial. Reclama “vinde” intotdeauna ceva fara a se rezuma
strict doar la o activitate comerciala. Beneficiarii reclamei pot fi
uneori institutii i organizatii de diverse tipuri (guvernamentale,
religioase etc.) care promoveaza norme si idei, incearca sa schimbe
mentalitati sau isi cauta adepti.

Reclamele sunt caracterizate de complexitatea factorilor con-
stitutivi prin interactiunea mai multor coduri si principii la care se
face apel pentru crearea unei instante discursive coerente. Mesajul
publicitar nu ar putea fi corect decodificat fara apelul la un an-
samblu de cunostinte §i experiente anterioare pe care publicul se
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presupune cé il are deja format ca rezultat al participarii la viata
sociala si culturala, al traditiilor, miturilor si mentalitatilor specifice.

Reclama la automobilul de teren Jeep Grand Cherokee (su-
plimentul 300 cei mai bogati romdni al revistei Capital, nr. 2/
2003) apeleaza la un element din natura pe care il integreaza, prin
extrapolare, intr-un spatiu urban ca element component al stra-
tegiei de atragere a atentiei. Este vorba de o cascadd cu o cadere
de apa impunatoare, ce marcheaza in plan vertical imaginea si
ocupd un spatiu mai mare in raport cu reprezentirile iconice ale
celorlalte elemente constitutive ale cadrului.

FENTRU CA DRUMUL SPRE PRIMUL MILI0N
E FRESARAT CLU HARTOAPE.

HLY IN A

e

e R P R B e
e

T e A BT B e ST T
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Cascada este 1n acelasi timp o reprezentare simbolica a fortei
si a naturii sdlbatice, trimitere la functionalitatea acestui tip de
magsind de teren. Sub aspect obiectual, instanta de discurs publi-
citar Tmbind 1n mod fericit imaginea si textul, respectand astfel
principiul complementaritatii acestora in directia realizarii semni-
ficatiilor iconotextuale. Se remarca, de asemenea, suprematia ima-
ginii in raport cu mesajul lingvistic si se poate discuta, chiar, des-
pre o tendintd generald a publicitatii contemporane cétre exploa-
tarea ilustratiilor, dat fiind impactul sporit pe care il au efectele
vizuale ale prezentarilor tipografice In comparatie cu textul scris.

Mesajul lingvistic este format dintr-un slogan plasat in partea
superioara a imaginii, un text publicitar amplasat diametral opus,
in partea de jos a reclamei, si logo-ul marcii, situat in coltul din
dreapta-jos si insotit de precizarea exclusivista “ONLY in A”
(Jeep). Logo-ul, in general, indeplineste sarcina transmiterii iden-
tititii de marca a produsului. Sloganul “PENTRU CA DRUMUL
SPRE PRIMUL MILION E PRESARAT CU HARTOAPE” in-
citd si trezeste curiozitatea publicului prin prezentarea sub forma
unei subordonate cauzale careia ii lipseste tocmai secventa princi-
pald. Avem de-a face, de fapt, cu o inversare a prezentarii si pozi-
tiondrii logice si spatiale a celor doua segmente, astfel respectan-
du-se principiul surprizei, al atragerii persuasiv-manipulative a at-
entiei receptorilor.

Evaluarea textului publicitar ca structura semiotica determina
incadrarea acestei reclame in categoria mesajelor de aparitie, con-
form categoriilor propuse de G. Péninou. Prezentarea “Noul Jeep
Grand Cherokee” indeplineste functia referentiald aldturi de re-
prezentarea iconicd a masinii, 0 versiune superioara calitativ. Sub
aspect tehnic, este prezentat elementul central de noutate pe care
modelul 1l aduce: “un sistem de control al tractiunii imbatabil:
Quadra — Drive”. Utilizarea formelor accentuate si neaccentuate
ale pronumelui de persoana a II a singular realizeaza functia im-
plicativa (G. Péninou) si individualizeaza receptorii, cu toate ca
reclamele se adreseaza in general unui public larg sau unor gru-
puri specifice selecte, alcatuite, in mod evident, din mai multi me-
mbri. In situatia de fatd, printr-un astfel de discurs personalizat,
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fiecare cititor se va simti extrem de important pentru compania
producdtoare. Adresarea directd materializatd prin forme verbale
de imperativ incitd la actiune §i imprima dinamism textului.

Analizdnd in continuare constituirea axei paradigmatice a
textului publicitar, ies la iveald elementele constitutive ale pla-
nului atributiv-calificativ alcétuite din conotatiile euforizante si
valorizatoare ale unor unitati lexicale precum: imbatabil, lux, li-
muzind, extindere, investitie, capital strain, milion, fezabilitate.
Tot la nivelul optiunilor lexicale ar trebui mentionate conotatiile
puternice transmise de antonimia a doua serii de termeni ce deli-
miteaza simbolic spatiul rural (natura), si spatiul urban: “drum”,
“hartoape”, “‘gropi”, “noroaie”, “bolovani” in opozitie cu “extin-
dere”, “investitii cu capital strain”, “planuri de fezabilitate”, “luxul
de limuzina americana”, “acte, plpti, transferuri”. (Voi reveni in sec-
tiunea dedicatd analizei mesajului iconic pentru a semnala exis-
tenta unei opozitii identice exprimate prin semnificanti iconici).

Referinta comparativa, orgolios-intimistd, din finalul textului
este lipsitd de termenul de comparatie: “Tu ai lucruri mai impor-
tante de facut” — (decat ceilalti de langa tine, nediferentiati prin
nimic) —, acesta fiind intuit de receptori. Pe de altd parte, dimen-
siunea ludica a discursului reiese din utilizarea jocului de cuvinte
“Iti ia de pe cap gropi, noroaie, bolovani...”. In continuare, am
putea considera exprimarea “Daca-ti place, ne ocupam noi de ac-
te, plati, transferuri” drept o mostra de intertextualitate prin tri-
miterea la sloganul occidental, imprumutat cu mult succes si la
noi: “Clientul nostru, stapanul nostru”. Receptorului 1i este ga-
rantatd si respectatd libertatea de alegere si 1 se conferd, sublimi-
nal, un statut de superioritate. “Noi”, adica reprezentantii firmei
de distributie, se plaseaza vadit intentionat pe o pozitie de inferio-
ritate, pregatiti sd se ocupe de detalii “nesemnificative”. Pretul
destul de mare al acestui automobil este “mascat” prin includerea
lui intr-o enumerare a unor avantaje pe care le aduce achizitiona-
rea produsului. In plus, numeralul ordinal “primul”, care apare in
cuprinsul sloganului, trimite la ideea de continuare a unui “sir de
milioane” pe care fericitul posesor al unui Jeep Grand Cherokee
le va castiga cu usurinta...
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O mentiune speciala trebuie sd acordam elementelor de pa-
ralimbaj, precum folosirea literelor mari in redarea sloganului si
logo-ului si a celor mici in cadrul textului publicitar din partea
inferioara a imaginii; in plus, pozitionarea textelor scrise creeaza
sugestia de ierarhie in planul importantei acordate. Din perspec-
tiva codului cromatic folosit, se remarca tonurile reci (nuante de
albastru, apoi nuante de gri, alb si negru) ce asociaza marcii con-
ceptul de masculinitate.

Apelul la anumite mentalitati, mituri moderne perpetuate si
atitudini specifice spatiului roménesc precum si momentului de
dezvoltare economica respectd un alt principiu al publicitatii de
calitate: fascinatia pentru tot ce tine de civilizatia americana, sim-
bolul succesului pe toate planurile, dorinta de imbogétire cat mai
rapida si ascensiune sociala, predominanta dupa iesirea din comu-
nism, visul de a deveni un om de afaceri prosper, atragerea de ca-
pital strain — iatd doar cateva din elementele constitutive ale ima-
ginii propuse receptorului de catre producator. Mesajul unitar tra-
nsmis prin convergenta semnificatiilor continute de text si ima-
gine, deopotrivd, pozitiveaza si propune cititorului o imagine cu
care acesta va dori sd se identifice. “De fapt, prin deplasarea me-
sajului publicitar de la rational-informativ la sugestie si afect, pro-
dusul este din ce in ce mai putin cumpdrat pentru utilitatea sa
obiectiva, cat pentru simbolurile care 1i sunt asociate, simboluri ce
permit o identificare euforizanta” (D. Roventa-Frumusani, 2005:163).

Imaginea denotata include in prim-plan reprezentarea iconica
a masinii de teren care corespunde aspectului functional al re-
clamei. Plasarea Jeep-ului Grand Cherokee intr-un cadru select al-
catuit din cladiri impozante ce au un stil arhitectonic clasic si ele-
gant sustine veridic pretentia de excelentd pe care produsul o ri-
dica. Lumina naturala difuza, luminile aprinse la intrarea in cla-
diri si sporadic la ferestre, iluminatul stradal inca in functiune,
farurile aprinse ale masinii aflate in migcare, precum si pavajul ud
si foarte curat sugereaza un inceput de zi.

In planul imaginii conotate (R. Barthes), referinta temporald
poate fi asociatd cu ideea de inceput de drum. Rafinamentul deco-
rului trimite la standardul de viatd ridicat si la statutul social al
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celor ce-si permit sa locuiasca intr-o asemenea zona. Regdsim, de
asemenea, opozitia rural (naturd, spatiu deschis) — urban la nive-
lul seriei copaci verzi — tufisuri — cascada, in opozitie cu cladiri de
locuinte moderne si elegante, iluminat stradal etc. Mesajul este ca
aceastd superba masina de teren cu tractiune integrald, Jeep Grand
Cherokee, nu adreseaza doar aventurierilor si tubitorilor de risc si
provocare, pentru ca ea devine simbolul sau, mai degraba, sansa
unei existente de succes.

G. Péninou (1972) a propus cateva modele de strategie publi-
citard, devenite celebre in aria studiilor semio-retorice europene.
Reclama analizata in lucrarea noastra corespunde modelului sal-
varii: sloganul are menirea de a prezenta cititorului o problema
reald sau ipoteticd. Dupa stabilirea / identificarea problemei, rec-
lama sugereaza ca numai produsul acela poate si o rezolve. Cea
mai mare parte a textului publicitar prezintd tocmai avantajele achizi-
tiondrii produsului.

Un loc importat in cadrul crearii unor instante discursive pu-
blicitare eficiente 1l are adecvarea naturii produsului si reclamei
sale la canalul ales de transmitere a mesajului. In acest sens, op-
tiunea producitorilor pentru o revistd cu specific financiar, mai
exact, pentru un top al oamenilor bogati, nici ca putea sa fie mai
inspirata.

Mesajele publicitare sunt investite, In mod inconstient, de ca-
tre consumatorii-receptori, cu puteri mito-simbolice incontestabile.
Ceea ce ramane, totusi, din drepturile firesti ale publicului recep-
tor este sa extragd din instanta discursiv-publicitard mesajul pe
care il prefera si apoi sa aleagd in mod constient si deliberat.
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1. Introducere

A vorbi despre realitatea sociald contemporana in termenii
metaforici de ,,societate-retea” este una dintre tendintele actuale
din sociologia comunicarii. Totusi, oricat de actuald pare o astfel
de constructie terminologicd, trebuie sd precizdm ca aparitia ei
dateaza inca din 1930 (Scott, 2000, 7). Cu toate acestea, conceptul
de retea reuseste sd se impuna 1n sociologie in jurul anilor 60
cand Tmpreund cu grupul de cercetdtori de la Manchester, Rad-
cliffe-Brown isi focalizeaza atentia pe rolurile si formele legétu-
rilor dintre oameni pentru a Intelege structura sociald. El a obser-
vat cd, desi formele particulare ale vietii sociale se afla intr-o di-
namicd continud, forma structurald, configuratia spatiald a cone-
xiunilor sociale ramén relativ statice. Diferentierile dintre forma
si continut au insemnat un progres in configurarea a ceea ce
numim astdzi teoria retelelor.

Plecand de la aceastd perspectiva, Siegfried Nadel considera,
in 1957, ca descrierea unei structuri sociale poate imbraca o for-
ma matematica universala. Punand in centrul analizelor sale con-
ceptul de rol, antropologul britanic a propus un model teoretic 1n
care considera ca perspectiva retelelor sociale ofera oportunitatea
de a descrie un sistem social in termenii unei structuri ierarhice de
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roluri interdependente. Aceastd perspectiva a facut posibila depa-
sirea unei probleme majore cu care comunitatea stiintificd din
acea vreme se confrunta. Era vorba de dificultatile conceptuale de
a defini, identifica si separa o societate de un grup social sau de a
le distinge pe acestea de alte entitdti similare (Cavanaugh, 2007,
27-28). Perspectiva lui Nadel de reducere a socialului la o retea a
insemnat eliminarea problemelor care apareau in selectarea unei
unitati de analiza. Reteaua are avantajul cd permite ca natura si li-
mitele entitatilor sociale studiate sa fie descoperite prin investi-
gatia empirica si nu formulate aprioric.

Plecand de la viziunea lui Nadel asupra retelelor sociale ca
metodd universald de descoperire a socialului, Clive Mitchell un
alt reprezentant al Scolii de la Manchester, a descris retelele so-
ciale In termenii ,,ordinii personale”. Prin aceasta din urma au-
torul englez denumea legaturile pe care le avea un ,,individ” cu
»altii” si legaturile pe care acesti ,,altii” le aveau la randul lor.
Aceastd noud perspectivd a insemnat mai mult decdt o simpla
enuntare a teoriei matematice propusd de Nadel. ,Retelele lui
Mitchel erau unele in care rudele, prietenii si vecinii insemnau un
tot, o suma de relatii care nu se puteau reduce la partile sale
constituente” (Cavanaugh, 2007, 31). Pentru a intelege modul de
operare al retelelor, Mitchel a propus concepte precum ,recipro-
citate”, ,.intensitate”, ,,durabilitate” pentru a identifica obligatiile,
puterea si intervalul temporal specific legaturilor dintre indivizi.
Practica a aratat ca teoria lui Mitchel, dar si cea a grupului de la
Manchester a vizat doar analiza legaturilor interpersonale, lasand
deoparte alte contacte de tip economic, social si politic. Prin ace-
asta nivelul ei de actiune ramane la nivel local (particular) si face
imposibila aplicarea ei la o scard universala.

Metafora grupului de la Manchester a fost valorificatd cu mai
mult succes In cercetdrile sociale americane. Mark Granovetter
(1974) a studiat modul in care indivizii 1si formeaza si utilizeaza
»retelele sociale” atunci cand se afla in cautarea unui loc de
munca. Rezultatele au aratat ca cele mai importante surse de in-
formare asupra oportunitatilor de pe piata muncii provin nu de la
familie si de la prieteni apropiati, ci de la cunostinte, colegi sau
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persoane fatd de care nu existd In mod necesar legaturi de ordin
afectiv. Concluziile i-au permis autorului american sa formuleze
teza ,,legaturilor puternice” si a ,,legaturilor slabe”. Conform aces-
teia, ,,legaturile puternice” au un rol important in relationarea in-
dividului si in integrarea lui sociald, dar sunt inutile In gestionarea
si mai ales imbogatirea informatiei, pentru ca aceasta din urma
este saturatd si limitata la nivelul grupului de prieteni (experien-
tele asemanatoare 1i determind pe membri sd posede acelasi nivel
de cunostinte). Pentru a cauta un loc de munca, individul este
obligat sa caute dincolo de grup, iar aceasta Inseamna asocierea
cu alte persoane, pentru a face posibild existenta ,legaturilor
slabe”, sporadice si unice, si implicit sa acceadd la informatii in-
accesibile grupului sau de prieteni.

Alison Cavanaugh (2007) identificd patru aspecte pe care
modelul lui Granovetter le preia de la grupul Manchester. in pri-
mul rand este vorba de focalizarea asupra puterii legaturilor din
retea. Diferenta este datd de existenta, In modelul american, a
»legaturilor slabe”, fapt care nu se afla printre caracteristicile
,ordinii personale” promovate de Mitchell. In timp ce , retelele
americane” se activeazd si dezactiveazd 1n functie de nevoile
individului, avand ca principal atribut dictonul durkheimian ,,aici
si acum”, ,retelele de la Manchester” trebuie sa reziste in timp,
devenind in acest fel imobile. Cel de-al doilea aspect se refera la
modelul comunicational. ,,Legaturile slabe” sunt de natura sa faci-
liteze comunicarea si nu sd o obstructioneze. Este motivul pentru
care scoala americana a atribuit structurii sociale a retelei un rol
mai degraba arhitectural, ea devenind o cale prin care individul se
realizeaza. In modelul englez accentul a cizut pe intelegerea mo-
dului in care retelele sociale opereaza cu structura actiunii sociale.
Este o diferentd majord de abordare in care in prima accentul este
pus pe individ, iar In cea de-a doua pe retea. Al treilea element are
in vedere baza comunicationald a retelelor. Respingand diferenta
dintre retele interpersonale si retele organizationale propusa de
modelul britanic, Granovetter si ulterior discipolii sai au permis
analizei sociale a retelelor sa depaseascd rolul limitat pe care il
dobandise in Marea Britanie. In cele din urma, modelul comuni-
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cational a indepartat cateva dintre dilemele ridicate de concepte
precum ,reciprocitate” si ,,durabilitate” ale unei retele, utilizdnd o
singurd variabila: ,,puterea legaturilor”.

Modelul american a permis o simplificare a conceptului de
retea sociald, dar si o raspandire a metodei de analiza si a facut
trecerea de la reteaua particulara la cea universala.

2. Noile medii si societatea-retea: perspective contemporane

Perspectivele contemporane de catalogare a realitatii sociale
ca societate retea se focalizeaza pe nivelul macro sau global. Pen-
tru a ilustra acest fapt voi face o scurtd incursiune in universul
teoretic al teoriilor legate de ,.retelele sociale” elaborate de Ma-
nuel Castells, Michael Hardt & Antonio Negri si Jan van Dijk.

2.1. Manuel Castells

In lucrarea End of Millenium, sociologul spaniol apreciazi ci
originea societatii retea decurge din suprapunerea, intre sfarsitul
anilor ’60 si mijlocul anilor *70, a trei procese independente: re-
volutia tehnologiei informatiei, criza economica a capitalismului
si a statului §i aparitia miscarilor sociale feministe si ecologiste.
Interactiunea celor trei procese si reactiile pe care le-au provocat
au determinat aparitia unei noi structuri sociale dominante, socie-
tatea-retea, a unei noi economii, economia informationala, globala
si a unei noi culturi, cultura virtualitatii reale. ”Logica promovata
de aceasta societate, de aceasta cultura si de aceastd economie au
condus actiunile sociale si institutiile existente spre o lume a in-
terdependentei generalizate” (2000a: 367). In acest fel, ,pentru
societatea contemporand, reteaua a devenit o formd comuna care
tinde sd defineascd modul in care intelegem lumea si modul in
care actionam” (Hardt & Negri, 2004: 142).

Perspectiva evocata anterior ar putea induce, in ecuatia inte-
legerii socialului, supozitia noutatii absolute a conceptului de
retea. Castells (2000d: 15) mentioneaza insa ca retelele sunt for-
me vechi de organizare sociald. Noutatea pe care o aduce, de fapt,
contemporaneitatea este cea a tipului de retea. Este era ,Infor-
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mation Age” si prin urmare vorbim de retele de informatii sus-
tinute de noile tehnologii informationale. Saltul de la reteaua tra-
ditionala la reteaua informationala a eliminat handicapul legat de
gestionarea deficitara a complexitatii generate frecvent de mari-
mea retelei. In versiunea societatii noastre, reteaua este un set de
noduri interconectate, o forma de organizare care are o flexibi-
litate si adaptabilitate innascute, puncte critice pentru a supra-
vietui si prospera intr-un mediu cu schimbari rapide (Castells,
2000c). Este motivul pentru care, in toate domeniile economice si
sociale, retelele prolifereaza. Trebuie insd sd precizdm ca toate
acestea sunt posibile pentru ca proprietatile retelei informationale
sunt augmentate de internet, mediu care devine esential in pro-
cesul de constituire a acestei forme organizationale superioare
pentru actiunea umana.

Cum actioneaza insa reteaua? ,,Prin definitie, o retea nu are
centru. Ea lucreazd intr-o logica binard de includere/excludere.
Tot ceea ce este 1n retea este folositor si necesar pentru existenta
retelei. Ceea ce nu este 1n retea, nu exista din perspectiva retelei,
si astfel trebuie sa fie ignorat (daca nu este relevant pentru sco-
purile retelei) sau eliminat (dacd este in competitie cu scopurile
retelei sau influenteazi performanta)” (Castells, 2000b, 15). In
felul acesta, capacitatea de regenerare a retelei este remarcabila.
Spre exemplu, dacd un nod inceteaza sa mai fie util retelei el este
eliminat, iar reteaua se rearanjeaza singuri. In tot acest joc exista
unele noduri care pot fi mai importante decat altele, dar toate au
nevoie unele de altele atata timp cat apartin aceleiasi retele. Ca
forme sociale, retelele sunt neutre din punct de vedere valoric. Ele
proceseaza scopurile pentru care sunt programate sé performeze.
Dar cine le programeazd? Cine decide regulile? Actorii sociali.
Astfel, existd o lupta sociala pentru a stabili obiectivele retelei.
Dar odata ce reteaua a fost programata ea isi impune logica tutu-
ror membrilor ei. Actorii vor trebui s joace strategiile n interi-
orul regulilor din retea. Pentru a stabili teluri diferite pentru retea,
actorii vor trebui sa infrunte reteaua din afara si in fapt sd o
distruga, construind o retea alternativa in jurul valorilor alter-
native.
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Transformarile remarcate de Manuel Castells in noua socie-
tate impun asadar o noua realitate, cu o structurd sociala multidi-
mensionala (2000d, 694- 695).

— In primul rand, vorbim de o noud paradigma tehnologicd.
Noile tehnologii informationale permit formarea unor noi forme
de organizare si interactiune sociald de-a lungul retelelor de co-
municare electronice. La fel ca si revolutia industriald care nu a
putut fi separatd de generarea si distribuirea de energie electrica,
asa si revolutia tehnologiei informatiei este o componenta puter-
nica a schimbadrii sociale. Chiar si 1n situatia in care noile tehno-
logii 1n informatie nu ar avea statutul de factori cauzali, ele au de-
venit indispensabile in derularea unui numar Insemnat de procese
curente implicate Tn schimbarea sociala, precum nasterea unor noi
forme de productie si management, a modului in care aleg sd co-
munice noile media sau a formelor de manifestare a culturii si
economiei globale.

— A doua dimensiune a schimbarii sociale este globalizarea,
inteleasa ca fiind capacitatea tehnologica, organizationald si insti-
tutionald a unor componente centrale dintr-un sistem dat de a
lucra ca o unitate la nivel planetar in timp real.

— A treia dimensiune este datd de inchiderea manifestarilor
culturale dominante intr-un Aypertext interactiv care devine ca-
drul comun de referinta pentru procesarea simbolicd a tuturor sur-
selor si mesajelor. Acest hypertext constituie scheletul unei noi
culturi, cultura virtualitatii reale, in care virtualitatea devine o
componenta fundamentald pentru mediul nostru simbolic, care in-
soteste permanent experientele noastre de fiinte comunicative.

Noua societate este asadar facutd din retele, iar avantajul
unei astfel de constructii sociale este flexibilitatea si adaptabili-
tatea, caracteristici esentiale Tn managementul unei lumi atat de
volatila si mutabild precum ea in care traim.

2.2. Michael Hardt & Antonio Negri

La fel ca si in cazul lui Castells, pentru Hardt si Negri re-
teaua este forma dominantd a puterii in societatea modernd si este

68



Constantin Florin Domunco — Originile sociale ale noilor media: societatea-retea

rezultatul reconfigurarii relatiilor de munca din capitalismul post-
industrial. O data cu aceasta, similitudinile existente intre aceste
teorii se opresc. In timp ce pentru Castells reteaua este monoli-
tica, excluziva si orientata spre obiective sprijinind relatiile de pu-
tere existente, pentru Hardt si Negri retelele sunt plurale, inclu-
zive si intotdeauna contestate. ,,Retelele Castells” se comporta ca
actori de sine statatori, in timp ce ,retelele Hardt si Negri” permit
actiuni disparate fiecareia dintre partile lor componente. Pentru
Hardt si Negri retelele nu trec peste intentiile actorilor, desi aces-
tea construiesc spatiile de semnificatie, intelesurile si ratiunile
care stau la baza formularii intentiilor lor. In timp ce reteaua lui
Castells este metaforic mai aproape de institutii cu agentii interna-
tionale (ONU, NATO, UE) care actioneazd ca instante emble-
matice, retelele Hardt si Negri sunt mai indreptate spre comporta-
mentul individual. Astfel, in timp ce Castells intelege efectele re-
telelor ca fiind produse de un sistem hegemonic, Hardt si Negri le
vad ,,ca modalitate de celebrare si apoteoza a diferentei si poli-
foniei” (Cavanaugh, 2007).

Hardt si Negri pornesc de la observatia céd reteaua este o
noud forma de putere in societatea modernd. Implicatiile acesteia
sunt deosebit de profunde la nivelul conflictelor nationale si de
securitate internd. Daca in erele anterioare ambitia celor care con-
duceau era sd creeze, sd mentind si sd-si extinda interesele, pu-
terea lumii moderne este caracterizatd printr-o dinamica diferita.
(Hardt & Negri, 2000). In timp ce in trecut structura guvernantei
se forma in jurul ideii de natiune cu granite solide si pozitii
defensive fata de inamici virtuali, astdzi natiunile se confrunta cu
un tip de inamic cu totul nou, refeaua (Hardt & Negri, 2004). In
acord cu Castells si alti teoreticieni ai societdtii retea, Hardt si
Negri observa cad globalizarea a condus la diminuarea suverani-
tatii statului natiune. Astazi, natiunea are mai putina putere pentru
a controla fluxurile de bunuri, oameni, servicii i informatii in in-
teriorul si in afara granitelor. Asa cum a observat si Castells, pu-
terea in interiorul §i intre natiuni este abstractizatd in institutiile
supranationale (EU, ONU, G8).
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Hardt si Negri argumenteaza ca, in timp ce declinul suvera-
nitatii nationale este irefutabil, aceasta nu inseamna un declin al
suveranitatii insdsi. Noile organisme supranationale sunt unite
intr-o logica comuna si aceasta logica este cea a imperiului. Im-
periul poate fi conceput ca o republica universald, o retea de pu-
teri si contra-puteri structurate Intr-o arhitecturd nemarginitd si
incluziva. Logica imperiului este logica capitalului, o logicd in
care vorbim de incluziune universala in asa fel incat toate formele
sociale si materiale sa poata fi incluse in el. Logica capitalului
este 0 expansiune constantd si o miscare continud spre exterior
pentru ca el, capitalul, nu poate rimane acelasi, el trebuie sa se
miste constant. Prin aceasta, cand isi extinde suveranitatea sa, no-
ua constructie sociald nu anexeaza sau distruge alte puteri. Ea le
pune fatd in fatd si n acelasi timp se deschide spre ele incluzan-
du-le in retea. Este mecanismul prin care reteaua se construieste
plecand de la ideea de consens. (Hardt & Negri, 2000, 166).

Modalitatea de operare a imperiului printr-o forma de deschi-
dere spre diferenta, diferentda care este apoi recuperatd in interi-
orul imperiului, anexata si Incorporatd in interesele sale face ca,
sub imperiu, puterea legitimata sa nu aiba ,,fatad”, si nu aiba ,,in-
terior”, sd nu aiba ,,centru”. In astfel de situatii, problema cu care
se confruntd natiunea atunci cand este fatd in fatd cu o retea (in-
amic) este aceea ca metodele de contracarare a acesteia sunt inefi-
ciente. Instinctual natiunea va Incerca sa se axeze pe identificarea
liderilor insurgentei pentru ca apoi sa urmeze neutralizarea, asasi-
narea, inlocuirea si discreditarca acestora. Problema este ca,
atunci cand amenintarea vine de la o retea, nu existd nici un cap
pentru a fi decapitat si astfel statul trebuie sd modifice strategia de
actiune luptand sa distrugd mediul care a facut posibild existenta
retelei (Hardt & Negri, 2004, 58-62).

Modelul retelelor conturat de Hardt si Negri este diferit de
cele de dinainte. Pentru cei doi autori retelele sunt forme orga-
nizationale in sensul mai vechi al termenului. Putem sd Incepem
sd vorbim de o retea acolo unde nu existd o relatie centrald de
putere: ,,0 caracteristicd esentiald a formei distribuite de retea este
ca ea nu are centru... Puterea sa nu poate fi inteleasd ca venind
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dintr-o sursa centrald sau chiar din mai multe surse, ci mai de-
grabd ca fiind distribuitd variabil inegal si nedefinit (Hardt &
Negri, 2004, 54-55). Organizarea retelei este bazatd pe comuni-
carea dintre partile care o compun. Comunicarea biologica cla-
sicd, adica de la cap la corp este desueta. Inteligenta conducatoare
a retelei nu este localizatd in unul sau mai multe dintre nodurile
sale, inteligenta sa rezida in legaturile sale. Varietatea si multitu-
dinea care caracterizeaza retelele Hardt si Negri se bazeazad pe
cooperarea ,,poporului” si pe legaturile sale. Miza retelei este
aceea ca membrii nu trebuie sd devina aceeasi sau sd renunte la
creativitatea lor pentru a coopera sau comunica unul cu celalalt.
Ei raman diferiti in termeni de rasd, sex, sexualitate si contribuie
prin aceasta la sporirea puterii retelei.

2.3. Jan van Dijk

Autorul olandez defineste societatea-retea ca o forma de so-
cietate care 1si organizeaza din ce in ce mai mult relatiile prin in-
termediul retelelor media. Rolul acestora din urma ar fi acela de
complementaritate a retelelor sociale de comunicare de tipul ,,fata
in fata”. In opinia lui Van Dijk, retelele sociale si media tind si
devind cel mai comun mod de organizare si cea mai importanta
structurd a societatii moderne, fard insa a atinge ,,performanta” de
a deveni ,,substanta Tnsdsi a societatii” asa cum ,,exagereaza” Cas-
tells. Societatea Incd constd in indivizi, grupuri si organizatii.
Chiar dacd aceste entitati stabilesc relatii interne si externe,
relatiile lor nu sunt egale cu societatea.

Tranzitia de la societatea de masa la societatea-retea este un
indiciu pentru Jan van Dijk ca societatea moderna este pe cale sa
devina o societate retea. O structurd retea conecteaza toate nive-
lurile societatii numite uzual micro, mezo si macro sau sferele pu-
blice cu cele private. Un bun exemplu este dat de internet unde,
interpersonalul organizationalul si comunicarea de masd vin Tm-
preund. Utilizand acest mediu aducem intreaga lume in casa noastra
sau la locurile noastre de munca.
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Structura-retea este o structurd duald. Aceasta rezulta dintr-o
o serie de opozitii de genul: centralizare si descentralizare, control
central si control local, unitate si fragmentare, socializare si indi-
vidualizare. A vedea ca aceste forme opuse formeaza un intreg...
inseamna de fapt a vedea una dintre primele caracteristici speci-
fice structurii retea. Retelele se conecteaza si se deconecteaza. Ele
au centre, noduri si relatii intre ele. In aceste puncte gisim fiinte
umane care participa si decid diferit si care ocupa un loc central
sau marginal, sunt incluse sau excluse.

3. Concluzii

Structurile-retea sunt definibile si permisibile. Ele ofera ale-
geri In interiorul unor limite particulare. Acesta este motivul pen-
tru care dualitatea descentralizarii si centralizarii, a controlului
local si autonomiei locale, permit deopotrivd mai multd si mai
putind libertate in utilizarea retelelor si de asemenea mai multe si
mai putine alegeri in orice fel de legaturi economice, sociale sau
politice.

Viitorul ,,retelei van Dijk” std, dupa cum afirma autorul olan-
dez, In raspunsul la Intrebarile: ,,Dacd noile media au implicatii
revolutionare pentru societate, transformd ele societatea doar
gradual sau nu au nici un efect?”, ,,Va fi societatea-retea Intru to-
tul un tip diferit de societate?” In lucrarea The Network Society,
Jan van Dijk este de parere ca schimbarile vor fi evolutive mai
degraba decat revolutionare §i cad societatea-retea nu va fi intru
totul un alt tip de diferit de societate.
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Limbajul artei si cuvintele — o perspectiva
epistemologica si comunicationala
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Abstract: Artistic language as compared to the verbal one is a way of uni-
versal communication which translates into a sensitive form a spiritual content.
Communication through art does not assume an agreement with respect to the
cognitive content revealed by a sentence; it takes place at the sensitivity level
not the conceptual one. Art cannot be understood starting from the verbal lan-
guage because it neglects the aesthetic dimension, which is the work's of art par-
ticularity. Art is a mean of sensing things that language is not able to.

Key-words: artistic language, communication, conceptual language, aes-
thetic dimension.

Cu toate ca limbajul verbal este principalul mijloc de comu-
nicare, intrebuintarea curentd a cuvantului corespunzind unui
schimb de informatii, de mesaje, el nu este comunicarea insasi.
Datorita insuficientei lor ontologice, cuvintele sunt mijloace de
comunicare imperfecta, caci ,,adesea ele disimuleaza in loc sa ma-
nifeste si opun omului un fel de ecran. Orice om se simte necu-
noscut si neinteles si doreste un alt mijloc de inteligibilitate pen-
tru inflexiunile mai subtile ale sufletului. Nevoia de a vorbi, spu-
ne Plotin, este sanctiunea unei decdderi care a privat creatura de
perfectiunea sa originard” (Gusdorf, G., 1963, p. 73).

A vorbi ITnseamna, de multe ori, a renunta la sine, la origina-
litate, la propria personalitate, pentru a te confunda cu altii. Filo-
sofia lui Kierkegaard sau cea a lui Jaspers ne arata ca limbajul
traduce doar exterioritatea fiintelor, fiind incapabil de a exprima
intimitatea. Cuvantul sufera de o insuficientd congenitala, el nu
ofera un acces direct la adevarul personal, ci consacra recursul la
un mijloc de expresie acolo unde, deseori, contactul ar trebui sa
fie imediat, de la suflet la suflet. De multe ori, comunicarea intre
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oameni depaseste limitele cuvintelor rostite sau este in opozitie cu
ele. Aceste aspecte explica preocuparea pentru tema comunicarii
indirecte, subiect preferat al filosofiei, artei sau misticii.

Neincrezatori in ideea ca adevarul, condensat sub forma de
discurs, este un atribut intrinsec al cuvantului, unii ganditori in-
cearcd sa justifice experienta inexprimabilului, de care se loveste
adesea dorinta de expresie a scriitorilor. ,,Cuvintele ne oferd pun-
cte de sprijin pentru a realiza ceea ce noi suntem. Dar ultimele
noastre cuvinte nu sunt numai cuvinte; cuvintele supreme care
sigileazd o comunicare, consimtamintele ultime ale dragostei si
ale adevarului, presupun o limba ce permite accesul la sine si, de
la sine, la altii* (Gusdorf, G., 1963, p. §83).

Pornind de la raportul dintre limbaj si gandire, unii cerce-
tatori au incercat sa demonstreze existenta unei gandiri fard cu-
vinte, ce joacd un rol central in functia mentala. Concluzia la care
au ajuns a fost aceea cd, alaturi de cuvantul gandit, exista o activi-
tate nonverbald, care, de asemenea, este gandita. ,,Problema nu
este de a recunoaste cad existd o activitate mentala non-verbala
care este abstractd, complexa, productiva si importanta, ci de a sti
daca non-verbalul are o functie cognitiva“ (Schlanger, J., 1986, p.
96).

Faptul ca exista zone intregi de activitate abstractd care nu
sunt verbale, cum ar fi muzica sau pictura, este evident O ple-
doarie pentru recunoasterea si acceptarea gandirii plastice si a
limbajului plastic, ca modalitati de cunoastere si de comunicare la
fel de importante ca si gandirea discursiva si limbajul verbal, o
intalnim la sociologul si istoricul de artd Pierre Francastel. Por-
nind de la rezultatele cercetdrilor din domeniul etnologiei, care au
aratat cd cea mai mare parte a civilizatiilor au fost intemeiate pe o
culturd a vazului si auzului, Francastel afirma ca omul este fau-
ritor de simboluri §i de semne. Cunoscator al naturii si al istoriei
artei, Francastel apara autonomia limbajului plastic, considerand
ca neintelegerile care exista intre intelectuali, cauzate de aceasta
problema, sunt rezultatul faptului ca ,,cei care se ocupa cu scrisul
nu citesc semnele care nu sunt verbale, In timp ce acei care cre-
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eaza figurarea ideilor sunt incapabili de a-si apara cauza lor pe
planul discutiei verbale” (Francastel, P., 1972, p. 206).

Arta, precizeaza Francastel, ca modalitate de exprimare, este
unul dintre limbajele umane. ,,Ceea ce exprima limbajul vizual si
imagistic este inteligibil, dar intraductibil integral prin limbajul
conceptual.” (Francastel, P., 1976, p. 16)., Limbajele artistice — fi-
gurativ, plastic, arhitectural, decorativ etc. — sunt ireductibile la
structura si la schemele de gandire verbale. Exista o gandire plas-
tica alaturi de alte forme de gandire si un limbaj figurativ care are
propriile sale legi. Arta nu ne spune, in alt mod, ceva ce putem
cunoaste pe alte cdi, ci ne comunica ceva nou, ce numai prin ea se
poate transmite.

Exista o mare diferentd intre descifrarea unui tablou si lec-
tura unui text, ne avertizeaza Francastel. Ca sa fie inteles, un ta-
blou nu trebuie sa fie comentat, ci privit. Mare parte dintre inter-
pretarile facute de criticii de artd sau de oamenii de litere sunt
inadecvate, tocmai din acest motiv. Modul in care putem sesiza
un obiect figurativ este foarte diferit de cel in care poate fi inteles
un mesaj lingvistic. Dupa ce a fost auzit, mesajul verbal dispare;
insd obiectul figurativ ramane in fata ochilor. Opera de arta este
un lucru cu o existentd distincta, cdci ordinea compusa in cazul ei
este realizati nu doar in plan spiritual, ci si in plan material. in
fata unei opere de artd ,,spectatorul se gadseste mai aproape de
matematicad. El studiaza ca si acesta un obiect fabricat din ele-
mente izolate prin abstractii ale realului [...]. In fata operei de
arta, activitatea este problematica si interpretativd, existd semne
care scapa; in fata lantului vorbit, activitatea este analitica, critica
si se exercitd numai asupra sensului si nu asupra formelor.”
(Francastel, P., 1976, p.175).

Ireductibilitatea dintre spus si vazut, precum si raporturile
limbajului cu vizibilul 1-au preocupat si pe Michel Foucault. El
denuntd imprecizia unor termeni utilizati curent in estetica, pre-
cum ,,pictorul”, ,,personajele”, ,,modelele”, ,,imaginea”, si consi-
derd ca acest limbaj este inadecvat vizibilului. Dar aceasta nepo-
trivire, crede Foucault, nu trebuie sa blocheze raportul infinit din-
tre limbaj si vizibil. Nu este vorba despre incapacitatea cuvintelor
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de a cuprinde fiinta ascunsa a vizibilului, ci de faptul ca pictura si
limbajul verbal sunt ireductibile unul la celélalt. Iatd de ce sunt
zadarnice ,,straduintele de a spune ce se vede, cici ce se vede nu-
si are niciodatd locul in ce se spune si la fel de zadarnice sunt si
stradaniile de a reda, prin imagini, metafore, comparatii, ceea ce
suntem pe cale de a spune, caci locul unde ele stralucesc nu este
cel pe care il etaleaza ochii, ci acela diferit de succesiunile sin-
taxei (Foucault, M., 1996, p. 50).

In Arheologia cunoasterii, Foucault considerd ci metoda sa
poate fi utila nu numai in domeniul formatiunilor discursive, ci si
in domeniul artei. Cand analizam un tablou, suntem capabili sa
refacem ,,discursul tainic” al pictorului. Trebuie ,,sa vrem sa rega-
sim murmurul intentiilor sale transcrise, pana la urma, nu in cu-
vinte, ci sub forma de linii, suprafete si culori, putem incerca, asa-
dar, sd degajam aceasta filosofie implicitd consideratd a forma vi-
ziunea lui asupra lumii” (Foucault, M., 1999, p. 238).

Ganditorii care pun accent pe dimensiunea non-verbald si,
deci, non-conceptuald a gandirii cunoscatoare se situeaza pe po-
zitii diferite. Dacd se iau in considerare operatiile gandirii, non-
verbalul este totdeauna articulat. Rudolf Arnheim sustinea ca
exista o ,,gandire vizuala“ care aratd ca perceptia este prin ea In-
sasi cognitiva, zamislind imagini si forme, simboluri §i abstractii.
Mediul vizual umple toate functiile intelectuale atribuite mediului
verbal care, departe de a fi indispensabil gandirii, nu are decat un
rol auxiliar. Toatd aceastd perspectivd degajeazd ideea unei ab-
stractii non-discursive, fard concepte. Astfel, dacd se sustine ca
non-verbalul este articulat, apare problema abstractiei, iar daca se
sustine ca non-verbalul in gandire nu poate fi formulat in con-
cepte, apare problema intuitiei. Filosofia lui Bergson ilustreaza
relevant aceastd perspectiva. Conceptul intuitiei la H. Bergson are
un sens antiintelectualist; intuitia fiind o cunoastere nemijlocita a
esentei realitatii, o cunoastere dinamicad opusa celei conceptuale,
care este statica si face o separatie intre cel ce cunoaste si ceea ce
este (de) cunoscut. Comunicarea unei intuitii este dificila, iar lim-
bajul verbal ca mijloc de comunicare se dovedeste a fi inadecvat
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si insuficient. Esentialul unei intuitii teoretice este infra-verbal si
se sdraceste si se deformeaza exprimandu-se.

E. Cassirer, considerand drept specifica omului si esentiala
lui capacitatea de a produce simboluri, defineste arta ca un limbaj
simbolic, in sensul ca ea este o interpretare a realitétii nu prin con-
cepte, ci prin intuitii. Orice forma artisticd sfarseste prin a trans-
fera realitatea intr-o situatie spatio-temporald simbolica. Pentru ca
arta are o semnificatie, ea trebuie sa fie, in acest sens, un limbaj.

Pe alte coordonate si B. Croce gandea In mod asemanator,
ideea centrala a gandirii sale fiind aceea ca arta ca infuitie se iden-
tifica cu expresia si, in ultima analiza, cu limbajul. Arta este in-
tuitie lirica si purd, iar intuitia este expresie. Intuitia purd este, in
mod esential, lirism, deoarece ,,neproducand concepte, nu poate
sd reprezinte decat vointa in diferitele ei manifestari, adicd nu po-
ate sd reprezinte decat stari sufletesti. Starile sufletesti sunt pasiu-
nea, sentimentul, personalitatea, care se intalnesc in toate artele si
le determind caracterul liric. Acolo unde acest caracter lipseste,
lipseste arta, tocmai pentru cé lipseste intuitia purd, si, In schimb,
avem acea consideratie filosofica, istorici sau stiintifica. In ace-
asta din urma, pasiunea nu mai e nemijlocit reprezentatd, ci me-
diata sau, pentru a vorbi exact, nu mai e reprezentata, ci gandita”
(Croce, B., 1996, pp. 35-36).

Intuitia este expresie, dar nu putem avea o intuitie veritabila
fara sentiment. Pentru ca este insotitd de un sentiment, orice intu-
itie este liricd, dar asta nu Inseamna ca ea exprima viata sentimen-
tala a artistului. Arta este expresie, dar nu expresia realitatii, ci a
idealitatii, este expresia visului artistului si nu visul insusi. In-
tuitia este independenta de concept, dar ea nu se reduce la percep-
tie, senzatie, asociatie mnemonicd, amintire congtientd. Orice in-
tuitie adevaratd este expresie. Activitatea intuitiva ,,intuieste In
masura in care exprimad” (Croce, B., 1922, p. 82).

Expresiile pot fi verbale sau non-verbale: picturale, muzi-
cale, poetice, oratorice etc. Expresie inseamna ,,forma”, determi-
nare sensibila a individualului, opusa universalitatii sau abstrac-
tiei logice. Nu exista intuitie care sd nu fie exprimata in cuvinte,
in culori, in sunete. O viatd interioard neexprimatd nu poate
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exista. ,,Sau avem intuitii care se exprima in imagini, sau gandiri
care se formuleaza in concepte, sau, in sfarsit, volitiuni care se
traduc 1n acte. La rigoare, putem spune ca nu exista decat expresii
(imagini ori concepte) sau comportamente si acte’’ (Morpurgo-
Tagliabue, 1976, p.114). Identitatea dintre intuitie si expresie este
explicata de Croce prin identitatea dintre artd si cunoasterea in-
tuitivd. El nu este antiintelectualist ca Bergson; intuitia nu se afla
la antipodul intelectului, ci ,,ea este, intr-adevar, activitatea fun-
damentald a spiritului, dar ea nu produce o inchidere a acestuia in
formele personale, nu interzice accesul la comunicare, ci, din co-
ntra, il deschide catre universul multicolor al valorilor si al cul-
turii” (Boboc, Al., 1980, p. 92).

Croce sustine ca estetica si lingvistica sunt acelasi lucru.
Pentru ca lingvistica sa fie o stiinta, diferita de estetica, ea ar tre-
bui sd nu aiba ca obiect expresia, care este fapt esteticul, ci ,,ar tre-
bui sd nege cad limbajul este expresie” (Croce, B., 1977, p. 211).
Problema deosebirii dintre faptul estetic si cel intelectual s-a infa-
tisat in lingvistica drept o problema ,,a raporturilor dintre gra-
matica si logica” (Croce, B., 1977, p. 213). Daca aceastd pro-
blema a fost rezolvatd in maniere ce sustineau ori legatura indiso-
lubila dintre logica si gramatica sau, dimpotriva, separabilitatea
lor, Croce o rezolva altfel: ,,Pe cand forma logica e indisolubila de
cea gramaticald (estetica), aceasta poate fi separatd de cealaltd”
(Croce, B., 1977, p. 213). Gramatica dd nastere prejudecitii ca
realitatea limbajului consta in cuvinte izolate si care se pot com-
bina, si ,,nu In vorbirea vie, In organismele expresive, indivizibile
din punct de vedere rational” (Croce, B., 1977, p. 219).

Croce 1i acuza pe formalisti ca se fixeazd In mod abstract
asupra formei si cd neglijeaza aspectul liric, transfigurarea conti-
nutului. Dar ceea ce are Croce in comun cu formalistii este tocmai
reducerea esteticii la lingvisticd. Insa distinctia pe care o face
Croce intre limbajul intuitiv si cel logic nu contine exact aceeasi
antitezd dintre limbajul figurativ si cel logic la formalisti (K.
Fiedler). Formalistii puneau accent pe lectura sintetica si stilistica
a viziunii estetice, fapt pe care Croce 1-a considerat ca un artificiu
intelectualist. Limbajul este o intuitie spontand, pe cand regulile
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sunt ,,abstractii a posteriori, forme moarte, scoase dintr-un orga-
nism viu” (G. Morpurgo-Tagliabue, 1976, p.120). Croce nu ad-
mite diviziunea estetica dintre diversele limbaje artistice (figu-
rativ, literar, muzical), intuitia estetica fiind mereu una si aceeasi.

Activitatea mentald non-verbald este fundamentald si mul-
tipla. Putem avea o abstractie non-verbala §i o intuitie non-ver-
bala, dar nu putem avea o conceptie decat verbala. Cunoasterea,
ca activitate intelectuald si ca Intreprindere globald a gandirii, este
direct legatd de limbaj. Ramane dificil insd de aratat cum non-
verbalul este In mod direct cognitiv; aceasta nu numai fiindca
mijloacele reflexiei sunt verbale, ci i pentru cd mizele cunoasterii
sunt semantice.

O discutie veritabila asupra naturii verbale sau non-verbale a
gandirii necesitd o analiza atat a limbajului in toatd amplitudinea,
profunzimea si importanta sa, cat si a naturii discursive si/sau non-
discursive a cunoasterii. Limbajul ofera standardizarea si rigoarea
necesard unei argumentari rationale, dar si o cale de acces catre
acel dincolo de limbaj. In cunoasterea nediscursiva, existenta ele-
mentelor discursive si a argumentdrii conceptuale, mijlocitd de
acestea, ,,nu sunt decat indicii ale unui esec inregistrat in directia
cunoasterii autentice* (Iliescu, A.P., 1989, p. 85). Adevarul in cu-
noasterea nediscursiva nu se gaseste in sfera limbajului, ci in cea

.....
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Abstract: Telling apart hard-fact reporting from story-telling news is one
of the major postulations of journalism meant to discriminate between actuality
and narrative. Most of the times, the newsperson’s profession of faith requires
truth-value and corroboration of testimonies. The narrative paradigm blurs the gap
between entertainment and chronicle, representation and reality while, at once,
builds up the social establishment of reality.

Key-words: Representation and reality, objectivity and narrative closure,
hard-facts and opinions, information and narration.

In termeni elementari, naratiunea poate fi definiti ca ma-
niera specific umand de a privi existenta ca pe o succesiune de
evenimente. Stiri, tratate de istorie, discurs juridic, jurnal intim,
filme, benzi desenate, dans, toate au in comun, in doze diferite,
naratiunea. Acest mod de a tine seama de experienta cotidiana
este atit de raspandit incat pare cd este o consecintd naturala a
realitatii insesi. Insd lucrurile nu sunt atat de simple, cici, asa cum
sesizeaza Umberto Eco, ,,Viata e cu sigurantd mai asemanatoare
cu Ulysses decat cu Cei trei muschetari si, cu toate acestea, noi
suntem inclinati s-o citim ca si cum ar fi o poveste de Dumas (...)
Tendinta noastrd e de a Intelege ce anume se petrece in termenii a
ceea ce Barthes numea un «texte lisiblex.”!

Aici ne propunem sa aborddm narativitatea stirilor din mass-
media prin prisma relatilor problematice dintre realitate si repre-
zentare, factualitate si fictiune, fapt si opinie, obiectivitate si in-
chidere a sensului.

! Eco, Umberto, Sase plimbdri prin pddurea narativd, Pontica, Constanta,
1997, pp.154-155.
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Distinctia dintre stire ca informatie $i stire ca naratiune este
una dintre premisele fundamentale, de necontestat, ale jurnalis-
mului, care pretinde profesionistilor sa distingd intre fapte si po-
veste. Indemnul ,,doar fapte!” a devenit de la inceputul secolului
trecut emblema jurnalismului obiectiv §i onorabil. Dar istoria
divortului dintre paradigma rationalistd si cea narativa este mult
mai veche decat atat.

Specialisti din aria stiintelor umane si sociale au explorat in
dese randuri rolul povestirii in discursul uman. John Louis Lu-
caites si Celeste Michelle Condit® pun cresterea interesului pentru
naratiune pe seama credintei ca aceasta reprezintd un instrument
universal al constiintei umane, un metacod, care permite transmi-
terea trans-culturald a mesajelor despre realitatea sociala.

Walter Fisher constata existenta in gandirea umana a doua
paradigme concurente, una rationalistd si una narativd, fiecare
dintre ele interpretand lumea in termenii adevarului si, respectiv,
ai povestii:

,La inceput a fost lumea, sau mai bine-zis logosul. lar
la inceput, logos insemna poveste, gandire, ratiune, dis-
curs. Astfel, toate formele expresiei §i comunicarii umane
—de la cele epice la cele arhitecturale — provin din aceasta
sfera. Cel putin aceasta a fost situatia pand la Platon si
Aristotel. Ca rezultat al gandirii lor, logos si mythos care
fusesera conjuncte, s-au disociat; logos a fost transformat
dintr-un termen generic Intr-unul specific, aplicabil doar
discursului filosofic (mai tarziu tehnic); discursurile po-
etic si retoric au fost coborate la un statut inferior adeva-
rului, cunoasterii si realitatii; poeticii i s-a dat spre stapa-
nire mythos-ul; retorica e un taram in care logos si my-
thos convietuiesc intr-o dubioasa ambiguitate.” (t.n.)’

2 John Louis Lucaites & Celeste Michelle Condit, ,,Re-constructing nar-
rative theory: a functional perspective”, in Journal of Communications, Autumn,
1985.

3 Walter Fisher, ,,The narrative paradigm: In the beginning”, in Journal of
Communications, Autumn, 1985, p. 74.

83



Petru loan Marian-Arnat — Paradigma narativa in jurnalism...

Revizitind originile schismei dintre mythos si logos, Walter
Fisher i considera pe Platon si Aristotel ca fiind initiatorii pro-
cesului de rationalizare a sensurilor originare ale acestor con-
cepte. Ei sunt doar primii dintr-un lung sir de filosofi care au feti-
sizat intelectul i au privit cu superioritate orice alta forma de ex-
presie umana.

Contributia lui Platon la transformarea logos-ului consta, po-
trivit autorului, 1n ,,tehnologizarea” si ,birocratizarea” lui, in tr-
ansformarea sa intr-un termen propriu doar discursului filosofic.
Descalificarea mythos-ului si coborarea sa la nivelul fictiunii, al
fanteziei pure, stabilesc superioritatea rationala a discursului filo-
sofic si tehnic asupra retoricii si poeticii. Efectul imediat a fost
nasterea unei rase nobile de experti In Adevar si Realitate, in des-
cendenta carora se plaseaza si jurnalismul serios.

Aristotel, desi recunoaste validitatea diferitelor forme de
comunicare umand, reabilitind artele ca forme de cunoastere,
intdreste ideea ca unele forme de discurs sunt superioare altora in
masura in care pot conduce in proportii diferite si cu mijloace
diferite la adevar.

Solutia de factura umanista spre care inclind Walter Fisher
este recuperarea vechii conceptii a logos-ului ca model al comuni-
carii care reunesc istoria i retorica, ratiunea §i imaginatia. Au-
torul e convins ca, in mod funciar, ,,0amenii sunt povestitori” iar
rationalitatea lor nu are de pierdut din considerarea lor ca fiinte
narative, pentru cd oamenii au obiceiul constant de a proba fide-
litatea narativa a povestilor, comparandu-le cu cele pe care ei le
cunosc ca fiind validate de practica, lumea nefiind pentru ei decat
,.un set de povesti care trebuie alese™

In acelasi curent de idei, Gurevitch si Barkin’ cred ci nara-
tiunile sunt un mijloc de a intelege lumea sociald, iar Davis and

* Idem, p. 75.

5 Apud Richard Vincent, Bryan Crow, Dennis Davis, ,,When technology
fails: The drama of Airline Crashes in network television news”, in Social Mea-
ning of News: A text reader, Sage Publications, Thousand Oaks, London, New
Delhi, 1997, p. 351.
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Robinson® sunt convinsi cd oamenii sunt povestitori si se poate
stabili o relatie directd Intre abilitatea acestora de a interpreta lu-
mea §i stapanirea diferitelor naratiuni despre lume si despre sine.

Ernest G. Borman’ este de parere cd fanteziile continute de
cele mai multe dintre naratiunile publice furnizeaza membrilor
unui grup o bazad pentru comunicare §i pentru constiinta de grup.
Teoria ,,convergentei simbolice” pe care el o inaugureaza incearca
sd explice relatia cauzald existentd Intre o bazad simbolica si sen-
timentul apartenentei la un grup si furnizeaza ipoteze pentru ex-
plicarea formulelor narative stereotipe ale stirilor si a predispozi-
tiei grupului catre anumite tipuri de scenarii §i forme dramatice.

Paradigma narativa concureaza cu paradigma factuald a lu-
mii rationale, disputandu-si de pe pozitii conceptuale diferite ace-
lasi repertoriu terminologic:

»leoreticienii lumii rationale vad o lume obiectiva pe
care vorbitorii o pot reflecta Tn comunicarea lor si a carei
logica poate fi testatd si evaluati. Impotriva acestei pers-
pective dominante in studiile contemporane ale comuni-
carii, se dezvolta paradigma narativa. Cei care scriu des-
pre paradigma narativa si cea rationala utilizeaza adesea
aceiasi termeni cu sensuri diferite: mit, poveste, fantezie.
Din perspectiva paradigmei rationaliste, fantezia este ce-
va ireal si fals. Teoria convergentei simbolice afirma ca
oamenii sunt povestitori sociali care impart fantezii, care
construiesc o constiinta de grup si care genereaza realita-
tea sociald.” (t. n.)®

Alti doi cercetatori, Lance Bennett si Murray Edelman, por-
nesc de la ipoteza marxistd ca stirile politice deghizeaza in rela-
tari, cel mai adesea stereotipe, ideologia conservatoare a elitelor.
Ei afirmd ca naratiunile influenteaza viziunea oamenilor despre
realitate, despre ei insisi si despre ceilalti, selectand i impunand
valorile importante ale grupului. Construirea sociald a realitatii,

8 Idem, p. 351.

7 Ernest G. Borman, ,»Symbolic convergence theory: a communication for-
mulation”, in Journal of Communications, Autumn, 1985.

8 Idem, p.136.
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prin diseminarea unor scheme narative si prin selectarea detaliilor
documentare ca fapte care autentifica povestea, pune in discutie
natura obiectivitatii stirilor iar prezumtia ca stirile sunt relatari
obiective ale unor fapte brute garanteazd infailibilitatea acestor
constructii cu pretentie de adevar:

»Povestile de viatd zilnice care incarneaza adevarul
elitei sociale par obiective deoarece sunt confirmate de
selectia detaliilor documentare. Informatiile care nu se
potrivesc in tiparul simbolic pot fi ignorate, negate ori ra-
tionalizate. Cand un grup conducéitor promoveaza idealu-
rile sale 1n detrimentul evaludrii actiunilor luate in numele
acestor idealuri, spunerea povestilor familiare devine o
evadare fantezist-confortabila din calea contradictiilor ne-
plicute ale experientei reale.” (t. n.)’

Stirile politice simplifica, printr-un proces de ,,inchidere na-
rativd”, ambiguitatea si incertitudinea evenimentelor contestabile
ale realitdtii, construind povestile In termenii cauzalitatii ideolo-
gice. Naratiunile politice, in tentativa de a impune explicatiile si
semnificatiile privilegiate, fraudeaza logica, rasturnand cauze si
efecte, ori alterand succesiunea temporala. Astfel, selectarea deta-
liilor relevante, descrierea fragmentara a intrigii, sau rezumarea,
explicarea trecutului din perspectiva prezentului, fac ca adevaru-
rile unui grup social sa devina premise pentru povestirea cotidia-
nului.

Acest proces de epurare a realitatii imprima naratiunilor tra-
saturi formale si de continut care privilegiaza structuri canonice §i
adevaruri sociale fundamentale care nu pot fi negate.

Desi nu impartasesc o teorie comuna, autorii mentionati mai
sus pornesc de la aceeasi ipoteza, aceea ca naratiunea este nu doar
esentiald comunicarii prin materializarea si localizarea in formule
inteligibile a discursului, dar si inevitabild. Ei mai sunt uniti si de
convingerea ca povestile au puterea de a participa la constructia
sociala a realitatii.

? Idem, p.158.
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Opiniile critice sunt extrem de polarizate in privinta func-
tiilor naratiunii in relatarea jurnalistica: argumentele pentru distin-
ctia clard intre informatie si naratiune, ca specii complet distincte,
intrd in disputd cu cele care pretind ca naratiunea este principiul
structural de baza al jurnalismului. Unii teoreticieni afirma ca na-
ratiunea este o maniera, dar nu singura, de organizare a faptelor
intr-un text. E firesc ca si profesionistii ingisi sa incline spre ace-
easi parere, credibilitatea lor depinzand 1n parte de capacitatea de
a demonstra diferenta dintre informatia factuala si relatarea ba-
zatd pe opinii.

In acest studiu sustinem exact pozitia contrara, si anume ci
nu exista argumente suficient de puternice pentru a valida ace-
asta distinctie, ca teritoriul jurisdictional al jurnalismului nu este
doar realitatea, adevarul, ci si naratiunea, povestea, si ca nara-
tiunea jurnalisticd nu reprezintd ci participa la configurarea rea-
litatii.

Trasarea granitelor naratiunilor fictionale ne-ar permite sa
distingem intre textele de presa si alte tipuri de naratiune, sau sa
intelegem ce specii de texte nu sunt literatura si daca putem vorbi
de trasaturi intrinseci care garanteaza factualitatea sau fictiona-
litatea.

Dacé este sd aplicam in sens strict tematic conceptul de fic-
tionalitate Tn cazul naratiunilor jurnalistice, jurnalismul iese din
discutie datoritd angajamentului pe care si l-a luat fata de reflec-
tarea fidela a realitdtii. Categoriile fictiunii si nonfictiunii par teri-
torii complet cartografiate, neproblematice, a caror rationalizare
este posibild prin intermediul simtului comun. Cu toate acestea,
intre autentic si fictional au loc nenumarate transgresiuni in am-
bele sensuri. Jurnalismul tabloid pune la indoiala, prin formele sa-
le, linia prin care in mod conventional separam faptele de fictiune,
informatia de spectacol, iar unele piese jurnalistice sunt apreciate
ca obiecte estetice datoritd tocmai calitatilor lor formale.

In studiul The Politics and Poetics of Journalistic Narrative,
Phyllis Frus investigheaza textualitatea discursurilor, argumen-
tand ca distinctia dintre jurnalism si fictiune nu este naturala, ci
este construitd social. Analizand cazurile particulare ale unor te-
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xte care traverseaza granitele dintre genurile factuale si fictionale
si care exploateaza tensiunea dintre referentialitate si literalitate
(literaturd non-fictionald, nonfictiuni luate drept fictiune, forme
ale noului jurnalism, docudrama etc.), Phyllis Frus separa literari-
tatea de definitiile sale estetice, aratand ca intelegerea conventio-
nala a categoriilor fictionale si non-fictionale influenteazd com-
portamentul de lecturd al cititorului fatd de text.

Totodata, Phyllis Frus analizeaza i maniera in care unii au-
tori au relativizat baza distinctiei dintre real si inventat.

Inceputurile jurnalismului ar sta sub semnul confuziei intre
nonfictiune si literaturd. Valorile binecunoscute astazi ale profe-
siei nu fuseserd inca fixate si textele aparute in periodice nu dife-
reau prea mult de ce se tiparea ca literaturd, de multe ori jurna-
listii fiind ei 1nsisi scriitori de fictiune:

,Jurnalismul a fost conceput in mod traditional mai
degraba ca un gen literar decat ca o specie tehnicd spe-
cializatd. Modificarea statutului jurnalismului de sub-
specie a literaturii si trecerea la o maniera obiectiva de re-
latare au insemnat o pierdere a independentei pentru re-
porter; el nu mai putea fi un pledant liber i un critic so-
cial. De la a scrie ceea ce cititorii trebuie sa cunoasca, ce-
ea ce este 0 perspectiva subiectivd, jurnalistii au avansat
inspre o pozitie de complicitate cu statu-quo-ul. Jurnalis-
mul obiectiv admite rar rolul sau in formarea mediului
nostru social; in schimb, el sustine conventiile invizibili-
tatii si ale caracterului natural al evenimentului.”"

Autoarea sustine ca realismul literaturii americane, de la Twain
la Hemingway, este o consecinta directd a experientei acestor au-
tori ca jurnaligti. Strategiile omisiunii, indirectiei i moderatiei,
minimalismul auctorial sunt imprumutate din discursul nonfictional
al jurnalismului.

Conceptul profesional de ,,obiectivitate” prin care jurnalis-
mul se autolegitimeaza este confruntat de Phyllis Frus cu notiunea

10 Frys, Phyllis, The Politics and Poetics of Journalistic Narrative: The Ti-
mely and the Timeless, Cambridge University Press, 1994, p. xviii.
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de ,reflexivitate”, pentru a demonstra cum realul este consecinta
stirilor si pentru a descalifica ideea curenta potrivit céreia ,,faptele
vorbesc de la sine”.

O principala linie argumentativa a cartii are in atentie cazul
Noului Jurnalism §i al romanelor nonfictionale. Acestea apartin
unui gen hibrid numit si ,,jurnalism literar” sau , literaturd a fap-
telor”, aflat la intersectia realitatii cu fictiunea. Posedand tehnici
imprumutate din literatura, el poarta marcile discursive ale stilului
auctorial subiectiv. Noul Jurnalism este important pentru ca aduce
in discutie relatia dintre discurs si realitate si face evidente im-
plicatiile ideologice ale realismului.

Phyllis Frus analizeaza situatia ambigud a pseudo-evenimen-
telor si a relatarilor politice partizane, rezultat al complicitatii pre-
sei cu sursele sale. Acest orizont indeterminat, situat intre realitate
si fictiune, este populat de simulacre §i evenimente media recreate
ori reciclate si specii metisate ca ,,docudramele”, care viciaza pr-
incipiul relatarii obiective:

»otirile de seard ale postului CBS au fost acuzate de
publicarea unor scene de razboi din Afganistan reconsti-
tuite si a unor fotografii trucate care reprezentau cormo-
rani acoperiti de petrol care s-ar fi scurs In urma sabota-
jelor irakiene ale conductelor de pe coasta sauditd. Sun-
tem inundati cu ,,docudrame”, dramatizari televizate ale
evenimentelor recente, o forma care, potrivit New York
Times, ,,uzurpa” autenticitatea documentarului si tradeaza
idealul obiectivitatii printr-o abordare unilaterald. Multe
dintre tehnicile Noului Jurnalism au fost asimilate discret
de formele canonice ale jurnalismului.”'' (t.n.)

Asemenea fenomene fac discutabild verosimilitatea intam-
plarii raportate ca stire si fac iluzorie pretentia de a distinge net
intre autentic si fictional. Phyllis Frus mediteaza pe marginea
legaturilor dintre experienta noastrd subiectiva si observatia obi-
ectiva a realitatii, dintre limbaj si realitate, dintre texte si eveni-
mente:

" Frus, Phyllis, op. cit., p.4.
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»Asa cum spunea Roland Barthes, naratiunea istorica
afirma cd ,,asta s-a intdmplat”, dar intelesul este posibil
doar daca cineva face aceastd afirmatie. (...) Ce domeniu
are prioritate: textele sau evenimentele lumii? (...) Lim-
bajul este responsabil de sentimentul ca viata este un in-
treg organizat ca un text coerent care are un inceput, un
mijloc si un sfarsit?”'? (t. n.)

Aceasta carte contracareaza tendinta criticii literare, pe de o
parte, si a criticilor media, pe de alta parte, de a reduce caracterul
problematic al naratiunilor la statutul lor fictional sau factual.
Desi nu creeaza o noua realitate, toate naratiunile ar poseda pute-
rea intelectuala si politicd de a face afirmatii despre lume care
restructureaza cadrul nostru de interpretare a experientei.

Studiul Fictiune si dictiune al poeticianului francez Gérard
Genette examineaza motivele care ar face ca povestirea factuala
sd se comporte narativ diferit de povestirea fictionald in raport cu
evenimentele relatate, In cazurile in care acestea din urma ar fi so-
cotite reale sau plasmuite, fara insa a le identifica. Nimic din stru-
ctura povestirii factuale nu justificd vreo departajare intre poves-
tirea de fictiune si cea a unor evenimente reale.

Dupa ce In Actele de fictiune nuantase afirmatiile lui John
Searle legate de enunturile de fictiune narativa care ar fi ,niste
asertiuni prefacute” si ,,un act ilocutoriu nespecific” *, studiul lui
Gérard Genette 1si ia ca punct de pornire opinia trangantd a ace-
luiasi autor al actelor de limbaj, potrivit caruia ,,nu exista proprie-
tate textuald, sintacticd sau semanticd (prin urmare nici naratolo-
gicd) care sa permitd identificarea unui text ca opera de fictiune,
pentru ca povestirea de fictiune este pur si simplu o simulare a
povestirii factuale”'.

Gerard Genette testeaza cele doua teze comparand povestirea
factuala si cea de fictiune prin prisma criteriilor care tin de ordine,

12 Idem, p.5.

13 Genette, Gérard, Introducere in arhitext. Fictiune si dictiune, Editura
Univers, Bucuresti, 1994. p.119.

4 Idem, p.136.
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de viteza, de frecventa si de voce, pentru a identifica apropierile si
disonantele existente.

Diferente intre factual si fictional apar la nivelul modului si
mai ales al vocii. Modul, categorie genettiand care se refera la re-
gistrele discursive, este ,,un revelator al caracterului factual sau
fictional al unei povestiri, si deci un loc de divergentd naratolo-
gica intre cele doua tipuri.”"” In vreme ce povestirea factuala se li-
miteaza, de reguld, la focalizarea externa, la Inregistrarea neutra a
realitatii, cea inventatd este marcatd de indicii textuale ale fictio-
nalitatii sale: prezenta verbelor de gindire si de sentimente atri-
buite personajelor, monologul interior ori stilul indirect liber.
Aceste simptome sunt considerate efectul caracterului imaginar al
personajelor, a caror subiectivitate devine astfel transparentd si
analizabila. Tot atat de tipic fictional 1i pare lui Genette si com-
portamentul invers al naratiunii obiective, care se abtine de la
sondarea subiectivitatii personajelor, cici naratiunea factuald nu
isi interzice programatic explicatia psihologica.

Principalele deosebiri intre cele doua regimuri de narare pot
fi identificate daca, 1n incercarea de a se raspunde Intrebarii: ,.,cine
vorbeste?”, se analizeaza raporturile de nivel dintre autor, narator
si personaj. Identitatea dintre autor si narator defineste enunturile
de realitate, povestirea factuald, iar non-identitatea este un indiciu
al fictionalitatii. Aceste relatii sunt insa probe relative si indirecte,
care nu functioneaza intotdeauna, iar cea mai simpla dovada este
autofictiunea in care autorul este identic cu naratorul si perso-
najul, intocmai ca in autobiografie, dar destinul personajului este
fabricat.

Intre povestirea fictionald si cea factuald autorul constati
interactiuni §i alunecéri dintr-un regim in celdlalt. E cazul auto-
biografiilor fictive care isi autoreprima semnele de fictionalitate,
simuland perfect istoriografia, sau al fictionalizarii unor forme de
relatare factuald si obiectiva cum sunt reportajul si ancheta jurna-
listica, proces care caracterizeaza ,,New Journalism”-ul.

15 Idem, p.145.
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Nu toate marcile fictiunii sunt insd de naturd naratologica,
dimpotriva, cele mai multe sunt paratextuale, tematice, stilistice
sau de altd facturd (nume de personaje, formule generice de des-
chidere), iar indiciile de fictionalitate, si reciproc, de verosimili-
tate si factualitate, nu sunt niste constante imuabile si naturale ale
textelor, ci sunt expresia unor norme cu un caracter conventional,
variabil §i istoric.

In concluzie, Gérard Genette isi exprima rezerve serioase le-
gate de caracterul ermetic al distinctiei dintre fictionalitate si fac-
tualitate si de posibilitatea de a delimita cele doud campuri pe ba-
za trasaturilor de ordin naratologic:

,»Daca este sa privim cu atentie practicile reale, trebuie
sd admitem ca nu exista nici fictiune pura nici istorie intr-
atat de riguroasa incat sd se abtind de la orice «punere in
intrigd» si de la orice procedeu romanesc.”"®

Imprumutand categoriile din Discursul povestirii al lui Gé-
rard Genette si suprapunand analiza poeticd formald si analiza
economist-marxista sau ,,libidinala”, Jean-Frangois Lyotard'’ exa-
mineaza in contrapunct naratiunea fictionald si povestirea jurna-
listica.

Desi studiul lui Jean-Frangois Lyotard pare ca si-a propus sa
inventarieze trasaturile proprii discursului povestirii factuale, con-
cluziile sale merg in directia estomparii granitelor dintre fictiune
si realitate. Autorul analizeaza naratologic o declaratie de presa a
companiei Renault, aparuta in ziarul Le Monde, despre uciderea
unui militant maoist de catre un angajat in civil al uzinei din
Billancourt, urmarind relatia dintre referent i poveste, eveniment
si productia discursului, realitate si scenografia, montajul acesteia
in naratiune.

Banuiala exprimata in termeni marxisti de Lyotard este ca
mult clamata neutralitate si factualitate a relatarii de presa, cu al
lor ,,efect de anonimat, de scena vida, de corp social”'®, este o ilu-

1 Idem., p.158.

'7 Lyotard, Jean-Frangois, “Petite économie libidinale d’un dispositif nar-
ratif”, in Des dispositifs pulsionnels, Galilée, Paris, 1994, pp. 151-186.

18 yotard, Jean-Frangois, op. cit., p. 186.
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zie intretinutd de industria capitalistd generatoare de bunuri, ca
naratiunea jurnalisticd este un obiect cultural produs care, In mod
retrospectiv, modifica, produce la randul sau, realitatea pe care o
descrie, controland astfel afectele:

»Industria capitalistd nu produce doar obiecte indus-
triale, ci si culturale. (...) Povestitorul stie ca produce is-
toria In acelasi timp cu discursul sau. El nu pleaca de la
referent, ci il produce prin intermediul discursului sau.
Naratorul sau regizorul stie ca o punere in scend nu poate
functiona fara o punere concomitenta in afara scenei, care
este crearea realitatii. La fel procedeaza, prin rasturnare,
artistul, prin care obiectul pe care cititorul sau auditoriul
discursului il admite ca istorie care a provocat discursul,
este din contra, pentru el, cel care l-a povestit, istoria pe
care naratiunea sa o zamisleste. A numi un lucru insea-
mna a-1 crea.”" (t. n.)

Ca efect al acestui proces onomaturgic, evenimentul este ex-
tras din regimul referintei, al evidentei documentate, si implantat
pe terenul fertil, plin de posibilitati, al naratiunii. Ceea ce ofera
comunicatul de presa al conducerii Renault nu e diegeza, martu-
ria, materia prima a povestii, ci un discurs organizat diacronic du-
pa un set oarecare de operatiuni narative, o punere in scend, care
sterge tensiunea provocatd de incident si face imposibild reconsti-
tuirea adevarului istoric.

Asa cum o demonstreaza Jean-Frangois Lyotard pe parcursul
acestui studiu, modificarea contururilor referintei prin punerea in
intrigd a evenimentelor si construirea unui corp social care va fi
receptacolul, memoria acestui discurs se face, in principal, contro-
land foarte ferm raporturile dintre discurs si istorie, la nivelul or-
dinii, duratei, frecventei, modului, distantei, perspectivei si al vo-
cii, pentru a genera efectul de obiectivitate a relatarii in care ob-
iectul ei pare cd se intrupeaza singur.

Pentru a da doar un exemplu, coincidenta ordinii secventelor
istoriei §i discursului (desi aceastd corespondenta si identitate nu

19 Idem, pp.152-155.
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poate fi consideratd mai naturala decat oricare altd forma de dis-
punere a seriilor de secvente temporale) sterge urmele de activi-
tate narativd din text, invaluind in anonimat instanta produca-
toare.

O consecintd a acestei relatii de identitate este consecutia,
confuzia ntre temporalitate si cauzalitate. Stergerea marcilor na-
rative ale interventiilor vreunei instante in text si identitatea dintre
ordinea istoriei §i cea a discursului impun ca succesiunea tempo-
rald a faptelor sa pard nu numai logica dar si inevitabild, exerci-
tand o Inchidere a sensului si o tiranie asupra interpretarii:

»Daca instanta narativa este abolita, ea confisca lecto-
rului posibilitatea de a manevra segmentele seriei istoriei
si ale seriei discursului, de a le izola de segmentele vecine
si deci de a desface acest lant al sensului unde el pare
prins.”

Concluziile partiale pe care le putem trage sunt ca nu te poti
astepta sa reconstitui realitatea pe baza relatarilor de presa, ca
referinta textului s-a pierdut inevitabil prin montajul discursului si
ca obiectivitatea jurnalismului tine mai putin de validitatea si fi-
delitatea povestii fatd de o transcendenta tematica a textului si mai
mult de stilul naratiunii. Obiectivitatea In jurnalism, desi bunul
simt ne spune ci este exterioard §i independentd de forma nara-
tiunii, presupune un set de instrumente si procedee retorice, de
comportamente narative, implicate in compunerea povestii jurna-
listice.

Si din modul in care chiar jurnalistii 151 percep propria pro-
fesie se poate sesiza o falie care ii desparte pe cei care considera
ca miza jurnalismului este informatia de cei care vad jurnalismul
ca pe principala industrie producatoare de povesti.

Canonul prin care profesia de jurnalist se auto-legitimeaza
prezinta imaginea unor indivizi inarmati cu experienta si regulile
etice specifice profesiei, care lucreaza in organizatii media si rela-
teaza obiectiv despre evenimentele ce au loc in lume. Viziunea
traditionald despre forma relatérilor de presd e cea a unor dari de
seama exacte, vizand o tema bine conturata, concreta, intr-un lim-
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baj neechivoc, sprijinindu-se pe o voce la persoana a treia. Se pre-
supune ca o astfel de relatare este si adevarata.

Intr-un eseu rezultat din propria experientd de jurnalist, Ro-
bert Darnton®® dovedeste ca stirile serioase se narativizeaza si in-
curajeaza stereotipia apeland la o serie de categorii si scenarii pre-
stabilite atat pentru construirea formei, cat si pentru organizarea
continuturilor. Aceastd standardizare a productiei si textelor sti-
rilor imprima firesc si o lecturd conventionala.

Elisabeth Bird si Robert Dardeene®' constati ¢, in ciuda fap-
tului ca relatarile jurnalistice sunt cunoscute in mod traditional ca
povesti, care sunt naratiuni construite cultural, pe baza conven-
tiilor umane, multi jurnalisti continud s& gandeasca in termenii de
libertate a presei, obiectivitate, impartialitate, echilibru, reflectare,
reprezentare a realitatii. Jurnalistii presupun cd faptele pot fi le-
sne diferentiate de opinii §i trateaza legatura dintre stire i poveste
cu suspiciune.

Mostenire a unei traditii carteziene, inclinate cétre ordine, ac-
eastd viziune privilegiaza obiectivitatea si adevarul, pe care le
cauta 1n naturd, in lumea informatiei pure si a faptului nud, dar nu
va putea nicicand sa le atingd, pentru ca esenta lor e mai curand
abstractd, manifestare a spiritului, a umanului si culturalului, a-
vand prea putin de-a face cu natura si realitatea frusta.

In practici insi, scindati intre argumente de naturd eticd, ju-
ridicd si economicd, jurnalistii sunt obligati sa aleagd intre impe-
rativul obiectivitatii, al realitatii, si imperativul narativitatii. Ace-
asta sfasiere da nastere urmatorului paradox: cu cat jurnalistii sunt
mai obiectivi, cu atat devin mai ilizibili $i mai impopulari, cu cat
sunt mai apropiati de gustul popular si de formele narative tradi-
tionale, cu atat mai usor pot fi acuzati ca si-au tradat valorile pro-
fesiei. Decurgind din aceastd logicd, recunoasterea profesionala a
jurnalistului este invers proportionald cu numadrul cititorilor sai.

20 Robert Darnton, “Writing News and Telling stories”, Daedalus, Vol.
104, No. 2, Spring, The mit press, 1975, pp.175-194.

21'S. Elizabeth Bird, Robert W. Dardenne, ,,Mith, Chronicle and Story: Ex-
ploring the narrative qualities of news”, in Social Meaning of News: A text rea-
der, Sage Publications, Thousand Oaks, London, New Delhi, 1997, p. 333.
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Succesul comercial si recunoasterea profesionald par ca nu co-
nverg.

Exista unele suprapuneri, relatii subtile intre modelul infor-
mational si cel narativ al stirii, idealul jurnalistic al obiectivitatii
si conceptele de stiri ,,hard” si ,,soft”.

Bird si Dardeene® amintesc ipoteza comund a studiilor ame-
ricane despre stiri, devenitd aproape un adevar incontestabil, ace-
ea ca ar exista doua tipuri de stiri, numite diferit, de la caz la caz:
hard si soft, importante si interesante, stiri si povesti de interes
uman sau informatie si poveste.

Stirile ,,hard” trateaza evenimentele de cea mai mare impor-
tanta si actualitate, recrutdndu-si subiectele din zonele onorabile
ale politicului, economicului, relatiilor industriale. Ele ocupd o
pozitie privilegiata in paginile ziarului, apardnd in mod conven-
tional pe prima pagina si lor 1i se alocd spatiul cel mai generos.
Stirea hard reprezinta ideea ziarului despre ce are nevoie publicul
pentru a actiona ca cetateni bine educati. Stirile ,,soft”, pe de altd
parte, furnizeaza un unghi de interes uman unor subiecte pentru
care imediatetea nu mai este o cerintd indispensabila.

Bird si Dardeene resping aceastd organizare, propunand in
schimb tratarea unitara a stirilor ca naratiuni. Potrivit lor, jurnali-
smul de toate genurile este la fel de mult indatorat fatd de intdm-
plarile din viata reald cat si fatd de codurile si conventiile po-
vestirii:

»Desi stirile nu sunt fictiuni, sunt povesti despre re-
alitate, nu realitatea Insdsi. Din cauza statutului privilegiat
al realitatii si adevarului, puterea seducdtoare a naratiu-
nilor sale este semnificativa.” **

Ei identificd, pe langd functiile traditionale ale stirilor, de a
informa si de a explica, si o functie culturala, de perpetuare a va-
lorilor simbolice ale comunitatii. Considerarea stirilor ca naratiuni
cu functii ,,mitologice” de configurare a contururilor normative
ale societdtii modifica raporturile normale dintre reprezentare si

22'S. Elizabeth Bird, Robert W. Dardenne, op. cit., p. 334.
B Idem, p. 347.
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realitate. In povestile lor despre evenimente reale, jurnalistii ac-
tioneaza conform unor maniere prescrise cultural, fiind constransi
de o ,,gramatica culturala” care defineste regulile constructiei na-
rative, o idee care schimbd notiunea de transpunere ,,obiectivd” a
realitatii.

Helen Fulton® crede ca poate fi facuta o distinctie intre po-
vestile stirilor hard construite potrivit unui model informational
si cele ale stirilor soft construite ca naratiuni. Astfel, stirile soft
par sa fie mai clar structurate ca naratiuni, cu multe din trasaturile
narativelor fictionale. Indivizii sunt reprezentati ca nigte personaje
facute sa existe prin vorbire directd. Stirile hard, aparent factuale
si obiective, care relateazd informatia farda comentarii deschise
exemplificd un tip special de narativa in care vocile narative sunt
eludate deliberat.

Structura distinctiva a stirilor hard este aceea a piramidei in-
versate in care informatia cea mai relevantd este plasatd la in-
ceput, Intr-un paragraf rezumativ, urmatd de detaliile suplimen-
tare. Aceastd arhitecturd a stirilor serioase simplifica realitatea
prin recrutarea, conform unui set de valori binecunoscute ale
jurnalismului, a datelor socotite importante §i dirijeaza cititorii
spre unghiul istoriei, impunand o ,,dictatura” in interpretare.

Importanta povestirii ca formd de comunicare este incontes-
tabila atat in cazul formelor canonice prin care jurnalismul nalt
tinde sa se autodefineascd, dar mai ales In cazul jurnalismului
tabloid, plasat la periferia practicilor jurnalistice recunoscute.
Versiunea senzationalistd a presei, avand stranse legaturi cu o cul-
turd populard orala a spectacolului, isi face o carte de vizita din
caracterul ei vadit narativ.

Putem face in acest moment cateva presupuneri: ca atat sti-
rile hard cat si cele soft sunt tipuri de naratiuni, desi este probabil
ca ele sa fie structurate in maniere diferite, sau ca, structural dar si
functional, nu existd motive pentru a face o asemenea distinctie
intre stiri.

24 Helen Fulton, ,,Print news as narrative”, in Narrative and media, Cam-
bridge University Press, 2005, p. 227.
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Am putea discuta daca narativitatea implica si caracterul po-
pular al stirilor §i s& probam cat de valida e ipoteza potrivit careia
cu cat o stire are un mai pronuntat caracter narativ, cu atdt mai
mult serveste intereselor maselor in lupta lor impotriva blocului
de putere. Sau am putea verifica in ce masurad caracterul narativ
obnubileaza temele cu adevarat importante, oferind cititorilor un
surogat ieftin al informatiei.

Ar fi interesant sa meditdm §i pe marginea eficientei rela-
tarilor aga-zis “serioase”, care trateaza informatiile importante intr-
un stil sobru, supracodificat, conform normelor relatarii obiective.
Aceste relatari 1si selecteaza cititorii, fiind destinate unui public
restrans si educat, capabil sa descifreze conventia jurnalismului
inalt, sa inteleagd si s interpreteze adecvat continutul si 1i Tnde-
parteaza pe ceilalti.

Considerand narativitatea, caracterul unei povesti de a po-
seda logica, temporalitate si cauzalitate ca maniera prin care an-
tropos se opune entropiei si da sens realitétii transforméind natura
in culturd, putem presupune urmatoarea relatie: cu cat doza de na-
rativitate a textelor jurnalistice este mai mare, cu atit mai accen-
tuat este caracterul lor simbolic, construit ideologic, cu atat mai
mare este probabilitatea ca aceste texte sd reprezinte ceva la ni-
velul doi al semnificatiei, in regimul conotarii si al relevantei so-
ciale.

Vorbind, in contextul ceva mai larg al receptarii si utilizarii
culturii populare, despre diviziunea obignuita in televiziune intre
programele informationale si cele de divertisment, John Fiske®
repune In discutie relatia dintre stirile populare si cele de calitate,
relativizand relevanta si pretentia de obiectivitate a celor din ur-
ma. El vede stirile de televiziune ca terenul principal pe care se
poartd rdzboaiele culturale in urma carora se negociaza acordul
social. In acelasi timp el constata fragilitatea structurala a stirilor
care sunt macinate de un conflict inevitabil intre standardele res-
ponsabilitatii sociale si gustul popular.

% Fiske, J., Reading the Popular, Routledge, London & New York, 2000.
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»otirile au toate elementele popularitatii, dar ele lupta
impotriva lor conform unei ideologii profesionale care es-
te in mod esential literata, cultd, omogena si autoritar tex-
tuald — si deci, improprie. Nucleul acestei ideologii este
obiectivitatea. Obiectivitatea este autoritarism deghizat:
faptele obiective implica intotdeauna pareri particulare si
obiectivitatea lor poate exista doar ca parte a jocului pu-
terii. Dar, si mai important, faptele obiective nu pot fi pu-
se sub semnul Intrebarii: obiectivitatea descurajeaza acti-
vitatea audientei si participarea.”*’(t. n.)

Oamenii de televiziune par sa fi rezolvat acest conflict printr-
un compromis de natura strategica, ramanand fideli, prin continut,
standardelor acuratetei si raspunzand, prin forma, imperativelor
relevantei pentru gustul public.

Perspectiva cea mai putin optimistd despre caracterul comu-
nicdrii publice ar fi aceea care considera atat actul de concepere
dar si cel de interpretare a mesajului ca pe o tendinta de privile-
giere a unor modele, a unor naratiuni cligeizate, care favorizeaza
inchiderea sensului. Atat actul de enuntare cat si cel de interpre-
tare ar fi procese de selectare si de recunoastere.

Conceptul de cititor-model al lui Umberto Eco este doar in
aparenta apropiat de aceastd imagine despre lectura conditionata a
textului mediat, presupunand o serie de constrangeri nascute din
caracterul imanent al textului. Cititorul model figureaza nu ,,nu-
mai ca cineva care coopereaza si interactioneaza cu textul, ci pe
cineva care se naste odata cu textul si reprezintd miza strategiei
lui interpretative. Competenta cititorului model este determinata
de tipul de imprint genetic pe care textul i 1-a transmis. Creat Tm-
preuni cu textul, se bucuri de atata libertate cat ii permite textul™’.

John Fiske pune accentul pe caracterul democratic, deschis al
lecturii textului de stiri. El descrie televiziunea ca pe un text pro-
dus, polisematic, care ofera spatiu in care receptorul isi poate fo-

26 John Fiske, op. cit, p. 194.
27 Eco, Umberto, op. cit., p. 25.
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losi competentele de comunicare, negand autoritatea textului de a
impune sensuri.

Daca tentativa normald a stirilor este aceea de a inchide, in
numele obiectivitatii, toate contradictiile firesti ale realitatii intr-
un discurs narativ nivelator, Fiske este de parere ca singura cale
de a evita tirania sensului este sd orientezi textul jurnalistic inspre
»hescrisul culturii orale” al carei emblema este soap opera. Va
putea face asta renuntand atat la pretentia obiectivitatii, cat si a in-
chiderii narative:

,in loc sa gaseasca un punct final narativ din care sa
priveascd inapoi si sa inteleaga ceea ce s-a Intdmplat, ar
trebui sé lase ca soap opera naratiunile multiple deschise,
nerezolvate. In loc s spuni «acestea au fost cele intdm-
plate astazi», ar trebui sd spund «acestea sunt evenimen-
tele in mijlocul carora suntem». Soap opera este atit de
usor incorporatd in viata cotidiand deoarece structurile
sale formale reprezinta viata, actualitatea si nescrisul cul-
turii orale.”® (t. n.)

Discutand despre stirile care trateaza evenimente neasteptate,
Dan Berkowitz” sesizeazd urmitorul comportament al jurnalis-
tilor: chiar cand abordeaza povesti neobisnuite, ei incearca sa ga-
seascd cai obignuite de tratare a neobisnuitului. Rezultatul e ca
jurnalistii transformd hazardul obiectiv al intdmplarilor publice
intr-un discurs al carui sens este modelat in sablonul unei poves-
tiri previzibile.

Conceptul de obiectivitate este cheia de bolta a viziunii tra-
ditionale despre jurnalism, parte a discursului lui identitar, si in
acelasi timp punctul ei nevralgic. S-au adus atatea critici de natura
filosofica, ideologica, organizationald ori tehnicd acestei pretentii
de oglindire a realitatii, incat suntem inclinati s consideram ob-
iectivitatea un simplu mit al profesiei.

28 John Fiske, op. cit., p. 195.

® Dan Berkowitz, ,,Non-routine news and newswork: Exploring a Wat-a-
Story”, in Social Meaning of News. A text reader, Sage Publications, Thousand
Oaks, London, New Delhi, 1997, pp. 362-376.
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Luénd in calcul diferenta dintre eveniment si povestea despre
evenimente, am putea vorbi despre statutul ontologic precar al
oricarei reprezentari, care este doar una dintre povestile concu-
rente care se pot scrie despre realitate. Realitatea se dovedeste a fi
doar discursul nostru despre lume si orice descriere isi va contine
propria argumentatie. In consecinti, totul este subiectiv iar inte-
lesul neutru o iluzie.

Helen Fulton™ il citeazi pe Dennis McQuail atunci cand tre-
ce in revistd marcile distinctive ale obiectivitatii: echilibrul, acu-
ratetea, completitudinea, factualitatea, neutralitatea, sau impartia-
litatea. Toate aceste trasaturi prin care, in mod conventional, jur-
nalismul inalt se legitimeaza sunt problematice.

Autoarea plaseaza problema obiectivitatii sub semnul impo-
posibil de atins 1n jurnalism dar nici nu este de dorit, pentru ci,
printre altele, prestigiul incontestabil al ei incurajeazd viziunea
dominantd a evenimentelor, descurajeazd perspectiva critica si
asumarea responsabilitatii fatd de ceea ce este relatat.

Stirile nu sunt simpla reproducere obiectiva a realitatii exte-
rioare, sunt si un produs institutional care presupune producerea
si difuzarea de povesti despre realitate. Scrierea stirilor este influ-
entatd de structura mediului redactional, de socializarea ocupatio-
nald si de tehnicile standardizate de a spune o poveste.

Leon V. Sigal’' mentioneazi cele mai semnificative practici
profesionale ale jurnalismului: utilizarea surselor, folosirea valo-
rilor stirilor, construirea agendei si logica determindrii economice
a stirilor. Realitatea fiecarei dintre aceste practici limiteaza aria de
acoperire a realitatii si contrazice obiectivitatea stirilor.

Culegerea stirilor se bazeaza foarte mult pe utilizarea unor
informatii furnizate de surse. Problema este cd oamenii obisnuiti
devin foarte rar o sursa, acesta fiind de cele mai multe ori prero-
gativul celor care detin o autoritate. Inevitabil, viziunea acestora

3% Helen Fulton, op. cit., p. 228.

31 Leon V. Sigal, “Sources make the news”, in Robert Karl Manoff &
Michael Schudson, Reading the news, Pantheon Books, New York, 1986, pp. 9-
38.
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va determina continutul stirilor. Parafrazandu-1 pe Leon V. Sigal,
stirile sunt sursele, si pentru ca acest lucru presupune o selectie a
realului, stirile nu pot fi vreodata obiective:

»Reporterii devin obiectivi evitdnd vocabularul cate-
gorizant si scriind la a treia persoand, impersonald, si nu
la prima persoand. Pe deasupra tuturor, ei incearca sa atri-
buie povestea si orisice interpretare despre ceea ce ea in-
seamnd, surselor. In materie de controverse, ei incearca s
balanseze surse cu perspective conflictuale, dacé nu in in-
teriorul unei singure povesti, atunci n povesti seriale. Sa-
i pastrezi pe reporteri in afara stirilor inseamna sa te ba-
zezi pe surse.”? (t. n.)

Obiectivitatea se dovedeste mai putin o problema de morala,
de principii §i mai mult o problema de tehnica de redactare con-
form unui set de practici jurnalistice si un ritual strategic prin care
autorul sterge urmele interventiilor sale in text.

Accentul preponderent pe informatie in detrimentul poves-
tirii pare sa fie, in opinia lui John Hartley® o alegere tactici a jur-
nalismului care isi construieste acest alibi dintr-un scrupul de obi-
ectivitate. Atentia focalizatd asupra aspectelor informative ale sti-
rilor inseamna 1n acelasi timp o mai mare grija acordata efectelor
evenimentelor in detrimentul explicérii sensului acestora.

Abordand productia stirii din perspectiva institutionala, des-
criind acest proces in termeni de rutina si dependenta fata de con-
text si construind o imagine deloc flatanta a lucratorului in jurna-
lism, prizonier al sistemul de status si control redactional si al
prejudecatilor despre ceea ce ar trebui sa reprezinte stirea, Robert
Darnton marturiseste la un moment dat:

,,invé‘gﬁnd sd scriu, nu mai pot avea Incredere in ziar ca
sursa de informatie si sunt adesea surprins ca unii istorici
il mai folosesc ca sursa primara pentru a cunoaste ce s-a
intamplat in realitate. Cred cd ziarul trebuie sa fie citit
pentru informatiile despre cum contemporanii construiau

32 Leon V. Sigal, op. cit., p. 16.
33 John Hartley, Discursul stirilor, Polirom, lasi, 1999.
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evenimentele, decat ca o sursd demna de incredere despre
evenimentele insele.”* (t. n.)

Jurnalistii sunt Tnvatati sa recunoasca si sa defineasca stirea
potrivit unui set restrans de valori: noutate, proximitate, impor-
tanta, consecinte si interes uman. Afirmatia cid stirea reprezinta
pur si simplu ceea ce apare in ziar, ca ea nu exista in stare natu-
rala, pune accentul pe caracterul relativ al selectiilor personale
care configureaza agenda cotidianului asa cum este transpus in
jurnal si transforma faptele in obiecte slabe ontologic.

La fel ca orice narator calificat, inarmat cu arsenalul canonic
de instrumente retorice si structurale si influentat de contexte ins-
titutionale mai largi, jurnalistul produce istoria in acelasi timp cu
discursul sdu; numind un lucru, participa la configurarea prin dis-
curs a realitatii sociale.
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1. Introducere in conceptul de discurs
1.1. Definitii ale discursului

Din perspectiva teoriei enuntarii, “discursul este obiectul ac-
tului enuntarii de cétre un ansamblu de indivizi” (D. Maingueneau, 1984),
structura sa fiind relationata atat cu enuntul, cat si cu enuntarea.

Din perspectiva didactica, discursul are cel putin trei sensuri:

1) Un sens uzual care percepe discursul ca pe un “ansamblu
coerent de fraze pronuntate public de catre aceeasi persoand des-
pre un subiect dat” (O. Reboul, 1984).

2) Prin extensie, discursul poate desemna un text scris, un
sens lingvistic restrans, unde discursul este o “inlantuire de fraze
care formeaza un mesaj, avand un inceput si o incheiere” (J. Dubois,
1973).

3) Discursul este o unitate egald sau superioara frazei, un
sens lingvistic imbogatit care reprezintd, de fapt, “un ansamblu de
discursuri produse de un individ sau de un grup social, prezentand
caracteristici lingvistice comune” (O. Reboul, 1984).

Definirea completd a conceptului de discurs este foarte difi-
cila. Ceea ce conteaza este, de fapt, punctul de vedere adoptat.
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Pentru lingvisti, discursul este, in sens strict, o frazd. Pentru semi-
oticieni, discursul este o realitate transfrastica. Daca se tine se-
ama de cel care vorbeste (enuntiatorul) si de situatia care da nas-
tere comunicarii, discursul se poate defini ca enunt sau enuntare.

Faptul ca discursul “vorbeste” despre o limba sau despre un
alt discurs a permis introducerea notiunilor de discurs direct, dis-
curs indirect, discurs narativ, discurs didactic etc.

1.2. Caracteristicile discursului

Profesorul si cercetitorul francez D. Maingueneau' sintetize-
aza caracteristicile discursului astfel:

— Discursul este organizat dincolo de fraza. Nu conteaza as-
pectul cantitativ, ci aspectul calitativ al definitiei.

— Discursul este orientat. Nu doar aspectul intentional, ci si evo-
lutia temporala si liniaritatea vizeaza un punct final, un anumit scop.

— Discursul este o forma de actiune.

— Discursul este interactiv. Comunicarea include in mod ob-
ligatoriu un locutor (cel care vorbeste) si un interlocutor (desti-
natar). Situatia de comunicare este cadrul concret, fizic si mental,
unde se desfasoara schimbul lingvistic.

— Discursul este contextualizat. Actele de limbaj intervin in
producerea si intelegerea unui text.

— Discursul se situeaza in interiorul interdiscursului. Enun-
tiatorii unui discurs permit producerea si interpretarea enunturilor;
discursul se produce in interiorul unui nivel discursiv unde se sta-
bilesc si raporturile interdiscursive.

1.3. Tipuri de discurs
1.3.1. Discursul enuntiativ

Enuntarea situeaza pe primul plan relatia dintre subiect si
enuntul sdu, ancorand totodata textul in situatia de enuntare im-
partita intre enuntiator si co-enuntiator.

! Maigueneau, D. (1984), Genése du discours, Pierre Mardaga, Bruxelles,
pp.21-22.
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In centrul problematicii enuntarii se afli categoria “eveni-
mentului”: fiecare enunt, inainte de a fi un fragment de limba,
este produsul enuntarii sale, aceasta din urma fiind raportata la o
situatie ai carei parametrii sunt persoanele, timpul si locul comu-
nicarii.

Subiectul enuntiator poseda judecati de valoare, el este cel
care prezintd enunturile sale ca fiind adevarate sau false, bune sau
rele. El nu vorbeste direct, dar enuntarea 1i permite sa isi exprime
punctul de vedere. Ceea ce se spune, enuntul ca atare, este In per-
manenta traversat de un metadiscurs, mai mult sau mai putin vi-
zibil, care presupune adaptarea termenilor la un cod de referinta.

1.3.2. Discursul narativ

Discursul narativ ne face sa descoperim o lume care tocmai
se construieste printr-o succesiune de actiuni care se influenteaza
reciproc §i se transforma in mod progresiv. Narativul organizeaza
lumea intr-o maniera lineara, succesiva si continua. Subiectul care
nareaza are rolul unui povestitor care este la curent cu tot ce se
intampla.

Discursul narativ insumeaza trei componente:

1 — actorii, care joacd un rol in raport cu actiunea pe care o
infaptuiesc si de care depind;

2 — procesul, care leaga actorii intre ei §i le orienteaza actiunea;

3 — secventele, care integreaza procesul si actorii Intr-o fina-
litate narativa.

In organizarea generald a unei naratiuni, nu toate functiile
narative se afld pe acelasi plan. Existd o functie narativd princi-
pala care determina cele mai importante intamplari si functiile na-
rative secundare care se ordonneaza dupa principiile coerentei,
coeziunii, inlantuirii evenimentelor etc.

1.3.3. Discursul descriptiv

In fond, prin discursul descriptiv ni se aratd o lume care nu
mai existd si care trebuie recunoscuta. Subiectul care descrie are
rolul de observator ce vede detaliile, de cunoscator ce stie sa iden-
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tifice, sd numeasca si sa claseze evenimentele si proprietatile lor,
de scriitor ce stie sa arate si sa evoce.

In mod elementar, discursul descriptiv are trei componente:
denumirea, localizarea $i calificarea.

Traditia criticii literare afirmad ca descrierea este statica, in
afara timpului §i a succesiunii evenimentelor. Semiotica moderna
insd considera ca descriptivul §i narativul nu sunt doar fexte, ci
proceduri discursive care contribuie in mod egal la realizarea
unui tot unitar textual-discursiv.

1.3.4. Discursul argumentativ

Discursul argumentativ presupune o actiune complexa, o in-
lantuire structuratd de argumente care vizeaza aderenta celor care
ascultd la ideile sustinute de enuntiator. Argumentativitatea inseamna,
de fapt, organizarea discursului intr-o maniera persuasiva.

In ceea ce priveste expunerea argumentelor, aceasta poate fi
realizatd In ordine crescdtoare, de la cel mai slab argument la cel
mai puternic, in ordine inversa sau in ordine cronologica.

Argumentativul, ca mod de organizare a discursului, consti-
tuie un mod ce permite producerea argumentarii Intr-o perspectiva
dubla: demonstrativa si persuasiva.

2. Valente didactice si mediatice ale comunicarii
2.1. Comunicare si discurs didactic

S-a postulat ca nimic nu poate fi cunoscut cu adevarat inainte
de a trece In semne; nu existd cunoastere fara semne, nici semne
fard cunoastere. “O buna formare 1n utilizarea flexibild a semnelor
inseamna a dobandi capacitatea de a intra intr-o interactiune fruc-
tuoasd cu persoanele ale cdror semne difera unele de altele, in-
seamna a “traduce” semnele lor in vocabularul nostru si semnele
noastre intr-al lor, inseamna, in sfarsit, a adapta discursul la pro-
blematica diferitilor indivizi care actioneaza in situatii unice” (W.
Noth, apud V. Dospinescu, 1998).

Discursurile produse in institutiile scolare sunt rezultatul
unui enuntiator care se inscrie intr-o pozitie sociald stabilitd de
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institutie. Discursul didactic este, asadar, o intrepatrundere a unui
enunt, a unui mod de spunere §i a unei institutii: “Discursul di-
dactic nu vorbeste despre lume decat facand trimitere la lumea
scolara in care este prins” (D. Maingueneau, 1984).

Enuntiatorul didactic actioneaza in mod “legitim” si profe-
sional, pe baza unor diplome. Modul de producere a textului si
modul de utilizare sunt legate de institutia scolara. “Orice discurs
are inscriptionata pe suprafata sa amprenta semiotica a institutiei.
Dar nici unul nu are o amprenta institutionala mai pregnanta, mai
autoritard, mai “vigilentd” decat aceea pe care o exhiba discursul
didactic, nu atat prin continuturile vehiculate, cat prin formele
sale” (V. Dospinescu, 1998).

Se stie cd orice comunicare implicd doi subiecti in inter-
actiune si fiecare isi asuma un anumit rol, in mare masura de-
terminat din exterior, in functie de circumstantele comunicarii:
locul, momentul, evenimentele si semiotica lor. Tranzactia educa-
tiva Intre profesor si elev este definitd ca fiind obiectul (cunos-
tintele) care, asimilat de profesor, urmeaza a fi transferat elevului,
fara a renunta insd la el: “Obiectul de valoare, desi este atribuit
Destinatarului, rimane in conjunctie cu Destinatarul”” (A. J. Greimas, 1973).

Din aceastd perspectiva, trei tipuri de relatii dinamice for-
meaza tranzactia educativa:

1) momentul distribuirii cunostintelor,

2) momentul insusirii lor de catre destinatar, si

3) momentul restituirii.

Profesorul are obligatie de a transmite cunostinte elevului,
acesta are obligatie de a le Invata si, la sfarsit, obligatia de a le
restitui prin raspunsurile sale scrise sau orale. Daca obligatia de a
restitui cunostintele nu este Indeplinitd, aceasta atrage sanctiuni
(note mici etc.).

Indiferent de tipul de pedagogie care prevaleaza intr-un mo-
ment sau altul, relatia de autoritate care 1i uneste pe profesor si
elev este mereu prezentd in tranzactia educativa.

Gradul de legitimare al profesorului in planul autoritatii este
atat de inalt, incat acesta si-ar putea permite “sd spuna neade-
varuri in clasa sa §i acestea ar fi luate drept adevéaruri de catre
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elevii care socotesc ca profesorul este menit sa reprezinte stiinta”
(P.Charaudeau, 1983).

Dar, oricat de legitimat este si oricat de mare este autoritatea
de care se bucurd profesorul, comunicarea didactica este centrata
pe elev, subordonatd intereselor si nevoilor de cunoastere ale
acestuia. Astfel, elevul devine co-constructor al discursului clasei,
determinand profesorul sd-si formuleze discursul in functie de
elevii sai.

Comunicarea didactica devine astfel interactiva, ceea ce per-
mite o mai bund intelegere si desfasurare a orelor de curs.

Obiectul de cunoastere, cunostintele savante, discursul stiin-
tific cunosc o serie de transpuneri didactice succesive inainte de a
ajunge la destinatarul lor, elevul. Scoala trebuie sd Tmpartd in mod
egal intre membrii ei cunostintele fundamentale, indispensabile
functionarii sale.

“Vorbirea didacticad este profund institutionald, deci conven-
tionala, in formele pe care este autorizata sa le vehiculeze, con-
form criteriilor de adevir si de ideologie, stabilite de proiectul so-
cial si politic al unei societati, intr-un anumit moment al dez-
voltarii sale” (V. Dospinescu, 1998).

2.2. Comunicare si discurs mediatic

Discursul mediatic intruneste intr-o mare masura caracteris-
ticile discursului didactic.

Orice comunicare implica interactiunea a doi subiecti, fiecare
avand propriul sau rol §i propria devenire semio-cognitiva.

Comunicarea mass-media 1nsd diferd de comunicarea inter-
personala prin faptul ca participantii la actiunea de comunicare
sunt grupuri si nu indivizi: la un pol al canalului se afla produca-
torii, iar la celalalt pol sunt colectivitatile receptoare. Cei care
produc mesajul isi cunosc foarte precis scopurile, audienta, drep-
turile si obligatiile. Receptorul, insd, nu are perceptie de sine co-
lectiva, nu are asteptdri si nici o perceptie asupra drepturilor sale.

Asadar, in cadrul comunicarii mass-media, relatia produ-
cator — receptor este asimetrica, neechilibrata, avantajul fiind de
partea comunicatorilor. Caracterul negociabil al contactelor inter-
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personale lipseste si fiecare isi construieste, pe rand, o imagine
despre celilalt, imagine pe care o modifica si o investesc cu sens.

Informarea prin mass-media ar trebui sa fie obiectiva si clara.
Insa nu intotdeauna se intAmpla asa: unii autori realizeaza o se-
lectie a stirilor si a intdmplarilor / faptelor si le prezinta in asa fel
incat cititorii sa adopte un anumit punct de vedere, chiar daca nu e
cel mai bun.

Din perspectiva receptorului, mass-media ne extind universul
mental, suplimenteaza experienta directd, desi, in foarte multe ca-
zuri, actioneaza 1n sensul confirmdrii a ceea ce se cunoaste deja.

Difuzorul mediatic opereaza cu stereotipuri, cum ar fi, de ex-
emplu, cel al audientei, iar receptorul opereaza cu alte concepte
stereotipe, ceea ce asteaptd el de la mass-media. Ambele parti sunt
libere sa-si defineasca semnificatiile unui continut, Insd semnifi-
catia Tn mass-media este adeseori supusa unor interpretari eronate:
comunicatorul nu poate intotdeauna sa impund o anumita inter-
pretare pentru cd receptorul este un consumator care a cumpdrat
mesajul si este liber sa 1i dea o interpretare proprie.

Intr-o lucrare specializata, Bruce Westley si Malcolm McLean
(1957) propun o schema despre cum opereaza faptele in realitate:

¥l 0 b emm e mmmmmmma o
x2
*%3
x4
x5

Informatii Comunicator Medium Receptor

Unde:

K = un comunicator, o organizatie

R = receptorul, o colectivitate

M = o agentie care se interpune lui K si R
X1, X2 ... Xn = informatiile.
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Se observa ca orice eveniment este supus unui control, iar
mesajele trimise de comunicator sunt “filtrate” prin aceasta po-
zitie intermediard dintre organizatia care comunica si receptor.

Desi studiile psihologice au pus in evidentd pozitia comer-
ciala a persuasiunii, preocuparea principald a cercetatorilor a fost
analizarea §i explicarea modurilor in care aceasta functioneaza.
Companii de informare publicad au actionat, de exemplu, in incer-
carea de a contracaraa prejudecatile rasiale. Existd insa si impli-
catii clandestine In marketingulul partidelor politice cu scopul de
a convinge alegatorii.

De la persuasiune la propaganda nu existd o delimitare reala
pentru cd, in mod obisnuit, controlul, manipularea sau controlarea
imaginii sau a informatiei sunt promovate cu intentia de a atinge
anumite scopuri politice.

Pe de alta parte, propaganda este o forma specificd a persua-
siunii de masa utilizatd cu scopul de a produce sau a incuraja anu-
mite reactii ale audientei. Pentru atingerea acestui scop propagan-
distic, exista o relatie stransa intre modul in care sunt structurate
textele si obiectivele pentru care sunt folosite.

Puterea de a fabrica, de a retine sau de a manipula opinia pu-
blicd pentru a recruta sprijin politic se opune strategiilor socie-
tatilor democratice liberale. Se asociaza ideea negativa de propa-
ganda cu statele totalitare, cu toate acestea, exemple de propaganda
au existat si continud sa existe si in contextele democratice.

Codul deontologic al jurnalistului, adoptat de Clubul Roméan
de Presd, a precizat cinci standarde pentru evaluarea corectitudinii
si a performantei demersului jurnalistic §i a institutiilor mediatice:
presa trebuie sa redacteze veridic §i coerent evenimentele curente,
sa reflecteze proportional grupuri care formeaza societatea in an-
samblu, sa prezinte cerintele si valorile pe care le are societatea si
sd le explice, sd asigure accesul deplin la informatiile curente si sa
constituie un forum pentru comentarii §i critica.

Toate aceste criterii pun in valoare responsabilitatea presei
fatd de publicul cititor.
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2.3. Tehnici si modalititi ale discursului didactic

“Discursul este conceput ca un ansamblu de activititi de sim-
bolizare pe care vorbitorul le pune in practica pentru a construi
sau a modifica un obiect de sens. Fie ca este vorba de transmi-
terea unor cunostinte sau a trairilor, de Impartdsirea unui senti-
ment, a unei opinii sau a unei credinte sau, de intentia de a actiona
asupra reprezentarilor, atitudinilor sau comportamentului celui-
lalt, discursul este considerat ca un demers care tinteste sd pro-
ducd un micro-univers format din entitati, numite obiecte de dis-
curs” (V. Dospinescu, 1998).

Orice discurs isi ancoreazd mai intai obiectul sau, activand
astfel anumite zone din preconstructul cultural al participantilor
la discurs. Urmeaza apoi imbogatirea si relationarea obiectelor
discursului prin generarea si modelizarea proportiilor, articularea
enunturilor pe baza relatiilor de coordonare, opozitie, consecinte
etc., operatii de articulare ce se construiesc progresiv, in discurs,
organizari argumentative si rationale.

Obiectele discursului dau nastere (potrivit lui Grize, 1990)
“schematizarilor, adicd reprezentarilor verbale ale unor cunos-
tinte”, permitand distingerea a patru niveluri, fiecare nivel aflan-
du-se 1n relatie cu celalalt. Primul nivel, cel al obiectelor si al pre-
dicatelor, este format din doua operatii: una produce un nume
(substantiv), iar cealaltd produce un element de ordinul predicatelor.

Al doilea nivel este cel al continuturilor de judecata, aplicand
predicatul obiectului sau claselor de obiecte. Al treilea nivel, cel
al enunturilor, introduce modalitatile de dicto, cat si o mare parte
din mecanismele argumentative. Ultimul nivel implicd relatiile
dintre enunturi, nivel in care se situeaza operatii de tipul celor
marcate de conectori ca “si”, “sau”, “daca... atunci” etc.

Aparitia acestor operatii §i proceduri precum si acumularea
lor in interiorul aceluiasi text circumscriu acel text ca produs scris
sau oral, al discursului didactic.

In timp ce in discursul cotidian enuntiatorul propune imagini
enuntiatorului care, la randul sdu, participa la co-construirea aces-
tora (prin acceptare, respingere sau modificare), in discursul di-
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dactic enuntiatorul (elevul) nu poate decat sa participe la co-cons-
truirea imaginilor 1n directia In care profesorul 1i comanda.

In comunicarea didacticd, enuntiatorul construieste schema-
tizari care propun enuntiatorului imagini despre obiectele mai
putin cunoscute sau, uneori, chiar deloc cunoscute. Acest lucru se
realizeaza cu ajutorul unor semne, altele decat cele ale discursului
cotidian, pe care profesorul are obligatia sa le “traducd”, sa le
reformuleze astfel incat realitatea sa poata fi reconstruitd de catre
elev.

In discursul didactic, profesorul poate avansa ipoteze despre
reprezentdrile elevului pe care le poate verifica (intrebari, teste).
Astfel, profesorul 1si propune, avand obligatia “de serviciu” de a
o face, sa descopere reprezentarile elevului, sa le evalueze, si le
corecteze, sd le apropie cit mai mult de reprezentarile sale (care
sunt cele ale Stiintei). Fara acest control asupra reprezentarilor ele-
vului despre tema schematizarii, discursul didactic nu poate func-
tiona, iar comunicarea nu poate progresa.

Schematizérile pe care le genereaza operatiile discursive au
un rol decisiv In construirea sensului §i in transmiterea cunos-
tintelor. Discursul didactic recurge mai mult decéat orice alt tip de
discurs la acestea, prin insasi intentionalitatea sa marcata. Ori de
cate ori construim schematizéri, acestea se adapteaza celui caruia
ne adresdm, 1n functie de intentia pe care o avem si de efectul pe
care 1l asteptam, ceea ce demonstreaza componenta argumentativa
a oricarui discurs.

In situatiile socio-culturale obisnuite, vorbitorii controleazi
mai mult sau mai putin termenii implicati In orice schematizare si
relatiile dintre acestia. in discursul didactic, vorbitorul este foarte
constient de toate acestea din cauza nevoii de eficacitate comuni-
cationala, cat si a obligatiilor “de serviciu” ale profesorului.

Discursul didactic inseamna, intr-o foarte mare masura, pro-
gramare, activitate ce vizeaza optimizarea discursului in termeni
de continuturi si forme. Sistemul didactic presupune, inainte de toate,
producerea unui text al cunostintelor ce trebuie predate, textuali-
zare ce atrage dupa sine elementarea cunostintelor, desincretizarea
si depersonalizarea lor” (Chevallard, 1991).
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Comunicarea didactica poate fi comparata cu o scend pe care
actorii pun stiinta In reprezentare si interpreteaza roluri: “profe-
sorul-regizor” si “elevii-spectatori” activi traiesc spectacolul con-
struirii stiintei, asumand, rand pe rand, rolurile de actor si spec-
tator. “Astfel conceputd, comunicarea didactica, realizata prin ac-
te pedagogice mereu identic (in sincronie cel putin), face mai
mult decat sd enunte si sd transmitd stiinta, atunci cand pune in
reprezentatie, neocolind metafora, discutiile teoretice ale savan-
tilor” (V. Dospinescu, 1998).

Astfel, orice act comunicational comportd, din punct de ve-
dere al producerii sale, atdt caracteristicile expeditiei, cat si di-
mensiunea aventurii, in sensul cd acelasi subiect comunicant nu
poate fi Intrutotul stapan pe efectele produse asupra subiectului
interpretant (destinatarul) si nici nu poate fi total constient de con-
textul social-cultural in care se implica. Pentru a putea reusi in
aceasta situatie, evitand esecul comunicational, subiectul comu-
nicant dispune §i uzeaza de “contracte si strategii de comunicare”
(P. Charaudeau, 1983). Contractele de comunicare 1i garanteaza
capacitatea de a incheia comunicarea cu destinatarul siu, iar stra-
tegiile comunicationale 1i permit punerea in scend a intentiilor
sale de comunicare, in asa fel Incat sa obtina de la subiectul inter-
pretant efectele asteptate.

2.4. Tehnici si modalitati ale discursului mediatic

Limbajul productiilor jurnalistice are anumite trasaturi care
decurg din imperativele obiectivitatii §i exactitatii, din tiparele
care trebuie respectate si din restrictionarea implicarii afective.

Dupa Dorin Popa (2002), drumul de la eveniment la articol
urmeaza cinci etape. Prima etapd este reprezentatd de identifi-
carea subiectului. Exista subiecte care trebuie cautate si subiecte
care se oferd singure, insa un bun reporter trebuie Intotdeauna sa-
si gdseascd povestea dincolo de ceea ce este evident.

— Documentarea este cea de-a doua etapa. Se aduna cat mai
multe informatii care ar putea fi utile la redactarea textului; orice
detaliu este important, chiar daca nu va fi folosit in etapa finala.

117



Alina-Daniela Anita — Aspecte comunicational-didactice...

— Analizarea datelor si intocmirea unui plan este etapa care
se desfasoara in redactie. Este important ca planul sa fie conceput
in asa fel incat sa redea o viziune de ansamblu si sa se desprinda o
concluzie.

In cadrul redactarii provizorii se inlantuie datele culese intr-
un tot unitar care trebuie sd raspunda imperativului claritatii. Sec-
ventele planului conceput anterior vor fi distribuite astfel Tncat
comporzitia finald s fie echilibrata: sa surprinda originea, desfa-
surarea evenimentului si deznoddmantul si sa raspunda urmatoa-
relor Intrebari din careul lui H. D. Lasswell: Cine? Ce? Cdnd? Cum?
Schema epico-narativa (reformulati)” ar fi aceasta:

CINE ?
(Actanti)

UNDE ?
(Localizare)
CE?
(Obiectul)

DE CE ?
(Cauzalitate)

CiND ?
(Circumstanta)

CUM?
(Instrumentul,
Modalizarea)

Ultima etapa este reprezentata de stilizare. Aceastd opera-
tiune solicitd detasare emotionald si crearea unei zone de obiecti-
vitate. Dacd nu se produce aceasta obiectivitate, erorile si stanga-
ciile sunt greu de detectat. Aplicarea stilizarii poate propune aju-
stari, dar, uneori, consta in rescrierea intregului articol.

Trei criterii importante stau la baza structurarii discursului
mediatic:

1. Actualitatea: este specifica tuturor produselor mediatice.
Publicul asteapta ca presa sa il informeze in timp util si prompt
despre contemporanii sdi si despre evenimentele care se petrec.

2 Corjan, 1. C., Mass-media si publicitate, Editura Universitatii Suceava, 2004,
p- 88.
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Actualitatea informatiei reprezinta o trasaturd a gradului de inte-
res al publicului si, uneori, pentru a se oferi aceasta actualitate se
ajunge pana la crearea impresiei de simultaneitate intre producerea
evenimentului si informarea societdtii despre existenta acestuia.

2. Semnificatia: se refera la faptul in sine si la consecintele
acestuia pe termen lung. Jurnalistul trebuie sd aprecieze corect un
eveniment si ceea ce 1i va urma si sa integreze totul intr-un plan
social.

3. Gradul de interes: vizeaza posibila atitudine a consumato-
rului fatd de prezentarea unui eveniment anume si cu localizarea
lui spatiald. Pentru a infaptui “contractul cu audienta”, jurnalistii
trebuie sd transforme evenimentele In stiri si sd le adapteze ce-
rintelor audientei. Rezultatul va fi reflectat in numarul de exem-
plare vandute sau in cotele de audienta.

In orice discurs, secventele care-1 constituie se inlantuie con-
form unei ordini regizate de mecanismele inferentei si ale argu-
mentatiei. In discursul mediatic, ca si in cel didactic, acestora li se
adauga si definitia, explicatia, demonstratia — ca proceduri dis-
cursive si de elucidare. Enuntiatorul discursului cotidian apeleaza
la aceste proceduri in mod mai mult sau mai putin reflex si o face
mai ales cand este solicitat (verbal sau non-verbal) de catre inter-
locutor s defineasca sau si explice. Insd enuntiatorul discursului
este oarecum “programat” s ilustreze, sd exemplifice, sa explice
sau sd demonstreze.

2.5. Principii si norme de redactare a discursului mediatic

In privinta redactarii propriu-zise, respectarea ortografiei si a
sintaxei reprezinta o conditie esentiala. Frazele trebuie sa fie scurte,
20-25 de cuvinte, pentru ca mesajul sa poatd fi receptat cu usu-
rintd. Insa, daca frazele sunt prea scurte, se imprima textului un
anumit dinamism suparator, devine sacadat si nu concorda, de
cele mai multe ori, cu continutul.

Exista uneori situatii cind frazele concise sunt recomandate
in articole de actiune, in care se impune ritmul dinamic, dar si aici
se impune alternarea frazelor scurte cu fraze mai lungi. In propo-
zitii trebuie sa se respecte norma topicii (subiect + predicat), con-
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structiile atipice, cu inversiuni, trebuie evitate. Vocabularul tre-
buie sa fie accesibil, fara cuvinte necunoscute (orice cuvant care
riscd sa nu fie inteles trebuie explicat). Alegerea cuvintelor potri-
vite duce la exprimarea veridica a unei realitdti si evitd impreci-
zia; trebuie evitate formularile redundante si superlative pentru ca
acestea Ingreuneaza si banalizeazad textul, neaducdnd nici o in-
formatie.

Punctuatia si ortografia sunt norme care trebuie respectate cu
rigoare. Punctuatia reflectd corectitudinea gandirii, lucru care se
vede in limba prin secvente separate care trebuie sd exprime in-
ventivitatea si noutatea conceptiei.

Rolul titlului nu este unul decorativ. Acesta, impreuna cu ima-
ginile, constituie, de fapt, primul nivel de lecturd. Consumatorii
de mass-media decid in functie de titlu dacad merg mai departe cu
lectura (eventual urmarirea emisiunilor radio si tv) sau nu.

Definitia conceptului de titlu este data de relatia cu conti-
nutul pe care 1l individualizeaza. Dupa opinia profesorului M. Coman
(2000), “titlul reprezinta un ansamblu de grafeme, desemnand ele-
mente lingvistice care servesc la indicarea contextului si care fun-
ctioneaza ca nume propriu al textului”.

Titlul informativ contine esentialul unei informatii, stirea in
sine, un rezumat al continutului articolului. Orice titlu are un sens,
dar nu are 1nsa si o semnificatie, aceasta apardnd numai dupa lec-
tura textului.

— Titlul incitativ propune o formula frapanta care sa trezeasca
interesul, sd intrige, sd stirneascd zdmbetul sau si indemne la
reflectie. Fiind mai scurt, este recomandabil sd fie Insotit de un
supratitlu si un sapou.

— Sapoul reprezinta o reformulare, o prescurtare cu rol de in-
troducere, desi nu corespunde cu primul paragraf. Marimea sapo-
ului este aproximativ egald cu marimea articolului si are rolul de a
economisi timpul celui care citeste fiind comparat cu vitrina unui
magazin.

— Intertitlul se impune in cazul unor evenimente desfasurate
pe mai multe planuri si solicitd un spatiu mai mare; se mai nu-
meste si “titlu de paragraf”. Acesta nu este un rezumat, ci un ele-
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ment incitant, care urmareste sa creeze un mister, suspans, §i care
determina continuarea lecturii. Ca punere In pagina, se redacteaza
la jumatate de coloand, dar numai dupa ce articolul a fost scris in
intregime.

— Paragrafele pot fi divizate dupa rolurile lor in patru cate-
gorii:

a) Paragraful introductiv are rolul de a capta interesul citito-
rului, informéandu-1 despre ceea ce va urma.

b) Paragraful de dezvoltare expliciteaza si extinde informa-
tia principala, introducand calificative si sprijinind teza artico-
lului.

c) Paragraful de tranzitie apare in compozitiile lungi si inte-
greaza ideile secundare provenite din dezvoltarea ideilor princi-
pale si sudeaza legaturile creand argumente logice si solide.

d) Paragraful concluziv surprinde ideea principala, ori o aduce
in atentia cititorului pentru a-i oferi o viziune in ansamblu asupra
subiectului dezvoltat.

Fiecare paragraf trebuie sa aduca ceva nou. Paragrafele pot fi
structurate Tn mai multe maniere decurgdnd din intentii diferite
sau continuturi diferite.

Una dintre structuri este cea cronologicad, evenimentele sunt
prezentate in ordinea in care s-au petrecut.

— Structura spatiala se conformeaza rigorii actuale: evenim-
entele sunt prezentate in ordinea in care sunt inregistrate de pri-
virea cititorului. Acest procedeu tine de tehnica cinematografica:
autorul realizeaza o viziune de ansamblu si apoi isi focalizeaza
discursul asupra detaliilor semnificative.

— Structura asociativa urmdreste logica unor conexiuni men-
tale. In redactarea unui eveniment, pot fi exploatate si elemente
sociale prin intermediul afectivitatii, aceasta fiind un bun conector.

— Structura deductiva se foloseste in cazul in care articolul
incepe cu un paragraf care contine o afirmatie si continua cu de-
talii ce o sustin si o intaresc. Afirmatia respectiva trebuie sa fie
clara si simpla, astfel incat, dupa lectura, cititorii sa aiba convin-
gerea ca este adevarata.
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O ultima precizare se referd la existenta a doua tipuri de ar-
ticole. Cu ajutorul planului piramidei inversate, evenimentele sunt
prezentate In ordine descrescatoare a importantei, astfel incat, daca
economia publicatiei o cere, ultimele paragrafe pot fi eliminate.
(Mentionam ca planul clepsidra este o varianta a piramidei inver-
sate Tn care se pastreaza pentru final informatiile semnificative
pentru ca cititorul s rAmana cu impresii puternice).

Sub raportul continutului, articolele de presa trateaza o varie-
tate de probleme din domeniul stiintific, politic, cultural, social,
avand in general, scopul de a informa publicul si de a raspunde
cerintelor de moment ale consumatorilor de mass-media.

3. Procedee discursive

3.1. Explicatia

Explicatia este sursa principala a comunicarii interumane. Nu
ludm cuvantul, nu intervenim in dicurs decat pentru a cere sau a
da explicatii. Nici o activitate de limbaj, nici un discurs nu incepe,
nu se dezvoltd daca omul, fiintd cognitiva, nu ar resimti acut, tul-
burator, chinuitor de multe ori, nevoia imperioasd de explicare,
nici un discurs (chiar cel interior) nu se Incheie atata vreme cét
aceasta nu este pe deplin satisfacutd. Explicatia, consideram noi,
este motorul discursului, in general, suportul si mijlocul cunoas-
terii, cu un deosebit potential euristic. “Orice interventie discur-
siva este oarecum §i o explicatie pentru sine si pentru celalalt” (V.
Dospinescu, 1998).

Discursul explicativ clarifica sensul. Secventele discursive
au mai multe interpretéri: aceeasi secventd poate avea sensuri di-
ferite si acelasi sens poate fi exprimat 1n diferite moduri.

J. B. Grize prezinta sase sensuri pentru verbul a explica: a
comunica, a dezvolta, a invata pe cineva, a interpreta, a motiva si
a da seama.

Explicatia educationald didacticd, la fel ca si explicatia me-
diatica, este o explicatie pentru altcineva si contine trei elemente:

a) intervenientul explicativ,
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b) domeniul explicatiei (obiectul asupra caruia se indreapta
explicatia), si

¢) destinatarul explicatiei (individ sau colectivitate).

Astfel, explicatia este centrata pe subiect, adaptata nivelului
semio-cognitiv al acestuia. Discursul explicativ alege acele pro-
ceduri discursive care 1i permit sa obtina alegerea si, prin aceasta,
adeziunea destinatarului.

Obiectele cunoasterii sunt supuse transformarii, astfel incat
sa poatd fi intelese. In planul criteriilor semio-logice “explicatia
educationala (didacticd) este o forma de meta-explicatie, demersul
discursiv fiind o explicatie asupra unei explicatii (stiintifice), in-
faptuitd cu intentia marturisit ferm de a impune intelegerea si asu-
marea obiectelor cunoasterii stiintifice” (V. Dospinescu, 1998).

Referindu-se la cele sase intelesuri pe care le retine pentru
verbul a explica, J.B.Grize observa ca numai doua dintre cele sase
admit intrebarea: de ce? / pentru ce?: a motiva si a da seama. In
centrul mecanismului explicatiei, Grize aseazd operatorul de ce?
cu corelatul sau, pentru cd, drept criteriu de delimitare a secven-
telor discursive explicative.

In functie de situatia de comunicare si de reprezentirile des-
tinatarului, orice enunt, orice asertiune pe care o face, nu poate
asuma functia explicativa decat raportata la un context lingvistic /
extralingvistic, la alte enunturi precedente sau subsecvente: “Un
discurs explicativ nu are vreo realitate luatad izolat, adica scos din
contextul sdu, din raporturile sale cu alte discursuri, din situatia
care 1l determina si care 1si dezvolta efectele de sens. Nu delimi-
tam un discurs la fel cum delimitam un teren sau cum demontam
o0 piesd dintr-un mecanism” (Brel, 1980).

In cazul discursurilor didactic si mediatic, ceea ce asigurd
simbolic realitatea este faptul ca ele detin si sunt capabile sa pre-
zinte cunostinte §i informatii. Chiar dacad nu este marcata discur-
siv, intentia de explicare este mereu prezentd, fiind evidentiata de
insasi desfasurarea discursului.

Discursul explicativ este acel discurs care prezintd un obiect
ca problematic pentru a-1 transforma, prin discurs (schematizare
explicativd), intr-un obiect non-problematic. Discursul didactic

123



Alina-Daniela Anita — Aspecte comunicational-didactice...

este explicativ prin excelentd; a invata ceva pe cineva inseamna a
face pe cineva sa Inteleaga ceva, adica a explica. Relatia expli-
cativa stabileste o ierarhie Intre obiecte tradusd pe suprafata dis-
cursiva intr-o succesiune de secvente ierarhizate, existenta obiec-
tului de explicat (explicandum) fiind guvernata de obiectul care
explica (explicans).

Daca uneori in discursul didactic, ca si in cel mediatic, frec-
venta operatorului pentru cd poate fi relativ mica, este pentru ca
atunci a explica trimite la sensurile: a ardta, a prezenta, a defini,
a expune etc. lar secventele discursive noi care apar in vecinatatea
obiectului cunoasterii nu sunt niciodata heterogene in raport cu
fascicolul obiectului, ci, dimpotriva, fac parte din acesta.

3.2. Definitia

Actul definirii “comportd operatii de elucidare (recunoastere,
identificare, clasificare, descriere etc.) a obiectelor cunoasterii si
operatiile discursive corespunzatoare de punere In ecuatie de tipul
semn-semn (definitia lingvisticd) si semn-referent (definitia os-
tensivi). In plan semantic, vorbim de definitie nominald, asigura-
rea unui nume (semnificant) un semnificat deja cunoscut de emi-
tator, si de definitia semantica — explicatia semnificatiei, intr-un
anumit domeniu de referinta, proprie unui semn lingvistic al cérui
semnificant este cunoscut de enuntiator” (V. Dospinescu, 1998).

Din punct de vedere semiotic, se disting: a) definitia lexicala,
realizatd cu ajutorul mijloacelor intralingvistice, si b) definitia
extensiva, efectuatd prin mijloace extralingvistice (imagini, mo-
dele etc.).

Din punctul de vedere al raportului conventie — inventie, o
thenologie pragmatica prezinta trei tipuri de definitii:

1) Definitia de inregistrare sau recapitulativa. Aceasta nu
introduce noi sensuri, ci insistd pe relatiile de sinonimie intralin-
gvistic, fiind foarte des intalnita in discursul cotidian, ca si in cel
didactic si mediatic;

2) Definitia de precizare sau de delimitare — este cea prin
care enuntiatorul retine i monteaza un anumit sens al termenului
de definit si poate fi intalnitd in orice tip de discurs;
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3) Definitia stipulativa — formularea unei noi acceptiuni a
termenului de definit si functioneaza ca element fondator al dis-
cursului stiintific, euristic, didactic ori mediatic.

In timp ce definitiile stiintifice sunt provizorii, din cauza evo-
lutiei cunoasterii umane, definitiile didactice apar ca fiind defini-
tive, stabile, universale si atemporale. Enuntiatorul este asimilat
comunitatii stiintifice, devenind un meta-enuntiator universal.

Discursul didactic si cel mediatic opereaza in transmiterea
cunostintelor si informatiilor, cu toate tipurile de definitii, avand,
ca scop al comunicarii, dobandirea de citre enuntiator a compe-
tentei semio-cognitive. Spre deosebire de discursul didactic — un-
de enuntiatorul impune definitia enuntiatorului, care are datoria
de a o accepta, intelege si asuma —, discursul mediatic propune o
definitie enuntiatorului care este liber sd o accepte sau, dimpo-
triva, sa o refuze.

In acest context, A. M. Loffler — Laurian’ retine cinci catego-
rii definitionale:

1) numirea, implicitd sau marcata lingvistic, prin verbul a se
numi,

2) echivalenta, marcata prin copula a fi §i a consta in;

3) caracterizarea, realizatd prin propozitiile relative;

4) analiza, marcata prin verbul a se compune din;

5) functia, marcata lingvistic de lexemul a permite.

Discursul didactic si cel mediatic recurg la toate aceste pro-
ceduri definitionale. Orice discurs vizeaza, de fapt, odata cu trans-
miterea informatiilor, invdtarea semnelor. Stiinta creeaza semne
noi pentru a desemna concepte noi. Discursul didactic preia aceste
concepte spre a le transmite, a le face cunoscute prin numire.

Din aceasta perspectiva, “Definitia in comprehensiune este o
activitate universala foarte raspanditd in discursul didactic; asa
procedeaza autorii de manuale, moralistii, elevii supusi unei exa-
mindri etc. De aceea, fara indoiald, acest fel de definitie este nu-

3 Loffler-Laurian, A.M. (1984), “Vulgarisation scientifique: formulation,
refor-mulation, traduction”, in Langue Frangaise, no. 64.
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mitd logica: retorica sa este de o asemenea comoditate, ca orice
alt mod de prezentare pare mai putin natural” (Lerat, 1983).

Pe de alta parte, definitia de tip oratoric, desi prezinta struc-
tura unei definitii, nu are rolul denumirii de asemdnare etc., ci ro-
lul de a actiona asupra auditorului. Acest tip de definitie este pre-
zent, atat In discursul didactic, dar, mai ales, in cel mediatic.

Vocatia argumentativ-explicativad a discursului didactic si
mediatic se realizeaza si prin actul definirii care permitea accesul
la semne si la semnificatii, deci la cunoasterea si la reprezentarea
lumii. Din acest punct de vedere, “Orice discurs care uzeaza (si
abuzeazd) de definitie se transpune intr-un discurs didactic. Apa-
ritia secventelor discursive definitionale intr-un discurs se consti-
tuie Intr-o marca de didacticitate a acelui discurs” (V. Dospi-
nescu, 1998).

3.3. Exemplificarea, ilustrarea si analogia

Pentru a transmite un obiect de recunoastere, enuntiatorul re-
curge adesea la secvente discursive de tipul naratiunii, descrierii
etc., la enuntarea unui fapt particular, si, in acelasi timp, confirma
adevarul general al obiectului prezentat. Acestea sunt secventele
discursive de exemplificare, foarte des intalnite in discursul didac-
tic si cel mediatic. Ele sunt introduse de operatorii de exemplu si
astfel, corelati sau nu cu a cita sau a mentiona.

1) Exemplificarea reprezintd punerea in scend a generalului
sub forma particularului. Generalul este lasat in background, in
timp ce particularul este localizat in avanscena suprafetei discur-
sive. Exemplificarea functioneaza ca argument i sprijind procesul
de intelegere a obiectului, fiind centratd pe enuntiator.

De multe ori, ea este subordonata argumentatiei textuale, dar,
in acelasi timp, o domina printr-un efect de pregnanta, care cap-
teaza atentia enuntiatorului.

2) llustrarea urmareste sa sporeasca prezenta obiectului cu-
noasterii, lasdnd impresia ca il concretizeaza cu ajutorul unui caz
particular.

In afard de rolul de facilitate a intelegerii obiectului cunoas-
terii, actul ilustrarii este solicitat in discursul didactic si in cel me-
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diatic pentru ecoul sau afectiv pe care il poate avea in constiinta
destinatarului. Ilustrarea, ca procedeu discursiv sui generis, tine
de “teatralitatea argumentdrii” (Vignaux, 1979), procedeu care
constd in emfatizarea enuntiatorului si focalizarea obiectului in
relatia pe care o creeaza in mod “spectacular” cu enuntiatorul.

“Exemplificarea si ilustrarea, ca procedee discursiv-argum-
entative, isi trag forta lor din aceea ca se prezinta intotdeauna ca
esantioane ale realitatii obiectivelor si fenomenelor... Oricat de
abstract ar fi domeniul, exemplificarea sau ilustrarea acestuia con-
cretizeaza, materializeaza abstractul prin insasi izolarea sa dis-
cretd, prin focalizarea atentiei asupra esantionului. Recursul deli-
berat frecvent la aceste procedee discursive este indiciul de didac-
ticitate, in sensul cd acestea permit parcursul in dublu sens, de la
particular la general si de la general la particular.”(V. Dospinescu,
1998).

3) Analogia constituie un alt tip de argument care contribuie
la didacticitatea comunicdrii §i vizeaza punerea In relatie a unui
obiect sau a unui fapt problematic cu un altul mai bine cunoscut.

Enuntiatorul didactic, ca si cel mediatic, se confrunta in fie-
care moment al discursului sdu cu nevoia de a recurge la analogie,
deoarece obiectele de cunoastere se prezintd interlocutorului ne-
cunoscute.

Daca analogia nu explicd intotdeauna legatura logicd dintre
elementele comparate, ea permite structurarea universurilor de cu-
noastere: analogia presupune o ruptura initiald intre termenii com-
parati, pentru ca, in final, sd reduca ruptura pentru a preciza ca si-
milarul devine identitate.

Alaturi de celelalte proceduri argumentative, in alternanta
sau in combinare cu acestea, analogia faciliteazd intelegerea si, In
acelasi timp, structureaza organizarea si clasificarea obiectelor
cunoasterii.

3.4. Repetitia

Repetarea unei secvente discursive comporta o finalitate com-
plementara care se suprapune celei de transmitere pura si simpla a
unei informatii, Intdrind-o. Scopul discursului didactic si al celui
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mediatic fiind transmiterea de cunostinte si informatii, este evi-
dent faptul cé repetarea unui concept, a unei idei sau a unei infor-
matii este un fenomen destinat elimindrii ambiguitatii mesajului.

Simplificarea si amplificarea, ca manifestare si efect al repe-
titiei, sunt forme curente ale actului discursiv al repetarii. Astfel:
“Repetitia, in aparentd un procedeu simplu, actioneaza multe re-
sorturi pedagogice. Ea mareste coerenta, ancorandu-se in subs-
tanta semantica pe care o consolideaza, prin reiterarea semnelor la
nivelul lexemelor, a semnelor la nivelul temei §i amplificarea la
devenirea semioticd a obiectelor cunoasterii. De aici forta persua-
siva a repetitiei.” (V. Dospinescu, 1998).

4. Concluzii

Orice comunicare implica interactiunea a doi subiecti, fiecare
avand propriul sdu rol si propria sa devenire semio-cognitiva. Cer-
cetatorul american H. D. Lasswell propune insa o formuld mai simpla
a comunicdrii, care se bazeaza pe cunoscutul “careu interogativ’:
cine?, ce?, cui?, cu ce mijloace comunica?

Atat discursul didactic, cat si discursul mediatic se pliaza pe
aceasta formuld, la care se mai adauga si intrebarile: cum?, cat?,
cand?, cu ce efect se comunica?

In cadrul discursului didactic, profesorul este cel care trans-
mite informatia, fiind posesorul cunostintelor pe care trebuie sa le
impartaseasca elevilor. El pune in scend textul stiintei, asumandu-
si roluri diferite: animator, interpret al informatiei, evaluator, sti-
mulator si negociator Insa el nu are o libertate deplina deoarece tre-
buie sa se supund programelor scolare, manualelor sau planurilor
de lectie.

De asemenea, oricat de “legitimat” ar fi profesorul, comuni-
carea didactica este centratd pe elev, subordonata nevoilor si inte-
reselor de cunoastere ale acestuia.

In mass-media, jurnalistul este sursa emitenta a mesajului. El
nu este un reproducdtor de informatie sau de stire, nici aparatul ce
permite lectura unitard a unui text. Emitatorul este cel care inter-
preteaza si reformuleaza un obiect de cunoastere, in functie de
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destinatarul sau, in cazul de fatd, consumatorul de mass-media,
cititorul, telespectatorul etc..

Spre deosebire de profesor, care este prezent in fata elevilor
si le vorbeste, jurnalistul este prezent intr-un fel intermitent si “in-
direct” pe suprafata textului, incercand sa transmita informatia cu
maximum de eficientd, in presa scrisd sau in cea audio-vizuala.

Mass-media nu pot obliga pe nimeni sa cumpere ziarele si sa
citeasca sau sa priveasca la televizor, insd omul are nevoie de in-
formatie si, de aceea, el va cumpara din proprie initiativa si va ca-
uta si urmari emisiunile care 1l intereseaza.

Jurnalistul, ca si profesorul, are rolul de educator: el prezinta
informatia prin prisma sa, cu un oarecare grad de subiectivitate
asadar, si astfel, formeaza o opinie (el emite o informatie cu scopul
de a-l schimba pe cititor / telespectator, de a-l1 convinge si de a-i
obtine adeziunea).

Emergenta intermitentd a emitatorului mediatic sau didactic
coincide cu nevoia de explicatie. Aceasta intermitenta se manifesta
la nivelul procedurilor discursiv-argumentative prin procedurile
prezentate aici: explicatia, definitia, exemplificarea, ilustrarea, ana-
logia si repetitia.

Bibliografie

Ardeleanu, S.-M.; Coroi, 1.-C. (2002), Analyse du discurs. Eléments de théorie
et pratique sur la discursivité, Editura Universitatii Suceava.

Borel, M.J. (1980), “Discours explicatif”, in Travaux du Centre de Recherches
Sémiologiques, no. 36.

Coman, M. (2000), Manual de jurnalism: tehnici fundamentale de redactare,
Polirom, Iasi.

Corjan, 1. C., Mass-media si publicitate, Editura Universitatii Suceava, 2004.

Charaudeau, P. (1983), Langage et Discours. Eléments de sémiolinguistique,
Hachette, Paris.

Chevallard, P. (1983), La Transposition Didactique du savoir savant au savoir
enseigné, La Pensée Sauvage, Paris.

Dubois, J. (1973), Dictionnaire de linguistique, Larousse, Paris.

Dospinescu, V. (1998), Semne si cunoastere in discursul didactic, Junimea, Iasi.

Greimas, A.J. (1973), “Un probléeme de sémiotique narrative: les objects de va-
leur”, in Langages, no. 31.

Grize, J. B. (1976), “Logique et organisation du discours”, in J. David et R.
Martin (coord.), Modéles logiques et niveaux d analyse linguistique, Actes

129



Alina-Daniela Anita — Aspecte comunicational-didactice...

du Colloque organisé par le Centre d'Analyse Syntaxique de 1'Université
de Metz, Klincksieck, Paris, pp. 95-99.

Lerat, P. (1983), Sémantique descriptive, Hachette, Paris.

Loffler-Laurian, A.M. (1984), “Vulgarisation scientifique: formulation, refor-
mulation, traduction”, in Langue Frangaise, no. 64.

Maigueneau, D. (1984), Genese du discours, Pierre Mardaga, Bruxelles.

Popa, D. (2002), Textul jurnalistic. Genuri si specii, Editura Universitatii “Al. L.
Cuza”, lasi.

Reboul, O. (1984), Le langage de ['Education. Analyse du discours pédago-
gique, PUF, Paris.

Vignaux, G. (1979), “Argumentation et discours de la norme”, in Langages, no. 53.

Westley, B.; McLean, M. (1957), “A conceptual model for mass-communication
research”, in Journalism Quarterly, 34, p. 36.

130



O interpretare semio-simbolica
a imaginii publicitare
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Résumé: L’auteur analyse du point de vue sémiotique et symbolique les
publicités Volvo Ocean Race et Jaguar, tout en mettant en évidence les types de
message publicitaires, les aspects dénotatifs et connotatifs des iconotextes, les
symboles et les opérations rhétoriques existants dans les respectives images.

Mots-clés: Sémiotique, publicité, image, texte, iconotexte, rhétorique.

1. Preliminarii

Vastul domeniu publicitar, exploatand modalitatile de persu-
adare existente in limbajul sdu semioretoric, se adreseaza unui pu-
blic care recepteaza si intelege strategiile reclamei, fiind deschis
mecanismului comunicérii de masa.

Publicitatea cu imagine fixa este construitd dintr-o “serie ar-
ticulatad de semnificanti iconotextuali care au coerentd si coeziune
structurald si emit o multitudine de mesaje distincte §i cu vocatie
semiotica diferentiatd”'. Mesajul publicitar transmis este o “sin-
teza iconotextuald sui generis, cu dubla vocatie (referentiala si im-
plicativd) cu rezonante conotative™”.

Conform unei definitii, iconotextul, conceptul care sta la ba-
za limbajului publicitar, este “sinteza dintre text si ilustratie, din-
tre legenda si fotografie, dintre cuvant si imagine etc., marcand
transpozitii vizual-cognitive de la text la imagine si invers, in uni-
tatea semantico-sintactica a expresiei. Coexistenta celor doud mo-

"I. C. Corjan, Semiotica limbajului publicitar. Textul si imaginea, Editura
Universitatii Suceava, 2004, p. 260.
? Ibidem.
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dalitati poate fi ,tautologicad” sau contrapuncticd, dar in nici un
caz antagonica, aleatorie sau inadecvatd. Dualitatea elementelor
nu elimina referentii nici uneia dintre parti, ci creeaza — prin jux-
tapunere — un mesaj eterogen bazat pe unitatea de intentie, viziune
si conceptie a compozitiei iconotextuale, pe mecanismele de trans-
fer si glisare a sensurilor intre iconic si textual.” Trei elemente sunt
esentiale pentru identificarea unei ilustratii publicitare:

1 — imaginea focalizata a produsului;

2 — numele produsului sau numele de marca;

3 — titlul reclamei, adica enuntul lingvistic cu referire la ob-
iectul publicitat; textul, sloganul, paratextele, sigla, logo-ul firmei sunt
mentiuni facultative. Pe baza acestor elemente se poate acorda sau
nu calificativul de “publicitar” unui afig sau unei pagini de revista.

Avand In vedere caracterul orientat, intentional al publicitatii
si situarea acesteia Intr-un proces comunicational, faptul ca reali-
zatorii de afise apeleaza la figuri retorice pentru a persuada consu-
matorul, 1dsandu-si amprenta personala pe creatiile iconotextuale,
este posibild abordarea reclamelor din perspectiva discursivitatii
si, In consecinta, analizarea lor ca niste autentice discursuri publi-
citare, pline de semnificatii comunicationale.

2. Denotatie si conotatie publicitara

Dupi ce R. Barthes® a propus, in analiza reclamelor mixte
(text si imagine), conceptele operationale de “ancorare” si “releu”,
vine mai tarziu L. Bardin si introduce binomul denotatie — cono-
tatie in abordarea mesajelor publicitare. Astfel, denotatia presu-
pune “semnificatia fixata, explicita, proprie §i recunoscutd in dic-
tionar”, in timp ce conotatia corespunde “aureolei de sensuri se-
cundare, flotdnd in jurul sensului de baza (...), acestea fiind sen-
suri suplimentare, difuze, instabile (...), completdndu-le sau de-
formandu-le pe cele dintai™”. Acestea se pot regisi in majoritatea
reclamelor tipdrite i caracterizeaza in esenta discursul publicitar.

*1. C. Corjan, op. cit., p. 270.

* R. Barthes, “Rhétorique de I'image”, in Communications, no. 4, Paris, 1964.

> L. Bardin, “Le texte et I'image”, in Communication et langages, no. 26,
Paris, 1975.

132



Mihaela Apetrei — O interpretare semio-simbolicd a imaginii publicitare

Plecand de la aceste premise, L. Bardin distinge patru tipuri de
mesaje structurate In codurile lingvistic si iconic:

TIPURI COD ICONIC
DE MESAJ DENOTATIE CONOTATIE
COD DENOTATIE | 1. Mesaj informativ 3. Mesaj cu legenda
LINGVISTIC|CONOTATIE | 2. Mesaj ilustrativ 4. Mesaj simbolic

Dupa L. Bardin, mesajul informativ este constituit dintr-un
text pur informativ si o imagine referentiald, Intr-o libera circu-
latie a sensurilor Intre cuvinte si latura vizuald. Mesajul ilustrativ
este constituit dintr-un text subiectiv, conotat, §i o imagine refe-
rentiald, partea vizual-ilustrativa ancorand sensul textual, il com-
pleteaza. Apoi mesajul cu legenda este alcatuit dintr-un text infor-
mativ si o imagine simbolicd, puternic conotativa, unde textul an-
coreazd sensurile imaginii sau le completeaza, iar mesajul sim-
bolic constd Intr-un text subiectiv, cu suficiente conotatii, alaturi
de o imagine simbolica si conotativa.

L. Bardin admite ca aceste tipuri de mesaje nu sunt “pure” si
unitare, ci integreazd numeroase nuante si diferentieri de tranzitie,
cu tipuri subiacente: cele denotative mai pot fi rationale, functio-
nale, precise si monosemice, iar cele conotative mai cuprind sub-
tipurile poetice, ambigue, esoterice, polisemantice etc.

Modelul de mai sus devine functional in majoritatea cazuri-
lor din publicitatea moderna, verificandu-se faptul ca iconotextul
reclamelor oscileaza pe nivelurile denotativ si conotativ, cu valori
informationale, estetice, seductiv-afectiv-emotionale etc.

3. Reclamele Volvo Ocean Race si Jaguar

“Reclamele sunt puzzle-uri inteligente™, afirma prof. Jennifer

Greatrex, referindu-se la cartea Angelei Goddard, Limbajul publi-
citatii, o asertiune care sintetizeaza psihologia pe care se bazeaza
publicitatea. Aceasta apeleaza atat la sentimentele cumpératoru-
lui, cat si la judecata acestuia, “umanizand” cel mai adesea produ-

® Citat in Angela Goddard, Limbajul publicitdtii, Polirom, Tasi, 2002, p.18.
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sele si dand subiecte de gandit cumparatorului. Indiferent de ge-
nul publicitar si de natura produselor/serviciilor promovate, in vi-
ata sociala “reclamele reprezinta forme de discurs care contribuie
semnificativ la modul in care ne construim identitatea. In acelasi
timp, pentru ca reclamele sé functioneze, ele trebuie sa foloseasca
resursele comune ale limbajului n moduri in care ne pot influenta
deciziile si pot avea o semnificatie aparte pentru noi”’.

Se considera ca reclama (cea vizuala, in special) este un produs
cultural deoarece aceasta este o parte semnificativd a mentalita-
tilor si simtului practic proprii societétii contemporane, devenind
chiar indispensabila bunei desfasuriri a activitatilor economico-
sociale. In plus, ea presupune implicarea unor doze importante de
creativitate, imaginatie, simt estetic Intr-un proces comunicational
individualizat.

Cele trei reclame, VOLVO OCEAN RACE (in doud variante)
si JAGUAR, aparute in revista Capital, sunt adresate unui anume
public-tintd, cel cu un statut social si cu o situatie fianciara situate
la un nivel ridicat si care indeplinesc anumite exigente si se com-
porta intr-un anumit fel.

Trebuie remarcat faptul ca reclamele apar in diverse publi-
catii destinate diverselor categorii de cititori, care ar trebui s se
potrivesca profilului din textul publicitar, pentru ca nu toti oame-
nii pot beneficia de produsele promovate prin publicitate. Recla-
mele trebuie s numeascd in mod explicit publicul caruia li se ad-
reseaza si probabil cid vor indica si tipurile de persoane care pot
accede la produsul respectiv si care se pot regési ca public-tinta al
mesajului publicitar.

Aceste trei reclame alese pentru analiza reprezintd o forma
de publicitate prin care producétorul isi promoveazad produsele,
iar obiectivul publicitatii vizeaza un obiect concret (autoturismul
VOLVO OCEAN RACE si, respectiv, autoturismul JAGUAR) si
o imagine specifica reprezentatd de marcile acestor autoturisme.

La o prima privire, se poate remarca stabilirea unei relatii In-
tre comunicator si receptor, relatie definita numai la nivelul ima-

7 Angela Goddard, op. cit., p. 31.
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ginii. Cel care comunicd isi propune ca, prin intermediul imagi-
nilor realizate, sé atraga atentia cititorului identificat cu receptorul
si sd-1 indemne sd manifeste o atitudine favorabila fatd de produs,
avand rolul de a capta receptorul prin imaginea prezentatd. Ace-
stea sunt trei fotografii in care predomind nuante de albastru (in
primele doud, ocru-bleu pana la bleumarin), ale caror tonuri se in-
chid treptat, ajungand in cea de-a treia reproducere pana la negru
intens. Aici contrastul farurilor rosii vine sd socheze vizual, tre-
zind in acelasi timp surpriza si sentimente de admiratie. Import-
anta acestor produse este sugeratd si de spatiul destinat publici-
tatii, fiecare fotografie ocupand cate o pagina intreaga.

Trei tipuri de mesaje sunt prezente in aceste iconotexte pub-
licitare: un mesaj plastic, un mesaj iconic si un mesaj lingvistic.®
Analiza fiecaruia dintre ele va scoate la iveala mesajul implicit si
izotopia specifica imaginii publicitare.

Specialistii acestui domeniu au elaborat unele teorii de deco-
dificare a mesajului transmis de imaginea vizuald. De la analiza
semio-retorica intreprinsa de Roland Barthes’, la cea a simbolu-
rilor mitologice si arhetipale'’, cititorul-cumpdritor poate atribui nu-
meroase semnificatii unei reclame in functie de experienta anteri-
oard, dar si de nivelul cultural al fiecaruia.

La nivelul mesajului publicitar prevalentd si hotaratoare este
imaginea receptata ca ansamblu iconotextual centrat pe o compo-
zitie fotografica sau picturala, cu zone plastico-cromatice figurat-
ive sau abstracte, cu dispuneri textuale de titluri, comentarii §i slo-
ganuri, toate acestea producand efecte emotional-estetice si afectiv-
comportamentale dintre cele mai variate.

3.1. Volvo Ocean Race in doua ipostaze. Mesajul icono-plastic

Prima imagine dedicatd autoturismului VOLVO-XC90 pare
a fi o imagine de senzatie ce-si propune atragerea atentiei publi-
cului cititor si este structuratd pe doud planuri prezentate antitetic,

$ Martine Joly, Introducere in analiza imaginii, Editura ALL, Bucuresti,
1998, p.72.

° Roland Barthes, “Rhétorique de l'image”, in Communications, 10. 4, 1964, pp40-52.

10 A. Sauvageot, Figures de la publicité, figures du monde, PUF, Paris, 1987.
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planuri raportate la momente diferite ale existentei umane.

a) Primul plan este unul obiectual, reprezentat de masina in
lumini vesperale, in miscare, Intr-un moment deosebit §i apreciat
de barbatul romantic (cel al asfintitului soarelui), iar prin interme-
diul acestei imagini designer-ul care a realizat-o si-a propus sa ob-
tina un efect plastic foarte puternic si o reactie imediatd din partea
publicului-tinta. In general, apusul soarelui sugereazi o atmosfera
de calm, de liniste sufleteasca, de lirism, de implinire si de spe-
rantd. Ceea ce este aici important este faptul ca ultimele raze ale
soarelui se reflectd In caroseria maginii §i, prin urmare, doban-
deste acele caracteristici simbolice date de atmosfera spatiului in-
finit si indeamna la visare.

YOLVO-XC%)

Imaginea autoturismului VOLVO-XC90, solitard in imensi-
tatea difuza a spatiului, pare a fi perfecta si se raporteaza la stan-
darde ridicate, indicand sigurantd, utilitate, mobilitate, devenind in
acelasi timp un irezistibil mijloc de atractie.

b) Raportandu-ne la nivelul cromatic, avem fundalul de o poe-
tica, ireald trasparentd, Apoi se poate remarca faptul ca insasi cu-
loarea albastru sugereaza acea unda de liniste, luciditate, speranta
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si bucurie. Pata de culoare rosie sugereaza un sentiment de viata
puternica si Indeamna parca la aventura si la explorare de teritorii
necunoscute. Ea se invedereaza ca exponent al modernitatii, ca simbol
al evolutiei tehnologice, si Intruneste toate calittile cerute de piata.
Astfel, imaginea terestra pare a nu se raporta la timp, ci ar fi situ-
ata In atemporalitate, iar cel care lasa impresia de mobilitate, care
sugereaza scurgerea timpului este chiar autoturismul In miscare.

Legatura dintre cele doud planuri — celest §i terestru — este
realizata de elementul obiectual propriu-zis, situat in “sectiunea de
aur” a fotografiei, in punctul de gratie al celei mai bune perceptii
vizuale, de prim-plan al compozitiei. Spatiul celest, care sugereaza
sublimitatea Tnaltimilor si linigtea edenica, este clar raportat la ima-
ginea masinii, iar norii indepartati, care creeaza o atmosfera difuza
la orizont, conferad un sentiment de plutire evanescenta.

Potrivit modelului instaurat de L. Bardin, avem aici un mesaj
publicitar “cu legenda”, alcatuit dintr-un text eminamente infor-
mativ si 0 imagine simbolicd, puternic conotativa.

NO-XC9%

Ve or life

A doua variantd a autoturismului VOLVO-XC90 recomanda
performantele de utilizare maxime in contexte dificile. Cei care o
privesc au senzatia sosirii intempestive si in fortd a bolidului, star-
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nind trombe de apa, dar nu poate fi vorba aici de vreun sens dis-
foric sau ostil privitorului.

Aceastd varianta, situatd antitetic fata de prima, prezinta ma-
sina ca pe o ambarcatiune despicand imensitatea oceanului. Ima-
ginea prezintd o scena reald de viata si are drept scop crearea unui
efect puternic asupra publicului. La nivelul cromatic se remarca
faptul ca detaliile sunt aproape insesizabile, din cauza derivei, si
ca se lasd impresia unei stiri de ambiguitate accentuatd. Totusi,
referintele comparative care se pot face intre cele doud enunturi
textuale (VOLVO-XC90 si Volvo for life) creaza ideeea cd VOLVO
— OCEAN RACE inseamna forta, siguranta si confort.

3.2. JAGUAR - simbol si sinecdoci vizuala

Cea de-a treia imagine, dedicatd prezentarii autoturismului
JAGUAR, are o profunda semnificatie simbolica. Stiind ca, prin
constitutia sa, animalul intruchipeaza perfectiunea in calititile pe
care le are (viteza, agilitate, rabdare nelimitatd, bine evidentiata
atunci cand std la panda sa-si vaneze prada) si tindnd cont ca el a
fost nascut pentru performantd, se poate defini mult mai bine stran-
sa relatie dintre animal si autoturism. Insisi emblema grafiati in
desen emanad aceste sensuri conotative.

~N

Dar, compozitional vorbind, esantionul automobilului — par-
tea superioard-spate — este, din punct de vedere retoric, o sinecdocd
(partea recomanda intregul) si ilustreaza cu subtilitate si rafina-
ment luxul misterios al acestuia: reflexe metalic-albastrii, linii flu-
ide si prelungite pe orizontala caroseriei, rosul intens stralucitor etc.
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Stiind cd asa cum animalul st la panda si nu-l sesizeaza ni-
meni, céci el dispune de aceastd abilitate de a urmari prada fara a
fi remarcat, tot asa si autoturismul personificat lasa impresia unei
fiinte silentioase, vizibile partial In “jungla intunecata”, asteptand
un cumparator pe masura. ..

4. Mesajul icono-verbal

Tinand cont de faptul ca imaginea este consideratd o moda-
litate importantd de atragere a atentiei, nu trebuie omis nici faptul
ca publicul nu percepe imaginile separat de textul verbal care le
insoteste, nici nu citeste textul verbal fara referire la imaginile
prezente in context (specificul iconotextului publicitar).

In construirea numelui de marc al produsului, un rol aparte
il joaca simbolismul fonemelor, in cadrul caruia se asociaza su-
nete care au drept scop crearea de sensuri lingvistice. Se remarca
astfel prezenta redundanta a consoanei fricative “v”’ in denumirea
autoturismului VOLVO, iar aceasta consoana face asocierea intre
produsul “strong” si viata trepidantd, alertd, intr-o continua viteza.
Se poate afirma ca isi impune aici propriul paralimbaj, in functie
de modul in care realizatorul a incercat sa-1 imbrace din punct de
vedere iconic si lingvistic.

Marcile logo-iconice, caracterele tipografice alese, tipul de
scriere dintr-o reclama au rolul de a face si ele distinctia actantiala
dintre “uman” si “non-uman”, iar variatia tipurilor de scris evoca
o multitudine de sensuri subtile. De aceea, foarte importanta este
maniera In care elementul tipo-verbal poate fi raportat la nivelul
emotional al receptorului.

La o prima privire asupra reclamelor se remarca sobrietatea
caracterelor tipografice, ceea ce determind forme de prezentare
elegante, discrete, cu parcimonie a mijloacelor creative. Ceea ce
atrage atentia este scrisul Ingrosat (type Time New Roman, bold,
in primele doud exemple VOLVO-XC90 — Volvo for life), cu unele
subtirimi aluzive ale literelor, apoi optiunea pentru caracterul Arial
romanic in cazul reclamei JAGUAR, mai linear, distantat, pene-
trant i mobil. Trebuie remarcat faptul ca aldturi de marca mai apare
si emblema care are ca scop exprimarea ideii de dinamism, origi-
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nalitate i unicitate a produsului respectiv.

Varietatea logo-grafica a scrisului alterneaza cu spatiile goale,
eliberate de constrangeri, care sunt la fel de semnificative si lasa
impresia transmiterii mesajului prin efecte vizuale.

Prezenta sloganurilor scrise cu minuscule rosii joaca un rol
esential 1n prezentarea produsului. Cele doua sloganuri (Volvo for
life — Volvo pentru viatd, in cazul lui VOLVO-XC90, si Imbldn-
zeste fiara / Nascut pentru performantd, in cazul lui JAGUAR) se
adreseaza unei categorii de oameni pasionati, maturi i cunosca-
tori, cu afinitati fatd de autoturisme si pentru care calitatea si per-
formanta acestora sunt trasaturi definitorii, pe care ar trebui sa le
evidentieze profilul textului publicitar.

Primul slogan, Volvo for life — Volvo pentru viata, se adre-
seaza unor consumatori pentru care autoturismul trebuie sa ex-
prime sigurantd, confort si energie vitald. Mesajul in sine parca
vrea sd recomande un autoturism de familie, prin sublinierea ideii
ca este un model (XC-90) cu un design apropiat de limuzind, mo-
del care intruneste calitdti speciale precum siguranta, spatiu gene-
ros, armonie. Copywriter-ul acestei reclame, prin enuntul eliptic
Volvo for life, se pune in ipostaza unui observator independent si
a unui comentator obiectiv, prezentdnd o intamplare de viatda au-
tenticd ce are o puternica influentd asupra utilizatorului.

Cel de-al doilea slogan, /mblinzeste fiara / Néscut pentru
performantd, se adreseaza unor consumatori al caror criteriu de
selectie 1n alegerea unui autoturism 1l constituie cu adevarat per-
formanta, si indeamna la strangerea relatiei dintre producator si
consumator. Tonul este persuasiv, iar adresarea imperativa “Im-
blanzeste fiara”, realizatd cu o referinta intertextuald simbolica la
animalul jaguar, este directd, la persoana a Il-a singular, lasand
impresia unei apropieri Intre cititor §i produs, identificandu-se
parca cu acesta. El vrea sa para “prietenos” cu potentialul cumpa-
rator, iar acest fapt 1l evidentiaza prin utilizarea antitetica in subsi-
diar a celor doua pronume personale tu/el, respectiv clientul care
“Imblanzeste fiara”/autoturismul “nidscut pentru performanta”.
Tinand cont de faptul ca o fiara este, totusi, foarte greu de domi-
nat, scopul acestui slogan este acela de a stabili o relatie de afi-

140



Mihaela Apetrei — O interpretare semio-simbolicd a imaginii publicitare

nitate intre cumparator si produs, mai mult chiar, oferd poseso-
rului posibilitatea de a domina “fiara” (autoturismul).

Scopul sloganului este, de fapt, acela de a se consolida ideea
ca JAGUAR este un autoturism conceput pentru performante re-
ale si creat cu un scop bine precizat. Prezentarea publicitard a ma-
sinii lasa impresia individualizarii complice a cumparatorului si a
evidentierii caracteristicilor unui produs elegant, superb, fiabil, re-
zistent, competitiv si scump, printre care masculinitatea si puterea
sunt dominante esentiale.

5. Concluzii

Aceste doud reclame demonstreaza din plin complexitatea
semio-simbolicd si pragmaticd a comunicarii publicitare care im-
plica cele trei dimensiuni caracteristice: 1 — locutionara (icono-
textualitatea), 2 — ilocutionara (forta de persuasiune inscrisd in
anunt), si 3 — perlocutionara (efectul actului ilocutionar, sugerat
chiar in anuntul publicitar). Astfel, autoturismele VOLVO devin
bunuri simbolice, depasind limitele reclamei si afirmandu-se 1n plan
social si economic.

Datoritd imenselor posibilitdti de transfigurare simbolica a rea-
litatii, publicitatea este totodatd un mecanism subversiv, insidios si
manipulator extrem de eficient, Inchis intr-un nucleu retoric aflat
sub zodia persuasiunii deliberate. Asocierile comparative, sugestia
metaforicd, repetitia, aluzia, intertextul s.a., folosite ca strategii
retorice textuale §i iconice, sunt procedee utilizate intr-o maniera
din ce in ce mai mai rafinatd, in scopul persuadarii consumato-
rului, facandu-1 sa traiasca sentimente unice.
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Résumé: En partant de la prémisse que la publicité se crée, dans une per-
spective diachronique, les typologies spécifiques en fonction du style et de la
propre vision du producteur, le travail met en évidence les traits spécifiques
(marques symboliques) de la marque Milka. De ce point de vue est analysée la
structure icono-verbale d’une publicité pour le chocolat Milka.

Mots clé: Publicité, rhétorique, texte, image, typologie, chocolat Milka.

1. Brandul si produsele Milka: scurta istorie

Povestea marcii Milka se confunda, de fapt, cu istoria fami-
liei i companiei elevetiene Suchard.

Pe 9 octombrie 1797 se naste la Boudry, in Elvetia, Philippe
Suchard. In septembrie 1814, el isi incepe ucenicia de cofetar in
ciocolateria din Berna a fratelui siu Frédéric. In mai 1824 el fsi
indeplineste Tnsa un mare vis: o calatorie spre America. Desi 1si
dorea sd devind aici un om de afaceri de succes, renunta si se in-
toarce in Europa, in tara sa natald, unde va avea mai mult noroc.

Astfel, pe 17 noiembrie a aceluiasi an, Philippe Suchard {si
deschide propria ciocolaterie in Neuenburg. intr-un anunt publi-
cat el face reclama pentru un nou desert proaspat, “au chocolat fin
de sa fabrique” (adica, ciocolata fina de casa). Din pacate, nu se
cunoaste exact cum producea aceastd ciocolatd, dar probabil ca
totul era produs manual, la acea vreme neexistand in Neuenburg
nici macar o moara de apa. Deja la un an dupa deschiderea cioco-
lateriei, Philippe Suchard pune in practica cel de-al doilea proiect
al sau. Pentru a nu mai fi nevoit sa produca totul manual, se hota-
raste sa isi extinda afacerea. Astfel, in 1826 el reuseste sa inchiri-
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eze foarte avantajos o moara pardsitd, in satul invecinat, Serriéres.
Aici Suchard putea produce 25-30 kg de ciocolatd pe zi, pe care,
in prima faza, a vandut-o sub forma de tablete sau napolitane.

DERNIERE
CREATIO

' ad

Au LAY Couccrn

Mai tarziu, prin 1887, Carl Russ — Suchard, ginerele lui Phil-
ippe Suchard, fondeazd prima fabricd de ciocolatd din Imperiul
Austro-Ungar de la acea vreme. La acel moment, ciocolatei (cu
exceptia ciocolatei lichide) nu 1i fusese adaugat lapte, astfel Tncat
aceasta era o delicatesa inchisa la culoare si amaruie. Abia in anul
1890 a fost scoasd pe piata ciocolata cu lapte Suchard.

WACm G AHEFAREE S S ETEL LT

Unsprezece ani mai tarziu, in 1901, “legenda mov” vede lumina
zilei, cand numele mircii “Milka” este inregistrat oficial. Inca de
la aparitie, ambalajul tabletei Milka este mov, pe acesta fiind im-
primate, Intr-o vigneta, o vacuta si o vedere panoramica a Alpilor.
Referitor la numele Milka, acesta reprezinta, de fapt, alaturarea pri-
melor silabe ale cuvintelor lapte (Milch) si cacao (Kakao), in limba
germana.
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Din pacate, pionierul Philippe Suchard nu a putut tréi si el
clipa importanta, deoarece a murit in anul 1884. Insa ceea ce a la-
sat in urma, celor patru copii ai sdi, era o fabrica de ciocolata de
prima clasa, care produce pana in zilele noastre unul dintre sorti-
mentele cele mai delicioase de ciocolata.

Inspiratd din motto-ul “Apropie-ti departarile”, Milka nu a
colorat numai ambalajul; emblema marcii — vicuta — a primit de
asemenea culoarea mov, atragind atentia din primul moment asu-
pra ciocolatei. Astfel, in toate campaniile publicitare vicuta mov
va ramane, in mod constant, emblema marcii Milka. Aceasta se
incadreaza perfect in imaginea marcii, intruchipand finetea lap-
telui din Alpi: “In Alpi aerul este mai curat, apa este mai pura si
iarba mai verde. De aceea vacutele dau cel mai bun lapte. Din cel
mai bun lapte se produce cea mai bund, cea mai fina ciocolata”.

in 1973, apare primul spot publicitar video cu vicuta mov,
pentru care agentiei Young & Rubicam i-a fost decernata medalia
de aur de catre Art Directors Club. Din acest an, vacuta Milka a
fost protagonista unui numar de peste 100 de spoturi televizate.

e e T —r—

Din anii *90, strania vacuta pictatd ITn mov, emblema a marcii,
se regaseste pe toate ambalajele Milka, devenind una dintre cele
mai de succes figuri publicitare. In anul 1995, peste 40.000 de
copii din Bavaria au participat la un concurs de desenat vicute,
unde fiecare al treilea copil a ales culoarea mov!

Vicuta mov, devenitd un simbol al calitatii, este considerata
un personaj simpatic, credibil si plin de bunavointa. Si-a castigat,
intre timp, fani pe tot mapamondul. Vacuta Milka-cea-mov con-

145



Mattyllena Boicu — Reclamele Milka - criterii si categorii tipologice

tribuie decisiv la vanzarile anuale: peste 400 de milioane de ta-
blete de ciocolata, 30 de milioane de Iepurasi de Paste si Mosi
Craciuni si multe alte produse din ciocolata fina, in intreaga lume.

ALPENMILCH

2. Structura verbala si iconica a reclamelor Milka

Se stie cd publicitatea' semnifica orice forma de prezentare si
de promovare a ideilor, bunurilor si serviciilor, contra cost, de
catre un anumit Sponsor.

Dar in timp ce publicitatea desemneaza fenomenul, dome-
niul, procesul, strategia comunicarii reclamelor, reclama este pro-
dusul/suportul efectiv (material, auditiv, vizual sau audio-vizual)
al procesului publicitar.

Publicitatea, insidioasa si persuasiva, “stabileste ca obiectiv
major cucerirea, manipularea consumatorului””. Atingandu-si ob-
iectivul, publicitatea devine, in esentd, comunicare. In acest scop
ea vizeaza doud imperative majore:

1) relatia prin care marca trebuie sd se exprime, sa impund o
personalitate si un tip de discurs al caror efect sa fie profund si
durabil in mintea publicului;

2) continutul: produsul este prezentat in formele lui variabile
si reinnoite in mod necesar.’

Atat in relatie cat si in continut, reclamele se bazeaza pe echi-
librul dinamic dintre cuvant §i imagine.

! Philip Kotler et alii, Principiile marketingului, Teora, Bucuresti, 1997, p. 815.

2Cl. Bonnange, Ch. Thomas, Don Juan sau Paviov? Eseu despre comuni-
carea publicitara, Editura Trei, Bucuresti, 1999, p. 27.

3 Idem, p.153.
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Imaginea publicitara este o constructie codificatd multiplu,
intentional si neintentional, si decodifocatd Intr-o maniera inter-
activa, intr-un proces de interpretare pe mai multe niveluri.* Am-
estecul de regimuri ilustrative, intruziunea straniului §i a miracu-
losului, zonele de suprarealitate si onirism poetic traverseaza toate
genurile de reclama. Nici reclamele Milka nu fac exceptie. S-a in-
cercat chiar, intr-un spot publicitar, sa fie exploatatd intr-un mod
amuzant coexistenta lumii reale cu Lumea Fantastica Milka, unde
alunele nu erau numarate de calculator, ci de o... cartitd mioapa care
punea in fiecare tableta o cantitate generoasa de alune!

Fiecare scend din videoclip are o densitate foarte mare de
simboluri, insa acest lucru nu se face in detrimentul actiunii si al
miscarilor. Simbolurile nu sunt doar contemplate, ci dimpotriva,
prind viata, revin spectaculos Intr-o realitate-video in care nu exi-
sta granita intre real si simbolic. Mesajul este “mai mult metaforic
decat argumentativ, mai mult sugestiv decat explicativ. Tocmai
farmecul si calitatea istorioarei vor deschide pofta de a incerca pro-
dusul pentru a-1 invita si-1 cunoasca™.

Forta simbolica a ciocolatei Milka are ca efect imediat nu
atat deliciul culinar si savurarea gustului, cat atingerea unei stari
de detasare inteleapta fata de lume, schimba modul nostru de a
vedea realitatea, asimiland o perspectiva noud asupra problemelor
cotidiene. Ca o componenta vizuald cu recunoscute conotatii meta-

* Cf. V. S. Dancu, Comunicarea simbolicd. Arhitectura discursului publi-
citar, Dacia, Cluj-Napoca, 1999, p.194.
SClL. Bonnange, Ch. Thomas, op. cit., p. 42.
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fizice, cerul din imaginea ambalajului este o manifestare directa a
transcendentei, a puterii §i a perenitatii. Culoarea bleu-ciel intens
care apare in reclama este un fel de fond absolut ce produce, cum
poetic se exprima G. Bachelard, un sentiment inalt al cerului al-
bastru care ne provoacd o “Nirvana vizuald”. La antipod, dar intr-
0 armonioasa coexistentd cu zonele celeste, pamdantul speculeaza no-
stalgia dupa natura primordiala, avand conotatie paradisiacd, in timp
ce zapada evoca ideea de glacialitate, stralucire si puritate.

Criterii si categorii tipologice in reclamele Milka

Criterii

Categorii si caracteristici

— Dupa obiectul campaniei
publicitare

— Publicitate de reamintire (mentine inte-
resul consumatorilor fatd de produs)

—Sub aspectul situdrii geo-
grafice

— Face parte din tipul de publicitate inter-
nationald

— Dupa natura pietei

— Se regaseste in publicitatea adresata
consumatorului final (publicul larg)

— In functie de tipul mesa-
Jului

— Publicitate emotionala

— Dupa efectul scontat de
clientul reclamei

— Publicitate cu actiune intarziata (obti-
nerea unor efecte pe temen lung)

— Dupa tonul si maniera de
transmitere a mesajului

— Publicitate moderata: Mesajul este po-
zitiv, evoca fericirea, sentimentul reali-
zarii, veselia

— Din punct de vedere al
structurii mesajului

— Publicitate conotativa (informatia ver-
bala si imagistica este mult retorizata si
sugestiva); apare conotatia poetica, co-
notatia emotiv-evaluativa, conotatorii sem-
nificantilor lexicali
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— llustrare cu caracter impresiv, na-
— In functie de regimul de | rativ, sugestiv-poetic®: scopul urmarit
ilustrare publicitara este de a crea o ambiantd, de a sugera o
atmosferd, de a suscita o emotie

— Din punct de vedere al
motivatiilor si continutului
mesajului publicitar

— Se incadreaza in tipul de reclama co-
merciald (promoveaza produsul)

— Personajul-simbol: produsul este re-
prezentat in reclama de personaje ani-
mate (vacute, marmote, cartite, ursi).
Simpatice din fire si foarte sprintene,
aceste animdlute antropomorfizate sunt
sufletul echipei de ciocolatieri din Alpi
a) Repetitia, din punct de vedere al re-
latiilor intre elemente variabile, este una
de identitate de forma si continut:

- repetarea simbolului marcii — va-
cuta mov, mereu zambitoare;

- repetarea titlului Milka (de doua
sau de trei ori), pe directii paralele.

Repetitia, sub aspect lingvistic, in ca-
zul reclamei televizate, este de tip lexical:

- Tanara din videoclip: “Oare cum
face ciocolata Milka atdt de...atat de fina?”’

- Tanarul: “F atat de fina pentru
ca se face aici la inaltime, unde e li-
niste i pace!”

- Marmota catre urs: “Haai, prie-
tene, haai! Cu cdat ajunge laptele mai
repede, cu atdt ciocolata este mai fiii-
nadaaaal”

- Vocea masculina, din off: “Lapte
proaspat din Alpi si o extraportie de pa-
siune!”’

- Ursul: “Suupeeeeer calatorie!”

- Tanara: “Super-finadaaa!”

— Dupa stilurile de executie
epico-retorice

— Dupa figurile retorice de
adjonctie’

® Cf. 1. C. Corjan, Semiotica limbajului publicitar. Textul §i imaginea, Edi-
tura Universitatii Suceava, 2004, p.104.
7 Idem, pp. 282-287.
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Remarcam si repetarea superlativelor
gramaticale: superfind, supercaldtorie extra-
portie de pasiune.

Redundanta apare aici ca mijloc de per-
suasiune. Ea influenteaza pozitiv per-
ceptia mesajului. Cu fiecare repetare,
reclama devine insistentd, dar totodata
mai familiard, conducand spre fixarea
mnemonica a conceptului “Milka” si la
cresterea Increderii consumatorului fata
de produsul, brandul respectiv.

b) Acumularea: se face prin disjunctie.

¢) Oporzitia: Reclama tv MILKA pre-
zintd scenele succesiv, in doua stiluri
diferite: unul cu personaje reale (cei
doi tineri care savureaza ciocolata), iar
celdlalt prin intermediul benzii dese-
nate in care apar ursul, marmota, va-
cuta (“lumea fantastica Milka”).

d) Cuvant-valiza: “Milka” (mil + ka/
lapte + cacao).

— Dupa tipul de verb folosit
(In reclama tv)

— Se utilizeaza verbul “a fi’® la per-
soana a III-a singular a indicativului:

- “este” — care apartine registrului
oficial, solemn;

- “e” — apartine registrului colocvial.

Priveligiind indicativul, publicitatea

se axeaza pe o “prezentificare” imedi-
atd a produsului si a necesitdtii actului
de a cumpadra, rezervand viitorului sa-
tisfactia de a-1 detine, folosi si a te bu-
cura de el.

Prin compozitia sa retorico-verbald si plastic-iconica, rec-
lama creeaza un puternic impact vizual, prin “acea calitate care da
o lovitura indiferentei cititorului si 1i pregateste mintea pentru a

8 Rodica Zafiu, Diversitatea stilisticd in romdna actuald, Editura Univer-

sitatii Bucuresti, 2001, p.112.
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primi un mesaj de vanzare™. In sensul acesta, rolul creatorului
este de a combina in mod inteligent elementele logo-iconice si
ilustrative specifice iconotextului publicitar.

1) Titlul, in reclamele de tip print, are functii de prezentare,
de identificare, de evidentiere, specificare, stimulare si captare a
interesului. Desi poarta cu sine substanta tematica a mesajului, el
nu e conceput ca un rezumat al informatiei din reclama, ci ca un
“carlig” de prindere.

Numele “Milka” (un cuvant-valiza) reprezinta, aga cum spu-
neam mai sus, alaturarea primelor silabe ale cuvintelor /apte (Milch)
si cacao (Kakao) in limba germana.

Sub aspect logo-iconic, marimea caracterelor Milka (vezi re-
producerile foto), amplasarea lor preferentiald (unul suprapus ima-
ginii-simbol a marcii, celalalt, pe partea stangad — ocupand cea mai
mare suprafatd), inscriptionarea brandului Milka cu culoare alba ce
evoca scurgerea moale a laptelui, precum si aplecarea scrisului
spre dreapta si urcarea lui discreta atrag instinctiv consumatorul
si-1 provoaca la cunoasterea/cumpararea produsului. Acestea nu
sunt doar simple accesorii “care plac” intr-un discurs iconotex-
tual, ci chiar strategii semio-retorice in compunerea si permanen-
tizarea mesajului in constiinta publicului, cu diverse variatiuni pe
aceeasi tema “eterna”: comunicarea eficace a calitatilor unui pro-
dus si convingerea receptorului.

2) Sloganul este deviza, formula magica si succintd, memo-
rabila profesiune de credinta a firmei care creeaza produsul si care
reprezintd o marca — mai mult sau mai putin consacratd. Sloganul
devine astfel o “promisiune comerciald” in raport cu consuma-
torul, facutd pe termen lung si cu putine variatii ulterioare in for-
mula textuala. In cazul de fati, el este concis si usor de memorat:
“Milka — cea mai fina placere!” | “Ciocolata Milka e cea mai fiiiinda!”,
sau Intr-un alt spot publicitar era “Ciocolata Milka are multd ene-
rgiiiiie!”

3) Marca (brandul) are ca element de simbolizare emblema
“vacuta mov” care ajutd la recunoasterea acesteia si ale cérei re-

? Philip Kotler et alii, op. cit., p.118.
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guli de concepere vizeaza sugestivitatea, armonia, simplitatea, cla-
ritatea si concizia. Desi stranie prin culoarea sa “ireala”, tocmai
acest fapt o individualizeaza si 1i da expresivitate, creAndu-si pro-
priul context si devenind, in final, credibila. Astfel, inscriptiile MILKA,
vacuta Milka si peisajul alpin'® sunt imaginile care vor apirea
mereu pe ambalajele tuturor produselor marcate de acest brand.

4) llustratia, In cazurile studiate, contine multe artificii teh-
nice si recurge la mijloace artistice foarte ingenioase. Ineditul per-
sonaj animalier si irealitatea cromatica pericliteaza oarecum cre-
dibilitatea imaginii, dar experienta publicitard a demonstrat ca tole-
ranta publicului fatd de artificiul vizual este in continua crestere.

Imaginile ilustrative, amplasate in dreapta sau in stanga drep-
tunghiului, au un background monocromatic. Actantul are susti-
nere pozitionald pe un suport material. Definirea “magiei” ilustra-
tiei se face prin pozitionarea vicutei in partea dreaptd. Uneori,
vacuta mov este incadrata intr-o forma circulara, ca o lentild, evo-
cand astfel perfectiunea, omogenitatea, siguranta, timpul, miscarea
infinita.

Fard excese retorice, amplasarea si pozitionarea simbolului
marcii duce consumatorul cu gandul la trecerea dintre doud ano-
timpuri sau coexistenta acestora: in prim-plan avem primavara,
iar in planul secund, In muntii incércati de zapada — iarna. Intu-
itiv, in mintea consumatorilor apare comparatia: primavara inse-
amna “tinerete”, In vreme ce iarna presupune “batranete”...

Milka se adreseazd mai ales “consumatorilor tineri la orice
varsta”!!, iar personalitatea sa reprezintd “spiritul lumii pure” din
Alpi. Acolo incepe Lumea Milka. Cine vrea sd intre in aceastad
lume de basm, trebuie mai intai sad creada ca existd. Un loc unde
personajele principale sunt, nu-i asa?, vacutele mov din Alpi, ce
dau lapte proaspat pentru ca noi sd ne bucurdm de cea mai fina
ciocolata.

5) Miscarea, dinamismul declanseazd la nivelul publicului
consumator un lant de reactii si comportamente mimetice care se

10 www.milka.ro

! Ibidem.
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pot finaliza cu decizia de cumparare. Evocarea graficd a miscarii
actantilor este aproape inexistentd in reclamele tiparite (vicuta
mov are aceeasi pozitie statica in toate ilustratiile, in timp ce ac-
tantii umani sunt surpringi doar mancand ciocolata), dar scenele
foarte dinamice sunt prezente mereu in videoclipurile de televiziune.

6) Culoarea, se stie, este un element important de atractivi-
tate al reclamelor ilustrate si, mai ales, contrastul coloristic cu ele-
mentele contextuale.

Intrucat universul publicitar contemporan este marcat de o
policromie agresiva, utilizarea monocromiei sau a unei culori do-
minante (culoarea mov) dovedeste distinctie si personalitate. Cu-
loarea aleasd si mereu prezentd pe toate suporturile tiparite sau
audio-vizuale devine o componentd a definitiei produsului promovat.
In plus, in clasificarea psihologici a valorilor cromatice, culoarea
mov are semnificatia regalitatii, a prudentei si romantismului.

7) Functia epico-narativa este, din punct de vedere discursiv,
orientatd cu predilectie catre persoana a Ill-a (E4) in actele de
limbaj, organizand nivelul actiunilor umane si al calificarilor fiin-
tei din punct de vedere pragmatic. Componenta narativ-calificativa
din reclamele Milka (calificare ce are loc printr-o relatie de Atri-
buire indreptata catre o Entitate ce manifestd un anumit compor-
tament, cu anumite proprietati si un topos) instaureaza un raport
de apreciere-valorizare: “Ciocolata Milka are multa energie!”/
,, Ciocolata Milka este superfina!”.

Imaginea vizuald a gustului'?, prin manipulari contingente de
semne, se produce pe diferite planuri: obiectul insusi, contextul
sau si situatia interactionald produsa. Fiecare dintre aceste pla-
nuri integreaza anumite forme de expresie (culori, forme, pozitie,
orientare) si entitati de continut (valori, ancorare a semnului in so-
cial, functie simbolica etc.).

In conformitate cu aceasti perspectivi'’, putem spune ci
“imaginea gustului” (in reclamele tv Milka) se formeaza intr-un
univers sincretic in care atat lumea reala (in care pluteste spiritul

12 ¢f. Jean-Jacques Boutaud, Comunicare, semioticd si semne publicitare,
Tritonic, Bucuresti, 2005, p.115.
13 Jean-Jacques Boutaud, op. cit., p.127.
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de tandrete, pasiune, calatorie, armonie), cat si lumea fanteziei (ca
spatiu mirific al copilariei pus in miscare de jocul, stradania, tonul
complice al personajelor luate dintr-un bestiar inocent) contribuie
la acceptarea tacitd a conventiei retorice, procurand senzatia de
satisfactie si placere gustativa. Astfel, in acest univers multimodal,
in care punctele de reper se multiplica, putem savura gustul in di-
mensiunile sale cele mai variate, gratie strategiilor si tehnicilor de
imaginare plurisemanticd a fiintelor, spatiului, timpului si for-
melor sale de existenta diferite si complementare.

Trecerea din lumea copilariei in lumea reala (si invers!) este
0 “supeeercaldtorie” in care ducem cu noi o “extraportie de pa-
siune”’, marcati de gustul inconfundabil al ciocolatei Milka, pro-
dusul cu savoarea “cea mai fina” ... “Supeeerfiiina!”’
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Aspecte verbale si iconice
in mesajul reclamei
Maille-Moutarde Fins Gourmets
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Résumé: Le travail fait une analyse sémio-rhétorique d’une publicité fran-
caise, tout en mettant en évidence les composantes iconiques, plastiques, ver-
bales, I’information dénotative et le message connotatif, la composition et les ef-
fets mentaux et sensoriels existants dans 1’iconotexte publicitaire.

Mots clé: Publicité, sémiotique, rhétorique, message, icone, texte, photo-
graphie.

Anuntul publicitar pe care-l supunem analizei a aparut in
revista francezd Modes & Travaux, n° 1165/decembrie 1997, pu-
blicatie care se adreseaza unui tip mixt de cititori ai clasei de mi-
jloc. Obiectivul analizei aspectelor verbale si iconice pe care o
propunem este de a pune in evidenta discursul implicit i strate-
giile semio-retorice ale acestei reclame.

Functia principala a reclamei este aceea de a comunica: ea
transmite informatii pentru a facilita relatia dintre ofertant si con-
sumator. Ne confruntdm, in cazul nostru, cu o formula de publici-
tate secventiald, in care ilustrarea produsului se face esalonat in
doud episoade:

a) un prim anunt, cu referinte minime, care se rezuma la sim-
pla imagine a produsului, realizat pe o pagina intreaga (dispunere
full-page), avand rolul de a trezi curiozitatea cititorilor;

b) un al doilea anunt apare 1n pagina a treia cu ilustrarea des-
criptiva a unor secvente care insista asupra calitatii produsului si
a ingredientelor care il compun.
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In primul mesaj avem o ilustrare cu caracter informativ-do-
cumentar, o reproducere solitara si aproape fidela a mustarului
Fins Gourmets ambalat, oferind o simpla ilustratie de revistd prin
care este favorizata denotatia. Il percepem ca pe un mesaj de apa-
ritie a carui finalitate este promovarea unui nou produs pe piata.

orfevre depuis 1747,
vous présente son dernier bijou.

H:

[ustratia fotografica, intr-o armonioasa gama cromaticd, aco-
perd pagina de format A4 1n Intregime. Produsul ambalat pare sa
fie subiectul unei fotografii Tnramate Intr-un cadru de lemn (pro-
cedeul ,,cadru in cadru”) care se iveste, neglijent — dar nu Intdm-
plator —, pe o masa de ingrediente in stare purd ale mustarului:
ghimbir, scortisoara si acea plantd din India a carei radacina pro-
duce o materie coloranti galbena, prezentate, toate, in textul celui
de-al doilea mesaj publicitar. Din punctul nostru de vedere, pre-
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zenta ingredientelor in stare pura din primul mesaj au rolul unor
segmente diaforice anticipante 1n articularea argumentativa a dis-
cursului textual propus 1n al doilea anunt publicitar.

In partea de sus a imaginii se suprapune textul cu caractere
albe ce contrasteaza cu background-ul foarte inchis, atragand at-
entia cititorului: «Maille, orfévre depuis 1747, vous présente son
dernier bijou» (,,Maille, mester aurar inca din 1747, va prezinta
ultima sa bijuterie”). Pe eticheta de culoare brun inchis, apare
numele marcii Maille, scris mare, cu caractere filiforme aurii.
Forma etichetei sugereaza profilul unei coroane, simbol cu tri-
mitere la atributul de regalitate; in partea de sus, sub arcada cen-
trala, este emblema de blazon a marcii, iar sub arcadele laterale
apare inscris anul /747 — anul de nastere al marcii Maille — inso-
tit, dedesubt, in stanga, de sintagma «Que Maille» (,,Numai Maille”)
iar dedesubt, in dreapta, de sintagma «Qui m’aille» (,,Care ma
multumeste”) — exprimare secventiald a ceea ce se constituie intr-
un slogan in cel de-al doilea mesaj vizual. Sub eticheta de hartie
apare numele produsului: Moutarde Fins Gourmets — exprimare
cvasi-tautologica (Fins = fini, Gourmets = cunoscatori rafinati)
cu impact puternic selectiv in perceptia publicului consumator.
Scrisul de mana sugereazd meticulozitatea procedurilor de fabri-
catie a mustarului, care se vrea identicd cu cea a mesterilor bi-
jutieri. In partea de jos avem o altd emblema de un rosu ruginiu
care informeaza ca este vorba despre o retetd speciala prilejuita
de cea de a 250-a aniversare a marcii Maille. Cifra 250 este scrisa
cu caractere albe, la fel ca titlul anuntului publicitar. Capacul re-
cipientului este de culoare maro-brun si are inscriptionat pe par-
tea laterala vizibila anul /747, numele marcii Maille si «250°™ an-
niversaire» (,,a 250-a aniversare”).

Al doilea anunt publicitar este un mesaj de atribuire, care
are ca scop punerea in valoare a calitatilor speciale ale produsului
si propune ca suport un cadru de lemn care realizeaza repartizarea
mesajelor verbale si iconice in spatii semnificativ alese. Spatiul
central si cel mai amplu este purtdtor al titlului «Moutarde Fins
Gourmetsy si al subtitlului «L.’écrin aux milles saveurs» (,,Caseta
cu o mie de savori”). Nominalizarea titlului da tonul deliberativ si

157



Lacramioara Cocirla — Aspecte verbale si iconice in mesajul reclamei. ..

argumentativ al reclamei. Imaginea fotograficd a acestui spatiu
prezinta in prim-plan jumatatea sectionata a unui cartof ornat cu
mugtar si sustinut de o furculitd vizibila partial (efect retoric al
metonimiei), dar tocmai de aceea constituie un indiciu al prezen-
tei personajului aflat dincolo de spatiul reclamei. In planul secund,
in jumatatea inferioara, avem imaginea difuza a unei farfurii pline.

loutarde Fins Gourmets.
in aux mille saveurs.

Deasupra acestui spatiu central, ca intr-o prelungire a limite-
lor laterale, existd un spatiu ingust cu emblema Moutarde Fins
Gourmets inscriptionatd cu caractere de mind pe o placuta aurie
de metal, ce aminteste de gravurile bijutierilor. Pe verticala, in
dreapta, sunt trei spatii dreptunghiulare mai mici in care se afla:
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1) Inscriptionarea pe lemn a blazonului firmei si silueta sti-
lizata a unei coroane pe care este gravat: «1747-1997» si «250-""
anniversaire».

2) Un text de prezentare a produsului: «Un foisonnement de
saveurs dans un écrin de moutarde, un véritable trésor pour nos
sens, c’est tout cela la moutarde Fins Gourmets. Au gofit puissant
d’une moutarde, elle allie les aromes subtils de prestigieux ingré-
dients: curcuma; cannelle et gingembre. Cette recette unique, cette
alchimie gourmande, nous la devons aux 250 ans de savoir-faire
Maille.» (,,O forfoteald de savori intr-o casetd de mustar, o veri-
tabila comoara pentru simturile noastre, toate acestea reprezinta
mustarul Fins Gourmets. Cu gustul intens al unui mustar, acesta
imbinad aromele subtile ale prestigioaselor ingrediente: curcuma
(planta din India, a carei radacini produce o materie galbend), sc-
ortisoara si ghimber. Aceastd retetd unicd, aceasta alchimie gas-
tronomica, o datordm celor 250 de ani de fabricatie Maille”).

3) Reluarea semnului iconic necodificat din primul mesaj
publicitar are rolul de a asigura coeziunea reclamei desfasurate
secvential 1n a doua ilustratie.

Pe orizontala jos, se afla alte trei subdiviziuni spatiale: doua
laterale (care prin existenta butonilor pe o suprafatd lemnoasd ar
sugera existenta a doud sertare ce pot stirni imaginatia recepto-
rului asupra continutului lor) si unul central, care, pe un back-
ground negru, oferd la mijloc, sus, blazonul auriu al marcii iar de-
desubt, cu majuscule aurii Ingrosate, numele marcii si sloganul
scris cu caractere fine de mana: «Il n’y a que Maille qui m’aille»
(,,Numai Maille mi se potriveste”).

Imaginea de ansamblu oferitd de reclama este una eterogend,
care reuneste semne plastice (suport, cadru, cadraj, unghiuri de foto-
grafiere, compozitie, forme, culori, iluminare, texturd), semne ico-
nice (obiectele recognoscibile din context) si semne lingvistice (enu-
nturile textuale), toate contribuind, prin relatia ce se stabileste in-
tre ele, la sensul unitar al reclamei. Propunem in continuare ana-
liza acestor trei tipuri de mesaje:
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1. Mesajul plastic

Despre semnele plastice putem spune cé ele nu sunt doar
simpla materie de expresie a semnelor iconice, ci sunt semne pline'
care alcatuiesc un intreg compozitional. Astfel:

a) Suportul este din hartie de ziar semi-glacé, are format de
revista si este expus pe doud pagini simple. Cele doud imagini
publicitare nu sunt Inconjurate de un cadru, ci par tdiate in plin,
intrerupte de marginile paginii care, daca ar fi mai mari, ar putea
arata mai mult. Aceastd optiune a incadrarii 1i indeamna pe recep-
tori sd-si imagineze singuri spatiul extra-diegetic, din afara cam-
pului vizual. Cadrajul celor doua mesaje este realizat in mod di-
ferit: primul d& senzatia unei mari apropieri (imaginea unui tab-
lou, asezat, neglijent, pe o gramada de ingrediente, care mimeaza
o oarecare neglijenta si creeaza o impresie de naturalete).

b) Unghiul de fotografiere si alegerea obiectivului intdreste
impresia de realitate oferita de suportul fotografic. In realizarea
primei imagini fotografice remarcam conturul usor difuz al pro-
dusului si reprezentarea sa expresiva; in cel de-al doilea anunt
publicitar, alegerea obiectivului este diferitd de la o secventd la
alta: in imaginea centrald se foloseste un obiectiv cu focalizare
lunga, deoarece fundalul este usor difuz, in timp ce in celelalte
secvente vizuale este redat totul cu perfecta claritate.

c) Compozitia, punerea in pagina reprezintd elementele di-
namice ale celor doua mesaje vizuale si joacd un rol important in
orientarea citirii imaginii. in primul mesaj recunoastem acea con-
structie focalizatd prin care forma (rotunjimi §i trasee sinuoase in
cadre dreptunghiulare), culoarea si iluminarea converg catre ima-
ginea produsului care este promovat. Cel de-al doilea prezinta o
constructie secventiald, care conduce privirea in parcurgerea rec-
lamei pentru ca aceasta sa cada, in final, pe produsul ambalat,
situat in dreapta-jos. Prin rafinamentul compozitiei, reclama sen-
sibilizeaza gustul pentru frumos si degaja atractii senzorial-afective.

d) Culoarea reprezintd un element important de atractivi-
tate. ,,Culorile si iluminarea au un efect psiho-fiziologic asupra

' Cf. M. Joly, Introducere in analiza imaginii, ALL, Bucuresti, 1998.
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privitorului pentru cd «percepute optic si traite fizic» ele il aduc
pe privitor intr-o stare care «seamana» cu cea din experienta sa de
inceput si fondatoare a culorilor si a luminii.*?

Culoarea dominantd, situatd in gama generoasd a rosului-
brun, din cele doud fotografii este datd de tonurile de maro pana
la tentele de galben-auriu, nuante calde care dau o nota distinctiva
si creeaza o impresie de rafinament §i naturalete a produsului pro-
movat. Folosirea tonurilor inchise pune in valoare silueta produ-
sului care focalizeaza luminozitatea.

e) Prin textura reprezentarii se exploateaza fenomenul cores-
pondentelor sinestezice: senzatiile vizuale (textura onctuoasd a
produsului gata de a fi consumat, textura ingredientelor) solicita
senzatii gustative cu un pronuntat impact persuasiv asupra recep-
torului.

2) Mesajul iconic

Reclama ne furnizeaza informatii prin componentele obiec-
tuale din ilustratia fotografica, care a recurs la doud moduri de
figurare.

a) In primul anunt, produsul promovat se afla intr-o ipostaza
solitard, pentru ca in al doilea sd se afle intr-o prezentare func-
tional, demonstrandu-si una dintre posibilele destinatii. In pri-
mul mesaj vizual, produsul este prezentat pe toatd pagina cu tex-
tul suprapus (este vorba de acel ,,full-page™ ca tehnica de dispu-
nere bidimensionald a elementelor iconice); fotografia reia cali-
tatile formale ale referentului (forma recipientului, culoarea con-
tinutului), dar amplifica proportiile. Produsul reprezinta subiectul
unei fotografii inramate si aruncate la intdmplare pe o masa de in-
grediente, care fac subiectul procesului de fabricatie. Functia re-
ferentiala (informativa), dominanta aici, se amplificd si devine
functie epistemica gratie dimensiunii sale de instrument de cun-
oagtere, oferindu-ne informatii pragma-semantice in legaturd cu
produsul promovat. Aceasta functie cognitiva se asociaza cu fun-

2 M. Joly, op. cit., p.79.
3 Cf. 1.C. Cortjan, Mass-media si publicitate, Editura Universitatii Suceava,
2004, p.123.
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cfia estetica a imaginii, ,,procurandu-i spectatorului senzatii (aisthesis)
specifice”’. Reclama este bine realizatd din punct de vedere ar-
tistic, ea cultiva sensibilitatea si gustul publicului cumparator.
Semnele iconice si plastice ale imaginii solicitd bucuria estetica si
provoaca in spectator un tip special de espectatie, alta decat cea
creatd prin mesajul verbal. (,,Ceea ce inseamna ca, chiar in mo-
mentul 1n care apare, opera nu se prezintd niciodatd ca «o noutate
absolutd ivitd Intr-un desert de informatie; printr-un intreg joc de
anunturi, semnale — vizibile sau latente —, referinte implicite, ca-
racteristici deja familiare, publicul sau este predispus la un anume
mod de receptare»).

b) Cel de-al doilea mesaj vizual este construit in maniera na-
turilor moarte (sti//-life) care compun o scena in jurul alimentelor.
Ilustratia este construitd in secventa: imaginile propuse benefici-
aza de suprafete aproximativ egale, sunt dispuse in dreptunghiuri
echilibrate si sunt legate tematic intre ele. Recunoastem, aici, o i/-
ustrare cu caracter impresiv $i sugestiv-poetic, scopul nemaifiind
acela de reprezentare realista a obiectului, ci acela de a crea o at-
mosfera. Figura retorica ce contribuie aici la argumentarea impli-
citd a mesajului este elipsa; ea are fortd prin ceea ce nu spune,
prin exploatarea subintelesului: personajul care tine furculita nu
este dezvaluit, ci sugerat, presupus. Plasarea produsului alimentar
intr-un anumit context ambiental al utilizarii sale poate sa ser-
veascd astfel senzatiei gustative, deoarece imaginea gustului se
construieste nu numai prin prezentarea produsului ci si prin iden-
tificarea subiectului consumator care este sugerat de prezenta me-
tonimica a furculitei deasupra farfuriei.

Existd, de asemenea, in reclama un mesaj denotat, pus in evi-
dentd prin semnul iconic din primul anunt publicitar, si un mesaj
conotat, pus in evidenta atat prin semnul iconic (prezenta tacdmu-
lui ca indice al persoanei pregatite sa deguste), cat si prin semnul
lingvistic.

* Jacques Aumont, apud M. Joly, op. cit., p. 45.
> Hans Robert, apud M. Joly, op. cit., p. 46.
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3) Mesajul lingvistic

Orice reclama autentica este polisemica prin ea insasi, deoa-
rece vehiculeaza un numar mare de informatii icono-textuale. Din
aceasta perspectiva, rolul hotarator pentru interpretarea unei rec-
lame pare sa-l joace mesajul lingvistic. In reclama noastra, me-
sajul lingvistic are functia de releu® intrucat vine s completeze
carentele de expresie ale imaginii, spunand ceea ce imaginea po-
ate cu greu sa ne arate: unicitatea i valoarea produsului, savoarea
sa, denumirea si prestigiul ingredientelor sale.

a) Titlul este elementul cel mai important al reclamei Intrucat
,»el recomanda, indica si sustine tema intregii compozitii care su-
gereaza ceva despre produsul insusi*’. Titlurile celor doud rec-
lame stimuleaza interesul cititorului pentru mesaj, identifica pro-
dusul si provoaca 1n receptor dorinta de a cumpara:

al) «Maille, orfévre depuis 1747, vous présente son dernier
bijoux» (Maille, mester aurar inca din 1747, va prezinta ultima sa
bijuterie).

a2) «Moutarde Fins Gourmets. L’écrin aux mille saveursy.

Al doilea anunt publicitar are ca titlu si subtitlu doua sec-
vente eliptice ,,care poarta in ele nucleul germinativ al unor posi-
bile desfasurari discursive*®. Se creeazi, astfel, niste asociatii men-
tale mai mult sau mai putin justificate: mustarul / bijuterie, bor-
canul de mugstar/ caseta de bijuterii cu o mie de savori. Folosirea
metaforelor (bijuterie si caseta de bijuterii cu o mie de savori) se
face din ratiuni de comparatie: mustarului Maille i se atribuie prin
comparatie valoarea si pretiozitatea bijuteriei. Apropierea dintre
cei doi termeni (cel explicit si cel implicit) provoaca imaginatia
receptorului pentru a descoperi afinititile nebanuite dintre ace-
stea, metafora fiind, aici, un procedeu de expresie extrem de bo-
gat, neasteptat, stirnind creativitatea si cognitia.

b) Sloganul «Il n’y a que Maille qui m’aille» (,,Numai Maille
ma multumeste”) construieste imaginea, personalitatea acestui

° R. Barthes, "Rhétorique de l'image”, In Communications, no. 4, 1964.

" L.C. Corjan, Mass-media si publicitate, Editura Universititii Suceava, 2004,
p.117.

8 Idem, p.141.
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produs alimentar si se realizeaza printr-un grup de sintagme care
exploateaza procedeul retoric al asocierii eufonice: Maille / aille.
Sloganul este un text concis, usor de memorat si afirma un singur
lucru despre produsul promovat: unicitatea sa. (,,Considerat cre-
atia lingvisticd cea mai originald in publicitate, el este deviza, for-
mula magica, succinta si memorabila profesiune de credinta a fir-
mei care creeazd produsul si care reprezintd o marca. Sloganul
devine o «promisiune comerciald» in raport cu consumatorul, fa-
cutd pe termen lung si cu putine variatii ulterioare in formula lui
textuald*).

c) Textul informativ, concis si elocvent, prezinta intr-un mod
edificator performantele produsului: marca, notorietatea firmei si
ingredientele. Remarcam in textul informativ atributele care ex-
alta calitatea produsului si care reprezintd punctul forte, impru-
mutand produsului ,trdsaturi chintesentiale ascunse aparentelor':
,»goUt puissant®, ,les aromes subtiles®, ,,prestigieux ingredients*,
»recette unique®. Ca procedeu discursiv este folositd definitia
non-stipulativa, un procedeu discursiv cu o accentuatd forta per-
suasiva, care implica si o valoare de adevér: Un foisonnement de
saveurs dans un écrin de moutarde, un véritable trésor pour nos
sens, c’est tout cela la moutarde Fins Gourmets. In felul acesta,
acelasi cuvant este situat la diverse niveluri de acceptabilitate
cognitiv-discursiva:

Mustarul Fins Gourmets presupune simultan:

— forfoteala de savori intr-o caseta de bijuterii;

— veritabild comoara pentru simturile noastre;

— retetd unica;

— alchimie gastronomica.

Intelegerea este facilitati de folosirea procedeului discursiv
al analogiei: ,,Un mod clandestin de a forta frontierele necunos-
cutului prin puterea imaginatiei de a-si lua zborul si de a plana la
inaltimi de la care se pot dezvdlui aseménari, corespondente,

?1. C. Corjan, op. cit., p.118.
19 1dem, p.120.
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legaturi, inrudiri Intre obiecte de gandire, in esentd, diferite la pri-
ma vedere*'".

d) Marca Maille indica numele firmei care ofera produsul pe
piata si constituie un semn de proprietate. Alaturi de marca ver-
bala existd In reclama si marca figurativa: blazonul, emblema.

e) Logoul apare inscriptionat vertical, stanga, in partea de jos
cu majuscule subtiri, albe: BCRC.

Ca orice imagine publicitara, reclama Moutarde Fins Gour-
mets vizeaza comunicarea unei calitdti a produsului: unicitatea re-
tetei, pretiozitatea gustului, accentul cazand pe valentele predica-
tive si nu pe cele substantiale.

Armonii de text si imagine, cele doua reclame propun o ar-
hitectura complexa de semne care incitd, stirnesc curiozititi es-
tetice si gastronomice, argumenteaza si persuadeaza publicul con-
sumator, dar mai inainte de toate bucura privirea si gandul recep-
torilor. Este o mostra a rafinamentului frantuzesc in perceptia fina
a artei culinare care trezeste in receptor placerea gustului, desi se
adreseaza selectiv, nu masei mari a gurmanzilor, ci acelei cate-
gorii de ,,Fins Gourmets“ — cunoscétori rafinati in ale gastrono-
miei, singurii capabili sd se bucure de aceste savori regale...
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Résumé: En analysant sémio-rhétoriquement I’image de la promotion d’un
parfum frangais, 1’article met en évidence le procédé d’utilisation d’une publicité
moderne de certains motifs repris de la culture populaire européenne — en occur-
rence la figure du Cendrillon —, qui illustrent les qualités physiques et morales a
effet «pédagogique» dans la persuasion publicitaire.

Mots clé: Publicité, sémiotique, rhétorique, texte, image, conte, récit, mo-
dele moral.

1. Introducere

In anul 2007, firma frantuzeasca Dior comanditeazi reclama
pentru parfumul Midnight Poison' in care actantul feminin ales
(imaginea reputativa) este actrita de origine franceza Eva Gaélle
Green’. Parfumul promovat apartine seriei Poison, serie promo-
vata initial in anul 1984, la inceputul carierei directorului Bernard
Arnault in cadrul firmei lui Christian Dior.

Reclama cu marca Dior se Incadreaza tipului de publicitate
expozitiv-narativa iconotextuala si conotativa, deoarece este vorba
despre un ,,intertext icono-verbal cu scene actantiale si calitéti re-
torice™. In cadrul acestei reclame, Eva Green o intruchipeazi pe

! Reproducerea reclamei este de pe site-ul www.imagesdeparfums.fr, o baza
de date pentru reclamele celor mai prestigioase firme producatoare de parfumuri.

2 Eva Green s-a nascut pe 5 iulie 1980 la Paris si si-a facut debutul in ca-
riera de actritd cu un rol principal in filmul The Dreamers (2003). S-a consacrat
ulterior gratie aparitiei sale in filmele Kingdom of Heaven (2005) si Casino Royale (2006).

3 Corjan, 1. C., 2004, Semiotica limbajului publcitar. Textul si imaginea, Edi-
tura Universitatii Suceava, p. 275.
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Cenusareasa (Cendrillon) si este imbréacata cu o rochie albastra haute
couture, realizata de Casa de Moda Dior.

MIDNIGHT
POISON

()M

=3
MIDISIGERS |
POISOIN

| hior

Prin scenografia in care apare Cendrillon si pentru a-i confi-
gura imaginea, specialistii in publicitate amgajati de firma fran-
ceza folosesc o figurd feminina din cadrul culturii europene. Ast-
fel, receptorii mesajului publicitar vor intelege ca Cendrillon pro-
movata de firma Dior nu mai este fata saraca aflatd in conflict
de... interese cu mama si surorile sale vitrege, ci o figurd femini-
nd emblematicd, menitd sd-si fascineaze admiratorii prin puterea
sa de seductie.

Prin punerea 1n relatie a scenografiei reclamei cu numele par-
fumului Midnight Poison putem deduce ca scena surprinsa din po-
vestea Cenusaresei este cea de la miezul noptii, cand tanara ino-
centa aleargd pe scarile castelului fiindca tocmai in miez de noapte
vraja care o face seducdtoare se va rupe.

Reclama pentru parfumul Midnight Poison trebuie incadrata
in tipologia reclamelor care exploateaza intertextualitatea ca mo-
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dalitate de a realiza un univers diegetic’. La fel ca reclamele care
imprumuta obiecte, personaje sau decoruri din picturile artistilor,
scenografia elaboratd a panoului Midnight Poison readuce in me-
moria colectiva imaginea unui cunoscut si Indragit personaj femi-
nin din cultura populara europeana.

Alaturi de imaginile publicitare ale reclamelor inspirate din
cultura clasicd, textul promotional este un text diegetic care ne in-
troduce contemplativ in universul promovat de publicitari. Pentru
realizarea acestui obiectiv strategic, publicitarii recurg la vechiul
principiu expus de Horatiu: Ut pictura poesis. Nu este de mirare
faptul cé in slogan apare mentionat adjectivul substantival (deve-
nit nume propriu) Cendrillon, care reprezintd cheia interpretarii sce-
nografiei din cadrul reclamei.

2. Cenusareasa — model pentru pedagogia europeana

Reclama parfumului Midnight Poison este, de fapt, un panou
cu dimensiuni /andscape in care actrita Eva Green poartd o rochie
albastra, ampla si cu falduri vaporoase (reamintim ca este o rochie
realizatd de firma Dior). Ilustratia in dispunere full-page a recla-
mei permite utilizarea efectelor speciale (spatiul celest, Instelat si
profund) pentru a imbina culoarea neagra cu albastrul rochiei ac-
tantului feminin. Albastrul reprezinta, practic, culoarea dominanta
a reclamei, culoare perceputd in functie de simbolistica sa pozi-
tiva, deoarece publicitarii si-au propus sd (re)configureze in mod
pozitiv insasi imaginea Cenusaresei. Astfel, albastrul rochiei su-
gereaza aventura, libertatea, imensitatea cerului, puritatea, ide-
alul, perfectiunea morald, romantismul si feminitatea’ .

Din seria de simboluri pozitive asociate culorii albastre dem-
na de retinut este perfectiunea morald, o trasatura caracteristica Cenu-
sdresei, fiinta purd care a avut puterea de a depasi vitregiile vietii
cu ajutorul virtutilor morale cu care a fost inzestrata.

* Cf. Corjan, 1. C., 2004, Mass-media si publicitate, Editura Universitatii
Suceava, p.143.

3 Cf. Jouve, Michéle, 2005, Comunicarea. Publicitate si relatii publice, Edi-
tura Polirom, Iasi, p.159.
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Deoarece personajul Cenusareasa a luat nagtere in cultura po-
pulara europeani® (dar cu origini tocmai in Antichitatea greaca si
egipteand), se poate vorbi despre existenta unor motive din cul-
tura europeana existente in reclama pentru parfumul Midnight Po-
ison. O viziune interesanta privind modul cum trebuie interpretate
motivele mito-simbolice din reclame o ofera Mircea Eliade in lu-
crarile sale despre imagini, mituri, vise i mistere.

Conform teoriilor lui Mircea Eliade, prin ipostaza tinerei ac-
trite Eva Green prezentd in reclamd putem observa perpetuarea
mitului Varstei de Aur in societatea contemporand, deoarece ,,un
mit [...] nu dispare niciodatd din actualitatea psihica: el isi schi-
mbi numai aspectul si-si camufleazi functiile”’. Eruditul roman
afirma cd doar anumite mituri supravietuiesc in societatea con-
temporana, acestea isi continud exitenta numai daca vechile valori
sacre au fost ,,revalorizate la nivel profan”g.

Insistam pe faptul ca perfectiunea morala constituie una
dintre valorile sacre care contribuie la supravietuirea imaginii Ce-
nusaresei 1n cultura europeand. Cenusareasa ajunge sa aiba statu-
tul de arhetip doarece i se evidentiaza, in publicitate, virtutile mo-
rale si civice (frumusetea, perseverenta, determinarea si buna-cre-
dinta, convingerea ca va reusi sd depaseasca greutatile vietii).

Publicitarii stiu ca arhetipurile pot fi imitate de cétre poten-
tialii cumparatori care cauta sa-si perfecteze fiinta, de aceea le oferd
potentialilor cumparatori posibilitatea de a evada din timpul pro-
fan prin reactualizarea miturilor. Miturile reactualizate 1l ajuta pe

® Cenugdreasa (in franceza Cendrillon) este un basm popular ce intrupeaza
elementul de mit al opresiunii nedrepte urmate de triumf si rasplata. Se cunosc
mii de variante ale basmului in toatd lumea. Personajul principal este o fata ta-
ndrd ce triieste intr-o situatie nefericita si al carui noroc se schimba. insusi cu-
vantul cenusdreasd a ajuns, prin analogie, sd insemne “persoand ale carei calitati
sunt nerecunoscute, sau care primesc recunoastere dupd o perioadd de obscu-
ritate §i neglijare”. Povestea populard a Cenusdresei influenteaza cultura popu-
lard internationald, fiind transpusa in alte opere artistice culte prin elemente de
actiune, aluzii si motive cu semnificatii etico-morale.

7 Eliade, Mircea, 1998, Mituri, vise si mistere, Editura Univers Enciclope-
dic, Bucuresti, p. 21.

8 Idem, p. 22.
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receptorul reclamelor sa-si dea curs tendintei obcure de a ,.trans-
cende momentul istoric local provincial si de a regasi Marele Timp
[Timpul Glorios in care triieste arhetipul]”.

Actantul feminin din aceasta reclama traieste in illo tempore
(timpul paradisiac al inceputurilor) deoarece prin dinamica sa in-
dica faptul ca se bucura de beatitudine, spontaneitate si libertate.
Aceste atribute apartin omului primordial al timpurilor in care
,»Zeil [sau fiintele cu puteri supranaturale] coborau pe pamant si se
amestecau cu oamenii”'’.

Din gestualitatea actantiald vizibila in reclama (ostensiunea
mainilor flexate) se poate deduce perpetuarea simbolismului pa-
sarii, prin care se reactualizeaza ,tema mitico-rituald pasare-su-
flet-zbor extatic”''. Practic, din mimarea unui zbor se deceleaza
tendinta Cenusdaresei de a se elibera de povara trecutului si de a-si
perfectiona fiinta prin obtinerea libertatii absolute.

Putem afirma ca Cenusareasa reprezintd un model pentru ,,pe-
dagogia europeand” deoarece prin reconfigurarea imaginii sale se
poate impune si sustine valoarea de perfectiune morald in cultura
continentului nostru.

3. Textul reclamei

In reclama in care recipientul de parfum Midnight Poison
este pozitionat Intr-un context nondiegetic, in partea dreapta a pa-
noului, legétura dintre actantul feminin si obiectul publicitat este
favorizata de textul reclamei.

Astfel, compozitia reclamei se caracterizeaza prin folosirea
modelului de constructie in ,,J”, astfel incat receptorul reclamei sa
poatd parcurge cu privirea toate suprafetele purtitoare de infor-
matii-cheie (textul si imaginea publicitara).

Textul reclamei pentru parfumul Midnight Poison are rolul
de a-l persuada pe receptor, iar faptul ca numele parfumului ,,MID-
NIGHT POISON” si sloganul ,,Et Dior créa Cendrillon” sunt pozi-

? Idem, p. 27.
19 1dem, p. 67.
" Idem, p. 114.
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tionate in proximitatea obiectului publicitat constituie indici care
transmit ideea c@ evadarea receptorului din timpul sau profan ca-
tre illo tempore [timpul glorios] este posibild numai prin interme-
diul acestui parfum. Astfel, lectura textului reclamei ,,permite mo-
dificarea experientei temporale”'*.

Verbul din slogan ,.créa”, pus la imperfect,”® sugereaza faptul
ca timpul din reclama este diferit de timpul ,,profan”, cel din lu-
mea reald. Sloganul sugereaza cd firma Dior are posibilitatea de a
crea un mediu senzorial deschis spre supranatural, iar prin inter-
mediul parfumului receptorul are posibilitatea de a suprima limi-
tele profane'®.

Informatiile paratextuale ale reclamei (,,www.dior.com Dior
OnLine 91 376 45 45” si ,,Eva Green. Midnight Poison”) sunt an-
corate, veridic si pragmatic, in lumea reala. Aceste informatii au
rolul de a-1 ajuta pe receptorul reclamei sa devina consumator.

Culoarea alba a textului pe fondul albastru asigurd o buna per-
ceptie in lizibilitatea textului'; este necesara utilizarea acestei stra-
tegii publicitare deoarece textul, dupd cum a demonstrat R. Barthes,

=9

»ancoreaza” mesajul publicitar, 1l face mai coerent si usor de memorat.

4. Imaginea publicitara

Prin ilustratia publicitard firma Dior doreste sa-si introduca
receptorii Intr-un univers de basm in care realul se combind cu
imaginarul. Nu este de mirare faptul ca in cadrul imaginii publi-
citare multe elemente nu sunt prezentate exact ca in ,,realitatea”
consacrata a basmului (rochia Cenusaresei este neobisnuit de fas-
tuoasa, iar actantul feminin are pielea foarte alba).

Se observa de la primul contact cd imaginea publicitara este
dominata de cele doud produse ale firmei Dior (rochia haute cou-
ture si recipientul de parfum Midnight Poison), produse care o ajutd
pe Cenusareasa sa devina fermecatoare. Astfel, in logica acestei

2 Ibidem, p. 30.

13 In limba franceza imperfectul idicativului este folosit mai mult in basme
si povesti.

4 Vezi Eliade, Mircea, op. cit., p. 93.

15 Cf. Jouve, Michele, op. cit., p.155.
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naratiuni vizuale, putem infera faptul ca reclama se incarca sim-
bolic cu valorile corporatiste ale brand-ului francez Dior, brand
capabil sa ofere clientelor sale experiente inedite prin sondarea
unel ipostaze a feminitatii extrase din imaginarul social.

Firma Dior cunoaste care este nivelul de cultura al clientilor
sai potentiali si le oferd acestora o reclama care se cere decodifi-
cata, avand functii interactive si implicand psihismul uman. Cum
reclama instituie o situatie diegetica stimulatoare (universul pro-
pus de firma Dior), consumatorului i se activeazd comportamentul
de cumparare prin captarea interesului, determinarea sa la cunoas-
terea detaliatd a scenografiei reclamei, facilitarea memorarii me-
sajului transmis, cultivarea emotiilor pozitive si motivarea recep-
torilor de a se alatura clientilor celebrei firme Dior'®. Una dintre
strategiile utilizate de publicitari pentru a-i stimula receptorului
interesul este cea a elimindrii indiciilor de spatialitate prin manipularea
dimensiunilor obiectelor din imagine. Din cauza rochiei neobis-
nuit de albastre nu se poate observa locul unde anume este sur-
prinsa Cenusareasa. In ceea ce priveste timpul, putem deduce, asa
cum spuneam anterior, ca este miezul noptii, daca ludm in consi-
derare numele parfumului Midnight Poison (in romaneste, miezul
noptii) si culoarea neagra a celor doud colturi ale reclamei, din
partea superioara.

In ceea ce priveste incadratura reclamei, actantul feminin nu
este marginit de limitele grafice ale reclamei, insd mainile sale
aduse spre fatd sunt ca niste bariere pentru ochii receptorilor care
doresc sd o admire in totalitate. Aceasta strategie publicitard are
rolul de a-1 face pe privitor sd-si imagineze extracontextual ceea
ce nu poate observa in campul vizual al reprezentarii sau de a in-
duce ideea cd Cenusareasa este un spirit liber care nu poate fi con-
strans sau marginit.

Eclerajul din cadrul imaginii publicitare, care pune n lumina
fata actantului feminin si recipientul de parfum, orienteaza privirea
receptorului §i creeaza senzatia de tridimensionalitate si relief.

1"Cf. Moldoveanu, Maria si Miron, Dorina, 1995, Psihologia reclamei. Pu-
blicitatea in afaceri, Editura Libra, Bucuresti, p. 99.
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Surprinsd din partea superioard, Cenusareasa are privirea in-
dreptata spre receptor, pentru a da senzatia ca legendara scena a
fugii de la miezul noptii se petrece, realmente, in chiar momentul
receptarii reclamei.

In ceea ce priveste motivele identificate in reclama, se poate
observa ca rochia haute couture are aplicate efecte speciale reali-
zate pe calculator (rochia este, aici, un element care face trecerea
de la realitate spre fictiune), actantul feminin purtdnd semnele id-
entitatii feminine din perioada contemporana (rujul de pe buze si
manichiura). In aceeasi ordine de idei, obiectul publicitat intretine
corespondente formale i cromatice cu celelalte motive din ambi-
antd: are o forma speciald ce dicteazd modul de realizare a re-
clamei iar capacul recipientului este de culoare neagra asemenea
parului Cenusaresei, in timp ce corpul recipientului este albastru
ca rochia acesteia.

Trebuie precizat faptul ca ilustratia publicitara a reclamei Mid-
night Poison nu imprumuta prea mult din basmele care circuld in
cultura populard, basme care cultiva un soi de ,,discriminare ra-
siala”'” voalata. Cenusareasa, in cazul de fatd, nu se distinge prin
rasa sa (ideea de alb nu apare specificata in textul reclamei), ci
prin albastrul rochiei sale si prin alura de arhetip pe care o are'®,
deoarece firma Dior pune accentul pe produsele care poartd sem-
nul propriei identitati de marca si mai putin pe actantul uman.

In ceea ce priveste retorica vizuala, figura dominanta identi-
ficatd este emfaza. Astfel, personajul feminin §i recipientul de par-
fum sunt luminate §i mérite pentru a se evidentia ca elemente esen-
tiale in cadrul imaginii publicitare.

17 Intre teoreticienii contemporani ai basmului au fost discutii in ceea ce
priveste gradul de discriminare care se cultiva prin basme. S-a pus, astfel, intre-
barea de ce personajul pozitiv din basme trebuie sa fie Alba-ca-Zapada, sau Ha-
rap-Alb (adjectivul substantivat al/b face referire la rasa caucaziand) si de ce Spanul
sau alte personaje care prezintd caracteristici fizice speciale trebuie sa fie in-
cadrate in randul personajelor negative sau in randul slujitorilor protagonistului.

'8 In basm, Cenugareasa devine fascinantd si cuceritoare numai dupd ce se
imbracé cu vestimentatia pe care i-o dd Zana cea Buna...
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5. Concluzii

In urma analizei putem spune ci reclama poate fi mai bine
inteleasa utilizand teoriile lui Mircea Eliade referitoare la struc-
tura si functiile mitului Tn existenta umand. Aceasta abordare per-
mite interpretarea imaginii Cenusaresei in functie de accentele
axiologice care s-au perpetuat prin intermediul culturii populare
europene. Astfel, Cenusareasa capata atributele unui arhetip si este
inzestrata cu perfectiune morala, constituind totodatd un model pentru
pedagogia europeana.

De asemenea, prin intermediul textului reclamei cititorul are
posibilitatea de a-si modifica experienta temporald si de a patrunde
in universul oniric propus de scenografia publicitara.

Prin aceastd imagine publicitara firma Dior isi promoveaza
simultan produsele — parfumul Midnight Poison si rochia haute
couture — $i implicd dimensiuni psihologice si semio-cognitive In
perceptia si decodificarea mesajului publicitar.

Motivele pupulare din cultura europeana, vizibile in imaginea
reclamei, au rolul de a starni curiozitatea receptorului i de a-1 evoca
universul de basm al copilariei, fiind mijloace utile de a configura
in produsul promovat atributele pozitive ale identitatii europene.
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1. Asumptii si premise teoretice

Chiar daca reclamele au un caracter efemer, efectele lor sunt
de durata. In acelasi timp, pentru ca ele si functioneze, trebuie si
foloseasca resursele comune ale limbajului, iIn moduri in care ne
ating emotional, pot influenta deciziile si pot avea o semnificatie
aparte pentru noi. Astdzi, oamenii citesc din ce in ce mai putin zi-
are si reviste, Internetul este o alternativa, dar ei se bazeaza din ce
in ce mai mult pe televiziune pentru a primi informatii. Totusi, pu-
blicitatea tiparita are un potential inca neepuizat (favorizand afi-
sajul indoor si outdoor), accesibild in presa scrisd mai mult pentru
cei avizati si pasionati de informatie specializata.

Pentru francezi, publicitatea este, din punct de vedere feno-
menologic si istoric, ,,daca nu o stiintd, atunci cel putin o arta care
comporta un efort de reflectie”, in timp ce reclama solicitd pro-
cedee ,,rudimentare”, adica strigate de lauda la adresa produselor sau
anunturi compuse la locul vanzarii pentru a promova instantaneu
marfa. Astfel, ,,publicitatea a cautat mai Intdi In semiotica chei si
coduri pentru a-si construi mesajele”’, reprezentand un complex

" Boutaud, J.-J., Comunicare, semioticd si semne publicitare. Teorii, mo-
dele i aplicatii, Tritonic, Bucuresti, 2004, p. 42.
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mai amplu de activitati de promovare pe piata a unui produs, a unui
eveniment, a unei persoane sau a unui serviciu, iar o reclama a ca-
utat intotdeauna sa fie ,,facuta pentru ceva”z, fiind mesajul adus la
cunostintd prin intermediul mijloacelor de comunicare Tn masa.
Reclama a Incetat sa fie doar un simplu substitut al realitatii,
o simpla ilustrare. In trecut, ea fusese mai mult asimilati cuvan-
tului scris, dobandind virtutile unui veritabil instrument de comu-
nicare a mesajelor umane, a unor trebuinte comerciale sau conti-
nuturi culturale. Astazi, dominatia (in echilibru!) a imaginii a schim-
bat ecuatia. Astfel, ,,imaginile si-au asimilat rolul de a comunica in-
formatii, idei, ganduri si sentimente, sensuri si semnificatii™.
Caracterul realist, expresivitatea si dinamismul imaginilor fac
ca reclamele sa fie prezente ,,la diferitele niveluri ale experientei
culturale, fie ca vector de informare, fie ca instrument de investi-

gare stiintifica, fie ca element de divertisment™,

2. Reclama Avon — sincronia mirror a structurii icono-verbale

Firma Avon a castigat, in ultimul timp, un numar mare de cum-
paratori pentru produsele sale cosmetice. Multe firme de prestigiu
folosesc, ca element de veridictiune, imaginea unor cunoscuti in-
terpreti de muzicd sau actori pentru a-si promova produsele si a
castiga notorietate. Astfel, imaginea actritei Salma Hayek a fost
folositd pentru a reprezenta un sortiment de parfumuri Avon.

Ca strategie de constructie si persuadare, reclamele cu un flux
bun pretind ca cititorul sa-si “plimbe” ochii pe toata pagina pentru
a surprinde cu privirea toate elementele importante: ilustratia, ti-
tlul, textul principal si numele marcii. Deoarece pe piata bunurilor
comerciale si de marketing patrund tot mai multi competitori, pro-
ducétorii sunt nevoiti sd-si conceapa marfurile si implicit recla-

2 Idem, p. 54.

3 Cerghit, 1., Tehnici moderne de instruire. Curs teoretic si practic. CMUB,
Bucuresti, 1974, p.11.

4 Faure, E., 4 invdta sa fii, Bucuresti, EDP, 1974, p.111.

176



Mariana-Alina Hritcu — Mesaje de tip mirror in reclama Today...

mele in functie de cererea si adeziunea cumparatorilor, desi, se stie,
,.publicitatea nu vinde produse, ci emotii™”.

Titlul, partea cea mai importanta a unei reclame tiparite, fiind
primul lucru citit, trebuie sa trezeasca interesul, astfel incat consu-
matorul si vrea si afle mai multe despre produsul respectiv. Iin
cazul analizei noastre, titlul reclamei la produsul cosmetic Avon
este format din trei cuvinte in limba engleza (foday — tomorrow —
always) si este asociat, in cadrul paginii, cu imaginea parfumului.
In acest mod, se realizeazi o invitatie potentialilor clienti. Prin utili-
zarea unui caracter tipografic special 1n scrierea cuvantului today,
(de fapt, numele parfumului) acesta iese in evidentd, ca importanta
imediata, contrastand, prin aceasta, cu celelalte doua cuvinte din titlu.

Hai s ne indrigastim azi,

da femeia din aglindd,

Femeio pe care o vazi in fiecore =i,
dor rarecri o privesh cu odevaral,
Cea care alerd

miall mul decst primasts.

Hai mai inkGi 58 ne ivbim pe noi ingine,

- boamawrow - alwass
T ey b

AY ON

Siricid Clard R2HIL 121 48
T

> Cf. Corjan, 1. C., Semiotica limbajului publicitar. Textul si imaginea, Edi-
tura Universitatii Suceava, 2004, p. 256.
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In treimea de jos a paginii este inserat flaconul 4von, simplu,
solitar i aproape “anonim” (nu are nici o inscriptie textuald). Apa-
rent stingher, el totusi atrage privirea in masa uniforma.

Jean-Jacques Boutaud considera ca imaginea unui produs are
in mod indirect o dubla putere de atractie:

— ca figurd economica §i dinamicd, se impune gratie metafo-
rei si metonimiei care traverseaza diferitele moduri expresive;

— ca forma semnificantd, ce reprezintd un caracter unitar, chiar
din cauza figurii dominante care este in joc, ea actioneaza direct
asupra planului exprimarii’.

Asa cum afirma . C. Corjan, prin cuvantul imagine ,,se sub-
inteleg reprezentarile materiale (plastice, grafice sau fotografice),
perceptiile senzoriale si toate urmele ldsate aleatoriu de catre ob-
iecte, care produc — In procesul de recunoastere — concepte si re-
prezentari mentale”’. Dar avand de-a face cu un iconotext publi-
citar mai complex, remarcdm ca informatiile vizuale si cele verbale
nu numai ca se sustin reciproc, dar aduc si un plus de semnificatie
prin aldturarea lor. Intre acestea existd un raport de complementa-
ritate si de amplificare bilaterala a sensurilor®.

Din punct de vedere lingvistic, textul principal cuprinde ideea
esentiald in cadrul primului enunt, dupa care ea este dezvoltatd in
enunturile urmatoare. Astfel, in primul enunt sunt asociate doua ex-
presii, femeie si a se indragosti, acestea constituind si elementele-
cheie ale iconotextului reclamei. Enuntul final, concluzia ideilor ex-
primate anterior, se referd la femeia care se poate remarca perpe-
tuu prin parfumul ei today — tomorrow — always, acesta reprezen-
tand o ,,trilogie a iubirii”.

In privinta formei continutului, reclama cuprinde, in versurile
de inceput si de final, verbul la forma imperativa ,,hai” si forma ver-
bald de conjunctiv cu valoare imperativa: ,,sa ne indragostim”, ,,sa
ne iubim”. Mesajul lingvistic este foarte sugestiv pe portiunile sa-
le frastice, in prelungirea semnificatiei celor trei sememe engle-

¢ Boutaud, J.-J., op. cit., p. 99.

7¢f. Corjan, 1. C., op. cit., p.119.

8 Corjan, 1. C., Clement, L. D., Iconotextul mediatic si publicitar: Analize
semio-retorice, Editura Musatinii, Suceava, 2006, p. 34.
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zesti: pentru foday, se dezvolta liric indemnul ,, Hai sa ne indra-
gostim azi, de femeia din oglinda”, apoi, In conformitate cu un
mirror ° imaginar al succesiunii temporale, lui ftomorrow i cores-
punde enuntul ,, Femeia pe care o vezi in fiecare zi, dar rareori o
privesti cu adevarat”, iar always primeste valoarea aforisticd, conclu-
ziva si generalizanta ,, Cea care ofera mai mult decdt primeste” .
Enuntul final din cadrul textului contine indemnul (usor narcisist
si exclusivist!) de a cumpara acest produs cosmetic: ,,...Sd ne iubim
pe noi ingine”. De asemenea, un element incitant al mesajului lin-
gvistic este reprezentat de cuvintele alese pentru definirea sinte-
tica a acestui produs cosmetic — ,, Trilogia iubirii” — si avand lega-
turd cu numele parfumului, format din cele trei unititi sememice:
today—tomorrow—always, adica astazi—mdine—mereu.

Trebuie remarcat faptul cd, in aceasta situatie, simplitatea au-
sterd reprezintd nota definitorie a mesajului, rezultatul fiind inla-
turarea eventualelor echivocuri referitoare la intentia si sugestiile
reclamei in cauza. De asemenea, prin pozitionarea cuvintelor in
pagind si scrierea lor cu rosu-brun pe fundalul deschis la culoare,
se atrage atentia asupra lor si, implicit, asupra ideii pe care o trans-
mit: parfumul pentru toate timpurile (azi, mdine, mereu), care place
femeii si care o face sa se simtd bine in orice moment al zilei, avand
promisiunea eternitatii...

Fiind o reclama in secventd, aceasta cuprinde doua pagini:
prima pagina contine mesajul icono-lingvistic (textul mentionat si
reproducerea flaconului Avon), cea de a doua — imaginea actritei
Salma Hayek 1n doud ipostaze (fotografiile de pe verticala sunt de
fapt similare si redundante). Informatia esentiala este, asa cum aratam
anterior, transpusa in textul reclamei, cel care amplifica promisiu-
nea din titlu. In plus, acesta atrage ochiul cititorului prin organi-
zarea sa in pagind, fiecare din cele trei enunturi fiind scris pe céte
doua randuri (distihuri), constituindu-se ca strofe ale unei poezii.

Pe contra-pagina, cu rol reputativ si de atractie vizuald, ima-
ginea actritei — o femeie frumoasd, moderna, celebra si plina de

® Mirror, in engleza, este atat substantiv (oglinda), cét si verb tranzitiv (a
reflecta, a oglindi).
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farmec —, asociata parfumului sdu preferat, transfera acestui pro-
dus ceva din personalitatea sa, in chip emblematic §i convingator.
Identificandu-se cu parfumul, ea atribuie acestuia sinceritatea re-
comandarii §i puterea magicd a exemplului; prezenta lor impreuna
indeamna la reflectie, trezind totodata imaginatia si simturile.

Ca sistem generalizat de semnificatii, imaginile beneficiaza
de faptul cd nu cunosc granitele lingvistice, asigurandu-si astfel
un important atu in raport cu cuvantul. Din acest punct de vedere,
reprezentarea simbolicd, precum imaginea actritei Salma Hayek,
poate fi, ca efect de ,,rezonantd”, o sursa puternicd de semnificatii
in textele de toate felurile. In unitatea binara a iconotextului pub-
licitar, simbolurile sunt mai mult asocieri de idei decét “ecuatii li-
terare”, mai mult conventii de grup decat intelesuri personale. Re-
alitatea a demonstrat ca simbolurile sunt folositoare in publicitate,
iar variatiile de sens nu sunt considerate o problema, ci produca-

=9

toare de ,.fluiditate semantica” utild. Asociatiile libere sunt mult
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mai eficiente decat definitiile stricte. Din aceasta perspectiva, ,,co-
municarea a fost corelata, Tnainte de toate, cu exprimarea corecta
a unui mesaj a carui pertinenta in raport cu psihologia consuma-
torului castiga rolul principal in fenomenul publicitar”'’. Sau, du-
pa cum sustine J.-J. Boutaud, ,,Inflatia semnului se face simtita in
abundenta de concepte publicitare. Acestea nu se aplicd numai
unei productii de valori sau de idei, ci se manifesta mai intai la ni-
velul produselor”'".

In cazul de fati, putem vorbi despre conceptul unui anumit
tip de parfum cu marca Avon, ca expresie reprezentativd a unei
imagini care starneste curiozitate, sensibilizeaza spiritul de obser-
vatie, contribuind astfel la dezvoltarea imaginatiei creatoare. Ace-
astd ,,decupare” a oglinzii vii a imaginii actritei Salma Hayek ,,il
determind pe spectator sa-si construiascd in mod imaginar ceea ce
nu apare in cdmpul vizual al reprezentarii, dar care totusi 1i com-
pleteaza spatiul din afara campului”'. Portiunea absenti a actritei,
ca strategie retorica bazatd pe metonimie, starneste curiozitatea si
provoaca emotii pozitive. E suficientd insa oglindirea partiala, in-
terventia actritei ajutd privitorii s& perceapa activ si selectiv, sa sur-
prinda ceea ce este esential, semnificativ, sa inteleagd interdepen-
denta dintre cuvinte, imagini, obiecte si fenomene.

Se spune adesea cd o imagine publicitara trebuie sa atraga atentia
cititorului, sa-1 faca sa o remarce si sa o tind minte.

Reclama le parfumul Today este, insa, destul de intriganta prin
elementele sale compozitionale. Ceea ce atrage atentia nu este atat
mesajul lingvistic, cat cel icono-plastic: imaginile utilizate i cro-
matica. ,,Femeia din oglinda”, de care vorbeste textul reclamei, este
Salma Hayek, prezentata in trei ipostaze: today - tomorrow - always,
la fel de atractiva si senzuala. Factorii paraverbali care se impun
atentiei sunt privirea si zimbetul. In acest sens, instrumentele icono-
plastice au cel putin doua caracteristici speciale: impactul vizual
si polisemia deosebitd. Imaginea reda instantaneu ceea ce s-ar pu-
tea descrie pe sute de pagini, deoarece ,,In realitate, ca si lumea, o

19¢f. Corjan, 1. C., op. cit., p. 201.
" Boutaud, J.-J., op. cit., p. 58.
12 Joly, Martine, Introducere in analiza imaginii, ALL, Bucuresti, 1998, p.74.
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imagine poate fi descrisa la nesfarsit: forme, culori, textura, trasaturi,
gradatii, materie picturald sau fotografica...”".

Atat semnificatiile iconice, cat si cele lingvistice contribuie la pre-
cizarea elementelor de referintd, la reliefarea semnificatiilor cono-
tativ-simbolice, atingdnd, in mod ideal, zona ,,poetica” a frumu-
setii reprezentirii vizuale'*. Aportul culorilor la transmiterea me-
sajului este de necontestat, ele avand efect determinant asupra sen-
sibilitatii cititorului. in cazul de fati, am putea spune ci nu ar fi
existat altd culoare mai potrivitd pe fundal decat galbenul-pal,
care ocupd toatd suprafata paginii, semnificand liniste si opti-
mism, In concordantd cu ideea ce ni se comunica. Ilustratia de pe
pagina a doua este construitd pe acelasi background deschis, in
doud regimuri de dispunere spatiald. Interesant este faptul ca s-a
utilizat corespondenta cromatica: culoarea maronie din textul prin-
cipal al reclamei apare si in cadrul mesajului iconic. Este vorba
despre nuantele de maro ale machiajului actritei (chiar culoarea
ochilor acesteia), precum si tentele brune ale vestimentatiei. Am
putea vorbi despre un contrast armonios, in gama apropiat, al cu-
lorilor: maroul — culoarea reprezentativa a actantului feminin — si
galbenul pal — culoarea parfumului.

In ceea ce priveste ilustratia din pagina a doua a reclamei,
elementele nu sunt egale ca pondere, marime §i forma: in partea
stdngd a paginii apare imaginea predominanta a actritei, iar in par-
tea dreaptd, pe verticald, apar doud fotograme reduse ca marime
(de fapt, aceeasi imagine, dar cu diferentd minima de zoom). Din-
tre acestea, cea inferioara constituie un prim-plan care scoate in
evidentd privirea §i sugereaza un sentiment de satisfactie datorat
folosirii parfumului — in fond, efectul scontat, promis al mesajului.

3. in loc de concluzii

Aceasta reclama detine o anumitd incarcaturd emotionald care
faciliteaza transmiterea mesajului prin elementele care o compun,
caci ,,a recunoaste motive in mesajele vizuale si a le interpreta sunt

13 ¢f: Joly, Martine, op. cit., p. 55.
“ Idem, p.17.
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doua operatiuni mentale complementare, chiar daca avem impre-
sia ca sunt simultane”"’.

Parfumul Today personifica iubirea in sensul cel mai general:
iubirea pentru tine insati, pentru viata si pentru ceea ce esti astazi,
aici §i acum, valabil intotdeauna — aceasta ar putea fi interpretarea
justd a enuntului textual al reclamei. Prestanta, farmecul, mireasma,
dulceata si feminitatea parfumului dau atractie, prospetime si pa-
siune. Inima clara a parfumului este compusd dintr-un amestec
exotic de flori tropicale, totul fiind pastrat intr-un recipient pretios.
Astazi, n toate zilele, pentru eternitate... Pentru ca aroma parfu-
mului Today este cea a dragostei si devotiunii, sublimand simetria
contrariilor, iubirea in oglinda a textului si imaginii, a poeziei si fru-
musetii feminine, a dorintei imperioase §i a gratuitatii mesajului
artistic.

Reclama predispune la emotie, suscita interesul, declangeaza
impresii confortabile, stari si trdiri elevate, pastrand, dincolo de
aparenta manipulatoare a persuasiunii, distanta constienta fatd de
mesaj, fiindca ,,existd un fel de respect fata de traditia publicitara

care cere ca reclama sa se dea drept ceea ce este”'®.
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Résumé: Le travail traite du probléme de I’iconotexte publicitaire de la
perspective des figures rhétoriques présentes dans la publicité d’un produit pour
les femmes, qui utilisent I’image d’une vedette (Jennifer Lopez).

Mots clé: Publicité, sémiotique, rhétorique, iconotexte.

1. Preliminarii teoretice

Rolul imaginii in publicitate trebuie legat in primul rand de
factorul estetic — construirea unei imagini “frumoase”, “placute”,
“atragatoare” pentru un anumit individ, grup sau societate.

Datoritd noilor tehnici de redare si prelucrare a imaginii pu-
blicitare, aceasta devine un mijloc de comunicare cu frecventa
sporitd, constatandu-se saturarea mass-media scrise si audio-vi-
zuale cu imagini in vederea persuadirii consumatorului. in plus,
imaginea are un efect subliminal prin crearea unei legaturi intre
stimulul folosit si activarea nevoilor senzorio-mentale vizate.

Prin publicitate se intelege, mai exact, faptul de a face public
un lucru si arta de a exercita o actiune psiho-atitudinald asupra
publicului, cu scopuri comerciale, trecandu-se astfel de la infor-
mare la persuasiune prin influentarea afectiva si cognitiv-compor-
tamentald a receptorului. Din acest punct de vedere, eficienta co-
municarii depinde de existenta impactului si a feedback-ului. In
centrul atentiei este receptorul, cu nevoile, opiniile, mentalitatea
sa, iar emitatorul este bine identificat, devenind dintr-un simplu
instrument de transmitere, un emitent ce 1si adapteaza mesajul in
functie de un anumit receptor. Astfel ca, in perspectiva impactului

184



Andreea-Nicoleta lacoboaea — Iconotextul Elseve Arginine Resist X3...

unui mesaj cu destinatie publicitard, acesta trebuie sa atraga aten-
tia, sd genereze interesul, reflectia, evaluarea, alegerea si sa dec-
lanseze o reactie, determinand apoi la actiune.

La sase ani de la aparitia celebrului articol al Iui R. Barthes
despre retorica imaginii, Jacques Durand aplica figurile retorice
clasice si ale neoretoricii la analiza mesajele publicitare, pornind
de la premisa ca ,,retorica pune in joc doua niveluri ale limbajului
(limbajul propriu si limbajul figurat), iar figura este o operatie
care permite trecerea de la un nivel al limbajului la altul”".

In ceea ce priveste lucrarea lui Durand, Martine Joly crede ci
aspectul cel mai important al acesteia este cd a demonstrat cum
publicitatea foloseste figuri retorice care inainte erau considerate
a fi proprii doar limbajului vorbit, si anume: figuri de sintagma
(daca nu de fraza) si figuri de paradigma (daca nu de cuvinte).”

Durand clasifica figurile in doua mari categorii: metabole si
parataxe. Metabolele reprezintd substituirea paradigmatica a unui
semnificant cu altul. Parataxele se refera la alterarea relatiilor sin-
tagmatice Intre semne succesive.

In ciuda faptului ca exista multe figuri clasice, atunci cand se
face referire la operatiile retorice, sub aspect lingvistic doar doua
categorii sunt demne de luat in seama, §i anume: figurile de dicti-
une $i figurile de constructie.

1 — Figurile de dictiune se aplicd la nivelul sonor al cuvin-
telor si se pot imparti in patru subcategorii: figuri de repetitie a
aceluiagi fonem (rima, asonanta etc.), figuri de adjonctie de foneme,
figuri de suprimare a unui fonem la Inceputul sau sfarsitul cuvan-
tului si figuri de inversare a doud foneme.

2 — Figurile de constructie pot fi de repetitie a unui aceluiasi
lexem (anafora), de adjonctie de lexeme (pleonasm) si de suprimare
a unui lexem 1n discurs (elipsad).

Transpunerea figurilor retorice din regimul textual in cel al
iconicitatii implicd o serie de dificultati. Printre aceste dificultati

' Cf. 1. C. Corjan, Semiotica limbajului publicitar. Textul si imaginea, Edi-
tura Universitatii Suceava, 2004, p. 278.

2 Martine Joly, Introducere in analiza imaginii, Editura All Educational,
Bucuresti, 1998, p. 65.
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se numara si faptul cd nu toate figurile se adecveaza aspectului
vizual al imaginii, din cauza ca forma si continutul sunt revelate
altfel decat in limbajul natural. Astfel, la nivelurile operatiilor si
relatiilor retorice doar un numar limitat de figuri poate fi eviden-
tiat n binaritatea iconotextului reclamei: figuri de adjonctie, fi-
guri de suprimare si figuri de permutare.’

Martine Joly considera cercetarea lui Durand ca fiind o con-
tributie pretioasa pentru analiza prin faptul ca demonstreazd cum
figurile de retorica nu tin doar de limbajul verbal si ca publicitatea
este un vast domeniu de observatie.

In publicitatea tipariti — de presa scrisa si afisaj — se creeazi
un limbaj complex din sinteza dintre cuvant si imagine, limbaj
orientat catre un referent real (obiectul promovat) si care se ba-
zeazd pe strategii verbal-iconice polisemantice. Aceste strategii
verbal-iconice structureaza semnificatii persuasive prin doua ac-
ceptiuni: verbala (prin cuvinte) si iconica (prin imagini). Persua-
darea — vdzuta si ca actiune de constrangere, realizatd printr-un
limbaj specific, codificat — devine elementul-cheie al procesului
comunicarii, comunicare realizata unilateral, de la emitator (afisul
publicitar) la receptor (potentialul cumparator).

La baza constructiei globale a limbajului publicitar sta icono-
textul, care se poate defini ca fiind ,sinteza dintre text si ilustratie,
dintre legenda si fotografie, dintre cuvant si imagine etc., marcand trans-
pozitii vizual-cognitive de la text la imagine si invers, 1n unitatea se-
mantico-sintactica a expresiei.””

Pentru a putea identifica si a defini o ilustratie publicitara auten-
tica sunt esentiale trei elemente:

1 — imaginea focalizata a produsului;

2 — numele produsului sau numele de marca;

3 — titlul reclamei, si anume enuntul lingvistic care se refera la
obiectul publicitat (textul, sloganul, paratextele, sigla, logo-ul firmei
sunt mentiuni facultative).

31. C. Corjan, op. cit., p. 282.
* Idem, p. 270.
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Dupa cum precizam mai sus, textul publicitar are capacitatea
de a dezvolta functii multiple: produce si/sau corecteaza asteptari,
informeaza, stimuleaza atentia si interesul (in fond, succesul unei
reclame depinde de respectarea principiului clasic AIDA — aten-
tie, interes, dorintd, actiune). Dintre elementele paratextuale, cel
mai important rol il ocupad imaginea, cea care conduce la reali-
zarea persuasiunii prin captare senzoriala si sugestie.

Publicitatea se face, de reguld, prin intermediul publicatiilor
tip ,;magazin”, al revistelor pentru un public-tintd bine stabilit.
Astfel se mizeazad pe construirea unei relatii directe cu potentialii
cumpdritori. In astfel de tiparituri, publicul (cel mai adesea, fe-
minin) cautd personaje cu care se identificd, aceastd categorie de-
venind tinta predilecta a acestui tip de publicitate.

2. Descriere

Reclama de tip print Elseve Arginine Resist X3 (pagina de re-
vista glossy dedicata femeilor) este divizata in trei parti (cadre): in
jumatatea de sus a reclamei este situat actantul uman, actrita Jen-
nifer Lopez; partea inferioara a reclamei este impartitd inegal, la
randul ei, in doud parti: in partea din dreapta sunt ilustrate carac-
teristicile produsului si numele marcii, iar 1n partea din stanga re-
gasim produsele din gama Arginine Resist X3.

Discursul publicitar este unul autorizat, atractiv si eficient
prin prezentarea unui personaj de notorietate — Jennifer Lopez —
in fata unor receptori legitimi, adicd publicul-tinta, majoritar fe-
minin. Totodatd, dacd ludm in considerare tipologia discursului
publicitar’ propusa de V. S. Dancu, putem afirma ca in aceast re-
clama Intalnim un discurs publicitar substantialist, deoarece in
centrul atentiei sale este agezat produsul care are o valoare proprie
si o serie de calitati ce trebuie puse In lumind prin comunicare.
Astfel, se vizeaza cautarea si revelarea dimensiunilor ascunse ale
produsului.

3 Vasile Sebastian Dancu, Comunicarea simbolicd. Arhitectura discursului
publicitar, Dacia, Cluj-Napoca, 1999, p. 215.
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REVOLUTIA
ARGININEI
PARUL CRESTE
MAI REZISTENT*

3. Structuri verbal-scripturale

Informatia textuald din partea superioara a reclamei releva ti-
tlul reclamei: ,,Revolutia argininei”, sloganul: ,,Pdrul creste mai re-
zistent” $i marturia vedetei care foloseste produsele acestei game:
»INu-mi voi lasa parul sa cada” (Jennifer Lopez).

In dreapta cadrului inferior regiasim descrierea gamei respec-
tive (,,Prima gama de ingrijire cu arginind. Un nutriment activ
esential cresterii parului) si caracteristicile acesteia (,,Hraneste
nucleul. Restructureaza fibra capilara. Fortifica pana la varfuri™)
urmate de o prezentare discursivd a gamei: ,,Rezultate spectacu-
loase dovedite: din prima zi, caderea parului este redusa cu 64%;
dupa trei saptamani, parul este mai rezistent cu 124%,; 95% din-
tre femei au constatat eficacitatea”.

Tot in partea inferioard-dreapta, regasim numele marcii L ‘o-
real si sloganul acesteia: ,,Pentru ca meritati!”.
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In stinga partii inferioare sunt ilustrate numele produsului
Elseve, numele gamei Arginine Resist X3, iar deasupra produselor
figurate intdlnim descrierea tratamentului de par: ,,Nou. Tratament
soc. I minut I”.

Caracterul revolutionar si inovativ al acestei game de pro-
duse este redat prin folosirea sememelor substantival-adjectivale
revolutie, prima, nou si soc. Se remarca la nivel lingvistic ca fi-
gura de stil care std la baza conceperii acestor texte este repetitia.
De asemenea, este reiterat sememul pdr, cu scopul de a (re)aminti
destinatia produsului.

O alta figura de stil pe care o regasim la nivelul lingvistic al
reclamei este metafora. Structura ,,revolutia argininei” din titlu
este o metafora simbolica ce sugereaza schimbarea, transformarea
radicala pe care gama FElseve Arginine o aduce in domeniul pro-
duselor de ingrijire a parului.

Pentru a-si atinge scopul, publicitatea trebuie sd incerce ate-
nuarea si infrAngerea tuturor retinerilor posibilului cumparator.
Astfel, printre argumentele frecvent folosite de creatorii de publi-
citate se numara si entimema. Relativ simpla, entimema urmareste
sd reducd importanta argumentelor cognitive, insistand pe faptul
cd este necesar sa se stablieasca o legatura intre o anumita trebu-
inta si solutia pentru a o satisface. In cazul recamei noastre, iden-
tificdm entimema la nivelul declaratiei actantului feminin, i anu-
me marturia vedetei care promoveaza produsul — ,,Nu-mi voi ldsa
parul sda cadd” —, care ar putea avea urmatoarea interpretare: Nu-
mi voi lasa parul sa cada, deci voi folosi gama Elseve Arginine
Resist X3.

4. Structuri iconice

Sub aspect vizual, se observa existenta a doi centri dinamici
de interes 1n aceasta reclama: unul este chipul personajului femi-
nin, pozitionat in partea superioard a paginii, iar al doilea este re-
prezentat de recipientele care contin emulsiile gamei Elseve Argi-
nine, situate in partea inferioara a printului publicitar.

In ceea ce priveste regimul de ilustrare a produsului in cadrul
reclamei, putem observa cé acesta este amplasat non-diegetic, ex-
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centric, in afara scenei de bazd, la marginea cadrului. Putem spune,
deci, ca 1n aceasta reclama intalnim o redundantd minimd a obiec-
telor referentiale.

In ceea ce priveste cromatica ilustratiei, putem afirma ca fo-
losirea culorii negru pe fundal emana mister sau neutralitate si po-
ate conota elegantd, calm, seriozitate si bogatie. Referitor la culo-
area roz, in nuantd de magenta-cyclamen, aceasta poate simboliza
distictie, forta, energie, optimism. De reguld, aceasta culoare re-
prezinta gama proprie, specifica produselor L’oreal.

La nivel iconic, identificim figurile retorice de substitutie:
metonimia §i sinecdoca. Metonimia se realizeaza prin substitutia
efectului cu cauza, i anume prin prezentarea parului fortificat, stra-
lucitor si matdsos (efectul), iar sub acesta sunt plasate produsele ga-
mei (cauza) care tocmai au contribuit la crearea acelui efect. Si-
necdoca, substituirea unui intreg cu o parte a sa, este prezenta aici
prin ilustrarea doar a unei jumatati din chipul actantului uman.

De asemenea, trebuie precizat cd informatia vizuald si cea
verbald se sustin reciproc si aduc un plus de semnificatie prin
structura lor iconotextuali. Intre cele doud componente eterogene
se realizeaza un raport de complementaritate si de amplificare bi-
laterald a sensurilor.

5. Concluzii

Observam ca in publicitatea de astazi se folosesc din ce in ce
mai multe strategiile retorice textuale si iconice, in procedee cum
ar fi metafora, metonimia, sinecdoca, repetitia etc. Ceea ce difera
este maniera In care sunt folosite aceste procedee in atingerea sco-
pului final: persuadarea publicului.

Avand 1n vedere faptul ca este vorba despre o reclama la o
gamd de produse pentru Ingrijirea parului, aceasta contine, con-
form unui cliseu al elementului de reputatie, imaginea unui per-
sonaj uman foarte cunoscut. Produsul se adreseaza unui public fe-
minin, ceea ce justificd folosirea imaginii unei femei tinere (o
vedetd in cazul de fatd), care exprima distinctie si frumusete.
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Se stie ca publicitatea a impus de-a lungul timpului ideea ca
nu exista femei urate. Revistele illustrate pentru femei sunt cele care
intretin mitul frumusetii. Insa incurajand, pe de o parte, spiritul reu-
sitei feminine, pe de alta parte, femeii i se (re)aminteste mereu ca
trebuie sa se supuna neconditionat acestui mit.
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