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Strategii argumentative în discursul
publicitar interbelic

Iuliana APETRI
Universitatea “Ştefan 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 l’individu (l’at-
titude de celui-ci envers le contexte, l’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 şi al interacţiunii sociale, fie la cel al organizării prag-
matice a textualităţii. În schimb, dacă privim argumentarea ca fi-
ind o formă de compoziţie elementară, dacă postulăm existenţa la
vorbitori a unor reprezentări relative la una sau mai multe scheme
argumentative, ne situăm de data aceasta la nivelul organizării sec-
venţiale a textualităţii. (…) Unele suite de propoziţii pot fi etichetate
drept suite reinterpretabile în termenii relaţiei Argument(e) →
Concluzie sau Dată/Date → Concluzie” (J.-M. Adam, M. Bon-
homme ([1997] 2005): 166). Secvenţa textuală argumentativă de
bază este rezultatul relaţiei de interdependenţă care se stabileşte
între date şi concluzie. Acest model de bază redus al practicii ar-
gumentative este realizat prin inducţie (Dacă P, atunci Q) şi prin
silogism (cu varianta sa vagă, specifică discursului uzual, entimema).

Strategia publicitară edificată într-o astfel de situaţie este
aceea de a influenţa persuasiv opiniile, gândurile şi/sau compor-
tamentele receptorului/interlocutorului, prin faptul că un enunţ
devine credibil şi acceptabil (concluzia), sprijinindu-se pe un alt
enunţ anterior lui (date/argumente) (Cf. Marie-Jeanne Borel, “Notes
sur le raisonnement et ses types”, în 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
când ne raportăm la premise şi invers. Spre deosebire de premise,
capacitatea unei concluzii este de a putea fi utilizată sau reiterată
în cadrul aceluiaşi discurs sub forma unei premise. Iată un ex-
emplu de reclamă românească interbelică ce valorifică principiile
enunţate aici:

 Reclama ARSENFERRATOSE prezintă, de la bun început,
sub eticheta impusă de titlu, însăşi concluzia la care consumatorul
poate ajunge după utilizarea produsului publicitat:

– “Concluzia-premisă”: “Cum să ajungi să ai bucurie de viaţă
şi succes?”

– Argumentaţia este susţinută apoi graţie parcursului strategic
furnizat de relaţia inversată cauză-efect, iar textul continuă să răs-
pundă concret modului în care pot fi obţinute bucuria de viaţă şi
succesul: “Prin sănătate, nervi liniştiţi şi energie. Dacă lipseşte
numai unul din aceste trei lucruri, omul nu mai poate rezista cu
succes în lupta pentru existenţă. De aceea, apăraţi-vă sănătatea,
întăriţi-vă nervii, sporiţi-vă energia prin ARSENFERRATOSE,
remediul reconfortant ideal cu renume mondial pentru adulţi şi
copii”.

Publicitatea scrisă valorifică în mod preponderent probele
artificiale rezultate în urma unor mecanisme retorice. Cele mai
importante sunt probele deductive (strategiile argumentative se
bazează pe raţionamente: silogismul şi entimema) şi probele in-
ductive (strategiile argumentative se bazează pe exemple: naraţiunea
şi descrierea publicitară) (cf. Maria Cvasnîi Cătănescu, “Discursul
publicitar actual. Aspecte retorice”, I, în Gabriela Pană-Dindelegan
(coord.), 2003: 301).

1. Strategii argumentative deductive

1.1. Silogismul reprezintă ajungerea la o concluzie fără aju-
torul unor repere din exterior, fiind inutilă o expunere suplimen-
tară sau o restricţie. Structura de bază a silogismului este urmă-
toarea: date (premisa majoră şi premisa minoră) → concluzie.
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 În reclama PASTILELE PENTRU PIEPT EGGER (Rea-
litatea Ilustrată, 23 noiembrie 1929) observăm contiguitatea se-
mantico-referenţială care uneşte medicamentele de vindecarea bo-
lii, într-o izotopie comună, susţinută iconic şi verbal deopotrivă.
Argumentarea iconică este susţinută aici prin redarea, în paralel, a
două imagini aflate în opoziţie semantică: în prima imagine este
prezentat un bărbat cu o figură crispată şi cu mâna adusă spre
piept, conotând neplăcere, insatisfacţie, chiar ideea de durere; în
imaginea a doua, acelaşi individ are, de această dată, o alură ve-
selă şi, într-o atitudine euforizantă şi plină de satisfacţie, îşi reia
obiceiul de fumător de pipă.

– Date:
“Vai de mine! Mă sufocă tusa! Sunt răguşit!”
– Intervenţia şi prezentarea produsului şi a utilităţii sale (ca

element salvator):
“Pastilele pentru piept EGGER se bucură de peste 69 de ani

de preferinţa generală. Contra tusei şi răguşalei. Gust bun, efect
sigur şi repede”.

– Concluzii:
“Să trăiască! Pastilele pentru piept EGGER m-au salvat”.
 Reclama CREMA FLORA:
– Date:
“Petele, coşurile, sbârciturile dispar cu CREMA FLORA”.

Întrepătrunderea planurilor lingvistic şi iconic este evidentă, în-
trucât în cazul imaginii avem de-a face cu două ipostaze feminine
succesive: înainte şi după întrebuinţarea cremei Flora din lapte
de crin.

– Concluzii:
“Laptele de crin albeşte şi catifelează faţa, braţele şi decolteul”.

1.2. Entimema este o “secvenţă argumentativă trunchiată prin
suprimarea unei premise şi/sau a concluziei” (ibidem) şi vizează,
în publicitate, specularea diferitelor formule discursive cu tentă
ludică, având la bază elipsa, cu tendinţa de a solicita în mod “dis-
cret” implicarea receptorului-consumator. “La nivelul slab, enti-
mema publicitară adoptă aparenţa logică a silogismului strict, de-
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naturându-i totodată înlănţuirile” (J.-M. Adam; M. Bonhomme, ([1997]
2005): 170).

Discursul publicitar actual abundă în frecvenţa utilizării en-
timemei, de cele mai multe ori aceasta având o premisă minoră
care constituie şablonul sloganului publicitar. Explicaţia constă în
faptul că publicitatea actuală tinde foarte mult spre simplificarea
şi conciziunea discursului, lucru foarte pregnant în sloganurile pu-
blicitare. Exemple: “Petrom – esenţa mişcării”; “Adevărata plă-
cere. Winston”; “Eşti abonat HBO, eşti norocos”; NOKIA –
“Connecting People” etc.

Publicitatea interbelică oferă şi ea exemple de entimemă:
 Reclama BORVIZ MATILD – “Borviz Matild. Domnitorul

tuturor Borvizelor” – unde sloganul reclamei (care înlătură orice
potenţială urmă de opoziţie materială sau ideatică) este prezent
prin enunţarea apodictică constituită din premisa minoră a enti-
memei. Textul reclamei permite existenţa premisei majore – de-
ductibilă prin reconstrucţie, dar şi graţie unor mărci implicite în
discursul lingvistic: Toţi oamenii beau apă minerală Borviz Ma-
tild, adevărat Vichy românesc şi a concluziei-îndemn, implicit, de
a cumpăra acest produs care domneşte peste produsele din cate-
goria căreia îi aparţine.

 Reclama CUMPĂRAŢI BATISTA PYRAMID prezintă,
prin singura apariţie lingvistică din acest mesaj, enunţul simplu,
suficient sieşi, care este redat sub forma unui îndemn, formulat la
persoana a II-a, plural, într-o succesiune grafic-scripturală ascendentă
şi cu accente tipografice distinctive (caracterele de literă sunt di-
ferite şi sunt din ce în ce mai mari); întreaga scenă este ilustrată
iconic de prezenţa (parţial trunchiată) unui bărbat care, cu un aer
jovial şi relaxat, “demonstrează” modul de utilizare a batistei.

2. Strategii argumentative inductive

Constând în exemple pe care le oferă pe parcursul unor enun-
ţuri narative sau descriptive, argumentaţia inductivă mizează, în
mod concret, pe nararea unui eveniment sau pe descrierea unui
obiect şi a capacităţilor benefice ale acestuia.
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2.1. Naraţiunea publicitară este o componentă esenţială a
strategiei argumentative exploatată cu succes în reclamele inter-
belice, unde discursul se voia a fi unul explicit, cu cât mai multe
elemente referenţial-denotative în compoziţia lui. “Norma de bază
constă în actualizarea incompletă a elementelor constitutive ale nara-
ţiei (succesiune de evenimente unitare, personaje în acţiune, punere în
intrigă, morală) şi a momentelor naraţiei (situaţie iniţială → com-
plicare conflictuală → transformări → rezolvare → evaluare → si-
tuaţie finală).” (Maria Cvasnîi Cătănescu, 2003: 302-303). Recla-
mele secvenţiale (cu numeroase exemple în publicitatea contempo-
rană) sunt “false naraţii, formate prin însumarea enumerativă a
unor momente epice de rang egal, concepute ca variaţiuni pe ace-
eaşi temă” (ibidem).

J.-M. Adam şi M. Bonhomme admit faptul că, pentru a putea
exista, o povestire are nevoie de o “transformare a predicatelor”
în interiorul unui proces, noţiunea de proces ajutând la precizarea
dimensiunii temporale, prin înlăturarea ideii de succesiune crono-
logică a faptelor povestirii ([1997] 2005): 202).

Situaţia iniţială
Transformarea

(efectuată sau suportată)
Situaţia finală

ÎNAINTE
“început”

PROCESUL
“cuprins, dezvoltare”

DUPĂ
“încheiere”

Redăm în continuare cîteva exemple de naraţiune publicitară din
publicitatea interbelică:

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

“Acum 100 ani când bunica şi bunicul se căsătoreau era obi-
ceiul să se poarte ciorapi lucraţi de mână. Astăzi moda pretinde
tot ce există mai fin, de aceea se explică enorma cerere de Ciorapi
Trei Coroane”.

Situaţia iniţială este redată în planul lingvistic prin prima
parte a enunţului: “Acum 100 ani când bunica şi bunicul se că-
sătoreau era obiceiul să se poarte ciorapi lucraţi de mână”. În pla-
nul iconic, ea este redată prin prezenţa, într-un decor vetust, a
unei bunicuţe care tricotează ciorapi la lumina unei lămpi.
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În contrapunerea acestor fapte iniţiale, situaţia finală prezintă,
prin parcurgerea unui secol dintr-o privire, etapa în care moda de
astăzi “pretinde tot ce există mai fin”, rezolvarea fiind oferită de
prezenţa grafică a ciorapilor Trei Coroane. Iconic, faptele finale
se remarcă printr-un decupaj inserat sub forma unei vignete sfe-
rice, unde distingem parţial corpul unei femei care probează cio-
rapii Trei Coroane. Elementele de decor, situate în background,
denotă un aer de modernitate, prin modelul de canapea.

Actanţii prezenţi pe firul diegetic al reclamei sunt reprezen-
tanţi dinamici ai acţiunii şi contribuie, prin materializarea iconică
şi lingvistică deopotrivă, la edificarea concretă a procesului nara-
tiv. Imaginile sunt fixe, însă elementele iconice principale – buni-
cuţa şi tânăra femeie – sunt factori dinamici care exemplifică pro-
cesul cronologic de transformare.

 Reclama COAFORUL JEAN:
“Stimată Doamnă sau Domnişoară! Nu uitaţi că podoaba capului

D-voastră este părul, bineînţeles întreţinut, întotdeauna coafat. De
aceea vă rugăm să priviţi unicile noastre ondulaţiuni permanente
şi vă invităm şi pe Dv. a ne onora cu vizita. Gestul acesta puţin
costisitor vă asigură o ondulaţiune permanentă, care durează timp
de şase luni de zile şi este inofensivă. Sfatul este bun, căci vă pu-
neţi la punct grija coafatului pe un timp limitat. Toate acestea se
pot obţine cu o reală garanţie numai la Coaforul Jean Bucureşti,
Calea Moşilor 80 (vis-à-vis No. 41), Quartierul Sft. Gheorghe. Fără
nici o sucursală în ţară. Jean & Carol”.

Dacă în cazul reclamei anterioare naraţiunea era la persoana
a III-a, iar implicarea receptorului era potenţială, indirectă, de da-
ta aceasta, mesajul publicitar mizează pe folosirea persoanei a II-a
singular, admiţând, ca referent, pe oricare dintre receptorii discur-
sului. Textul lingvistic emană o uşoară notă justificativă, de atenţionare
asupra situaţiei iniţiale nesatisfăcătoare, cu scopul de a obţine efecte
benefice prin aderarea la serviciile propuse de firma-sponsor.

2.2. Descrierea publicitară este un procedeu argumentativ
prin care sunt prezentate forma, structura şi calităţile unui produs
sau ale unui serviciu, putând fi considerată drept partea redacţio-
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nală a reclamei (idem: 304). Procedurile descriptive de bază ac-
tualizate în discursul publicitar sunt: ancorajul referenţial şi as-
pectualizarea.

Prin ancorajul referenţial este semnalizat referentul reclamei,
datorită utilizării unui substantiv comun, propriu sau printr-o sin-
tagmă nominală. În reclama tipărită, ancorajul are o tentă emfa-
tică, cu rolul de a desemna exact referentul şi de a-l sublinia pe
acesta, prin insistenţa cu care obiectul/serviciul ori calităţile aces-
tora sunt prezentate.

 În reclama PASTILELE PENTRU PIEPT EGGER, titlul
este reluat în finalul reclamei în formă identică: “Pastilele pentru
piept EGGER m-au salvat”.

 Reclama CIORAPUL TREI COROANE începe cu titlul
“Picioare frumoase”. Textul continuă cu un elogiu suprem adus
picioarelor “doamnelor”: “Ireproşabil trebuie să fie îmbrăcate
aceste picioruşe, dacă vor să impună. Luciul de mătase şi cea mai
perfectă elasticitate scoate în evidenţă frumuseţea picioarelor. Ci-
ne pricepe asta? Doamna o ştie”. Observăm, aşadar, că reiterarea se
face aici prin prezenţa substantivului comun picioare, cu varianta
sa diminutivală picioruşe, cărora, de fapt, li se şi adresează acest
produs lucios, mătăsos, elastic, perfect, deprins a învinge.

 Aspectualizarea publicitară constă în decuparea şi descom-
punerea obiectului publicitat în părţile sale componente sau în pre-
zentarea caracteristicilor acestuia în cadrul reclamei. Ea poate fi a
– minimală sau b – dezvoltată, c – realizată prin negaţie (necesită
atenţie din partea creatorului pentru a evita efectele disforice), d –
dublă (discursul publicitar vizează, concomitent, două categorii
de public-ţintă: specialistul care recomandă produsul şi pacientul-
beneficiar al acestuia), virtuală (presupusă, nu este prezentă ex-
plicit în textul reclamei) sau poate consta în e – decupajul şi acu-
mularea caracteristicilor obiectului promovat văzut ca un întreg
(fără a se limita la prezentarea / enumerarea componentelor sale)
(ibidem).

 Reclama TRICOTAJE MONICA: “ciorapi, mănuşi, bas-
curi, pijamale, flaneluţe, jambiere, încălţăminte, galoşi, şoşoni,
confecţiuni de copii, coliere, broşe etc.” este un exemplu de as-



Iuliana Apetri – Strategii argumentative în discursul publicitar interbelic

16

pectualizare minimală, prin enumerarea produselor pe care firma-
sponsor le produce şi le comercializează.

 Reclama U-WA-MASSA prezintă, succint, calităţi ale pro-
dusului publicitat: “Ingeniosul aparat vibrator, cu 6500 vibraţiuni
pe minut, invenţia Prof. Dr. Dreuw, slăbeşte (în 30 zile) în pro-
porţia dorită fără medicamente, fără cură, fără oboseală”, marcând
aspectualizarea publicitară dezvoltată, deşi este destul de laco-
nică în prezentarea calităţilor structurale ale produsului şi pune
accent pe efectele pe care acesta le produce.

Aspectualizarea de tipul decupajului şi al acumulării carac-
teristicilor obiectului promovat se poate afla în strânsă relaţie cu
retorica superlativului, printr-un discurs elogios desăvârşit, fără
concurenţă: “Lama de ras SOUPLEX e cea mai bună. Refuzaţi pro-
dusele similare, mai puţin suple şi ascuţite”; reclama PRODUSE
ORIGINALE ELVEŢIENE NESTLE: “Farine lactée – cel mai
bun aliment pentru copii reconvalescenţi şi anemici; Nestlé – brânză
desert fără rival (…)”; reclama CEASUL TELLUS – “Cumpăraţi
un Tellus şi veţi fi satisfăcuţi: ceasornicul fără rival”.

2.3. Intertextul publicitar se manifestă în publicitate prin
citat, pastişă, parodie, plagiat, aluzie. Ca strategie publicitară foarte
des utilizată, intertextul are un statut duplicitar: camuflează tem-
porar informaţia de bază a reclamei; atrage receptorul mesajului
într-o capcană, amăgindu-l, flatându-l, dar, în subtext, intenţia ne-
fiind alta decât aceea de a-l subordona în favoarea direcţiei im-
puse de emiţător.

Intertextul publicitar prezintă câteva trăsături şi funcţii dife-
rite, dar convergente (Cf. Maria Cvasnîi Cătănescu, 2003: 332-333):

– reproducerea întocmai a unor texte sau valorificarea struc-
turilor discursive deja existente poate simplifica modalitatea de
construcţie a discursului; nota originală a unei reclame care utili-
zează intertextul constă în alegerea optimă a celor doi poli icono-
textuali (cel iniţial, inserat şi cel final);

– imitarea unor genuri discursive (basm, ghicitoare, texte şti-
inţifice, didactice, academice etc.) sau a unor texte particulare uşor
recognoscibile (proverbe, aforisme, versuri izolate etc.);
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– juxtapunerea, în forme surprinzătoare, a formei ludice şi a
informaţiei exacte, conferind discursului un aspect dinamic;

– relaţiile de contiguitate şi de similitudine (propuse de pas-
tişă) şi cele de diferenţiere faţă de modele (propuse de parodie)
vizează un anume tip de receptor, cu o oarecare competenţă cultu-
rală, dar, chiar în lipsa acestei comprehensiuni, textul îşi păstrează
funcţia informativă după anularea celei expresive.

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

Pastişa şi parodia, ca forme hipertextuale, trimit la texte sau
la fragmente de enunţuri anterioare lor, pe baza unor procedee de
imitare, de modificare şi de transformare discursivă. Acestea sunt
frecvent întâlnite în discursul publicitar actual, reclamele interbe-
lice neoferind, (din păcate) exemple pentru aceste categorii de
tehnici discursiv-retorice.

Oricare ar fi structura sa compoziţională şi la orice strategii
ar recurge pentru a reuşi să convingă, discursul publicitar are drept
scop crearea premiselor optime şi eficiente pentru ca publicul-con-
sumator să adere la o ofertă comercială oarecare. Discursul publi-
citar actualizează o retorică a cotidianului care exploatează fun-
cţiile informativă, persuasivă, seductivă şi de manipulare a limba-
jului şi a imaginii. Un discurs publicitar reuşit se recunoaşte la ni-
velul receptării după schema clasică de trecere de la “faire – croire”
la “devoir – faire”.

Natura duală şi provocatoare a discursului publicitar constă
în faptul că el cultivă, în planul expresiei, un discurs cu valenţe
exclusiv pozitive şi euforizante, iar la un nivel mai profund el in-
duce elemente comunicative antitetice cum sunt negaţia, blamul,
acestea fiind dominate de legile, strategiile şi spiritul concurenţei.

Virtuţile retorice ale reclamei tipărite interbelice se situează
la un nivel rudimentar faţă de evoluţia publicităţii actuale. Impor-
tanţa acestor manifestări interbelice rămâne ca o amprentă, un im-
puls şi un fundament solid pe care formele publicităţii actuale îşi
constituie structura şi îşi amplifică dimensiunile revelatoare, reto-
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rico-stilistice şi pragmatice într-o societate guvernată de strânsă
relaţie dintre cerere şi ofertă, sub legile austere ale concurenţei.
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Anexe

Reclama CUMPĂRAŢI BATISTA
PYRAMID

Reclama COAFORUL JEAN

Reclama Aparatul
U-WA-MASSA
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Reclama CREMA FLORA –
Laptele de crin

Reclama TRICOTAJE MONICA –
Magazinele Solavici

Reclama CIORAPUL TREI
COROANE

Reclama ARSENFERRATOSE
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Reclama PASTILELE PENTRU PIEPT EGGER

Reclama BORVIZ MATILD

Reclama LAMA DE RAS SOUPLEX

Reclama CEASUL TELLUS
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Reclama CIORAPUL TREI COROANE

Reclama SHAMPOO ELIDA
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Comunicarea culturală
prin mijloace specifice IT&C

I. C. CORJAN
Universitatea “Ştefan 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 l’exploi-
tation de l’immense production de textes, images fixes ou vidéos au contenu cu-
lturel et éducatif, dans les systèmes digitaux basés sur la technologie de l’infor-
mation.

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

1. Comunicarea umană

În societatea contemporană un sistem democratic este fun-
damental legat de libertatea de gîndire şi de expresie. Comunica-
rea globală, diversă şi nerestrictivă, informarea liberă şi multi-
formă a publicului sînt apărate de statul democratic prin legi şi
norme specifice. Din această perspectivă, circulaţia liberă a oame-
nilor, ideilor, opiniilor şi iniţiativelor, libera concurenţă, afirmarea
personalităţii şi a acţiunilor creatoare individuale sau colective
constituie şanse definitiv cîştigate de poporul român după Revo-
luţia din Decembrie ’89.

Fenomenul comunicaţional este extrem de vast şi de complex.
În sensul cel mai larg cu putinţă, comunicarea înseamnă transmi-
terea de informaţie de către un emitent, informaţie care, situată pe
un canal specific, posedă o anumită semnificaţie şi provoacă un
anumit efect asupra receptorului. Deci, comunicarea, înţeleasă ca
proces intenţional, are la bază patru componente fundamentale: emi-
ţătorul, canalul, informaţia şi receptorul. Etimologic însă, comuni-
carea avea la originile sale sensuri deopotrivă sacre şi profane
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(comunicare = cuminecare = împărtăşire), fenomenul comunica-
ţional stînd la baza organizării sociale, mijlocind raporturile dintre
oameni, dar angajînd şi spiritul lor în ascensiunea spre zonele su-
perioare ale existenţei.

Fiind un termen vag şi generalizator, din pricina sferei sale
vaste de cuprindere, dar foarte accesibil şi pragmatic, comunicarea
poate avea astăzi cîteva accepţiuni utile oricărei abordări. Astfel,
comunicarea poate fi:

– proces de transmitere şi receptare;
– produs al intenţionalităţii unui emiţător şi a unui receptor;
– efectul sau cauza unei structuri interacţionale;
– proces liniar sau circular interactiv;
– sursă de ordine, unitate şi coeziune mental-comportamen-

tală, individuală şi socială (absenţa comunicării poate deveni sursă
a schimbării, fragmentării sau conflictului);

– opţiune între perspectiva activă (a influenţa pe alţii) şi cea
reactivă (acceptăm influenţa, ne adaptăm la împrejurări).

Indiferent însă de unghiul de abordare, comunicarea a fost
înţeleasă ca un simplu schimb de informaţii, ca stabilire de relaţii
interpersonale printr-un act concret sau printr-o formă materială
(comunicare scrisă, verbală sau nonverbală).

Unii cercetători1 au definit comunicarea ca fiind un dublu proces:
1 – Comunicarea ca proces simplu:
– transmitere de informaţii şi mesaje;
– secvenţă de stimul-răspuns (acţiune feedback);
– interpretare a unor informaţii şi mesaje diverse.
2 – Comunicarea ca proces simetric:
– înţelegere intercomunicaţională;
– schimb informaţional bilateral sau multilateral;
– împărtăşirea reciprocă de mesaje;
– relaţie bilaterală sau multilaterală;
– comportament social-comunicaţional;
– interacţiune post-informaţională.

                                                          
1 CUILENBURG, van J. J. et alii, Ştiinţa comunicării, trad. rom., Huma-

nitas, Bucureşti, 1991, p. 21.
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Astăzi, teoriile moderne ale comunicării sînt fondate pe mo-
delul codului utilizat: un emiţător codifică un mesaj într-un limbaj
specific (natural sau artificial-convenţional) şi un receptor decodi-
fică mesajul, celor doi interpunîndu-se un mijloc (canal) de comu-
nicare. Această triadă se sprijină pe existenţa a trei componente
fundamentale:

– prezenţa semnelor şi a semnificaţiei;
– prezenţa sensului construit prin contextualizare;
– prezenţa procesului (etapelor) de comunicare.
Se poate deduce de aici că importante nu sînt numai informa-

ţia, difuzarea şi receptarea, ci şi procedeele comunicaţionale care
au condus la crearea şi apariţia sensurilor.

Această abordare include situaţia de comunicare într-o serie
de contexte constitutive capabile să o provoace, să-i dea sens, să o
susţină şi să o reactiveze în structura şi în sensurile sale existen-
ţiale:

a – contextul spaţio-temporal (relaţia comunicaţională prinde
sens în raport cu un spaţiu propriu fiecărui actant şi în ecuaţia tim-
purilor trecut şi viitor, avînd ca reper prezentul: ceea ce s-a spus
anterior determină sensul a ceea ce se va spune ulterior);

b – contextul fizic şi senzorial (ceea ce se spune se integrează
semantic, sintactic şi pragmatic în ansamblul elementelor fizice şi
senzoriale, kinezice şi proxemice – poziţie, gesticulaţie, mimică, privire,
intonaţie, sunete, apropiere, atingere, miros etc.);

c – contextul relaţional imediat (ceea ce se comunică ia sens
prin raport cu relaţiile momentane dintre actanţii comunicatori);

d – contextul cultural de referinţă (sensul se creează prin ra-
port cu normele social-culturale existente, însuşite tacit, sau con-
struite prin acord în cursul schimbului comunicaţional);

e – contextul expresiei identităţii personale (sensul ia naştere
prin raport cu ceea ce se cunoaşte despre actanţi – antecedentele –
sau cu ceea ce este afişat, ca intenţie şi miză, de către aceştia –
evidenţele).
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În ultima vreme s-au impus principiile Şcolii de la Palo Alto2

care explică şi definesc deja comunicarea la modul axiomatic:
1 – Comunicarea este inevitabilă (“nu putem să nu comuni-

căm” – principiul “fatalităţii comunicaţionale”);
2 – Comunicarea se dezvoltă în planurile conţinutului şi al

relaţiei (principiul structural);
3 – Comunicarea este un proces continuu care nu se rezumă

la binomul stimul-reacţie sau cauză-efect (principiul extensiunii
generale şi al ubicuităţii);

4 – Comunicarea se bazează pe vehicularea unor informaţii
de tip analogic şi digital (principiul funcţionalităţii binare);

5 – Comunicarea este un proces ireversibil (principiul conti-
nuităţii dinamice);

6 – Comunicarea presupune raporturi de putere între partici-
panţi (principiul egalităţii relative);

7 – Comunicarea implică necesitatea acomodării şi ajustării
comportamentelor (principiul mobilităţii participative).

Cea mai mare cantitate de informaţie este asigurată astăzi de
factorii mass-media şi de cei cultural-educaţionali (presa scrisă şi
audio-vizuală, manualele, cărţile diverse, Internetul etc.). Dintre
toate se distinge informaţia mediatică, amplă şi diversă, prove-
nind – sub aspectul surselor emiţătoare – din multiple direcţii. Din
punct de vedere semiotico-structural însă, informaţia mediatică
poate fi percepută şi analizată sub trei aspecte:

1 – Aspectul semantic: semnificaţia informaţiei se bazează pe
valorile unităţilor de limbaj şi ale convenţiilor sociale (obiceiuri,
cutume, reguli şi norme predefinite diacronic în limbaj şi menta-
lităţi etc.). Fiind o semnificaţie relativă, ea nu este identică pentru
toţi cei care participă la actul comunicaţional.

Informaţia semantică este de două tipuri3:
– informaţie semantică intenţională (informaţie pe care emi-

tentul vrea să o transmită şi 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.
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– informaţie semantică realizată (informaţia pe care o de-
duce şi o decodifică receptorul din mesajul primit).

Pentru a putea analiza sau izola aspectul semantic, trebuie să se
atingă un anumit orizont al cunoaşterii (competenţă comunicaţio-
nală).

2 – Aspectul sintactic: este dat de succesiunea / înlănţuirea
secvenţelor, semnelor verbale şi grafice, auditive sau vizual-ico-
nice într-un discurs comunicaţional pur sau sincretic. Sintaxa este
impusă de emiţător.

3 – Aspectul pragmatic: este efectul practic, concret şi obiec-
tiv (comportamental-atitudinal) al mesajului transmis asupra rece-
ptorului. Este etapa finală a procesului informaţional-comunica-
ţional.

Merită să insistăm asupra valorii semantice a informaţiei, dez-
voltate pe criteriul sursei şi apariţiei sale.

Pornind de la premisa că informaţia este, de fapt, alegerea
justă între două cantităţi echiprobabile (între zero şi unu), depă-
şind un număr de alternative, scăzînd gradul de entropie, de redu-
ndanţă şi incertitudine, trebuie să reţinem că dacă incertitudinea
anterioară este mai mare, cu atît este mai mare şi valoarea mesa-
jului care elimină această incertitudine. Valoarea comunicării se
bazează pe stilul emiţătorului, pe valoarea lexicului, ideilor şi a
compoziţiei verbale, însă valoarea informaţiei este direct propor-
ţională cu importanţa evenimentului la care se referă mesajul (este
hotărîtor procentul de referenţialitate). De aici poate fi dedusă o
altă definiţie a comunicării: transmiterea de către un emitent a unei
informaţii care are o anumită semnificaţie şi provoacă un anumit
efect asupra receptorului.

Dincolo de aceste consideraţii, important rămîne gradul de reali-
zare a intenţiilor emiţătorului şi efectul mesajului transmis asupra
receptorului.

În acest sens, câteva disocieri utile face Evelina Graur: “Efectele
comunicării pot fi de natură cognitivă, afectivă sau comportamen-
tală şi nu trebuie confundate cu răspunsurile efective ale recepto-
rilor. (…) Conţinutul şi maniera în care se comunică se află sub in-
fluenţa contextului comunicării. Evaluarea lui implică analiza mai



I. C. Corjan – Comunicarea culturală prin mijloace specifice IT&C

27

multor dimensiuni contextuale: fizică, temporală, culturală, socială
şi psihologică.”4

În general, pentru oameni contează mai mult relaţiile create
prin comunicare decît conţinutul informaţional transmis, astfel în-
cît rolul ei este acela de a crea comuniunea şi comunitatea umană.
În virtutea acestui principiu, unii cercetători plasează comunicarea
în spaţiul de interferenţă dintre societate şi comunitate, conside-
rînd comunicarea un mod de a exista al comunităţii.5

În sprijinul explicitării fenomenelor comunicaţionale au fost
avansate numeroase definiţii şi modele ale actului de comunicare,
de pe diferite poziţii, în funcţie de diverse teorii, şcoli şi curente
(logice, informaţional-cibernetice, lingvistice, semiotice, sociologice
etc.). Evidenţiem doar cîteva dintre ele.

În 1949, C. E. Shannon şi W. Weaver6 au creat un model ma-
tematic al comunicării, dispus pe trei niveluri (tehnic, semantic şi
al efectului transmiterii), într-o succesiune lineară, aproape si-
metrică de instanţe şi conţinuturi.

Shannon a stabilit un raport între informaţie şi incertitudine,
în sensul că informaţia reduce incertitudinea. Implicit, el consi-
deră informaţia ca o unitate egală cu cantitatea de incertitudine
care a fost depăşită, luînd în calcul producerea potenţială a unui
eveniment. În concluzie, actul de comunicare este identificat cu
informaţia, iar informaţia este similară cu transmiterea de semnale

                                                          
4 GRAUR, Evelina, Tehnici de comunicare, Editura Mediamira, Cluj-Napoca,

2001, p.7.
5 Cf. GRAUR, Evelina, op. cit., p.7.
6 Cf. MARINESCU, Valentina, Introducere în teoria comunicării: princi-

pii, modele, aplicaţii, Tritonic, Bucureşti, 2003, pp.113-114.

Sursă de
informaţie

Emiţător CANAL Receptor Destinatar

Sursă de
zgomot
(bruiaj)

   Mesaj Semnal emis Semnal primit         Mesaj
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într-un proces unidirecţional, fără nici o referinţă la feedback şi la
importanţa contextului de comunicare.

În aceeaşi perioadă, sociologul H. D. Lasswell elaborează un
model “interogativ” al comunicării, punînd accentul pe intenţia şi
relaţia de persuasiune, fără a ţine seama însă de context.

Un alt model este cel al lui W. Schramm. El este cel care,
pentru prima dată, a subliniat natura interactivă a procesului de co-
municare şi importanţa “cîmpului de experienţă” existent la nivelul
emiţătorului şi receptorului.

Unul dintre cele mai interesante şi utile modele în studiul
comunicării este cel formulat de G. Gerbner în 1956. Punînd într-
o relaţie lineară elemente noi (evenimentul, producţia mesajelor,
percepţia, reconstruirea lor senzorială, creativă şi cognitivă, precum
şi semnificaţia acestora), acest model evidenţiază caracterul sub-
iectiv, selectiv, variabil şi imprevizibil al procesului de comuni-
care. Pentru prima dată, într-o viziune structurală, mesajul este con-
ceput ca  unitate a formei şi conţinutului.

        SURSĂ SEMNAL DESTINATAR

Codificare Decodificare

Cîmpul
experienţei

Cîmpul
experienţei

EMIŢĂTOR
(potenţial Receptor)
– percepţie, reacţie,
context: producerea

mesajului CANAL

EVENIMENT
(formă şi conţinut)

– semnificaţie

RECEPTOR
(potenţial Emiţător)
– percepţie, selecţie,
context: receptarea

mesajului

CINE ? CE ? CUM ? CUI ? CU CE
EFECT ?

    Emiţător         Mesaj         Canal       Receptor             Rezultat
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Potrivit modelului lui Gerbner, descripţia etapelor comunica-
ţionale poate fi următoarea:

1 – cineva
2 – percepe un eveniment
3 – şi reacţionează
4 – într-o situaţie dată
5 – utilizînd anumite mijloace
6 – pentru a face disponibile mesajele
7 – care au o anumită formă
8 – şi se situează într-un anumit context
9 – transmit un conţinut
10 – şi generează anumite consecinţe.

Evident că procesul comunicaţional este foarte divers, amplu
şi dinamic, chiar dacă el s-ar reduce la un număr minim de parti-
cipanţi. El poate fi convergent, dar şi divergent, în contrast sau
antagonic, uneori pînă la însăşi dispariţia comunicării. Cert este
faptul că numai o serie bine determinată de factori, instanţe, etape
şi actanţi sociali constituie mecanismul comunicării autentice:

1. Emiţătorul – sursa şi producătorul mesajului, ca instanţă
personalizată;

2. Intenţia – propensiunea psiho-atitudinală şi deliberarea ce
vizează o strategie, un efect şi un scop;

3. Mesajul – conţinutul semantic al expresiilor care formali-
zează limbajul utilizat;

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

5. Acţiunea – manifestarea interactivă a comunicării;
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 emiţător şi receptor;
8. Destinatarul – receptorul mesajului ca instanţă perceptivă

finală prevăzută de emiţător;
9. Decodificarea – detectarea, descifrarea şi asimilarea sem-

nalelor transmise;
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10. Interpretarea – înţelegerea semnificaţiei mesajelor şi op-
ţiunea raţional-atitudinală a receptorului;

11. Efectele – rezultatul proxim sau îndepărtat asupra compor-
tamentului receptorului, concretizat pragmatic într-o opinie sau într-o
valoare de răspuns;

12. Retroacţiunea – fenomenul feed-back: răspunsul recepto-
rului poate viza emiţătorul iniţial sau o altă instanţă din context
(conversia destinatarului în emitent în fază de “intercomunicare”).

Cele 12 elemente constitutive pot conduce la următoarea re-
prezentare schematică a unui model “integral” al comunicării:

Una dintre cele mai celebre şi des invocate scheme de comu-
nicare a mesajelor verbale este cea elaborată de R. Jakobson,7 cu
cele şase funcţii aferente.

În procesul comunicaţional, pe traseul emiţător–canal–cod–
mesaj–referent–receptor, un mesaj lingvistic poate îndeplini mai
multe funcţii din care una este determinantă.

Potrivit ordinii instanţelor comunicării distingem următoarele
funcţii:

1 –  funcţia expresivă (sau emotivă), centrată pe emiţător;
2 – funcţia fatică (sau verificativă), centrată pe canalul de trans-

misie;
3 – funcţia metalingvistică (sau reflexivă), orientată spre cod;
4 – funcţia poetică (ludică sau de autovizare), în care ac-

centul este pus pe mesajul însuşi;
5 – funcţia referenţială (cognitivă, reprezentativă sau deno-

tativă), centrată pe context sau referent;
6 – funcţia conativă (implicativ-persuasivă), axată pe desti-

natar.
                                                          

7 Idem, pp.116-117.

EMIŢĂTOR
Intenţie
Mesaj

Codificare
Atitudine

CANAL
Transmitere

RECEPTOR
Percepţie

Interpretare
Efecte

Atitudine
     retroacţiune

  acţiune
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Comunicarea umană este, prin specificul ei mental şi com-
portamental, multinivelară, dinamică şi proteiformă. În genere, co-
municarea se poate desfăşura pe cinci niveluri relativ distincte:

1 – Comunicarea intrapersonală: comunicare subiectivă, în
sine şi către sine. Orice fiinţă raţională se observă, se cunoaşte şi
se judecă pe ea însăşi, este interogativă şi caută răspunsuri. Ace-
astă formă de “dialog interior” devine o sursă necesară de echi-
libru psihic şi emoţional.

2 – Comunicarea interpersonală: reprezintă comunicarea
propriu-zisă dintre oameni. Obiectivele acesteia sînt multiple şi
complexe: transmiterea gîndurilor, a ideilor şi intenţiilor de ac-
ţiune, cunoaşterea semenilor din jur, crearea şi întreţinerea legătu-
rilor umane, motivarea faptelor, persuadarea interlocutorului, re-
cunoaşterea valorii personale, satisfacerea nevoilor afective, de
control sau dominaţie etc. Comunicarea interpersonală poate fi di-
rectă (contact nemijlocit şi interactiv) sau indirectă (prin mijloace
secundare, de la distanţă: scriere, transmisii audio-vizuale etc.).

3 – Comunicarea de grup: contacte comunicaţionale în ca-
drul unei colectivităţi umane restrînse (familie, cerc de prieteni,
echipă, grupă şcolară etc.). La acest nivel se asigură schimburi de
idei şi emoţii, se împărtăşesc experienţe, cauze şi idealuri comune,
se caută soluţii de rezolvare a unor probleme, se iau decizii şi se
aplanează conflicte.

4 – Comunicarea publică: discursul public, oficial sau neo-
ficial, orientat către un auditoriu specializat, mai mult sau mai puţin

CANAL
(f. fatică)

EMIŢĂTOR
(f. expresivă)

REFERENT
(f. referenţială)

MESAJ
(f. poetică)

COD
(f. metalingvistică)

DESTINATAR
(f. conativă)
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numeros. Discursul public nu vizează doar transmiterea de infor-
maţii într-un spaţiu şi într-un timp bine determinate, ci mai ales
schimbul de idei şi opinii precum şi reacţia activă la acestea, pe
măsura importanţei lor recunoscute de participanţi. Formele comu-
nicării publice pot fi: conferinţa, discursul politic, comunicarea
ştiinţifică, prelegerea didactică, prezentarea unui spectacol etc.

5 – Comunicarea de masă: semnifică producerea şi difuzarea
mesajelor scrise, vorbite, vizuale sau audio-vizuale de către un
sistem mediatic instituţionalizat către un public relativ indistinct,
variat şi numeros. Scopul principal al consumului mediatic este
informarea promptă, utilă şi diversificată a indivizilor, ancorarea
acestora în cotidian, integrarea şi interacţiunea socială, satisface-
rea nevoilor de cunoaştere şi divertisment, de adaptare la mersul
societăţii şi lărgire a orizontului spiritual. Se urmăreşte astfel ref-
lectarea realităţilor sociale în timp şi spaţiu, accentuarea unor as-
pecte sau diminuarea altora, sensibilizarea comunităţii, influen-
ţarea sentimentelor, schimbarea atitudinilor şi modelarea compor-
tamentelor.

Prin toate datele sale constitutive comunicarea este apreciată
ca o dimensiune antropologică definitorie, fiind un factor funda-
mental al procesului de umanizare care se identifică, de fapt, cu
evoluţia istorică a omului.

Fiind o realitate ce încorporează existenţa umană, comuni-
carea este şi elementul central al culturii, întrucît aceasta este con-
struită dintr-un ansamblu de limbaje, coduri şi sisteme de semne,
cu investiţie spirituală şi creativă bazată ea însăşi pe necesitatea
intrinsecă a comunicării.

2. Cultură şi comunicare. Raporturi şi conexiuni

Cultura nu poate fi concepută înafara ipostazei sale comuni-
caţionale, deoarece însăşi constituirea sa presupune în mod nece-
sar raportul perpetuu dintre trăire şi manifestare, dintre sentiment
şi expresie, dintre idee şi concretizare, dintre creaţie şi receptare,
dintre valoare şi socializare etc. De fapt, comunicarea umană, în va-
riatele sale forme şi sisteme de semne, a permis concentrarea valo-
rilor culturale de-a lungul istoriei, prin conservarea şi transmiterea
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lor de la o generaţie la alta, proces care conferă culturii caracterul
său dinamic şi cumulativ.

În chip definitoriu, structura duală (materială şi spirituală) a
universului cultural creat de om reproduce structura binară speci-
fică subiectului uman (trup şi suflet, nevoi materiale şi aspiraţii
ideale, comportament practic şi comportament simbolic, raţiune
practică şi sensibilitate artistică, bunuri materiale şi valori spiri-
tuale etc.). Comunicarea însă este prezentă în mod implicit atît în
planul activităţilor practice şi obiective, cît şi în planul acţiunilor
expresiv-simbolice. De aceea dualitatea structurală a condiţiei
umane este prezentă şi în spaţiul comunicării, limbajele umane în-
deplinind concomitent o funcţie instrumentală şi o funcţie simbolică.

Mediul social încorporează rezultatele activităţii creatoare a
omului, acumulate în decursul istoriei. Acestea exprimă în mod
elocvent facultăţile specifice ale fiinţei umane: capacitatea de gîn-
dire şi creaţie, posibilitatea de a cunoaşte şi de a comunica, de a
crea unelte cu care modifică natura şi de a institui norme şi reguli
de organizare socială pe măsura valorilor şi idealurilor sale. Ast-
fel, omul se defineşte ca subiect al acţiunii, subiect al cunoaşterii
şi subiect al valorizării. Totodată, omul este concomitent o fiinţă
concretă şi spirituală, capabilă să utilizeze diferite forme de co-
municare, să codifice informaţii, să dea sens gîndurilor şi senti-
mentelor sale, să le tezaurizeze în limbaje simbolice şi să le trans-
mită semenilor, făurindu-şi propria istorie. Comunicarea este deci
un factor constitutiv al culturii, care reflectă atît cultura indivi-
duală, subiectivă a persoanei (reprezentări, imagini, idei, scheme
mentale, valori, norme, atitudini etc.), cît şi cultura obiectivă a so-
cietăţii în care trăieşte.

Întrucît comunicarea înseamnă un permanent schimb de me-
saje şi semnificaţii între indivizi şi grupuri, prin diverse limbaje,
putem spune că domeniile majore ale culturii (religia, ştiinţa, arta,
morala şi toate formele de expresie simbolică) sînt tipuri specifice
de comunicare umană. Religia, în variatele sale manifestări, este o
tentativă de a asigura comunicarea dintre om şi transcendenţă,
dintre om şi divinitate, prin texte fondatoare, prin mituri, ritualuri
şi simboluri consacrate. De asemenea, ştiinţa – ca demers raţional
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şi specializat de cunoaştere – reprezintă permanenta încercare a
omului de a descifra şi de a traduce în limbaj uman secretele na-
turii, de a găsi răspunsuri la întrebări eterne care au marcat istoria
umanităţii. Nu mai puţin educaţia (ca sistem cultural formativ şi
instructiv) reprezintă esenţa progresului omenirii, modalitatea uni-
versală de a comunica noilor generaţii achiziţiile practice şi spiri-
tuale din trecut, experienţa şi tezaurul de cunoştinţe al societăţii.
Referitor la vocaţia comunicativă a artei, aceasta este o trăsătură
evidentă. Dansul, muzica, literatura, artele vizuale, teatrul şi fil-
mul sînt forme expresive cu mare forţă de comunicare interumană.
Conturînd universuri imaginare, arta este cea mai adecvată formă
simbolică de a comunica stări sufleteşti, emoţii, sentimente şi me-
saje complexe despre condiţia umană.

Cultura comunică formele şi conţinuturile sale într-un mod
specific şi diferenţiat. În fond, cultura înseamnă sens, comunicare
şi înţelegere, prin care producţiile sale explorează trăirile umane
profunde. Arta, în special, încearcă să surprindă metaforic “mis-
terul lumii” iar mesajul ei este inefabil şi ambiguu, ireductibil la
idei şi noţiuni abstracte, raţionale.

În epoca modernă cultura şi comunicarea constituie o pereche
solidară de concepte şi fenomene. S-a constatat, de fapt, că istoria
comunicării umane şi a mijloacelor specifice de comunicare inter-
ferează cu istoria culturii. De exemplu, se cunoaşte astăzi faptul
că apariţia şi extinderea televiziunii (puternic factor mediatic) au
modificat profund universul cultural al omului secolelor XX şi
XXI, de unde se poate deduce faptul că un nou mijloc de comu-
nicare instituie noi mentalităţi şi comportamente culturale precum
şi o nouă imagine asupra lumii. Trebuie însă de menţionat că între
cultură şi comunicare, atît de strîns legate în procesul de evoluţie
a omului, nu putem pune semnul egalităţii. Cultura nu poate fi con-
fundată nici cu societatea; ceea ce numim îndeobşte cultură (com-
plexul dinamic şi eterogen de valori, norme, idei, cunoştinţe, atitudini,
mentalităţi şi opere de factură cognitivă) se diferenţiază funcţional
de alte forme curente ale practicii umane care alcătuiesc sfera com-
plexă a civilizaţiei. Şi cultura, şi civilizaţia sînt fondate pe mecani-
smele subtile ale comunicării, de aceea putem conchide că sfera



I. C. Corjan – Comunicarea culturală prin mijloace specifice IT&C

35

comunicaţională, care înglobează toate aspectele practice ale exis-
tenţei umane, este mai largă decît sfera conceptului de cultură. 8

În ultima vreme, unele abordări şi şcoli de gîndire privesc
comunicarea ca un fenomen de relaţie, nu ca o simplă transmi-
tere de informaţii către receptori. Se subliniază astfel faptul că “a
trăi înseamnă a comunica, a fi în relaţie cu mediul“, iar omul co-
munică prin întreaga sa fiinţă şi prin toate formele sale de mani-
festare expresivă. O filozofie sau o logică a comunicării ar putea
porni de la axioma că toate activităţile umane, aflate în interac-
ţiune, sînt implicit şi acte de comunicare: practicile cotidiene, şti-
inţa, arta, religia etc. Comunicarea este privită astfel ca un feno-
men social integral, o vastă structură ce cuprinde orice formă de
relaţie a omului cu natura şi societatea.

Abordările clasice ale comunicării umane puneau accentul în
mod exclusiv pe puterea de influenţă a cuvîntului, privilegiind
limbajul şi viziunea logocentristă a cunoaşterii raţionale-afective.
Comunicarea lingvistică, ce a făcut posibilă evoluţia accelerată a
umanităţii, este acum integrată în planul mai vast al comunicării
culturale, zonă în care se exprimă şi alte componente, precum
limbajul corpului, dansul, gestualitatea, ritualurile şi ceremoniile
sociale, imaginea vizuală statică sau dinamică, artele plastice, fo-
tografia, designul, teatrul, filmul, muzica, televiziunea, Internetul
şi navigarea în lumile sale virtuale etc. Formele extrem de variate
de comunicare pe care le-a produs civilizaţia modernă alcătuiesc
acum o uriaşă sferă globală, în care se afirmă multitudinea de
voci, coduri, mesaje şi culturi de pe toate meridianele, interconec-
tate în timp şi spaţiu.

3. Noile tehnologii informaţionale (IT&C) şi comunicarea
culturală

Această nouă ordine a dezvoltării interculturale face posibilă
comunicarea şi libertatea de expresie a majorităţii indivizilor. Cul-
turile umane, în diversitatea lor istorică şi structurală, îşi exprimă

                                                          
8 CAUNE, J., Cultură şi comunicare, Cartea Românească, Bucureşti, 2000,

pp. 47-48.
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identitatea în primul rînd prin codurile lor simbolice inerente şi
abia apoi prin conţinutul explicit al mesajelor transmise. Astăzi,
extinderea mijloacelor de comunicare în masă a scos şi mai mult
în relief legătura strînsă dintre formele de comunicare şi procesele
culturale specifice unor entităţi sociale, naţiuni, zone geografice
sau continente.

Comunicarea – în toate ipostazele sale – joacă un rol funda-
mental în constituirea modurilor de viaţă şi în consacrarea unor
tipare culturale dominante în cadrul societăţilor. În lumea contem-
porană, noile mijloace de comunicare au devenit instrumente cul-
turale cu o forţă majoră în orientarea percepţiilor şi a atitudinilor,
în formarea imaginilor despre lume şi în difuzarea unor modele
de comportament social. Referitor la aceste mijloace de comuni-
care electronice s-a vorbit insistent despre uriaşul lor potenţial
educativ, subliniindu-se faptul că asistăm la un proces fără pre-
cedent de democratizare şi socializare a valorilor culturale. Graţie
mass-media, miliarde de oameni au acces la informaţii şi cunoş-
tinţe care le erau inaccesibile înainte, pot cunoaşte obiceiurile,
modurile de viaţă şi realizările artistice ale altor epoci şi popoare,
pot schimba în timp record idei şi opinii despre evenimente locale
sau planetare, asistînd la întreceri sportive, la momente artistice
de anvergură sau la revoluţii transmise în direct.

Pe parcursul modelării personalităţii sale, individul uman asi-
milează limbajul matern, normele de comportament, prescripţiile
şi interdicţiile, valorile, categoriile de gîndire şi reprezentările si-
mbolice specifice colectivităţii sale. Educaţia familială, şcolară,
formarea profesională şi autoeducaţia contribuie la realizarea ace-
stor conţinuturi. Dar, prin capacitatea lor formativ-informativă cu
ample atracţii senzoriale pentru menţinerea interesului, mediile
scrise şi audio-vizuale au o mai mare putere de modelare a gîn-
dirii şi comportamentului individului modern. Mesajele mass-me-
dia perpetuează valori comune, repere morale, exemple pozitive
de creaţie, muncă şi acţiune, pentru a le sedimenta în “convenţii
tacite”, uniforme, în vederea asimilării lor de către marele public.

În acest scop, mass-media de toate genurile concep, difuze-
ază şi promovează emisiuni şi pagini tematice cu conţinuturi infor-
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maţional-educative şi cultural-artistice, aducînd în prim-plan cre-
aţiile spirituale şi materiale ale umanităţii. Invenţiile tehnice, ma-
rile descoperiri ştiinţifice, capodoperele muzicii, literaturii, teatru-
lui, cinematografiei şi artelor plastice sînt continuu comentate şi
ilustrate din variate puncte de vedere în paginile cărţilor şi ale
revistelor, în emisiuni radiofonice, în programe de televiziune etc.
În ultimii ani s-au fondat posturi TV dedicate exclusiv documen-
tarelor cu profil ştiinţific şi propagării cunoştinţelor enciclopedice.

Într-un timp relativ scurt, cartea tipărită, apoi presa de masă,
telefonul, telegraful, filmul, radioul, patefonul, televiziunea, pu-
blicitatea, casetele audio şi video, sateliţii de comunicare, calcula-
toarele, Internetul, videodiscul, telefoanele mobile, camerele vi-
deo şi foto digitale, adică întreaga gamă a noilor tehnologii ale in-
formaţiei, au produs vertiginos un salt uriaş în domeniul comu-
nicării. Acest mozaic al mijloacelor de comunicare a dat naştere
unui nou tip de cultură care, în anii ’60 ai secolului trecut, a fost
denumit “cultură de masă”9. Astăzi s-a impus termenul de “cul-
tură media”, definit de extinderea noilor mijloace de comunicare
ce au impus un alt mod de percepţie, asimilare şi judecare a reali-
tăţii. Pe cale de consecinţă, datorită noilor media care acţionează
în mod global, oamenii încep să trăiască într-o “realitate fictivă”,
creată artificial de tehnicile performante şi de dorinţa de a ex-
ploata simultan toate aspectele incoerente ale lumii de azi. Printr-
o suprapunere aberantă de imagini, de informaţii verbale şi non-
verbale, cu discursuri supraabundente despre trecut, prezent şi vi-
itor, cu selectarea preferenţială a unor detalii, fapte şi evenimente
în detrimentul altora şi distorsionarea sensurilor realităţii se con-
turează o lume trucată şi o imagine falsă a existenţei. Acest feno-
men a dus la apariţia unor aspecte contradictorii pe plan cultural,
observîndu-se o scădere alarmantă a standardului valoric al mesa-
jelor culturale produse şi vehiculate de sistemul mass-media, con-
comitent cu pericolul manipulării opiniei publice.

                                                          
9 DRĂGAN, I., Comunicarea: paradigme şi teorii, vol. 2, RAO, Bucureşti,

2007, pp. 24-30.
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Forţa de captare şi de pătrundere a factorilor mass-media a
putut crea în ultima jumătate de secol un nou univers al comu-
nicării culturale, iar raportul dintre cultură şi societate s-a modifi-
cat fundamental. Asistăm acum la o integrare rapidă a valorilor
ştiinţifice şi artistice în viaţa socială, la inserţia culturii în spaţiul
existenţei cotidiene, la apariţia decisivă a “culturii de masă” de-
pendente de mediile electronice. Acest proces, pe zi ce trece mai
acaparant şi mai insidios, are drept consecinţă schimbarea radi-
cală a mediului social, cu influenţă asupra psihologiei şi menta-
lităţii omului modern agresat de fluxul mediatic greu controlabil.
Proliferarea falselor valori în detrimentul celor autentice şi între-
ţinerea confuziei acestora, etalarea violenţei, a senzualismului sau
a superficialităţii, kitsch-ului şi gustului îndoielnic, invazia diver-
tismentului de proastă factură şi a loisir-ismului lipsit de spiritu-
alitate ca şi tratarea evazivă a temelor şi subiectelor majore ce pre-
ocupă comunitatea umană la un moment dat constituie laturi ne-
gative ale culturii masificate şi fără norme axiologice. Problema
impactului pe care îl are sistemul mediatic asupra relaţiei dintre
om şi lume, problema culturii de consum (sau a subculturii) şi a
efectelor sale degradante reprezintă teme centrale pentru gîndirea
contemporană.

Este adevărat că mijloacele de comunicare în masă au creat o
nouă înfăţişare lumii contemporane, dar nu una întotdeauna be-
nefică. Uriaşa infrastructură comunicaţională, deja marcată de hi-
pertrofie şi globalizare rapidă10, riscă să devină o gigantică formă
fără conţinut. Tema clasică referitoare la “criza culturii moderne”
este azi reluată dintr-o nouă perspectivă. Avem de a face acum cu
o criză a semnificaţiei, prin golirea de sens a mesajelor culturale,
fiind ameninţaţi de tehnicizarea excesivă a culturii, cînd se acordă
importanţă mijloacelor nu scopurilor sale, se ignoră criteriile va-
lorice şi se amplifică alienarea spiritului în beneficiul mediocri-
tăţii şi al manipulării conştiinţei.

În ultima jumătate a secolului XX s-au impus pe scară largă
noile media electronice, care sînt o sinteză excepţională a teleco-

                                                          
10 Idem, pp.189-191.
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municaţiilor şi informaticii. Definite ca un set de servicii ce poate
fi oferit consumatorului prin intermediul unei reţele de telecomu-
nicaţii, noile tehnici şi modalităţi permit transmiterea şi recepţio-
narea atît a informaţiilor publice, cît şi a celor private de la un
post individual informatizat.

Trăsăturile esenţiale ale mijloacelor IT&C sînt următoarele:
1 – individualizarea emitentului şi a receptorului în sesiza-

rea, colectarea sau în schimbul de mesaje textuale, vizuale, audio-
vizuale sau icono-textuale;

2 – interactivitatea în reţea, prin comunicarea multilaterală
de la distanţă;

3 – transmiterea instantanee şi simultaneitatea mesajelor, în
schema stimul-răspuns.

Mijloacele de comunicare computerizată asigură astfel pro-
ducerea, prelucrarea, păstrarea şi difuzarea informaţiei de orice
tip, în orice moment şi în toate direcţiile.

Cel mai performant mijloc de informare-contactare de la dis-
tanţă este Internetul, definit ca un sistem mondial de reţele de cal-
culatoare interconectate, care asigură servicii de comunicare şi
afişare a datelor, deschiderea unor sesiuni de lucru, transferul de
fişiere, poşta electronică (e-mail), conversaţia între doi utilizatori
pe Messenger, forumuri şi întrunirea grupurilor de discuţii în timp
real. Internetul, dincolo de aspectul tehnic magistral, ilustrează
conceptul de infrastructură informaţională globală, este exemplul
simptomatic al mondializării, a ajuns o enciclopedie uriaşă, prac-
tic inepuizabilă, de date si informaţii diverse, este rapid, ieftin şi
poate domina în scurt timp aria educaţională.

Datorită tehnologiei informaţiei s-au impus în perimetrul co-
municării de masă noi forme de informare mediatică, aşa-numi-
tele procedee multimedia. Combinînd elemente textuale şi grafice
cu sunete şi imagini dinamice preluate din audio-vizualul tradi-
ţional şi prelucrate în tehnologia imaginii de sinteză oferită de cal-
culatoare, comunicarea multimedia are un caracter interactiv şi se
extinde în timp şi spaţiu.

Principiul care unifică acest conglomerat de sisteme este prin-
cipiul convergenţei: combinarea tehnologiilor mass-media cu tehno-
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logia calculatoarelor şi cu sistemele de telecomunicaţii, în scopul
realizării unei “galaxii comunicaţionale”. Graţie acestei conver-
genţe s-au născut 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 cunoscută sau nu,
şi www – World Wide Web, prin care receptori din lumea în-
treagă au acces la uriaşe bănci de date, informaţii de actualitate,
tranzacţii comerciale etc. pe diverse pagini şi site-uri de web).

Din perspectiva celor mai noi tehnologii informaţional-co-
municaţionale, cultura a primit şansa nesperată pentru globalizare.
În ultimii 20 de ani, odată cu apariţia erei digitale, comunicarea
culturală (ca şi necesara “cultură a comunicării”!) are o altă viteză,
alte ritmuri şi alte criterii de definire. În mod decisiv, sistemele
informatice şi Internetul au decis ce fel, cum şi cîtă cultură se po-
ate transmite / recepta în timp şi spaţiu, fără însă a-şi pune pro-
blema calităţii acesteia. Şi în cazul culturii comunicate prin IT,
chestiunea valorică a produselor culturale este la fel de acută pre-
cum în cazul culturii mediatice “clasice”. Tehnicile deja consa-
crate în IT&C, metodele, strategiile de creare, lansare şi explo-
atare a uriaşei producţii de texte, imagini fixe sau video care se
pretind “culturale” şi “educative” sînt foarte diverse şi cu efecte
din cele mai imprevizibile. Dacă acceptăm că, prin definiţie, com-
puterul, perifericele sale şi Internetul sînt instrumente inteligente
ale comunicării în masă, atunci vom găsi şi calităţi, şi defecte în
ceea ce priveşte rolul lor cultural, impactul la public şi consecin-
ţele estimate pe termen lung şi la scară globală.

Cert este faptul că mijloacele oferite de IT pot crea cultură
autentică, o pot ilustra, difuza şi întreţine în spaţii virtuale, pe timp
îndelungat. Efectele acestor posibilităţi de care uzează pînă la
exces tehnologia informaţiei şi comunicării, prin traficul interna-
ţional liber al informaţiei culturale sau non-culturale, pot fi, de as-
emenea, contradictorii, benefice sau malefice, în funcţie de crite-
riul de analiză.

Într-o succintă trecere în revistă, vom menţiona cîteva dintre
marile avantaje ale comunicării culturale pe Internet:



I. C. Corjan – Comunicarea culturală prin mijloace specifice IT&C

41

1 – Este un mediu ideal pentru afişarea şi cunoaşterea insti-
tuţiilor cultural-artistice;

2 – Asigură densitate informaţională, accesabilă oricînd şi de
oriunde;

3 – Paginile web sau site-urile cu profil cultural-artistic pot
întreţine legături cu multe altele similare prin schimb de link-uri,
asigurînd reciprocitatea accesărilor şi mărirea şanselor de vizitare;

4 – Poate afişa informaţie textuală, audio-vizuală şi verbal-
iconică, în funcţie de opţiuni şi necesitate;

5 – Afişează în mod virtual galerii de artă, difuzează pagini
de literatură, transmite fişiere muzicale şi de tip cinematografic
(movie) etc.;

6 – Este ideal pentru afişarea zilnică şi periodică a informa-
ţiei jurnalistice, inaugurînd genul de presă on-line;

7 – Poate transmite cu promptitudine, chiar şi în timp real, eveni-
mente artistice (concerte, expoziţii), workshop-uri, întruniri, conferinţe etc.

Dincolo de posibilităţile extinse, facile şi avantajoase ale co-
municării în scop cultural prin intermediul IT, există uriaşe laturi
ce pot fi exploatate în utilizarea acesteia pentru a crea artă digi-
tală, în genuri şi formule diferite. Atît comunicarea, cît şi creaţia
culturală beneficiază astăzi de marile avantaje ale sistemelor informatice
şi programelor dedicate acestora.
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Imaginar mitic şi literar

Claudia COSTIN
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Résumé: Le présent article traite du problème de l’imaginaire mythique et
de sa réflexion, de son extrapolation dans une oeuvre littéraire. L’auteur fait l’in-
ventaire d’un corpus synthétique d’idées, de principes, de méthodes et de visions
créatrices, depuis l’Antiquité jusqu’à nos jours, qui représente le fondement de
la construction de certains thèmes, motifs, personnages et modèles issus de la
mythologie dans la littérature européenne.

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

Definirea noţiunii de mit constituie o problemă controver-
sată, cu atât mai mult cu cât tot ceea ce ne înconjoară tinde să de-
vină, la un moment dat, mit. Graniţele sunt labile şi o definiţie ar
trebui mereu îmbogăţită.

Ce este mitul? Când şi cum au apărut miturile? Acestea sunt
interogaţii al căror răspuns continuă să rămână pentru omul mo-
dern una dintre marile necunoscute.

Dominat de dorinţa de a cunoaşte, bântuit de nelinişti, aflat
în faţa unei naturi greu de stăpânit, fiinţa umană, folosindu-se de
imaginaţie, de acea “fonction fabulatrice” – cum o numeşte Bergson
– a încercat dintotdeauna să limiteze, să micşoreze incognosci-
bilul, să depăşească un cadru real existenţial şi să creeze modele
exemplare. Dintotdeauna, omul a simţit nevoia de a se defini, de
a-şi explica existenţa şi rolul său în univers, a încercat să des-
copere misterul nelipsit din toate ale Genezei. Este posibil ca astfel
să fi creat mitul, fenomen de cultură, izvor al literaturii şi al filozofiei.

Reîntoarcerea către acest izvor primordial al culturii însea-
mnă încercarea de a descoperi dimensiuni ale universului arhaic
în care sunt depozitate arhetipurile originare ale existenţei. Ace-
asta devine necesară, pentru că, aşa cum afirmă Adrian Marino,
“înţelegând omul în misterele, simbolistica şi mitologia sa, fie cât
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de ascunsă, sfârşim ipso facto prin a înţelege în adâncime omul,
deci pe noi înşine. Lumea miturilor şi simbolurilor trebuie cunos-
cută pentru a înţelege situaţia omului în cosmos” (Hermeneutica
lui M. Eliade, Editura Dacia, Cluj-Napoca, 1980, p. 60).

În ultimele două secole, interesul pentru mit s-a dovedit de-
osebit şi s-a concretizat în studii de referinţă, în care conceptul a
fost abordat din multiple perspective. Nume ilustre de exegeţi ai
mitului, dintre care îi amintim pe Mircea Eliade, Ernst Cassirer,
Felix Buffiere, Roger Caillois, Claude Levi-Strauss, Lucian Blaga,
Georges Dumezil, Pierre Brunel, au adus o valoroasă contribuţie
la definirea unui fenomen atât de complex. Din diverse unghiuri
de cercetare au fost formulate, până în prezent, peste cinci sute de
definiţii ale mitului (cf. Victor Kernbach, Dicţionar de mitologie
generală, Editura Albatros, Bucureşti, 2004), însă niciuna nu a re-
uşit să înglobeze toate sensurile noţiunii.

Din Antichitate şi până în zilele noastre, epoci, curente lite-
rare sau creatori au manifestat atitudini dintre cele mai diferite în
faţa acestei complexe probleme care este mitul, cu atât mai mult
cu cât de la receptarea religioasă sau de la cea cu funcţie gnoseo-
logică s-a ajuns la receptarea estetică.

Nu se poate face o analiză a interpretărilor moderne ale con-
ceptului de mit fără a surprinde datele necesare înţelegerii lui, pe
care istoria umanităţii le păstrează din antichitate, întrucât mitul
antic este şi va rămâne o permanenţă a culturii, o sursă de inspira-
ţie pentru toţi acei creatori care au considerat şi consideră litera-
tura drept o” fiică” a mitologiei.

Revelatoare este atitudinea lui Platon faţă de mit.În opera
filozofului antichităţii întâlnim texte legate de mituri, în care vor-
beşte de o lume supracerească destinată substanţei autentice, lume
din care fac parte dreptatea, înţelepciunea, ştiinţa şi fiinţele desă-
vârşite.Acestea pot fi văzute doar de către zei. Platon vorbeşte şi
de o lume inteligibilă, vizibilă, aparţinând spaţiului terestru. Cele
două reprezentări se deosebesc, prima fiind guvernată de zei, de
idei, în timp ce a doua se caracterizează prin cunoaşterea imper-
fectă a fiinţei. Platon considera că mitul aparţine primei lumi, în
care este posibilă cunoaşterea adevărului. Mitul însuşi este văzut
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ca un mijloc de accedere către adevăr. Autorul celebrelor Dia-
loguri era de părere că numai filozofii pot crea mituri autentice.

Pentru un alt celebru gânditor al antichităţii, Aristotel, mitul
este o formă de artă, de exprimare a atitudinilor umane. El ar ex-
plica fapte verosimile, pe care le pune în corespondenţă cu cele
închipuite: “De aceea şi iubitorul de mituri e oarecum un filozof,
căci mitul a fost născocit pe baza unor întâmplări minunate, pen-
tru explicarea lor” (Metafizica, Editura IRI, Bucureşti, 1998, I, 2,
982b). În Poetica, termenul “mythos” este utilizat de la început,
încă din primele fraze: “mi-e în gând să vorbesc despre poezie în
sine şi despre felurile ei: despre puterea de înrâurire a fiecăreia
dintre ele; despre chipul cum trebuie întocmită materia (= mythos)
pentru ca plăsmuirea să fie frumoasă” (Poetica, Editura IRI, Bu-
cureşti, 1998, I, 10, 1447a). Deci, de modul în care materia unei
opere literare este organizată, adică de “mythos” depinde reali-
zarea frumosului. Este evidentă valoarea estetică pe care Aristotel
o atribuie mitului. Tot în Poetica, Stagiritul menţionează mitul
alături de caractere şi de judecată, ca element constitutiv al trage-
diei: ”Imitaţia acţiunii este ceea ce constituie subiectul oricărei
tragedii (cu alte cuvinte, îmbinarea faptelor ce o alcătuiesc); ca-
racterul, ceea ce ne dă dreptul să spunem despre eroi că sunt aşa
sau altminteri; judecata, ceea ce îngăduie vorbitorilor să dove-
dească ceva ori să enunţe vreo părere” (Ibidem, VI, 5, 1450a).

Conceptul de mit este utilizat de Aristotel şi în caracterizarea
tragediei: ”Faptele şi subiectul se dovedesc a fi astfel rostul tra-
gediei, iar rostul e mai însemnat decât toate”, întrucât “subiectul
(= mythos) e începutul şi, oarecum, sufletul tragediei” (Ibidem,
VI, 35, 1450a).

În viziunea aristotelică, mitul este formă de artă, iar arta e imi-
taţie a verosimilului şi a necesarului din existenţă. Opera poetului,
a “plăsmuitorului” de subiecte are o finalitate: exprimarea tragi-
cului sau a dramaticului prin elementele estetice ale mitului. Po-
etul dramatic, opinează Aristotel, înfăţişând mitul pe scenă nu
face decât să ne desfăşoare un crâmpei de epopee. Deci, mitul
este considerat ca element poetic, element interior al tragediei.
Mai mult decât atât, întrucât mitul este cel care deţine faptele ce
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s-au întâmplat, apare ipoteza ca filozoful antic să-l fi perceput
drept cel mai vechi şi cel mai important instrument al tradiţiei (cu
precădere al celei orale) pe care istoria umanităţii îl cunoaşte şi îl
păstrează.

Pentru Aristotel, motivele mitice sunt “numele transmise de
tradiţie”. De la acestea pleacă autorii tragediilor greceşti, însă mo-
dalitatea de prelucrare diferă de la Eschil la Euripide. În studiul
Istoria teatrului universal, Vito Pandolfi opinează că la Eschil
lumea religioasă îşi păstrează “toată prospeţimea iniţială” şi se
contopeşte cu povestirile mitologice într-o viziune completă des-
pre lume. La Sofocle ea este strâns legată de lumea mitologică, în
timp ce la Euripide reprezintă un simplu element convenţional, un
pretext al analizei psihologice prin intermediul personajului. Es-
chil aparţine lumii mitice. Până la el mitul şi cultura sunt do-
minate de conştiinţa destinului implacabil. Eroul tragic al lui Es-
chil nu poate stăpâni soarta, “nu-i poate alunga loviturile, dimpo-
trivă, le primeşte, dar îi opune lumea cea nouă a conştiinţei sale
treze, îi opune un EU din care va ţâşni fapta liberă” (Alice Vo-
inescu, Eschil, Fundaţia pentru Literatură şi Artă, Bucureşti,
1946, p. 21). La Sofocle mitul este umanizat, eroii sunt oameni
care prin suferinţă se înalţă deasupra condiţiei obişnuite. Acţiunea
este determinată de eroul care luptă cu necunoscutul dinlăuntrul
său, nu din exterior. Prin superioritatea inteligenţei sale, Oedip
răspunde la întrebările enigmatice ale Sfinxului. Eroismul stă nu
în forţa fizică, ci în puterea minţii. În aceasta constă noutatea pe
care o aduce mitul sofoclean. Spre deosebire de Eschil şi Sofocle,
Euripide recurge la mit doar ca la un simplu pretext. Distrugerea
sacrului implică distrugerea viziunii mitice. Acţiunea este de-
plasată de pe planul divin pe cel uman şi este determinată de vo-
inţa eroilor. Rolul zeilor se reduce la acela de intervenţii simbolice.

Nietzsche spunea că Euripide ar fi diminuat măreţia miturilor.
Cert este că prin desacralizare Euripide laicizează mitul. Autorii
de comedii – Aristofan şi Plaut – prin ironie, prin parodie, depre-
ciază mitul. Acest aspect dovedeşte că prin transpunerea artistică
mitul îşi modifică substanţa, încetează să mai fie realitate vie,
trăită şi dobândeşte în permanenţă sensuri noi.
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Dacă totuşi e greu să atribuim scriitorilor elaborarea mitu-
rilor, precum A. H. Krappe putem afirma că “ele se creează mereu
trecând prin poezie”, prin literatură în general. Şi poate că odată cu
transpunerea mitului în creaţiile literare, primii poeţi şi autori tra-
gici greci au săvârşit ruptura cu o ordine intangibilă, absolută, în-
cercând să reabiliteze una posibilă, cât mai aproape de omenesc.

Exceptând Evul Mediu care a respins miturile, celelalte epoci
şi-au manifestat preferinţa pentru anumite mituri şi pentru anumiţi
eroi mitici. Astfel, Secolul Luminilor manifestă interes pentru mi-
turile celtice şi scandinave, prefigurându-se studiul mitologiei
comparate ale cărei baze vor fi puse mai târziu de către Max
Muller. Prin traducerea cunoscutei opera literare O mie şi una de
nopţi se naşte gustul pentru miturile orientale, cultivate de Vol-
taire şi Diderot. Iluminismul deschide şi o nouă perspectivă, şi
anume aceea a interpretării filozofice a mitului. Giambattista Vico
elaborează conceptul de “mito-poezie” şi pune accent pe fantezie
ca element esenţial în geneza poeziei şi a mitului. Vico e de pă-
rere că miturile sunt rodul logicii poetice anterioare logicii raţio-
nale. El este primul dintre filozofi care remarcă faptul că existenţa
oamenilor primitivi s-a modelat pe mit (G. Vico, Ştiinţa nouă, Ed-
itura Univers, Bucureşti, 1972, p.134).

Renaşterea şi Clasicismul sunt dominate de miturile greceşti
revalorificate în opere dramatice la Corneille, Racine, Shakes-
peare, Calderon, Lope de Vega, Moliere. De exemplu, Shakes-
peare îmbină uimitor lumea mitologică, cea reală şi cea supra-
naturală, îndeosebi în piesa Visul unei nopţi de vară. Scriitorii din
perioada renascentistă au fost atraşi şi de mitul lui Don Juan, care
prin creaţia lui Tirso de Molina dobândeşte funcţie mito-poetică,
dar şi de mirajul călătoriilor, fiind generat un nou mit: al insulei
sau al lui Robinson Crusoe.

Începând cu Romantismul asistăm la revalorificarea miturilor
şi la redescoperirea miturilor şi legendelor naţionale şi a miturilor
biblice. Victor Hugo, Lamartine, Chateaubriand manifestă un de-
osebit interes pentru miturile creştine, Biblia fiind considerată ca-
rtea fundamentală a miturilor şi o înaltă sursă de poezie. În acest
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context putem aminti Le Genie du Christianisme al lui Chateau-
briand şi Eloa de Alfred du Vigny.

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

O importanţă deosebită în explicarea şi raportarea mitului la
literatură îi revine şcolii romantice germane. Hölderlin este pri-
mul modern care intuieşte “natura nocturnă” şi tragică a grecilor.
El consideră miturile nu doar “expresii ale unei inerţii formale cu
pojghiţă antichizantă, ci idei şi indici ale unei zguduitoare trăiri”
(Edgar Papu, “Hölderlin, poetul solar”, în “Secolul 20”, nr. 2, 1970).
Poetul preconizează reîntoarcerea la zeităţile Greciei, care îi apar
ca realitate, destin omenesc, forţe atotcuprinzătoare, şi nu ca sim-
ple simboluri ori metafore. Însă, încercarea lui Hölderlin de a re-
sacraliza mitul rămâne o experienţă izolată.

Mitologia devine obiect de interes în Romantism şi pentru fi-
lozofi, semnificativ fiind aportul lui Schelling în explicarea şi rapor-
tarea mitului la literatură. Concepţia şi-o exprimă în Filozofia mi-
tologiei şi a revelaţiei şi în Filozofia artei. Mitologia este con-
siderată condiţia permanentă, “condiţia necesară şi materia primă
a oricărei arte”, este “universul într-un veşmânt superior, în întru-
chiparea sa absolută” (Schelling, Filozofia artei, Editura Meri-
diane, 1992, p. 99), singurul teren pe care îl ascundea lumea zei-
tăţilor mitologice. El vede în zeii din mitologie (în special cea
greacă), zei “fericiţi în mod absolut”, întruparea ideilor care for-
mează realitatea ultimă, care “deschid absolutul” şi prin care de-
vine posibilă intuirea limitată şi nelimitată a absolutului. Filozoful
consideră că arta poate atinge absolutul prin intermediul simbo-
lurilor pe care le oferă mitologia. Pentru Schelling mitologia este
“poezia absolută”, “materia veşnică din care ies la iveală atât de
minunat şi divers, toate formele”, iar mitul este produsul fanteziei
inconştiente colective cât şi individuale, fapt ce-i permite să recu-
noască drept poeţi mitici pe Shakespeare, Cervantes, Goethe, iar
personaje mitice pe Lear, Faust, Don Quijote.

De asemenea, filozoful german opinează că închegarea unei
mitologii reprezintă semnul invaziei divine în conştiinţa umană.
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Astfel, şi în apariţia mitologiei şi în revelaţia divină, iniţiativa
aparţine spiritului universal, puterii absolute.

Un loc aparte în receptarea estetică a mitului îl ocupă Wag-
ner şi Nietzsche. În viziunea lui Wagner, mitul este cea mai au-
tentică expresie a omenescului, “materia ideală a poetului”, de-
oarece exprimă ceea ce viaţa are etern. Wagner scria că “mitul
este poemul primitiv şi anonim al poporului şi îl găsim în toate
epocile, reluat, înnoit fără încetare de marii poeţi ai perioadelor de
cultură. Într-adevăr, în mit relaţiile dintre oameni îşi leapădă ap-
roape cu totul forma lor convenţională şi inteligibilă doar pentru
raţiunea abstractă, ele arată ce are viaţa cu adevărat omenesc, în-
ţelesul ei etern, şi o arată sub acea formă concretă, incompatibilă
cu orice imitaţie, care dă adevăratelor mituri caracterul individual
pe care-l recunoaşteţi dintr-o ochire”. Ceea ce încearcă Wagner
este revitalizarea literaturii epocii sale prin apelul la o mitologie
naţională, printr-o “reîntoarcere la mituri”. În condiţiile în care
romanul se afirma tot mai insistent, el propune revalorificarea
miturilor pentru salvarea poeziei dramatice. Însă, preferinţa sa nu
este pentru miturile creştinismului care ar fi “dezrădăcinat popoa-
rele moderne din torentul natural al intuiţiilor lor despre lume”, ci
pentru miturile germanice care, ca şi cele antice greceşti, au creat
figurile zeilor şi ale eroilor din intuiţii ale naturii. Prin Inelul Ni-
belungilor, Wagner realizează o întruchipare desăvârşită a mitului
germanic.

În încercarea de definire a mitului şi de stabilire a rolului mi-
tologiei, o contribuţie semnificativă are şi filozoful idealist Hegel.
El cerea o mitologie care să stea în slujba ideilor, deoarece re-
vitalizarea unei culturi este dependentă de renaşterea mitologiei.
Hölderlin visa reintroducerea în poezie a mitologiei, Schelling în
studiul naturii, iar Hegel postulează instituirea mitologiei în stu-
diul spiritului şi al istoriei. Pentru Hegel, totul este idee şi mişcare
dialectică. Arta o înţelege prin perspectivele ei cosmice. Distanţa
de la mit la filozofie este parcurgerea unui proces prin care spi-
ritul absolut ia cunoştinţă de sine. Filozoful vorbeşte de o “deve-
nire” a lui Dumnezeu în conştiinţa umană. Mitul îi apare ca întâia
realizare a spiritului, fiind depăşit însă de gândirea filozofică:
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“Semnificaţia mitului, adevărat, este în general gândirea, dar în
vechile şi adevăratele mituri gândirea încă n-a fost prezentată în
forma sa pură. Nu era vorba deci de a fi fost concepută mai întâi
ideea şi apoi a se căuta a o ascunde. Nu acest procedeu îl putem
observa în poezia noastră de gen meditaţie. Poezia primitivă nu
pleacă de la separarea prozei gândirii, a gândirii abstracte de po-
ezie, adică de expresia sa. Când filozofii folosesc mitul ideea le-a
venit cu mult timp înainte şi apoi imaginea, ca şi cum ei au căutat
vestmântul pentru a reprezenta ideea” (Hegel, Prelegeri de este-
tică, Editura Academiei R.S.R., Bucureşti, 1966, p.188).

Hegel greşea considerând că între artă şi etnic nu poate fi se-
sizat nici un raport necesar. Aceasta este motivaţia potrivit căreia
arta ar trebui anexată mitologiei antice şi nu celei etnice. De ase-
menea, autorul Prelegerilor de estetică socotea mitul, alături de
artă, ca o fază depăşită a ideii absolute. Lucian Blaga respinge
această teorie opinând că “arta nu reprezintă o fază depăşită a
omenirii. Ca încercare de revelare a misterelor, arta e o apariţie
totdeauna actuală şi paralelă cu filozofia” (Lucian Blaga, Trilogia
valorilor, Editura Minerva, Bucureşti, 1987, p.129). Lui Hegel îi
revine însă meritul de a conferi mitului semnificaţiile simbolice,
care sunt plasate într-o etapă denumită a “simbolicii inconşti-
ente”: “Forma simbolică a artei în înfăţişarea ei încă nemijlocită,
încă neştiută şi neafirmată, ca simplă imagine şi simbol este sim-
bolicul inconştient” (Hegel, op. cit., p. 332). În viziunea estetică
hegeliană, “simbolul ia naştere în artă numai prin sesizarea unei
semnificaţii generale de nemijlocită prezenţă naturală în a cărei
existenţă concretă este intuit totuşi absolutul, ca realmente pre-
zent, dar intuit de imaginaţie” (Ibidem). Hegel eliberează terme-
nul “mit” de semnificaţiile sale religioase şi îi atribuie un rol im-
portant în constituirea gândirii simbolice: “prima condiţie a na-
turii simbolicului este acea unitate a absolutului şi a existenţei lui
în lumea fenomenală, unitate neprodusă de artă, ci găsită de ea în
obiectele reale ale naturii şi ale activităţii omeneşti” (Ibidem).
Hegel a judecat filozofia grecilor şi, deci implicit, mitul antic din
perspectiva concretului subiectivităţii absolute, situându-se la ni-
velul lui “încă nu”, adică al neîmplinirii. (cf. Martin Heidegger,
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Hegel şi grecii, în vol. Repere pe drumul gândirii, Editura Poli-
tică, Bucureşti, 1988).

Chiar dacă teoriile formulate de gânditorii romantici germani
nu au influenţat în mod deosebit interpretările date mitului în
secolul XX, totuşi ele au impus mitul ca un spaţiu fertile al artei,
al culturii. Nu întâmplător, în 1861, Baudelaire exclama, plin de
entuziasm: ”mitul este un arbore care creşte pretutindeni, în orice
climat, sub orice soare, spontan şi fără butaşi”.

În secolul al XX-lea, este interpretat dintr-o nouă perspec-
tivă, fiind deplasat accentul de pe “născocire, ficţiune”, “fabulă”
pe “istorie adevărată”. Etnologii, psihologii, istoricii religiilor,
psihanaliştii se referă mai ales la miturile societăţilor arhaice, care
păstrează acel caracter de sacralitate, de model exemplar.

Interpretări inedite a oferit şcoala psihanalitică. Întemeietorul
acesteia, Sigmund Freud, pornind de la analogiile care ar exista
între Eu şi psihologia maselor, între psihologia primitivului şi cea
a nevropaţilor, descoperă elemente similare între vis şi mit. Afir-
mă că visul, prin rădăcinile sale infantile, coboară în “preistoria”
individului şi exprimă nuanţe multiple ale complexelor personale,
în timp ce mitul coboară în “preistoria” rasei şi exprimă comple-
xele primitive comune întregii rase.

Studiind manifestări esenţiale ale psihicului uman, Freud le
găseşte corespondenţe în simbolistica mitică. Structurile psihice
ale omului sunt interpretate în analogie cu imaginile mitologice.
Astfel, zeii luminii ar reprezenta simbolic conştiinţa umană, iar
demonii, zei ai întunericului, ar reprezenta inconştientul cu por-
nirile sale monstruoase. Aşadar, luptele din mitologie, tensiunea
antagonistă dintre stăpânii luminii şi ai întunericului reflectă, în
viziunea lui Freud, lupta dintre conştiinţă şi pornirile inconştiente
ale individului. Reducând gândirea mitică la astfel de semnifi-
caţii, psihanalistul degradează mitul, îl transformă în alegorie. Într-
unul din studiile sale, Totem şi tabu, el afirmă că primitivii au
dezvoltat o imagine a lumii, a universului, proiectând în exterior
percepţiile lor interioare, deci subiective. Proiecţia, în care vede
tendinţe negative atribuite demonilor, este “un element al unui
sistem devenit concepţia despre lume a primitivilor şi pe care o
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vom cunoaşte drept animistă” (Freud, Opere, vol. I, Editura Şti-
inţifică, Bucureşti, 1991, p.74). Fără îndoială, Freud preia ideea
de “animism” de la Wundt (potrivit căruia, “se găsesc aceleaşi re-
prezentări ale sufletului la cele mai diverse popoare din toate
timpurile şi aceste reprezentări sunt produsul psihologic necesar
al conştiinţei creatoare de mituri, animismul primitiv trebuind să
fie considerat ca expresia spirituală a stării naturale a umanităţii,
în măsura în care această stare este accesibilă observaţiei noastre”
(Ibidem, p. 84).

Pentru Freud, animismul este un mod de gândire care per-
mite nu numai explicarea unor fenomene particulare, ci şi “conce-
perea întregii lumi ca un tot unitar, pornind de la un punct”
(Ibidem, p. 99). Fără a fi o religie, acest concept creează condiţiile
apariţiei tuturor religiilor de mai târziu. Freud e de părere că uma-
nitatea, în evoluţia ei, ar fi cunoscut trei mari concepte despre
lume, trei moduri de gândire, şi anume: concepţia animistă (mito-
logică), concepţia religioasă şi concepţia ştiinţifică. Dintre acestea,
animismul i se pare “cel mai logic şi mai complet”, pentru că “ex-
plică esenţa lumii, fără a neglija nimic”. În stadiul animist, omul
îşi atribuia atotputernicia, pe care mai târziu, în stadiul religios, ar
fi cedat-o zeilor pe care i-ar fi influenţat în aşa fel încât aceştia să
guverneze potrivit dorinţelor sale.

Mitul se întemeiază – spune Freud – pe premise animiste. Din
păcate, psihanalistul recurge doar la câteva speculaţii generale, fă-
ră a trata în profunzime raporturile care ar exista între mit şi animism.

Explorarea fondului obscur al fiinţei umane, din perspectiva
visurilor, o realizează Freud în Scrieri despre literatură şi artă. În
capitolul Scriitorul şi activitatea fantasmatică, porneşte de la pre-
misa că relaţia dintre opera literară şi reverie este justificată şi
analizează raportul dintre viaţa scriitorului şi creaţie, prin inves-
tigarea dorinţelor proiectate în cele trei dimensiuni ale timpului.
Ca atare, opera ar fi rezultatul unei conexiuni între un fapt pre-
zent, trăit de un scriitor, şi o amintire din copilărie. Analogia care
ar exista între realizarea unei fantasme şi cea a unei creaţii literare
îl conduce pe Freud la supoziţia că şi miturile ar fi “vestigii de-
formate ale fantasmelor unor întregi naţiuni, corespunzătoare vi-
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surilor seculare din tinereţea umanităţii” (S. Freud, Scrieri despre
literatură şi artă, Editura Univers, Bucureşti, 1980. p.15).

Este greu de acceptat, chiar dacă informaţiile sunt insufi-
ciente, că în străvechile civilizaţii comportamentul uman era de-
terminat de inconştient, iar miturile erau “resturi deformate” ale
visurilor unei colectivităţi, proiecţii ale unei dorinţe de realizare în
stare de reverie a neputinţei omului de a fi fericit, de a-şi găsi îm-
plinirea în existenţa cotidiană, o “corectare a realităţii nesatisfă-
cătoare”.

În capitolul Motivul alegerii casetei, din volumul mai sus
menţionat, Freud porneşte de la ideea înrudirii structurale dintre
vis şi mituri, legende, basme, creaţii literare culte. El apelează la
metoda interpretării viselor pentru a afla sensul adânc al miturilor,
al legendelor, al literaturii. Simbolurile mitice sau cele literare
sunt interpretate ca şi simbolurile din vis. Freud tinde să găsească
originarul şi, pentru aceasta, reduce motivul alegerii între trei po-
sibilităţi la motivul alegerii între trei femei. Astfel, în piesa lui
Shakespeare, Neguţătorul din Veneţia, cele trei casete (de aur, ar-
gint şi plumb) ar simboliza femeia şi ceea ce este esenţial la fe-
meie. Prin urmare, ne-am afla nu în faţa unui motiv astral, ci uman:
alegerea pe care un bărbat o face între trei femei.

Prezent în Gesta Romanorum (când o fată trebuie să aleagă
unul din cei trei pretendenţi), în triada Moirelor (când a treia zeiţă
nu mai semnifică moartea, ci iubirea şi frumuseţea), motivul am-
intit trece prin diferite metamorfoze, din stadiul mitologic până la
Neguţătorul din Veneţia şi Regele Lear. În mitologie, atributele
frumuseţii şi ale vieţii sunt proiectate, prin dorinţă, asupra celei
mai mici dintre surori. Freud explică apariţia în mitologie a mo-
tivului alegerii între trei surori (Moirele, personificări ale soartei
cunoscute şi sub numele de Parcele sau Nornele) prin influenţa
dorinţei care produce o inversare. Alegerea e pusă în locul nece-
sităţii. Zeiţa morţii, a treia dintre surori, e înlocuită cu zeiţa iu-
birii, pentru că imaginaţia omului respinge supunerea în faţa mo-
rţii şi el trebuia să se revolte împotriva acestei subordonări. De
aceea, aleasa va fi femeia cea mai frumoasă, zeiţa iubirii. Psi-
hanalistul consideră că, prin tragedia Regele Lear, Shakespeare a
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realizat reapropierea motivului de mitul originar. Deci, se repetă
scena alegerii între trei surori, însă, de data aceasta, alegerea tre-
buie făcută de un bătrân moribund, Lear. Regele îşi împarte re-
gatul între fiicele mai mari, Goneril şi Regan, care-şi laudă dra-
gostea faţă de tatăl lor. Acesta, spre nefericirea sa şi a celorlalţi, o
respinge pe Cordelia, fata cea mai mică şi cea mai bună, care ma-
nifestă o dragoste tăcută. În Regele Lear, aceasta, deşi păstrează
frumuseţea, semnifică, în cele din urmă, moartea. Se repetă şi aici
scena alegerii între trei femei. Freud sesizează şi în mituri, în
basme, scene care pornesc de la aceeaşi situaţie. În mitologie,
Paris, de exemplu, trebuie să aleagă între trei zeiţe şi pe a treia o
declară cea mai frumoasă. La fel în basmul Cenuşăreasa, fiul de
împărat o preferă pe cea mai mică dintre surori. Dar, în ceea ce
priveşte mitologia, în judecata lui Paris a treia soră apare ca zeiţă
a iubirii, înlocuind-o pe zeiţa morţii cu care la început a fost
identică. Astfel, este sesizată “o contradicţie flagrantă” atunci
când alegerea este liberă, întrucât cea aleasă trebuie să fie moartea
“pe care nu ar alege-o nimeni şi căreia îi cazi pradă doar prin forţa
destinului” (Ibidem). Freud merge până la interpretarea alegorică
a celor trei personaje feminine ale motivului. Consideră că în
piesa shakespereană sunt înfăţişate “raporturile inevitabile pe care
bărbatul le are cu femeia: născătoarea, tovarăşa şi distrugătoarea”.
Totodată ele ar putea fi cele trei forme pe care imaginea mamei le
ia în timpul vieţii pentru orice bărbat: mama însăşi, iubita aleasă
după modelul mamei şi mama ţărână. Freud ajunge la concluzia
că bărbatul bătrân în zadar încearcă să obţină iubirea femeii, aşa
cum i-a fost dăruită de mama sa, deoarece numai a treia ursitoare
a sorţii, moartea, îl va îmbrăţişa. În cazul Regelui Lear, opţiunea
afectivă pentru Cordelia ar constitui dictatul fatal al morţii: “dar
să ne amintim de zguduitoarea scenă finală, una din culmile tra-
gicului în drama modernă: Lear poartă pe scenă trupul neînsufleţit
al Cordeliei. Cordelia este moartea. Dacă inversăm situaţia, ea de-
vine inteligibilă şi familiară. Zeiţa morţii este aceea care îl aduce
de pe câmpul de luptă pe eroul căzut, asemeni Walkiriei din mito-
logia germană. Înţelepciunea veşnică, înveşmântată în hainele mi-
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tului străvechi, îl sfătuieşte pe bărbatul bătrân să renunţe la iubire
şi să se obişnuiască cu gândul morţii” (Ibidem).

Pentru mitologi, interpretarea psihanalitică a lui Freud ridică
numeroase interogaţii. Totuşi, explorând fondul obscur al fiinţei
umane, părintele acestei noi ştiinţe din veacul al XX-lea, prin ipo-
teze, a deschis frontiere spre o lume posibilă.

O altă interpretare a miturilor, din perspectivă psihanalitică,
cu unele influenţe freudiene, ne-o oferă Carl Gustav Jung, autorul
cunoscutelor studii Inconştientul în viaţa psihică normală şi anor-
mală şi Tipuri psihologice, prin care revoluţionează disciplina,
orientând-o către o înţelegere mai apropiată de totalitate a psihi-
cului uman. Una dintre problemele predilecte ale lui Jung este
mitul. Psihanalistul elaborează teoria arhetipurilor, conform căreia
inconştientul constituie un depozit al reprezentărilor colective.
Acestea au caracter simbolic şi numeroase corespondenţe cu ima-
ginile mitice. O idee cu totul nouă este aceea a constanţei struc-
turilor mitice. Jung stabileşte existenţa a două straturi în incon-
ştient: “Trebuie să deosebim un Inconştient individual şi un Incon-
ştient non-individual sau supraindividual. Îl desemnăm pe cel din
urmă şi cu numele de Inconştient colectiv, tocmai pentru că este
detaşat de Inconştientul individual şi dobândeşte un caracter cu
totul general”.

Potrivit viziunii sale, există în inconştientul colectiv straturi
profunde “în care dormitează imagini ancestrale, aparţinând uma-
nităţii întregi”.

În studiul Tipuri psihologice, publicat în 1921, el defineşte
inconştientul colectiv drept conţinut mitologic: “Putem astfel să
deosebim un inconştient personal care cuprinde toate achiziţiile
existenţei personale, deci tot ceea ce a fost uitat sau refulat, pre-
cum şi percepţii, gânduri şi sentimente subliminale. Alături de
aceste conţinuturi personale inconştiente există altele care provin
nu din achiziţii personale, ci din posibilitatea transmisă ereditar a
funcţionării psihice în genere, anume din structura cerebrală moş-
tenită. Acestea sunt conexiuni mitologice, motive şi imagini care
pot apărea oricând şi oriunde, dincolo de orice migraţie sau tra-
diţie istorică. Denumesc aceste conţinuturi inconştient colectiv”
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(C. G. Jung, Tipuri psihologice, Editura Humanitas, Bucureşti, 1997,
p. 486).

Teza despre arhetipuri consideră că imaginile primordiale
colective din inconştient au caracter simbolic şi prezintă concor-
danţă cu motivele mitice. După Jung, miturile ar fi reprezentările
simbolice ale străfundurilor inconştientului colectiv. În imaginile
mitologice vede corelaţii psihice care în totalitate decurg din acti-
vitatea inconştientă. Aceste imagini ar fi apărut prin condensarea
unor procese asemănătoare. Spre deosebire de simpla imagine pri-
mordială, cea cu valoare mitică este mereu activă şi reînnoită per-
manent, având rolul fie de a revela trăiri sufleteşti, fie de a conferi
acestora formularea adecvată. Din acest punct de vedere – adaugă
psihanalistul – “ea este expresia psihică a unei situaţii anatomo-
fiziologice determinate” (Ibidem, p. 478). Prin urmare, imaginea
primordială, universală, ar răspunde influenţelor exterioare cons-
tante, dobândind “caracterul unei legi naturale”. Jung nu admite
că “orice mit ar putea fi redus la natură”, deoarece în imaginile
mitice nu există numai o influenţă a condiţiilor exterioare, ci şi
determinări interioare ale vieţii spirituale, o colaborare autonomă
a psihicului. Imaginea primordială reprezintă “solul matricial” al
ideii şi atribuie semnificaţie percepţiilor senzoriale şi celor ale
spiritului, simţirii care e contopită cu inconştientul. Astfel, mitu-
rile apar ca expresii simbolice care, de cele mai multe ori, se re-
duc la experienţele visurilor, ale subconştientului. Mitul este co-
borât în alegorie şi acest fapt se justifică prin aceea că Jung, la fel
ca şi Freud, a încercat să descopere adâncile semnificaţii pe care
miturile le ascund, însă folosindu-se de elemente de psihanaliză.
Teoria lui Jung despre mituri ca expresii ale inconştientului cole-
ctiv, deci în afara accepţiunii literar-estetice, a deschis orizonturi
noi în cercetarea acestei problematici.
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Aspecte mito-simbolice persuasive
în discursul publicitar
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Résumé: Le travail reflète 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 rôle
symbolique dans la promotion de certains produits commerciaux.

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

“Publicitatea oferă o poetică a materiei prelucrate“
(Daniela Rovenţa-Frumuşani)

Reclamele, ca forme de discurs adresate unui public divers,
trebuie să îndeplinească anumite criterii pentru a fi eficiente: în
primul rând să atragă atenţia, sarcină nu tocmai uşoară, într-un
univers social şi cultural invadat de publicitate. În al doilea rând,
ele trebuie să motiveze în sensul creării dorinţei de cumpărare în
rîndul publicului, pentru că scopul final al publicităţii este unul
comercial. Reclama “vinde” întotdeauna ceva fără a se rezuma
strict doar la o activitate comercială. Beneficiarii reclamei pot fi
uneori instituţii şi organizaţii de diverse tipuri (guvernamentale,
religioase etc.) care promovează norme şi idei, încearcă să schimbe
mentalităţi sau îşi caută adepţi.

Reclamele sunt caracterizate de complexitatea factorilor con-
stitutivi prin interacţiunea mai multor coduri şi principii la care se
face apel pentru crearea unei instanţe discursive coerente. Mesajul
publicitar nu ar putea fi corect decodificat fără apelul la un an-
samblu de cunoştinţe şi experienţe anterioare pe care publicul se
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presupune că îl are deja format ca rezultat al participării la viaţa
socială şi culturală, al tradiţiilor, miturilor şi mentalităţilor specifice.

Reclama la automobilul de teren Jeep Grand Cherokee (su-
plimentul 300 cei mai bogaţi români al revistei Capital, nr. 2/
2003) apelează la un element din natură pe care îl integrează, prin
extrapolare, într-un spaţiu urban ca element component al stra-
tegiei de atragere a atenţiei. Este vorba de o cascadă cu o cădere
de apă impunătoare, ce marchează în plan vertical imaginea şi
ocupă un spaţiu mai mare în raport cu reprezentările iconice ale
celorlalte elemente constitutive ale cadrului.
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Cascada este în acelaşi timp o reprezentare simbolică a forţei
şi a naturii sălbatice, trimitere la funcţionalitatea acestui tip de
maşină de teren. Sub aspect obiectual, instanţa de discurs publi-
citar îmbină în mod fericit imaginea şi textul, respectând astfel
principiul complementarităţii acestora în direcţia realizării semni-
ficaţiilor iconotextuale. Se remarcă, de asemenea, supremaţia ima-
ginii în raport cu mesajul lingvistic şi se poate discuta, chiar, des-
pre o tendinţă generală a publicităţii contemporane către exploa-
tarea ilustraţiilor, dat fiind impactul sporit pe care îl au efectele
vizuale ale prezentărilor tipografice în comparaţie cu textul scris.

Mesajul lingvistic este format dintr-un slogan plasat în partea
superioară a imaginii, un text publicitar amplasat diametral opus,
în partea de jos a reclamei, şi logo-ul mărcii, situat în colţul din
dreapta-jos şi însoţit de precizarea exclusivistă “ONLY în A”
(Jeep). Logo-ul, în general, îndeplineşte sarcina transmiterii iden-
tităţii de marcă a produsului. Sloganul “PENTRU CĂ DRUMUL
SPRE PRIMUL MILION E PRESĂRAT CU HÂRTOAPE” in-
cită şi trezeşte curiozitatea publicului prin prezentarea sub forma
unei subordonate cauzale căreia îi lipseşte tocmai secvenţa princi-
pală. Avem de-a face, de fapt, cu o inversare a prezentării şi pozi-
ţionării logice şi spaţiale a celor două segmente, astfel respectân-
du-se principiul surprizei, al atragerii persuasiv-manipulative a at-
enţiei receptorilor.

Evaluarea textului publicitar ca structură semiotică determină
încadrarea acestei reclame în categoria mesajelor de apariţie, con-
form categoriilor propuse de G. Péninou. Prezentarea “Noul Jeep
Grand Cherokee” îndeplineşte funcţia referenţială alături de re-
prezentarea iconică a maşinii, o versiune superioară calitativ. Sub
aspect tehnic, este prezentat elementul central de noutate pe care
modelul îl aduce: “un sistem de control al tracţiunii imbatabil:
Quadra – Drive”. Utilizarea formelor accentuate şi neaccentuate
ale pronumelui de persoana a II a singular realizează funcţia im-
plicativă (G. Péninou) şi individualizează receptorii, cu toate că
reclamele se adresează în general unui public larg sau unor gru-
puri specifice selecte, alcătuite, în mod evident, din mai mulţi me-
mbri. În situaţia de faţă, printr-un astfel de discurs personalizat,
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fiecare cititor se va simţi extrem de important pentru compania
producătoare. Adresarea directă materializată prin forme verbale
de imperativ incită la acţiune şi imprimă dinamism textului.

Analizând în continuare constituirea axei paradigmatice a
textului publicitar, ies la iveală elementele constitutive ale pla-
nului atributiv-calificativ alcătuite din conotaţiile euforizante şi
valorizatoare ale unor unităţi lexicale precum: imbatabil, lux, li-
muzină, extindere, investiţie, capital străin, milion, fezabilitate.
Tot la nivelul opţiunilor lexicale ar trebui menţionate conotaţiile
puternice transmise de antonimia a două serii de termeni ce deli-
mitează simbolic spaţiul rural (natura), şi spaţiul urban: “drum”,
“hârtoape”, “gropi”, “noroaie”, “bolovani” în opoziţie cu “extin-
dere”, “investiţii cu capital străin”, “planuri de fezabilitate”, “luxul
de limuzină americană”, “acte, plpţi, transferuri”. (Voi reveni în sec-
ţiunea dedicată analizei mesajului iconic pentru a semnala exis-
tenţa unei opoziţii identice exprimate prin semnificanţi iconici).

Referinţa comparativă, orgolios-intimistă, din finalul textului
este lipsită de termenul de comparaţie: “Tu ai lucruri mai impor-
tante de făcut” – (decât ceilalţi de lângă tine, nediferenţiaţi prin
nimic) –, acesta fiind intuit de receptori. Pe de altă parte, dimen-
siunea ludică a discursului reiese din utilizarea jocului de cuvinte
“Îţi ia de pe cap gropi, noroaie, bolovani…”. În continuare, am
putea considera exprimarea ”Dacă-ţi place, ne ocupăm noi de ac-
te, plăţi, transferuri” drept o mostră de intertextualitate prin tri-
miterea la sloganul occidental, împrumutat cu mult succes şi la
noi: “Clientul nostru, stăpânul nostru”. Receptorului îi este ga-
rantată şi respectată libertatea de alegere şi i se conferă, sublimi-
nal, un statut de superioritate. “Noi”, adică reprezentanţii firmei
de distribuţie, se plasează vădit intenţionat pe o poziţie de inferio-
ritate, pregătiţi să se ocupe de detalii “nesemnificative”. Preţul
destul de mare al acestui automobil este “mascat” prin includerea
lui într-o enumerare a unor avantaje pe care le aduce achiziţiona-
rea produsului. În plus, numeralul ordinal “primul”, care apare în
cuprinsul sloganului, trimite la ideea de continuare a unui “şir de
milioane” pe care fericitul posesor al unui Jeep Grand Cherokee
le va câştiga cu uşurinţă...



Ana-Maria Cozgarea – Aspecte mito-simbolice persuasive în discursul publicitar

61

O menţiune specială trebuie să acordam elementelor de pa-
ralimbaj, precum folosirea literelor mari în redarea sloganului şi
logo-ului şi a celor mici în cadrul textului publicitar din partea
inferioară a imaginii; în plus, poziţionarea textelor scrise creează
sugestia de ierarhie în planul importanţei acordate. Din perspec-
tiva codului cromatic folosit, se remarcă tonurile reci (nuanţe de
albastru, apoi nuanţe de gri, alb şi negru) ce asociază mărcii con-
ceptul de masculinitate.

Apelul la anumite mentalităţi, mituri moderne perpetuate şi
atitudini specifice spaţiului românesc precum şi momentului de
dezvoltare economică respectă un alt principiu al publicităţii de
calitate: fascinaţia pentru tot ce ţine de civilizaţia americană, sim-
bolul succesului pe toate planurile, dorinţa de îmbogăţire cât mai
rapidă şi ascensiune socială, predominantă după ieşirea din comu-
nism, visul de a deveni un om de afaceri prosper, atragerea de ca-
pital străin – iată doar câteva din elementele constitutive ale ima-
ginii propuse receptorului de către producător. Mesajul unitar tra-
nsmis prin convergenţa semnificaţiilor conţinute de text şi ima-
gine, deopotrivă, pozitivează şi propune cititorului o imagine cu
care acesta va dori să se identifice. “De fapt, prin deplasarea me-
sajului publicitar de la raţional-informativ la sugestie şi afect, pro-
dusul este din ce în ce mai puţin cumpărat pentru utilitatea sa
obiectivă, cât pentru simbolurile care îi sunt asociate, simboluri ce
permit o identificare euforizantă” (D. Rovenţa-Frumuşani, 2005:163).

Imaginea denotată include în prim-plan reprezentarea iconică
a maşinii de teren care corespunde aspectului funcţional al re-
clamei. Plasarea Jeep-ului Grand Cherokee într-un cadru select al-
cătuit din clădiri impozante ce au un stil arhitectonic clasic şi ele-
gant susţine veridic pretenţia de excelenţă pe care produsul o ri-
dică. Lumina naturală difuză, luminile aprinse la intrarea în clă-
diri şi sporadic la ferestre, iluminatul stradal încă în funcţiune,
farurile aprinse ale maşinii aflate în mişcare, precum şi pavajul ud
şi foarte curat sugerează un început de zi.

În planul imaginii conotate (R. Barthes), referinţa temporală
poate fi asociată cu ideea de început de drum. Rafinamentul deco-
rului trimite la standardul de viaţă ridicat şi la statutul social al
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celor ce-şi permit să locuiască într-o asemenea zonă. Regăsim, de
asemenea, opoziţia rural (natură, spaţiu deschis) – urban la nive-
lul seriei copaci verzi – tufişuri – cascadă, în opoziţie cu clădiri de
locuinţe moderne şi elegante, iluminat stradal etc. Mesajul este că
această superbă maşină de teren cu tracţiune integrală, Jeep Grand
Cherokee, nu adresează doar aventurierilor şi iubitorilor de risc şi
provocare, pentru ca ea devine simbolul sau, mai degrabă, şansa
unei existenţe de succes.

G. Péninou (1972) a propus câteva modele de strategie publi-
citară, devenite celebre în aria studiilor semio-retorice europene.
Reclama analizată în lucrarea noastră corespunde modelului sal-
vării: sloganul are menirea de a prezenta cititorului o problemă
reală sau ipotetică. După stabilirea / identificarea problemei, rec-
lama sugerează că numai produsul acela poate să o rezolve. Cea
mai mare parte a textului publicitar prezintă tocmai avantajele achizi-
ţionării produsului.

Un loc importat în cadrul crearii unor instanţe discursive pu-
blicitare eficiente îl are adecvarea naturii produsului şi reclamei
sale la canalul ales de transmitere a mesajului. În acest sens, op-
ţiunea producătorilor pentru o revistă cu specific financiar, mai
exact, pentru un top al oamenilor bogaţi, nici că putea să fie mai
inspirată.

Mesajele publicitare sunt investite, în mod inconştient, de că-
tre consumatorii-receptori, cu puteri mito-simbolice incontestabile.
Ceea ce rămâne, totuşi, din drepturile fireşti ale publicului recep-
tor este să extragă din instanţa discursiv-publicitară mesajul pe
care îl preferă şi apoi să aleagă în mod conştient şi deliberat.
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1. Introducere

        A vorbi despre realitatea socială contemporană în termenii
metaforici de „societate-reţea” este una dintre tendinţele actuale
din sociologia comunicării. Totuşi, oricât de actuală pare o astfel
de construcţie terminologică, trebuie să precizăm că apariţia ei
datează încă din 1930 (Scott, 2000, 7). Cu toate acestea, conceptul
de reţea reuşeşte să se impună în sociologie în jurul anilor 60
când împreună cu grupul de cercetători de la Manchester, Rad-
cliffe-Brown îşi focalizează atenţia pe rolurile şi formele legătu-
rilor dintre oameni pentru a înţelege structura socială. El a obser-
vat că, deşi formele particulare ale vieţii sociale se află într-o di-
namică continuă, forma structurală, configuraţia spaţială a cone-
xiunilor sociale rămân relativ statice. Diferenţierile dintre formă
şi conţinut au însemnat un progres în configurarea a ceea ce
numim astăzi teoria reţelelor.

Plecând de la această perspectivă, Siegfried Nadel considera,
în 1957, că descrierea unei structuri sociale poate îmbrăca o for-
mă matematică universală. Punând în centrul analizelor sale con-
ceptul de rol, antropologul britanic a propus un model teoretic  în
care considera că perspectiva reţelelor sociale oferă oportunitatea
de a descrie un sistem social în termenii unei structuri ierarhice de
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roluri interdependente. Această perspectivă a făcut posibilă depă-
şirea unei probleme majore cu care comunitatea ştiinţifică din
acea vreme se confrunta. Era vorba de dificultăţile conceptuale de
a defini, identifica şi separa o societate de un grup social sau de a
le distinge pe acestea de alte entităţi similare (Cavanaugh, 2007,
27-28). Perspectiva lui Nadel de reducere a socialului la o reţea a
însemnat eliminarea problemelor care apăreau în selectarea unei
unităţi de analiză. Reţeaua are avantajul că permite ca natura şi li-
mitele entităţilor sociale studiate  să fie descoperite prin investi-
gaţia empirică  şi nu formulate aprioric.

Plecând de la viziunea lui Nadel asupra reţelelor sociale ca
metodă universală de descoperire a socialului, Clive Mitchell un
alt reprezentant al Şcolii de la Manchester, a descris reţelele so-
ciale în termenii „ordinii personale”. Prin aceasta din urmă au-
torul englez denumea legăturile pe care le avea un „individ” cu
„alţii” şi legăturile pe care aceşti „alţii” le aveau la rândul lor.
Această nouă perspectivă a însemnat mai mult decât o simplă
enunţare a teoriei matematice propusă de Nadel. „Reţelele lui
Mitchel erau unele în care rudele, prietenii şi vecinii însemnau un
tot, o sumă de relaţii care nu se puteau reduce la părţile sale
constituente” (Cavanaugh, 2007, 31). Pentru a înţelege modul de
operare al reţelelor, Mitchel a propus concepte precum „recipro-
citate”, „intensitate”, „durabilitate” pentru a identifica obligaţiile,
puterea şi intervalul temporal specific legăturilor dintre indivizi.
Practica a arătat că teoria lui Mitchel, dar şi cea a grupului de la
Manchester a vizat doar analiza legăturilor interpersonale, lăsând
deoparte alte contacte de tip economic, social şi politic. Prin ace-
asta nivelul ei de acţiune rămâne la nivel local (particular) şi face
imposibilă aplicarea ei la o scară universală.

Metafora grupului de la Manchester a fost valorificată cu mai
mult succes în cercetările sociale americane. Mark Granovetter
(1974) a studiat modul în care indivizii îşi formează şi utilizează
„reţelele sociale” atunci când se află în căutarea unui loc de
muncă. Rezultatele au arătat că cele mai importante surse de in-
formare asupra oportunităţilor de pe piaţa muncii provin nu de la
familie şi de la prieteni apropiaţi, ci de la cunoştinţe, colegi sau
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persoane faţă de care nu există în mod necesar legături de ordin
afectiv. Concluziile i-au permis autorului american să formuleze
teza „legăturilor puternice” şi a „legăturilor slabe”. Conform aces-
teia, „legăturile puternice” au un rol important în relaţionarea in-
dividului şi în integrarea lui socială, dar sunt inutile în gestionarea
şi mai ales îmbogăţirea informaţiei, pentru că aceasta din urmă
este saturată şi limitată la nivelul grupului de prieteni (experien-
ţele asemănătoare îi determină pe membri să posede acelaşi nivel
de cunoştinţe). Pentru a căuta un loc de muncă, individul este
obligat să caute dincolo de grup, iar aceasta înseamnă asocierea
cu alte persoane, pentru a face posibilă existenţa „legăturilor
slabe”, sporadice şi unice, şi implicit să acceadă la informaţii in-
accesibile grupului său de prieteni.

Alison Cavanaugh (2007) identifică patru aspecte pe care
modelul lui Granovetter le preia de la grupul Manchester. În pri-
mul rând este vorba de focalizarea asupra puterii legăturilor din
reţea. Diferenţa este dată de existenţa, în modelul american, a
„legăturilor slabe”, fapt care nu se află printre caracteristicile
„ordinii personale” promovate de Mitchell. În timp ce „reţelele
americane” se activează şi dezactivează în funcţie de nevoile
individului, având ca principal atribut dictonul durkheimian „aici
şi acum”, „reţelele de la Manchester” trebuie să reziste în timp,
devenind în acest fel imobile. Cel de-al doilea aspect se referă la
modelul comunicaţional. „Legăturile slabe” sunt de natură să faci-
liteze comunicarea şi nu să o obstrucţioneze. Este motivul pentru
care şcoala americană a atribuit structurii sociale a reţelei un rol
mai degrabă arhitectural, ea devenind o cale prin care individul se
realizează. În modelul englez accentul a căzut pe înţelegerea mo-
dului în care reţelele sociale operează cu structura acţiunii sociale.
Este o diferenţă majoră de abordare în care în prima accentul este
pus pe individ, iar în cea de-a doua pe reţea. Al treilea element are
în vedere baza comunicaţională a reţelelor. Respingând diferenţa
dintre reţele interpersonale şi reţele organizaţionale propusă de
modelul britanic, Granovetter şi ulterior discipolii săi au permis
analizei sociale a reţelelor să depăşească rolul limitat pe care îl
dobândise în Marea Britanie. În cele din urmă, modelul comuni-
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caţional a îndepărtat câteva dintre dilemele ridicate de concepte
precum „reciprocitate” şi „durabilitate” ale unei reţele, utilizând o
singură variabilă: „puterea legăturilor”.

Modelul american a permis o simplificare a conceptului de
reţea socială, dar şi o răspândire a metodei de analiză şi a făcut
trecerea de la reţeaua particulară la cea universală.

2. Noile medii şi societatea-reţea: perspective contemporane

Perspectivele contemporane de catalogare a realităţii sociale
ca societate reţea se focalizează pe nivelul macro sau global. Pen-
tru a ilustra acest fapt voi face o scurtă incursiune în universul
teoretic al teoriilor legate de „reţelele sociale” elaborate de Ma-
nuel Castells, Michael Hardt & Antonio Negri şi Jan van Dijk.

2.1. Manuel Castells

În lucrarea End of Millenium, sociologul spaniol apreciază că
originea societăţii reţea decurge din suprapunerea, între sfârşitul
anilor ’60 şi mijlocul  anilor ’70, a trei procese independente: re-
voluţia tehnologiei informaţiei, criza economică a capitalismului
şi a statului şi apariţia mişcărilor sociale feministe şi ecologiste.
Interacţiunea celor trei procese şi reacţiile pe care le-au provocat
au determinat apariţia unei noi structuri sociale dominante, socie-
tatea-reţea, a unei noi economii, economia informaţională, globală
şi a unei noi culturi, cultura virtualităţii reale. ”Logica promovată
de această societate, de această cultură şi de această economie au
condus acţiunile sociale şi instituţiile existente spre o lume a in-
terdependenţei generalizate” (2000a: 367). În acest fel, „pentru
societatea contemporană, reţeaua a devenit o formă comună care
tinde să definească modul în care înţelegem lumea şi modul în
care acţionăm” (Hardt & Negri, 2004: 142).

Perspectiva evocată anterior ar putea induce, în ecuaţia înţe-
legerii socialului, supoziţia noutăţii absolute a conceptului de
reţea. Castells (2000d: 15) menţionează însă că reţelele sunt for-
me vechi de organizare socială. Noutatea pe care o aduce, de fapt,
contemporaneitatea este cea a tipului de reţea. Este era „Infor-



Constantin Florin Domunco – Originile sociale ale noilor media: societatea-reţea

67

mation Age” şi prin urmare vorbim de reţele de informaţii sus-
ţinute de noile tehnologii informaţionale. Saltul de la reţeaua tra-
diţională la reţeaua informaţională a eliminat handicapul legat de
gestionarea deficitară a complexităţii generate frecvent de mări-
mea reţelei. În versiunea societăţii noastre, reţeaua este un set de
noduri interconectate, o formă de organizare care are o flexibi-
litate şi adaptabilitate înnăscute, puncte critice pentru a supra-
vieţui şi prospera într-un mediu cu schimbări rapide (Castells,
2000c). Este motivul pentru care, în toate domeniile economice şi
sociale, reţelele proliferează. Trebuie însă să precizăm că toate
acestea sunt posibile pentru că proprietăţile reţelei informaţionale
sunt augmentate de internet, mediu care devine esenţial în pro-
cesul de constituire a acestei forme organizaţionale superioare
pentru acţiunea umană.

Cum acţionează însă reţeaua? „Prin definiţie, o reţea nu are
centru. Ea lucrează într-o logică binară de includere/excludere.
Tot ceea ce este în reţea este folositor şi necesar pentru existenţa
reţelei. Ceea ce nu este în reţea, nu există din perspectiva reţelei,
şi astfel trebuie să fie ignorat (dacă nu este relevant pentru sco-
purile reţelei) sau eliminat (dacă este în competiţie cu scopurile
reţelei sau influenţează performanţa)” (Castells, 2000b, 15). În
felul acesta, capacitatea de regenerare a reţelei este remarcabilă.
Spre exemplu, dacă un nod încetează să mai fie util reţelei el este
eliminat, iar reţeaua se rearanjează singură. În tot acest joc există
unele noduri care pot fi mai importante decât altele, dar toate au
nevoie unele de altele atâta timp cât aparţin aceleiaşi reţele. Ca
forme sociale, reţelele sunt neutre din punct de vedere valoric. Ele
procesează scopurile pentru care sunt programate să performeze.
Dar cine le programează? Cine decide regulile? Actorii sociali.
Astfel, există o luptă socială pentru a stabili obiectivele reţelei.
Dar odată ce reţeaua a fost programată ea îşi impune logica tutu-
ror membrilor ei. Actorii vor trebui să joace strategiile în interi-
orul regulilor din reţea. Pentru a stabili ţeluri diferite pentru reţea,
actorii vor trebui să înfrunte reţeaua din afară şi în fapt să o
distrugă, construind o reţea alternativă în jurul valorilor alter-
native.
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Transformările remarcate de Manuel Castells în noua socie-
tate impun aşadar o nouă realitate, cu o structură socială multidi-
mensională (2000d, 694- 695).

– În primul rând, vorbim de o nouă paradigmă tehnologică.
Noile tehnologii informaţionale permit formarea unor noi forme
de organizare şi interacţiune socială de-a lungul reţelelor de co-
municare electronice. La fel ca şi revoluţia industrială care nu a
putut fi separată de generarea şi distribuirea de energie electrică,
aşa şi revoluţia tehnologiei informaţiei este o componentă puter-
nică a schimbării sociale. Chiar şi în situaţia în care noile tehno-
logii în informaţie nu ar avea statutul de factori cauzali, ele au de-
venit indispensabile în derularea unui număr însemnat de procese
curente implicate în schimbarea socială, precum naşterea unor noi
forme de producţie şi management, a modului în care aleg să co-
munice noile media sau a formelor de manifestare a culturii şi
economiei globale.

– A doua dimensiune a schimbării sociale este globalizarea,
înţeleasă ca fiind capacitatea tehnologică, organizaţională şi insti-
tuţională a unor componente centrale dintr-un sistem dat de a
lucra ca o unitate la nivel planetar în timp real.

– A treia dimensiune este dată de închiderea manifestărilor
culturale dominante într-un hypertext interactiv care devine ca-
drul comun de referinţă pentru procesarea simbolică a tuturor sur-
selor şi mesajelor. Acest hypertext constituie scheletul unei noi
culturi, cultura virtualităţii reale, în care virtualitatea devine o
componentă fundamentală pentru mediul nostru simbolic, care în-
soţeşte permanent experienţele noastre de fiinţe comunicative.

Noua societate este aşadar făcută din reţele, iar avantajul
unei astfel de construcţii sociale este flexibilitatea şi adaptabili-
tatea, caracteristici esenţiale în managementul unei lumi atât de
volatilă şi mutabilă precum ea în care trăim.

2.2. Michael Hardt & Antonio Negri

La fel ca şi în cazul lui Castells, pentru Hardt şi Negri re-
ţeaua este forma dominantă a puterii în societatea modernă şi  este
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rezultatul reconfigurării relaţiilor de muncă din capitalismul post-
industrial. O dată cu aceasta, similitudinile existente între aceste
teorii se opresc. În timp ce pentru Castells reţeaua este monoli-
tică, excluzivă şi orientată spre obiective sprijinind relaţiile de pu-
tere existente, pentru Hardt şi Negri reţelele sunt plurale, inclu-
zive şi întotdeauna contestate. „Reţelele Castells” se comportă ca
actori de sine stătători, în timp ce „reţelele Hardt şi Negri” permit
acţiuni disparate fiecăreia dintre părţile lor componente. Pentru
Hardt şi Negri reţelele nu trec peste intenţiile actorilor, deşi aces-
tea construiesc spaţiile de semnificaţie, înţelesurile şi raţiunile
care stau la baza formulării intenţiilor lor. În timp ce reţeaua lui
Castells este metaforic mai aproape de instituţii cu agenţii interna-
ţionale (ONU, NATO, UE) care acţionează ca instanţe emble-
matice, reţelele Hardt şi Negri sunt mai îndreptate spre comporta-
mentul individual. Astfel, în timp ce Castells înţelege efectele re-
ţelelor ca fiind produse de un sistem hegemonic, Hardt şi Negri le
văd „ca modalitate de celebrare şi apoteoză a diferenţei şi poli-
foniei” (Cavanaugh, 2007).

Hardt şi Negri pornesc de la observaţia că reţeaua este o
nouă formă de putere în societatea modernă. Implicaţiile acesteia
sunt deosebit de profunde la nivelul conflictelor naţionale şi de
securitate internă. Dacă în erele anterioare ambiţia celor care con-
duceau era să creeze, să menţină şi să-şi extindă interesele, pu-
terea lumii moderne este caracterizată printr-o dinamică diferită.
(Hardt & Negri, 2000). În timp ce în trecut structura guvernanţei
se forma în jurul ideii de naţiune cu graniţe solide şi poziţii
defensive faţă de inamici virtuali, astăzi naţiunile se confruntă cu
un tip de inamic cu totul nou, reţeaua (Hardt & Negri, 2004). În
acord cu Castells şi alţi teoreticieni ai societăţii reţea, Hardt şi
Negri observă că globalizarea a condus la diminuarea suverani-
tăţii statului naţiune. Astăzi, naţiunea are mai puţină putere pentru
a controla fluxurile de bunuri, oameni, servicii şi informaţii în in-
teriorul şi în afara graniţelor. Aşa cum a observat şi Castells, pu-
terea în interiorul şi între naţiuni este abstractizată în instituţiile
supranaţionale (EU, ONU, G8).
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Hardt şi Negri argumentează că, în timp ce declinul suvera-
nităţii naţionale este irefutabil, aceasta nu înseamnă un declin al
suveranităţii însăşi. Noile organisme supranaţionale sunt unite
într-o logică comună şi această logică este cea a imperiului. Im-
periul poate fi conceput ca o republică universală, o reţea de pu-
teri şi contra-puteri structurate într-o arhitectură nemărginită şi
incluzivă. Logica imperiului este logica capitalului, o logică în
care vorbim de incluziune universală în aşa fel încât toate formele
sociale şi materiale să poată fi incluse în el. Logica capitalului
este o expansiune constantă şi o mişcare continuă spre exterior
pentru că el, capitalul, nu poate rămâne acelaşi, el trebuie să se
mişte constant. Prin aceasta, când îşi extinde suveranitatea sa, no-
ua construcţie socială nu anexează sau distruge alte puteri. Ea le
pune faţă în faţă şi în acelaşi timp se deschide spre ele incluzân-
du-le în reţea. Este mecanismul prin care reţeaua se construieşte
plecând de la ideea de consens. (Hardt & Negri, 2000, 166).

Modalitatea de operare a imperiului printr-o formă de deschi-
dere spre diferenţă, diferenţă care este apoi recuperată în interi-
orul imperiului, anexată şi încorporată în interesele sale face ca,
sub imperiu, puterea legitimată să nu aibă „faţă”, să nu aibă „in-
terior”, să nu aibă „centru”. În astfel de situaţii, problema cu care
se confruntă naţiunea atunci când este faţă în faţă cu o reţea (in-
amic) este aceea că metodele de contracarare a acesteia sunt inefi-
ciente. Instinctual naţiunea va încerca să se axeze pe identificarea
liderilor insurgenţei pentru ca apoi să urmeze neutralizarea, asasi-
narea, înlocuirea şi discreditarea acestora. Problema este că,
atunci când ameninţarea vine de la o reţea, nu există nici un cap
pentru a fi decapitat şi astfel statul trebuie să modifice strategia de
acţiune luptând să distrugă mediul care a făcut posibilă existenţa
reţelei (Hardt & Negri, 2004, 58-62).

Modelul reţelelor conturat de Hardt şi Negri este diferit de
cele de dinainte. Pentru cei doi autori reţelele sunt forme orga-
nizaţionale în sensul mai vechi al termenului. Putem să începem
să vorbim de o reţea acolo unde nu există o relaţie centrală de
putere: „o caracteristică esenţială a formei distribuite de reţea este
că ea nu are centru… Puterea sa nu poate fi înţeleasă ca venind
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dintr-o sursă centrală sau chiar din mai multe surse, ci mai de-
grabă ca fiind distribuită variabil inegal şi nedefinit (Hardt &
Negri, 2004, 54-55). Organizarea reţelei este bazată pe comuni-
carea dintre părţile care o compun. Comunicarea  biologică cla-
sică, adică de la cap la corp este desuetă. Inteligenţa conducătoare
a reţelei nu este localizată în unul sau mai multe dintre nodurile
sale, inteligenţa sa rezidă în legăturile sale. Varietatea şi multitu-
dinea care caracterizează reţelele Hardt şi Negri se bazează pe
cooperarea „poporului” şi pe legăturile sale. Miza reţelei este
aceea că membrii nu trebuie să devină aceeaşi sau să renunţe la
creativitatea lor pentru a coopera sau comunica unul cu celălalt.
Ei rămân diferiţi în termeni de rasă, sex, sexualitate şi contribuie
prin aceasta la sporirea puterii reţelei.

2.3. Jan van Dijk

Autorul olandez defineşte societatea-reţea ca o formă de so-
cietate care îşi organizează din ce în ce mai mult relaţiile prin in-
termediul reţelelor media. Rolul acestora din urmă ar fi acela de
complementaritate a reţelelor sociale de comunicare de tipul „faţă
în faţă”. În opinia lui Van Dijk, reţelele sociale şi media tind să
devină cel mai comun mod de organizare şi cea mai importantă
structură a societăţii moderne, fără însă a atinge „performanţa” de
a deveni „substanţa însăşi a societăţii” aşa cum „exagerează” Cas-
tells. Societatea încă constă în indivizi, grupuri şi organizaţii.
Chiar dacă aceste entităţi stabilesc relaţii interne şi externe,
relaţiile lor nu sunt egale cu societatea.

Tranziţia de la societatea de masă la societatea-reţea este un
indiciu pentru Jan van Dijk că societatea modernă este pe cale să
devină o societate reţea. O structură reţea conectează toate nive-
lurile societăţii numite uzual micro, mezo şi macro sau sferele pu-
blice cu cele private. Un bun exemplu este dat de internet unde,
interpersonalul organizaţionalul şi comunicarea de masă vin îm-
preună. Utilizând acest mediu aducem întreaga lume în casa noastră
sau la locurile noastre de muncă.
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Structura-reţea este o structură duală. Aceasta rezultă dintr-o
o serie de opoziţii de genul: centralizare şi descentralizare, control
central şi control local, unitate şi fragmentare, socializare şi indi-
vidualizare. A vedea că aceste forme opuse formează un întreg…
înseamnă de fapt a vedea una dintre primele caracteristici speci-
fice structurii reţea. Reţelele se conectează şi se deconectează. Ele
au centre, noduri şi relaţii între ele. În aceste puncte găsim fiinţe
umane care participă şi decid diferit şi care ocupă un loc central
sau marginal, sunt incluse sau excluse.

3. Concluzii

Structurile-reţea sunt definibile şi permisibile. Ele oferă ale-
geri în interiorul unor limite particulare. Acesta este motivul pen-
tru care dualitatea descentralizării şi centralizării, a controlului
local şi autonomiei locale, permit deopotrivă mai multă şi mai
puţină libertate în utilizarea reţelelor şi de asemenea mai multe şi
mai puţine alegeri în orice fel de legături economice, sociale sau
politice.

Viitorul „reţelei van Dijk” stă, după cum afirmă autorul olan-
dez, în răspunsul la întrebările: „Dacă noile media au implicaţii
revoluţionare pentru societate, transformă ele societatea doar
gradual sau nu au nici un efect?”, „Va fi societatea-reţea întru to-
tul un tip diferit de societate?” În lucrarea The Network Society,
Jan van Dijk este de părere că schimbările vor fi evolutive mai
degrabă decât revoluţionare şi că societatea-reţea nu va fi întru
totul un alt tip de diferit de societate.
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Limbajul artei şi cuvintele – o perspectivă
epistemologică şi comunicaţională

Maria Rodica IACOBESCU
Universitatea “Ştefan cel Mare” Suceava

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 că limbajul verbal este principalul mijloc de comu-
nicare, întrebuinţarea curentă a cuvântului corespunzând unui
schimb de informaţii, de mesaje, el nu este comunicarea însăşi.
Datorită insuficienţei lor ontologice, cuvintele sunt mijloace de
comunicare imperfectă, căci „adesea ele disimulează în loc să ma-
nifeste şi opun omului un fel de ecran. Orice om se simte necu-
noscut şi neînţeles şi doreşte un alt mijloc de inteligibilitate pen-
tru inflexiunile mai subtile ale sufletului. Nevoia de a vorbi, spu-
ne Plotin, este sancţiunea unei decăderi care a privat creatura de
perfecţiunea sa originară” (Gusdorf, G., 1963, p. 73).

A vorbi înseamnă, de multe ori, a renunţa la sine, la origina-
litate, la propria personalitate, pentru a te confunda cu alţii. Filo-
sofia lui Kierkegaard sau cea a lui Jaspers ne arată că limbajul
traduce doar exterioritatea fiinţelor, fiind incapabil de a exprima
intimitatea. Cuvântul suferă de o insuficienţă congenitală, el nu
oferă un acces direct la adevărul personal, ci consacră recursul la
un mijloc de expresie acolo unde, deseori, contactul ar trebui să
fie imediat, de la suflet la suflet. De multe ori, comunicarea între
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oameni depăşeşte limitele cuvintelor rostite sau este în opoziţie cu
ele. Aceste aspecte explică preocuparea pentru tema comunicării
indirecte, subiect preferat al filosofiei, artei sau misticii.

Neîncrezători în ideea că adevărul, condensat sub formă de
discurs, este un atribut intrinsec al cuvântului, unii gânditori în-
cearcă să justifice experienţa inexprimabilului, de care se loveşte
adesea dorinţa de expresie a scriitorilor. „Cuvintele ne oferă pun-
cte de sprijin pentru a realiza ceea ce noi suntem. Dar ultimele
noastre cuvinte nu sunt numai cuvinte; cuvintele supreme care
sigilează o comunicare, consimţămintele ultime ale dragostei şi
ale adevărului, presupun o limbă ce permite accesul la sine şi, de
la sine, la alţii“ (Gusdorf, G., 1963, p. 83).

Pornind de la raportul dintre limbaj şi gândire, unii cerce-
tători au încercat să demonstreze existenţa unei gândiri fără cu-
vinte, ce joacă un rol central în funcţia mentală. Concluzia la care
au ajuns a fost aceea că, alături de cuvântul gândit, există o activi-
tate nonverbală, care, de asemenea, este gândită. „Problema nu
este de a recunoaşte că există o activitate mentală non-verbală
care este abstractă, complexă, productivă şi importantă, ci de a şti
dacă non-verbalul are o funcţie cognitivă“ (Schlanger, J., 1986, p.
96).

Faptul că există zone întregi de activitate abstractă care nu
sunt verbale, cum ar fi muzica sau pictura, este evident O ple-
doarie pentru recunoaşterea şi acceptarea gândirii plastice şi a
limbajului plastic, ca modalităţi de cunoaştere şi de comunicare la
fel de importante ca şi gândirea discursivă şi limbajul verbal, o
întâlnim la sociologul şi istoricul de artă Pierre Francastel. Por-
nind de la rezultatele cercetărilor din domeniul etnologiei, care au
arătat că cea mai mare parte a civilizaţiilor au fost întemeiate pe o
cultură a văzului şi auzului, Francastel afirmă că omul este fău-
ritor de simboluri şi de semne. Cunoscător al naturii şi al istoriei
artei, Francastel apără autonomia limbajului plastic, considerând
că neînţelegerile care există între intelectuali, cauzate de această
problemă, sunt rezultatul faptului că „cei care se ocupă cu scrisul
nu citesc semnele care nu sunt verbale, în timp ce acei care cre-
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ează figurarea ideilor sunt incapabili de a-şi apăra cauza lor pe
planul discuţiei verbale” (Francastel, P., 1972, p. 206).

Arta, precizează Francastel, ca modalitate de exprimare, este
unul dintre limbajele umane. „Ceea ce exprimă limbajul vizual şi
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 şi la schemele de gândire verbale. Există o gândire plas-
tică alături de alte forme de gândire şi un limbaj figurativ care are
propriile sale legi. Arta nu ne spune, în alt mod, ceva ce putem
cunoaşte pe alte căi, ci ne comunică ceva nou, ce numai prin ea se
poate transmite.

Există o mare diferenţă între descifrarea unui tablou şi lec-
tura unui text, ne avertizează Francastel. Ca să fie înţeles, un ta-
blou nu trebuie să fie comentat, ci privit. Mare parte dintre inter-
pretările făcute de criticii de artă sau de oamenii de litere sunt
inadecvate, tocmai din acest motiv. Modul în care putem sesiza
un obiect figurativ este foarte diferit de cel în care poate fi înţeles
un mesaj lingvistic. După ce a fost auzit, mesajul verbal dispare;
însă obiectul figurativ rămâne în faţa ochilor. Opera de artă este
un lucru cu o existenţă distinctă, căci ordinea compusă în cazul ei
este realizată nu doar în plan spiritual, ci şi în plan material. În
faţa unei opere de artă „spectatorul se găseşte mai aproape de
matematică. El studiază ca şi acesta un obiect fabricat din ele-
mente izolate prin abstracţii ale realului […]. În faţa operei de
artă, activitatea este problematică şi interpretativă, există semne
care scapă; în faţa lanţului vorbit, activitatea este analitică, critică
şi se exercită numai asupra sensului şi nu asupra formelor.”
(Francastel, P., 1976, p.175).

Ireductibilitatea dintre spus şi văzut, precum şi raporturile
limbajului cu vizibilul l-au preocupat şi pe Michel Foucault. El
denunţă imprecizia unor termeni utilizaţi curent în estetică, pre-
cum „pictorul”, „personajele”, „modelele”, „imaginea”, şi consi-
deră că acest limbaj este inadecvat vizibilului. Dar această nepo-
trivire, crede Foucault, nu trebuie să blocheze raportul infinit din-
tre limbaj şi vizibil. Nu este vorba despre incapacitatea cuvintelor
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de a cuprinde fiinţa ascunsă a vizibilului, ci de faptul că pictura şi
limbajul verbal sunt ireductibile unul la celălalt. Iată de ce sunt
zadarnice „străduinţele de a spune ce se vede, căci ce se vede nu-
şi are niciodată locul în ce se spune şi la fel de zadarnice sunt şi
strădaniile de a reda, prin imagini, metafore, comparaţii, ceea ce
suntem pe cale de a spune, căci locul unde ele strălucesc nu este
cel pe care îl etalează ochii, ci acela diferit de succesiunile sin-
taxei (Foucault, M., 1996, p. 50).

În Arheologia cunoaşterii, Foucault consideră că metoda sa
poate fi utilă nu numai în domeniul formaţiunilor discursive, ci şi
în domeniul artei. Când analizăm un tablou, suntem capabili să
refacem ,,discursul tainic” al pictorului. Trebuie „să vrem să regă-
sim murmurul intenţiilor sale transcrise, până la urmă, nu în cu-
vinte, ci sub formă de linii, suprafeţe şi culori, putem încerca, aşa-
dar, să degajăm această filosofie implicită considerată a forma vi-
ziunea lui asupra lumii” (Foucault, M., 1999, p. 238).

Gânditorii care pun accent pe dimensiunea non-verbală şi,
deci, non-conceptuală a gândirii cunoscătoare se situează pe po-
ziţii diferite. Dacă se iau în considerare operaţiile gândirii, non-
verbalul este totdeauna articulat. Rudolf Arnheim susţinea că
există o „gândire vizuală“ care arată că percepţia este prin ea în-
săşi cognitivă, zămislind imagini şi forme, simboluri şi abstracţii.
Mediul vizual umple toate funcţiile intelectuale atribuite mediului
verbal care, departe de a fi indispensabil gândirii, nu are decât un
rol auxiliar. Toată această perspectivă degajează ideea unei ab-
stracţii non-discursive, fără concepte. Astfel, dacă se susţine că
non-verbalul este articulat, apare problema abstracţiei, iar dacă se
susţine că non-verbalul în gândire nu poate fi formulat în con-
cepte, apare problema intuiţiei. Filosofia lui Bergson ilustrează
relevant această perspectivă. Conceptul intuiţiei la H. Bergson are
un sens antiintelectualist; intuiţia fiind o cunoaştere nemijlocită a
esenţei realităţii, o cunoaştere dinamică opusă celei conceptuale,
care este statică şi face o separaţie între cel ce cunoaşte şi ceea ce
este (de) cunoscut. Comunicarea unei intuiţii este dificilă, iar lim-
bajul verbal ca mijloc de comunicare se dovedeşte a fi inadecvat
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şi insuficient. Esenţialul unei intuiţii teoretice este infra-verbal şi
se sărăceşte şi se deformează exprimându-se.

E. Cassirer, considerând drept specifică omului şi esenţială
lui capacitatea de a produce simboluri, defineşte arta ca un limbaj
simbolic, în sensul că ea este o interpretare a realităţii nu prin con-
cepte, ci prin intuiţii. Orice formă artistică sfârşeşte prin a trans-
fera realitatea într-o situaţie spaţio-temporală simbolică. Pentru că
arta are o semnificaţie, ea trebuie să fie, în acest sens, un limbaj.

Pe alte coordonate şi B. Croce gândea în mod asemănător,
ideea centrală a gândirii sale fiind aceea că arta ca intuiţie se iden-
tifică cu expresia şi, în ultimă analiză, cu limbajul. Arta este in-
tuiţie lirică şi pură, iar intuiţia este expresie. Intuiţia pură este, în
mod esenţial, lirism, deoarece „neproducând concepte, nu poate
să reprezinte decât voinţa în diferitele ei manifestări, adică nu po-
ate să reprezinte decât stări sufleteşti. Stările sufleteşti sunt pasiu-
nea, sentimentul, personalitatea, care se întâlnesc în toate artele şi
le determină caracterul liric. Acolo unde acest caracter lipseşte,
lipseşte arta, tocmai pentru că lipseşte intuiţia pură, şi, în schimb,
avem acea consideraţie filosofică, istorică sau ştiinţifică. În ace-
asta din urmă, pasiunea nu mai e nemijlocit reprezentată, ci me-
diată sau, pentru a vorbi exact, nu mai e reprezentată, ci gândită”
(Croce, B., 1996, pp. 35-36).

Intuiţia este expresie, dar nu putem avea o intuiţie veritabilă
fără sentiment. Pentru că este însoţită de un sentiment, orice intu-
iţie este lirică, dar asta nu înseamnă că ea exprimă viaţa sentimen-
tală a artistului. Arta este expresie, dar nu expresia realităţii, ci a
idealităţii, este expresia visului artistului şi nu visul însuşi. In-
tuiţia este independentă de concept, dar ea nu se reduce la percep-
ţie, senzaţie, asociaţie mnemonică, amintire conştientă. Orice in-
tuiţie adevărată este expresie. Activitatea intuitivă „intuieşte în
măsura în care exprimă” (Croce, B., 1922, p. 82).

Expresiile pot fi verbale sau non-verbale: picturale, muzi-
cale, poetice, oratorice etc. Expresie înseamnă „formă”, determi-
nare sensibilă a individualului, opusă universalităţii sau abstrac-
ţiei logice. Nu există intuiţie care să nu fie exprimată în cuvinte,
în culori, în sunete. O viaţă interioară neexprimată nu poate
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exista. „Sau avem intuiţii care se exprimă în imagini, sau gândiri
care se formulează în concepte, sau, în sfârşit, voliţiuni care se
traduc în acte. La rigoare, putem spune că nu există decât expresii
(imagini ori concepte) sau comportamente şi acte’’ (Morpurgo-
Tagliabue, 1976, p.114). Identitatea dintre intuiţie şi expresie este
explicată de Croce prin identitatea dintre artă şi cunoaşterea in-
tuitivă. El nu este antiintelectualist ca Bergson; intuiţia nu se află
la antipodul intelectului, ci „ea este, într-adevăr, activitatea fun-
damentală a spiritului, dar ea nu produce o închidere a acestuia în
formele personale, nu interzice accesul la comunicare, ci, din co-
ntră, îl deschide către universul multicolor al valorilor şi al cul-
turii” (Boboc, Al., 1980, p. 92).

Croce susţine că estetica şi lingvistica sunt acelaşi lucru.
Pentru ca lingvistica să fie o ştiinţă, diferită de estetică, ea ar tre-
bui să nu aibă ca obiect expresia, care este fapt esteticul, ci „ar tre-
bui să nege că limbajul este expresie” (Croce, B., 1977, p. 211).
Problema deosebirii dintre faptul estetic şi cel intelectual s-a înfă-
ţişat în lingvistică drept o problemă „a raporturilor dintre gra-
matică şi logică” (Croce, B., 1977, p. 213). Dacă această pro-
blemă a fost rezolvată în maniere ce susţineau ori legătura indiso-
lubilă dintre logică şi gramatică sau, dimpotrivă, separabilitatea
lor, Croce o rezolvă altfel: „Pe când forma logică e indisolubilă de
cea gramaticală (estetică), aceasta poate fi separată de cealaltă”
(Croce, B., 1977, p. 213). Gramatica dă naştere prejudecăţii că
realitatea limbajului constă în cuvinte izolate şi care se pot com-
bina, şi „nu în vorbirea vie, în organismele expresive, indivizibile
din punct de vedere raţional” (Croce, B., 1977, p. 219).   

Croce îi acuza pe formalişti că se fixează în mod abstract
asupra formei şi că neglijează aspectul liric, transfigurarea conţi-
nutului. Dar ceea ce are Croce în comun cu formaliştii este tocmai
reducerea esteticii la lingvistică. Însă distincţia pe care o face
Croce între limbajul intuitiv şi cel logic nu conţine exact aceeaşi
antiteză dintre limbajul figurativ şi cel logic la formalişti (K.
Fiedler). Formaliştii puneau accent pe lectura sintetică şi stilistică
a viziunii estetice, fapt pe care Croce l-a considerat ca un artificiu
intelectualist. Limbajul este o intuiţie spontană, pe când regulile



Maria Rodica Iacobescu – Limbajul artei şi cuvintele…

80

sunt „abstracţii a posteriori, forme moarte, scoase dintr-un orga-
nism viu” (G. Morpurgo-Tagliabue, 1976, p.120). Croce nu ad-
mite diviziunea estetică dintre diversele limbaje artistice (figu-
rativ, literar, muzical), intuiţia estetică fiind mereu una şi aceeaşi.

Activitatea mentală non-verbală este fundamentală şi mul-
tiplă. Putem avea o abstracţie non-verbală şi o intuiţie non-ver-
bală, dar nu putem avea o concepţie decât verbală. Cunoaşterea,
ca activitate intelectuală şi ca întreprindere globală a gândirii, este
direct legată de limbaj. Rămâne dificil însă de arătat cum non-
verbalul este în mod direct cognitiv; aceasta nu numai fiindcă
mijloacele reflexiei sunt verbale, ci şi pentru că mizele cunoaşterii
sunt semantice.

O discuţie veritabilă asupra naturii verbale sau non-verbale a
gândirii necesită o analiză atât a limbajului în toată amplitudinea,
profunzimea şi importanţa sa, cât şi a naturii discursive şi/sau non-
discursive a cunoaşterii. Limbajul oferă standardizarea şi rigoarea
necesară unei argumentări raţionale, dar şi o cale de acces către
acel dincolo de limbaj. În cunoaşterea nediscursivă, existenţa ele-
mentelor discursive şi a argumentării conceptuale, mijlocită de
acestea, „nu sunt decât indicii ale unui eşec înregistrat în direcţia
cunoaşterii autentice“ (Iliescu, A.P., 1989, p. 85). Adevărul în cu-
noaşterea nediscursivă nu se găseşte în sfera limbajului, ci în cea
a sensibilităţii, fiind ireductibil la discurs.
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Paradigma narativă în jurnalism
şi comunicarea mediatică
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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.

În termeni elementari, naraţiunea poate fi definită ca ma-
niera specific umană de a privi existenţa ca pe o succesiune de
evenimente. Ştiri, tratate de istorie, discurs juridic, jurnal intim,
filme, benzi desenate, dans, toate au în comun, în doze diferite,
naraţiunea. Acest mod de a ţine seama de experienţa cotidiană
este atât de răspândit încât pare că este o consecinţă naturală a
realităţii înseşi. Însă lucrurile nu sunt atât de simple, căci, aşa cum
sesizează Umberto Eco, „Viaţa e cu siguranţă mai asemănătoare
cu Ulysses decât cu Cei trei muschetari şi, cu toate acestea, noi
suntem înclinaţi s-o citim ca şi cum ar fi o poveste de Dumas (…)
Tendinţa noastră e de a înţelege ce anume se petrece în termenii a
ceea ce Barthes numea un «texte lisible».”1

Aici ne propunem să abordăm narativitatea ştirilor din mass-
media prin prisma relaţilor problematice dintre realitate şi repre-
zentare, factualitate şi ficţiune, fapt şi opinie, obiectivitate şi în-
chidere a sensului.
                                                          

1 Eco, Umberto, Şase plimbări prin pădurea narativă, Pontica, Constanţa,
1997, pp.154-155.
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Distincţia dintre ştire ca informaţie şi ştire ca naraţiune este
una dintre premisele fundamentale, de necontestat, ale jurnalis-
mului, care pretinde profesioniştilor să distingă între fapte şi po-
veste. Îndemnul „doar fapte!” a devenit de la începutul secolului
trecut emblema jurnalismului obiectiv şi onorabil. Dar istoria
divorţului dintre paradigma raţionalistă şi cea narativă este mult
mai veche decât atât.

Specialişti din aria ştiinţelor umane şi sociale au explorat în
dese rânduri rolul povestirii în discursul uman. John Louis Lu-
caites şi Celeste Michelle Condit2 pun creşterea interesului pentru
naraţiune pe seama credinţei că aceasta reprezintă un instrument
universal al conştiinţei umane, un metacod, care permite transmi-
terea trans-culturală a mesajelor despre realitatea socială.

Walter Fisher constată existenţa în gândirea umană a două
paradigme concurente, una raţionalistă şi una narativă, fiecare
dintre ele interpretând lumea în termenii adevărului şi, respectiv,
ai poveştii:

„La început a fost  lumea, sau mai bine-zis logosul. Iar
la început, logos însemna poveste, gândire, raţiune, dis-
curs. Astfel, toate formele expresiei şi comunicării umane
– de la cele epice la cele arhitecturale – provin din această
sferă. Cel puţin aceasta a fost situaţia până la Platon şi
Aristotel. Ca rezultat al gândirii lor, logos şi mythos care
fuseseră conjuncte, s-au disociat; logos a fost transformat
dintr-un termen generic într-unul specific, aplicabil doar
discursului filosofic (mai târziu tehnic); discursurile po-
etic şi retoric au fost coborâte la un statut inferior adevă-
rului, cunoaşterii şi realităţii; poeticii i s-a dat spre stăpâ-
nire mythos-ul; retorica e un tărâm în care logos şi my-
thos convieţuiesc într-o dubioasă ambiguitate.” (t.n.)3

                                                          
2 John Louis Lucaites & Celeste Michelle Condit, „Re-constructing nar-

rative theory: a functional perspective”, în Journal of Communications, Autumn,
1985.

3 Walter Fisher, „The narrative paradigm: In the beginning”, în Journal of
Communications, Autumn, 1985, p. 74.
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Revizitînd originile schismei dintre mythos şi logos, Walter
Fisher îi consideră pe Platon şi Aristotel ca fiind iniţiatorii pro-
cesului de raţionalizare a sensurilor originare ale acestor con-
cepte. Ei sunt doar primii dintr-un lung şir de filosofi care au feti-
şizat intelectul şi au privit cu superioritate orice altă formă de ex-
presie umană.

Contribuţia lui Platon la transformarea logos-ului constă, po-
trivit autorului, în „tehnologizarea” şi „birocratizarea” lui, în tr-
ansformarea sa într-un termen propriu doar discursului filosofic.
Descalificarea mythos-ului şi coborârea sa la nivelul ficţiunii, al
fanteziei pure, stabilesc superioritatea raţională a discursului filo-
sofic şi tehnic asupra retoricii şi poeticii. Efectul imediat a fost
naşterea unei rase nobile de experţi în Adevăr şi Realitate, în des-
cendenţa cărora se plasează şi jurnalismul serios.

Aristotel, deşi recunoaşte validitatea diferitelor forme de
comunicare umană, reabilitând artele ca forme de cunoaştere,
întăreşte ideea că unele forme de discurs sunt superioare altora în
măsura în care pot conduce în proporţii diferite şi cu mijloace
diferite la adevăr.

Soluţia de factură umanistă spre care înclină Walter Fisher
este recuperarea vechii concepţii a logos-ului ca model al comuni-
cării care reunesc istoria şi retorica, raţiunea şi imaginaţia. Au-
torul e convins că, în mod funciar, „oamenii sunt povestitori” iar
raţionalitatea lor nu are de pierdut din considerarea lor ca fiinţe
narative, pentru că oamenii au obiceiul constant de a proba fide-
litatea narativă a poveştilor, comparându-le cu cele pe care ei le
cunosc ca fiind validate de practică, lumea nefiind pentru ei decât
„un set de poveşti care trebuie alese”4

În acelaşi curent de idei, Gurevitch şi Barkin5 cred că nara-
ţiunile sunt un mijloc de a înţelege lumea socială, iar Davis and

                                                          
4 Idem, p. 75.
5 Apud Richard Vincent, Bryan Crow, Dennis Davis, „When technology

fails: The drama of Airline Crashes in network television news”, în Social Mea-
ning of News: A text reader, Sage Publications, Thousand Oaks, London, New
Delhi, 1997, p. 351.
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Robinson6 sunt convinşi că oamenii sunt povestitori şi se poate
stabili o relaţie directă între abilitatea acestora de a interpreta lu-
mea şi stăpânirea diferitelor naraţiuni despre lume şi despre sine.

Ernest G. Borman7 este de părere că fanteziile conţinute de
cele mai multe dintre naraţiunile publice furnizează membrilor
unui grup o bază pentru comunicare şi pentru conştiinţa de grup.
Teoria „convergenţei simbolice” pe care el o inaugurează încearcă
să explice relaţia cauzală existentă între o bază simbolică şi sen-
timentul apartenenţei la un grup şi furnizează ipoteze pentru ex-
plicarea formulelor narative stereotipe ale ştirilor şi a predispozi-
ţiei grupului către anumite tipuri de scenarii şi forme dramatice.

Paradigma narativă concurează cu paradigma factuală a lu-
mii raţionale, disputându-şi de pe poziţii conceptuale diferite ace-
laşi repertoriu terminologic:

„Teoreticienii lumii raţionale văd o lume obiectivă pe
care vorbitorii o pot reflecta în comunicarea lor şi a cărei
logică poate fi testată şi evaluată. Împotriva acestei pers-
pective dominante în studiile contemporane ale comuni-
cării, se dezvoltă paradigma narativă. Cei care scriu des-
pre paradigma narativă şi cea raţională utilizează adesea
aceiaşi termeni cu sensuri diferite: mit, poveste, fantezie.
Din perspectiva paradigmei raţionaliste, fantezia este ce-
va ireal şi fals. Teoria convergenţei simbolice afirmă că
oamenii sunt povestitori sociali care împart fantezii, care
construiesc o conştiinţă de grup şi care generează realita-
tea socială.” (t. n.)8

Alţi doi cercetători, Lance Bennett şi Murray Edelman, por-
nesc de la ipoteza marxistă că ştirile politice deghizează în rela-
tări, cel mai adesea stereotipe, ideologia conservatoare a elitelor.
Ei afirmă că naraţiunile influenţează viziunea oamenilor despre
realitate, despre ei înşişi şi despre ceilalţi, selectând şi impunând
valorile importante ale grupului. Construirea socială a realităţii,
                                                          

6 Idem, p. 351.
7 Ernest G. Borman, „Symbolic convergence theory: a communication for-

mulation”, în Journal of Communications, Autumn, 1985.
8 Idem, p.136.
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prin diseminarea unor scheme narative şi prin selectarea detaliilor
documentare ca fapte care autentifică povestea, pune în discuţie
natura obiectivităţii ştirilor iar prezumţia că ştirile sunt relatări
obiective ale unor fapte brute garantează infailibilitatea acestor
construcţii cu pretenţie de adevăr:

„Poveştile de viaţă zilnice care încarnează adevărul
elitei sociale par obiective deoarece sunt confirmate de
selecţia detaliilor documentare. Informaţiile care nu se
potrivesc în tiparul simbolic pot fi ignorate, negate ori ra-
ţionalizate. Când un grup conducător promovează idealu-
rile sale în detrimentul evaluării acţiunilor luate în numele
acestor idealuri, spunerea poveştilor familiare devine o
evadare fantezist-confortabilă din calea contradicţiilor ne-
plăcute ale experienţei reale.” (t. n.)9

Ştirile politice simplifică, printr-un proces de „închidere na-
rativă”, ambiguitatea şi incertitudinea evenimentelor contestabile
ale realităţii, construind poveştile în termenii cauzalităţii ideolo-
gice. Naraţiunile politice, în tentativa de a impune explicaţiile şi
semnificaţiile privilegiate, fraudează logica, răsturnând cauze şi
efecte, ori alterând succesiunea temporală. Astfel, selectarea deta-
liilor relevante, descrierea fragmentară a intrigii, sau rezumarea,
explicarea trecutului din perspectiva prezentului, fac ca adevăru-
rile unui grup social să devină premise pentru povestirea cotidia-
nului.

Acest proces de epurare a realităţii imprimă naraţiunilor tră-
sături formale şi de conţinut care privilegiază structuri canonice şi
adevăruri sociale fundamentale care nu pot fi negate.

Deşi nu împărtăşesc o teorie comună, autorii menţionaţi mai
sus pornesc de la aceeaşi ipoteză, aceea că naraţiunea este nu doar
esenţială comunicării prin materializarea şi localizarea în formule
inteligibile a discursului, dar şi inevitabilă. Ei mai sunt uniţi şi de
convingerea că poveştile au puterea de a participa la construcţia
socială a realităţii.

                                                          
9 Idem, p.158.
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Opiniile critice sunt extrem de polarizate în privinţa func-
ţiilor naraţiunii în relatarea jurnalistică: argumentele pentru distin-
cţia clară între informaţie şi naraţiune, ca specii complet distincte,
intră în dispută cu cele care pretind că naraţiunea este principiul
structural de bază al jurnalismului. Unii teoreticieni afirmă că na-
raţiunea este o manieră, dar nu singura, de organizare a faptelor
într-un text. E firesc ca şi  profesioniştii înşişi să încline spre ace-
eaşi părere, credibilitatea lor depinzând în parte de capacitatea de
a demonstra diferenţa dintre informaţia factuală şi relatarea ba-
zată pe opinii. 

În acest studiu susţinem exact poziţia contrară, şi anume că
nu există argumente suficient de puternice pentru a valida ace-
astă distincţie, că teritoriul jurisdicţional al jurnalismului nu este
doar realitatea, adevărul, ci şi naraţiunea, povestea, şi că nara-
ţiunea jurnalistică nu reprezintă ci participă la configurarea rea-
lităţii.

Trasarea graniţelor naraţiunilor ficţionale ne-ar permite să
distingem între textele de presă şi alte tipuri de naraţiune, sau să
înţelegem ce specii de texte nu sunt literatură şi dacă putem vorbi
de trăsături intrinseci care garantează factualitatea sau ficţiona-
litatea.

Dacă este să aplicăm în sens strict tematic conceptul de fic-
ţionalitate în cazul naraţiunilor jurnalistice, jurnalismul iese din
discuţie datorită angajamentului pe care şi l-a luat faţă de reflec-
tarea fidelă a realităţii. Categoriile ficţiunii şi nonficţiunii par teri-
torii complet cartografiate, neproblematice, a căror raţionalizare
este posibilă prin intermediul simţului comun. Cu toate acestea,
între autentic şi ficţional au loc nenumărate transgresiuni în am-
bele sensuri. Jurnalismul tabloid pune la îndoială, prin formele sa-
le, linia prin care în mod convenţional separăm faptele de ficţiune,
informaţia de spectacol, iar unele piese jurnalistice sunt apreciate
ca obiecte estetice datorită tocmai calităţilor lor formale.

În studiul The Politics and Poetics of Journalistic Narrative,
Phyllis Frus investighează textualitatea discursurilor, argumen-
tând că distincţia dintre jurnalism şi ficţiune nu este naturală, ci
este construită social. Analizând cazurile particulare ale unor te-
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xte care traversează graniţele dintre genurile factuale şi ficţionale
şi care exploatează tensiunea dintre referenţialitate şi literalitate
(literatură non-ficţională, nonficţiuni luate drept ficţiune, forme
ale noului jurnalism, docudrama etc.), Phyllis Frus separă literari-
tatea de definiţiile sale estetice, arătând că înţelegerea convenţio-
nală a categoriilor ficţionale şi non-ficţionale influenţează com-
portamentul de lectură al cititorului faţă de text. 

Totodată, Phyllis Frus analizează şi maniera în care unii au-
tori au relativizat baza distincţiei dintre real şi inventat.

Începuturile jurnalismului ar sta sub semnul confuziei între
nonficţiune şi literatură. Valorile binecunoscute astăzi ale profe-
siei nu fuseseră încă fixate şi textele apărute în periodice nu dife-
reau prea mult de ce se tipărea ca literatură, de multe ori jurna-
liştii fiind ei înşişi scriitori de ficţiune:  

„Jurnalismul a fost conceput în mod tradiţional mai
degrabă ca un gen literar decât ca o specie tehnică spe-
cializată. Modificarea statutului jurnalismului de sub-
specie a literaturii şi trecerea la o manieră obiectivă de re-
latare au însemnat o pierdere a independenţei pentru re-
porter; el nu mai putea fi un pledant liber şi un critic so-
cial.  De la a scrie ceea ce cititorii trebuie să cunoască, ce-
ea ce este o perspectivă subiectivă, jurnaliştii au avansat
înspre o poziţie de complicitate cu statu-quo-ul. Jurnalis-
mul obiectiv admite rar rolul său în formarea mediului
nostru social; în schimb, el susţine convenţiile invizibili-
tăţii şi ale caracterului natural al evenimentului.”10

Autoarea susţine că realismul literaturii americane, de la Twain
la Hemingway, este o consecinţă directă a experienţei acestor au-
tori ca jurnalişti. Strategiile omisiunii, indirecţiei şi moderaţiei,
minimalismul auctorial sunt împrumutate din discursul nonficţional
al jurnalismului.

Conceptul profesional de „obiectivitate” prin care jurnalis-
mul se autolegitimează este confruntat de Phyllis Frus cu noţiunea

                                                          
10 Frus, 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 consecinţa
ştirilor şi pentru a descalifica ideea curentă potrivit căreia „faptele
vorbesc de la sine”.

O principală linie argumentativă a cărţii are în atenţie cazul
Noului Jurnalism şi al romanelor nonficţionale. Acestea aparţin
unui gen hibrid numit şi „jurnalism literar” sau „literatură a fap-
telor”, aflat la intersecţia realităţii cu ficţiunea. Posedând tehnici
împrumutate din literatură, el poartă mărcile discursive ale stilului
auctorial subiectiv. Noul Jurnalism este important pentru că aduce
în discuţie relaţia dintre discurs şi realitate şi face evidente im-
plicaţiile ideologice ale realismului.

Phyllis Frus analizează situaţia ambiguă a pseudo-evenimen-
telor şi a relatărilor politice partizane, rezultat al complicităţii pre-
sei cu sursele sale. Acest orizont indeterminat, situat între realitate
şi ficţiune, este populat de simulacre şi evenimente media recreate
ori reciclate şi specii metisate ca „docudramele”, care viciază pr-
incipiul relatării obiective:

„Ştirile de seară ale postului CBS au fost acuzate de
publicarea  unor scene de război din Afganistan reconsti-
tuite şi a unor fotografii trucate care reprezentau cormo-
rani acoperiţi de petrol care s-ar fi scurs în urma sabota-
jelor irakiene ale conductelor de pe coasta saudită. Sun-
tem inundaţi cu „docudrame”, dramatizări televizate ale
evenimentelor recente, o formă care, potrivit New York
Times, „uzurpă” autenticitatea documentarului şi trădează
idealul obiectivităţii printr-o abordare unilaterală. Multe
dintre tehnicile Noului Jurnalism au fost asimilate discret
de formele canonice ale  jurnalismului.”11 (t.n.)

Asemenea fenomene fac discutabilă verosimilitatea întâm-
plării raportate ca ştire şi fac iluzorie pretenţia de a distinge net
între autentic şi ficţional. Phyllis Frus meditează pe marginea
legăturilor dintre experienţa noastră subiectivă şi observaţia obi-
ectivă a realităţii, dintre limbaj şi realitate, dintre texte şi eveni-
mente:

                                                          
11 Frus, Phyllis, op. cit., p.4.
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„Aşa cum spunea Roland Barthes, naraţiunea istorică
afirmă că „asta s-a întâmplat”, dar înţelesul este posibil
doar dacă cineva face această afirmaţie. (…) Ce domeniu
are prioritate: textele sau evenimentele lumii? (…) Lim-
bajul este responsabil de sentimentul că viaţa este un în-
treg organizat ca un text coerent care are un început, un
mijloc şi un sfârşit?”12 (t. n.)

Această carte contracarează tendinţa criticii literare, pe de o
parte, şi a criticilor media, pe de altă parte, de a reduce caracterul
problematic al naraţiunilor la statutul lor ficţional sau factual.
Deşi nu creează o nouă realitate, toate naraţiunile ar poseda pute-
rea intelectuală şi politică de a face afirmaţii despre lume care
restructurează cadrul nostru de interpretare a experienţei.

Studiul Ficţiune şi dicţiune al poeticianului francez Gérard
Genette examinează motivele care ar face ca povestirea factuală
să se comporte narativ diferit de povestirea ficţională în raport cu
evenimentele relatate, în cazurile în care acestea din urmă ar fi so-
cotite reale sau plăsmuite, fără însă a le identifica. Nimic din stru-
ctura povestirii factuale nu justifică vreo departajare între poves-
tirea de ficţiune şi cea a unor evenimente reale.

După ce în Actele de ficţiune nuanţase afirmaţiile lui John
Searle legate de enunţurile de ficţiune narativă care ar fi „nişte
aserţiuni prefăcute” şi „un act ilocutoriu nespecific” 13, studiul lui
Gérard Genette îşi ia ca punct de pornire opinia tranşantă a ace-
luiaşi autor al actelor de limbaj, potrivit căruia „nu există proprie-
tate textuală, sintactică sau semantică (prin urmare nici naratolo-
gică) care să permită identificarea unui text ca operă de ficţiune,
pentru că povestirea de ficţiune este pur şi simplu o simulare a
povestirii factuale”14.

Gerard Genette testează cele două teze comparând povestirea
factuală şi cea de ficţiune prin prisma criteriilor care ţin de ordine,

                                                          
12 Idem, p.5.
13 Genette, Gérard, Introducere în arhitext. Ficţiune şi dicţiune, Editura

Univers, Bucureşti, 1994. p.119.
14 Idem, p.136.
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de viteză, de frecvenţă şi de voce, pentru a identifica apropierile şi
disonanţele existente.

Diferenţe între factual şi ficţional apar la nivelul modului şi
mai ales al vocii. Modul, categorie genettiană care se referă la re-
gistrele discursive, este „un revelator al caracterului factual sau
ficţional al unei povestiri, şi deci un loc de divergenţă naratolo-
gică între cele două tipuri.”15 În vreme ce povestirea factuală se li-
mitează, de regulă, la focalizarea externă, la înregistrarea neutră a
realităţii, cea inventată este marcată de indicii textuale ale ficţio-
nalităţii sale: prezenţa verbelor de gândire şi de sentimente atri-
buite personajelor, monologul interior ori stilul indirect liber.
Aceste simptome sunt considerate efectul caracterului imaginar al
personajelor, a căror subiectivitate devine astfel transparentă şi
analizabilă. Tot atât de tipic ficţional îi pare lui Genette şi com-
portamentul invers al naraţiunii obiective, care se abţine de la
sondarea subiectivităţii personajelor, căci naraţiunea factuală nu
îşi interzice programatic explicaţia psihologică.

Principalele deosebiri între cele două regimuri de narare pot
fi identificate dacă, în încercarea de a se răspunde întrebării: „cine
vorbeşte?”, se analizează raporturile de nivel dintre autor, narator
şi personaj. Identitatea dintre autor şi narator defineşte enunţurile
de realitate, povestirea factuală, iar non-identitatea este un indiciu
al ficţionalităţii. Aceste relaţii sunt însă probe relative şi indirecte,
care nu funcţionează întotdeauna, iar cea mai simplă dovadă este
autoficţiunea în care autorul este identic cu naratorul şi perso-
najul, întocmai ca în autobiografie, dar destinul personajului este
fabricat.

Între povestirea ficţională şi cea factuală autorul constată
interacţiuni şi alunecări dintr-un regim în celălalt. E cazul auto-
biografiilor fictive care îşi autoreprimă semnele de ficţionalitate,
simulând perfect istoriografia, sau al ficţionalizării unor forme de
relatare factuală şi obiectivă cum sunt reportajul şi ancheta jurna-
listică, proces care caracterizează „New Journalism”-ul.

                                                          
15 Idem, p.145.
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Nu toate mărcile ficţiunii sunt însă de natură naratologică,
dimpotrivă, cele mai multe sunt paratextuale, tematice, stilistice
sau de altă factură  (nume de personaje, formule generice de des-
chidere), iar indiciile de ficţionalitate, şi reciproc, de verosimili-
tate şi factualitate, nu sunt nişte constante imuabile şi naturale ale
textelor, ci sunt expresia unor norme cu un caracter convenţional,
variabil şi istoric.

În concluzie, Gérard Genette îşi exprimă rezerve serioase le-
gate de caracterul ermetic al distincţiei dintre ficţionalitate şi fac-
tualitate şi de posibilitatea de a delimita cele două câmpuri pe ba-
za trăsăturilor de ordin naratologic:

„Dacă este să privim cu atenţie practicile reale, trebuie
să admitem că nu există nici ficţiune pură nici istorie într-
atât de riguroasă încât să se abţină de la orice «punere în
intrigă» şi de la orice procedeu romanesc.”16

Împrumutând categoriile din Discursul povestirii al lui Gé-
rard Genette şi suprapunând analiza poetică formală şi analiza
economist-marxistă sau „libidinală”, Jean-François Lyotard17 exa-
minează în contrapunct naraţiunea ficţională şi povestirea jurna-
listică.

Deşi studiul lui Jean-François Lyotard pare că şi-a propus să
inventarieze trăsăturile proprii discursului povestirii factuale, con-
cluziile sale merg în direcţia estompării graniţelor dintre ficţiune
şi realitate. Autorul analizează naratologic o declaraţie de presă a
companiei Renault, apărută în ziarul Le Monde, despre uciderea
unui militant maoist de către un angajat în civil al uzinei din
Billancourt, urmărind relaţia dintre referent şi poveste, eveniment
şi producţia discursului, realitate şi scenografia, montajul acesteia
în naraţiune.

Bănuiala exprimată în termeni marxişti de Lyotard este că
mult clamata neutralitate şi factualitate a relatării de presă, cu al
lor „efect de anonimat, de scenă vidă, de corp social”18, este o ilu-
                                                          

16 Idem., p.158.
17 Lyotard, Jean-François, “Petite économie libidinale d’un dispositif nar-

ratif”, în Des dispositifs pulsionnels, Galilée, Paris, 1994, pp. 151-186.
18 Lyotard, Jean-François, op. cit., p. 186.
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zie întreţinută de industria capitalistă generatoare de bunuri, că
naraţiunea jurnalistică este un obiect cultural produs care, în mod
retrospectiv, modifică, produce la rândul său, realitatea pe care o
descrie, controlând astfel afectele:

„Industria capitalistă nu produce doar obiecte indus-
triale, ci şi culturale. (...) Povestitorul ştie că produce is-
toria în acelaşi timp cu discursul său. El nu pleacă de la
referent, ci îl produce prin intermediul discursului său.
Naratorul sau regizorul ştie că o punere în scenă nu poate
funcţiona fără o punere concomitentă în afara scenei, care
este crearea realităţii. La fel procedează, prin  răsturnare,
artistul, prin care obiectul pe care cititorul sau auditoriul
discursului îl admite ca istorie care a provocat discursul,
este din contra, pentru el, cel care l-a povestit, istoria pe
care naraţiunea sa o zămisleşte. A numi un lucru însea-
mnă a-l crea.”19 (t. n.)

Ca efect al acestui proces onomaturgic, evenimentul este ex-
tras din regimul referinţei, al evidenţei documentate, şi implantat
pe terenul fertil, plin de posibilităţi, al naraţiunii. Ceea ce oferă
comunicatul de presă al conducerii Renault nu e diegeza, mărtu-
ria, materia primă a poveştii, ci un discurs organizat diacronic du-
pă un set oarecare de operaţiuni narative, o punere în scenă, care
şterge tensiunea provocată de incident şi face imposibilă reconsti-
tuirea adevărului istoric.

Aşa cum o demonstrează Jean-François Lyotard pe parcursul
acestui studiu, modificarea contururilor referinţei prin punerea în
intrigă a evenimentelor şi construirea unui corp social care va fi
receptacolul, memoria acestui discurs se face, în principal, contro-
lând foarte ferm raporturile dintre discurs şi istorie, la nivelul or-
dinii, duratei, frecvenţei, modului, distanţei, perspectivei şi al vo-
cii, pentru a genera efectul de obiectivitate a relatării în care ob-
iectul ei pare că se întrupează singur.

Pentru a da doar un exemplu, coincidenţa ordinii secvenţelor
istoriei şi discursului (deşi această corespondenţă şi identitate nu

                                                          
19 Idem, pp.152-155.
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poate fi considerată mai naturală decât oricare altă formă de dis-
punere a seriilor de secvenţe temporale) şterge urmele de activi-
tate narativă din text, învăluind în anonimat instanţa producă-
toare.

O consecinţă a acestei relaţii de identitate este consecuţia,
confuzia între temporalitate şi cauzalitate. Ştergerea mărcilor na-
rative ale intervenţiilor vreunei instanţe în text şi identitatea dintre
ordinea istoriei şi cea a discursului impun ca succesiunea tempo-
rală a faptelor să pară nu numai logică dar şi inevitabilă, exerci-
tând o închidere a sensului şi o tiranie asupra interpretării:

„Dacă instanţa narativă este abolită, ea confiscă lecto-
rului posibilitatea de a manevra segmentele seriei istoriei
şi ale seriei discursului, de a le izola de segmentele vecine
şi deci de a desface acest lanţ al sensului unde el pare
prins.”

Concluziile parţiale pe care le putem trage sunt că nu te poţi
aştepta să reconstitui realitatea pe baza relatărilor de presă, că
referinţa textului s-a pierdut inevitabil prin montajul discursului şi
că obiectivitatea jurnalismului ţine mai puţin de validitatea şi fi-
delitatea poveştii faţă de o transcendenţă tematică a textului şi mai
mult de stilul naraţiunii. Obiectivitatea în jurnalism, deşi bunul
simţ ne spune că este exterioară şi independentă de forma nara-
ţiunii, presupune un set de instrumente şi procedee retorice, de
comportamente narative, implicate în compunerea poveştii jurna-
listice.

Şi din modul în care chiar jurnaliştii îşi percep propria pro-
fesie se poate sesiza o falie care îi desparte pe cei care consideră
că miza jurnalismului este informaţia de cei care văd jurnalismul
ca pe principala industrie producătoare de poveşti.

Canonul prin care profesia de jurnalist se  auto-legitimează
prezintă imaginea unor indivizi înarmaţi cu experienţa şi regulile
etice specifice profesiei, care lucrează în organizaţii media şi rela-
tează obiectiv despre evenimentele ce au loc în lume. Viziunea
tradiţională despre forma relatărilor de presă e cea a unor dări de
seamă exacte, vizând o temă bine conturată, concretă, într-un lim-
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baj neechivoc, sprijinindu-se pe o voce la persoana a treia. Se pre-
supune că o astfel de relatare este şi adevărată.

Într-un eseu rezultat din propria experienţă de jurnalist, Ro-
bert Darnton20 dovedeşte că ştirile serioase se narativizează şi în-
curajează stereotipia apelând la o serie de categorii şi scenarii pre-
stabilite atât pentru construirea formei, cât şi pentru organizarea
conţinuturilor. Această standardizare a producţiei şi textelor şti-
rilor imprimă firesc şi o lectură convenţională.

Elisabeth Bird şi Robert Dardeene21 constată că, în ciuda fap-
tului că relatările jurnalistice sunt cunoscute în mod tradiţional ca
poveşti, care sunt naraţiuni construite cultural, pe baza conven-
ţiilor umane, mulţi jurnalişti continuă să gândească în termenii de
libertate a presei, obiectivitate, imparţialitate, echilibru, reflectare,
reprezentare a realităţii. Jurnaliştii  presupun că faptele pot fi le-
sne diferenţiate de opinii şi tratează legătura dintre ştire şi poveste
cu suspiciune. 

Moştenire a unei tradiţii carteziene, înclinate către ordine, ac-
eastă viziune privilegiază obiectivitatea şi adevărul, pe care le
caută în natură, în lumea informaţiei pure şi a faptului nud, dar nu
va putea  nicicând să le atingă, pentru că esenţa lor e mai curând
abstractă, manifestare a spiritului, a umanului şi culturalului, a-
vând prea puţin de-a face cu natura şi realitatea frustă.

În practică însă, scindaţi între argumente de natură etică, ju-
ridică şi economică, jurnaliştii sunt obligaţi să aleagă între impe-
rativul obiectivităţii, al realităţii, şi imperativul narativităţii. Ace-
astă sfâşiere dă naştere următorului paradox: cu cât jurnaliştii sunt
mai obiectivi, cu atât devin mai ilizibili şi mai impopulari, cu cât
sunt mai apropiaţi de gustul popular şi de formele narative tradi-
ţionale, cu atât mai uşor pot fi acuzaţi că şi-au trădat valorile pro-
fesiei. Decurgînd din această logică, recunoaşterea profesională a
jurnalistului este invers proporţională cu numărul cititorilor săi.

                                                          
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”, în Social Meaning of News: A text rea-
der, Sage Publications, Thousand Oaks, London, New Delhi, 1997, p. 333.
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Succesul comercial şi recunoaşterea profesională par că nu co-
nverg.

Există unele suprapuneri, relaţii subtile între modelul infor-
maţional şi cel narativ al ştirii, idealul jurnalistic al obiectivităţii
şi conceptele de ştiri „hard” şi „soft”.

Bird şi Dardeene22 amintesc ipoteza comună a studiilor ame-
ricane despre ştiri, devenită aproape un adevăr incontestabil,  ace-
ea că ar exista două tipuri de ştiri, numite diferit, de la caz la caz:
hard şi soft, importante şi interesante, ştiri şi poveşti de interes
uman sau informaţie şi poveste.

Ştirile „hard” tratează evenimentele de cea mai mare impor-
tanţă şi actualitate, recrutându-şi subiectele din zonele onorabile
ale politicului, economicului, relaţiilor industriale. Ele ocupă o
poziţie privilegiată în paginile ziarului, apărând în mod conven-
ţional pe prima pagină şi lor li se alocă spaţiul cel mai generos.
Ştirea hard reprezintă ideea ziarului despre ce are nevoie publicul
pentru a acţiona ca cetăţeni bine educaţi. Ştirile „soft”, pe de altă
parte, furnizează un unghi de interes uman unor subiecte pentru
care imediateţea nu mai este o cerinţă indispensabilă.

Bird şi Dardeene resping această organizare, propunând în
schimb tratarea unitară a ştirilor ca naraţiuni. Potrivit lor, jurnali-
smul de toate genurile este la fel de mult îndatorat faţă de întâm-
plările din viaţa reală cât şi faţă de codurile şi convenţiile po-
vestirii:

„Deşi ştirile nu sunt ficţiuni, sunt poveşti despre re-
alitate, nu realitatea însăşi. Din cauza statutului privilegiat
al realităţii şi adevărului, puterea seducătoare a naraţiu-
nilor sale este semnificativă.” 23

Ei identifică, pe lângă funcţiile tradiţionale ale ştirilor, de a
informa şi de a explica, şi o funcţie culturală, de perpetuare a va-
lorilor simbolice ale comunităţii. Considerarea ştirilor ca naraţiuni
cu funcţii „mitologice” de configurare a contururilor normative
ale societăţii modifică raporturile normale dintre reprezentare şi

                                                          
22 S. Elizabeth Bird, Robert W. Dardenne, op. cit., p. 334.
23 Idem, p. 347.



Petru Ioan Marian-Arnat  – Paradigma narativă în jurnalism…

97

realitate. În poveştile lor despre evenimente reale, jurnaliştii ac-
ţionează conform unor maniere prescrise cultural, fiind constrânşi
de o „gramatică culturală” care defineşte regulile construcţiei na-
rative, o idee care schimbă noţiunea de transpunere „obiectivă” a
realităţii.

Helen Fulton24 crede că poate fi făcută o distincţie între po-
veştile ştirilor hard construite potrivit unui model informaţional
şi cele ale ştirilor soft construite ca naraţiuni. Astfel, ştirile soft
par să fie mai clar structurate ca naraţiuni, cu multe din trăsăturile
narativelor ficţionale. Indivizii sunt reprezentaţi ca nişte personaje
făcute să existe prin vorbire directă. Ştirile hard, aparent factuale
şi obiective, care relatează informaţia fără comentarii deschise
exemplifică un tip special de narativă în care vocile narative sunt
eludate deliberat.

Structura distinctivă a ştirilor hard este aceea a piramidei in-
versate în care informaţia cea mai relevantă este plasată la în-
ceput, într-un paragraf rezumativ, urmată de detaliile suplimen-
tare. Această arhitectură a ştirilor serioase simplifică realitatea
prin recrutarea, conform unui set de valori binecunoscute ale
jurnalismului, a datelor socotite importante şi dirijează cititorii
spre unghiul istoriei, impunând o „dictatură” în interpretare.

Importanţa povestirii ca formă de comunicare este incontes-
tabilă atât în cazul formelor canonice prin care jurnalismul înalt
tinde să se autodefinească, dar mai ales în cazul jurnalismului
tabloid, plasat la periferia practicilor jurnalistice recunoscute.
Versiunea senzaţionalistă a presei, având strânse legături cu o cul-
tură populară orală a spectacolului, îşi face o carte de vizită din
caracterul ei vădit narativ.

Putem face în acest moment câteva presupuneri: că atât şti-
rile hard cât şi cele soft sunt tipuri de naraţiuni, deşi este probabil
ca ele să fie structurate în maniere diferite, sau că, structural dar şi
funcţional, nu există motive pentru a face o asemenea distincţie
între ştiri.

                                                          
24 Helen Fulton, „Print news as narrative”, în Narrative and media, Cam-

bridge University Press, 2005, p. 227.
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Am putea discuta dacă narativitatea implică şi caracterul po-
pular al ştirilor şi să probăm cât de validă e ipoteza potrivit căreia
cu cât o ştire are un mai pronunţat caracter narativ, cu atât mai
mult serveşte intereselor maselor în lupta lor împotriva blocului
de putere. Sau am putea verifica în ce măsură caracterul narativ
obnubilează temele cu adevărat importante, oferind cititorilor un
surogat ieftin al informaţiei.

Ar fi interesant să medităm şi pe marginea eficienţei rela-
tărilor aşa-zis “serioase”, care tratează informaţiile importante într-
un stil sobru, supracodificat, conform normelor relatării obiective.
Aceste relatări îşi selectează cititorii, fiind destinate unui public
restrâns şi educat, capabil să descifreze convenţia jurnalismului
înalt, să înţeleagă şi să interpreteze adecvat conţinutul şi îi înde-
părtează pe ceilalţi.

Considerând narativitatea, caracterul unei poveşti de a po-
seda logică, temporalitate şi cauzalitate ca  maniera prin care an-
tropos se opune entropiei şi dă sens realităţii transformând natura
în cultură, putem presupune următoarea relaţie: cu cât doza de na-
rativitate a textelor jurnalistice este mai mare, cu atât mai accen-
tuat este caracterul lor simbolic, construit ideologic, cu atât mai
mare este probabilitatea ca aceste texte să reprezinte ceva la ni-
velul doi al semnificaţiei, în regimul conotării şi al relevanţei so-
ciale.

Vorbind, în contextul ceva mai larg al receptării şi utilizării
culturii populare, despre diviziunea obişnuită în televiziune între
programele informaţionale şi cele de divertisment, John Fiske25

repune în discuţie relaţia dintre ştirile populare şi cele de calitate,
relativizând relevanţa şi pretenţia de obiectivitate a celor din ur-
mă. El vede ştirile de televiziune ca terenul principal pe care se
poartă războaiele culturale în urma cărora se negociază acordul
social. În acelaşi timp el constată fragilitatea structurală a ştirilor
care sunt măcinate de un conflict inevitabil între standardele res-
ponsabilităţii sociale şi gustul popular.

                                                          
25 Fiske, J., Reading the Popular, Routledge, London & New York, 2000.
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„Ştirile au toate elementele popularităţii, dar ele luptă
împotriva lor conform unei ideologii profesionale care es-
te în mod esenţial literată, cultă, omogenă şi autoritar tex-
tuală – şi deci, improprie. Nucleul acestei ideologii este
obiectivitatea. Obiectivitatea este autoritarism deghizat:
faptele obiective implică întotdeauna păreri particulare şi
obiectivitatea lor poate exista doar ca parte a jocului pu-
terii. Dar, şi mai important, faptele obiective nu pot fi pu-
se sub semnul întrebării: obiectivitatea descurajează acti-
vitatea audienţei şi participarea.”26(t. n.)

Oamenii de televiziune par să fi rezolvat acest conflict printr-
un compromis de natură strategică, rămânând fideli, prin conţinut,
standardelor acurateţei şi răspunzând, prin formă, imperativelor
relevanţei pentru gustul public.

Perspectiva cea mai puţin optimistă despre caracterul comu-
nicării publice ar fi aceea care consideră atât actul de concepere
dar şi cel de interpretare a mesajului ca pe o tendinţă de privile-
giere a unor modele, a unor naraţiuni clişeizate, care favorizează
închiderea sensului. Atât actul de enunţare cât şi cel de interpre-
tare ar fi procese de selectare şi de recunoaştere.

Conceptul de cititor-model al lui Umberto Eco este doar în
aparenţă apropiat de această imagine despre lectura condiţionată a
textului mediat, presupunând o serie de constrângeri născute din
caracterul imanent al textului. Cititorul model figurează nu „nu-
mai ca cineva care cooperează şi interacţionează cu textul, ci pe
cineva care se naşte odată cu textul şi reprezintă miza strategiei
lui interpretative. Competenţa cititorului model este determinată
de tipul de imprint genetic pe care textul i l-a transmis. Creat îm-
preună cu textul, se bucură de atâta libertate cât îi permite textul”27.

John Fiske pune accentul pe caracterul democratic, deschis al
lecturii textului de ştiri. El descrie televiziunea ca pe un text pro-
dus, polisematic, care oferă spaţiu în care receptorul îşi poate fo-

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

Dacă tentativa normală a ştirilor este aceea de a închide, în
numele obiectivităţii, toate contradicţiile fireşti ale realităţii într-
un discurs narativ nivelator, Fiske este de părere că singura cale
de a evita tirania sensului este să orientezi textul jurnalistic înspre
„nescrisul culturii orale” al cărei emblemă este soap opera. Va
putea face asta renunţând atât la pretenţia obiectivităţii, cât şi a în-
chiderii narative:

„În loc să găsească un punct final narativ din care să
privească înapoi şi să înţeleagă ceea ce s-a întâmplat, ar
trebui să lase ca soap opera naraţiunile multiple deschise,
nerezolvate. În loc să spună «acestea au fost cele întâm-
plate astăzi», ar trebui să spună «acestea sunt evenimen-
tele în mijlocul cărora suntem». Soap opera este atât de
uşor încorporată în viaţa cotidiană deoarece structurile
sale formale reprezintă viaţa, actualitatea şi nescrisul cul-
turii orale.”28 (t. n.)

Discutând despre ştirile care tratează evenimente neaşteptate,
Dan Berkowitz29 sesizează următorul comportament al jurnaliş-
tilor: chiar când abordează poveşti neobişnuite, ei încearcă să gă-
sească căi obişnuite de tratare a neobişnuitului. Rezultatul e că
jurnaliştii transformă hazardul obiectiv al întâmplărilor publice
într-un discurs al cărui sens este modelat în şablonul unei poves-
tiri previzibile.

Conceptul de obiectivitate este cheia de boltă a viziunii tra-
diţionale despre jurnalism, parte a discursului lui identitar, şi în
acelaşi timp punctul ei nevralgic. S-au adus atâtea critici de natură
filosofică, ideologică, organizaţională ori tehnică acestei pretenţii
de oglindire a realităţii, încât suntem înclinaţi să considerăm ob-
iectivitatea un simplu mit al  profesiei.

                                                          
28 John Fiske, op. cit., p. 195.
29 Dan Berkowitz, „Non-routine news and newswork: Exploring a Wat-a-

Story”, în Social Meaning of News: A text reader, Sage Publications, Thousand
Oaks, London, New Delhi, 1997, pp. 362-376.
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Luând în calcul diferenţa dintre eveniment şi povestea despre
evenimente, am putea vorbi despre statutul ontologic precar al
oricărei reprezentări, care este doar una dintre poveştile concu-
rente care se pot scrie despre realitate. Realitatea se dovedeşte a fi
doar discursul nostru despre lume şi orice descriere îşi va conţine
propria argumentaţie. În consecinţă, totul este subiectiv iar înţe-
lesul neutru o iluzie.

Helen Fulton30 îl citează pe Dennis McQuail atunci când tre-
ce în revistă mărcile distinctive ale obiectivităţii: echilibrul, acu-
rateţea, completitudinea, factualitatea, neutralitatea, sau imparţia-
litatea. Toate aceste trăsături prin care, în mod convenţional, jur-
nalismul înalt se legitimează sunt problematice.

Autoarea plasează problema obiectivităţii sub semnul impo-
sibilităţii şi al inoportunităţii. Nu numai că obiectivitatea este im-
posibil de atins în jurnalism dar nici nu este de dorit, pentru că,
printre altele, prestigiul incontestabil al ei încurajează viziunea
dominantă a evenimentelor, descurajează perspectiva critică şi
asumarea responsabilităţii faţă de ceea ce este relatat.

Ştirile nu sunt simpla reproducere obiectivă a realităţii exte-
rioare, sunt şi un produs instituţional care presupune producerea
şi difuzarea de poveşti despre realitate. Scrierea ştirilor este influ-
enţată de structura mediului redacţional, de socializarea ocupaţio-
nală şi de tehnicile standardizate de a spune o poveste.

Leon V. Sigal31 menţionează cele mai semnificative practici
profesionale ale jurnalismului: utilizarea surselor, folosirea valo-
rilor ştirilor, construirea agendei şi logica determinării economice
a ştirilor. Realitatea fiecărei dintre aceste practici limitează aria de
acoperire a realităţii şi contrazice obiectivitatea ştirilor.

Culegerea ştirilor se bazează foarte mult pe utilizarea unor
informaţii furnizate de surse. Problema este că oamenii obişnuiţi
devin foarte rar o sursă, acesta fiind de cele mai multe ori prero-
gativul celor care deţin o autoritate. Inevitabil, viziunea acestora
                                                          

30 Helen Fulton, op. cit., p. 228.
31 Leon V. Sigal, “Sources make the news”, în Robert Karl Manoff &

Michael Schudson, Reading the news, Pantheon Books, New York, 1986, pp. 9-
38.
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va determina conţinutul ştirilor. Parafrazându-l pe Leon V. Sigal,
ştirile sunt sursele, şi pentru că acest lucru presupune o selecţie a
realului, ştirile nu pot fi vreodată obiective:

„Reporterii devin obiectivi evitând vocabularul cate-
gorizant şi scriind la a treia persoană, impersonală, şi nu
la prima persoană. Pe deasupra tuturor, ei încearcă să atri-
buie povestea şi orişice interpretare despre ceea ce ea în-
seamnă, surselor. În materie de controverse, ei încearcă să
balanseze surse cu perspective conflictuale, dacă nu în in-
teriorul unei singure poveşti, atunci în poveşti seriale. Să-
i păstrezi pe reporteri în afara ştirilor înseamnă să te ba-
zezi pe surse.”32 (t. n.)

Obiectivitatea se dovedeşte mai puţin o problemă de morală,
de principii şi mai mult o problemă de tehnică de redactare con-
form unui set de practici jurnalistice şi un ritual strategic prin care
autorul şterge urmele intervenţiilor sale în text.

Accentul preponderent pe informaţie în detrimentul poves-
tirii pare să fie, în opinia lui John Hartley33 o alegere tactică a jur-
nalismului care îşi construieşte acest alibi dintr-un scrupul de obi-
ectivitate. Atenţia focalizată asupra aspectelor informative ale şti-
rilor înseamnă în acelaşi timp o mai mare grijă acordată efectelor
evenimentelor în detrimentul explicării sensului acestora.

Abordând producţia ştirii din perspectivă instituţională, des-
criind acest proces în termeni de rutină şi dependenţă faţă de con-
text şi construind o imagine deloc flatantă a lucrătorului în jurna-
lism, prizonier al sistemul de status şi control redacţional şi al
prejudecăţilor despre ceea ce ar trebui să reprezinte ştirea, Robert
Darnton mărturiseşte la un moment dat:

„Învăţând să scriu, nu mai pot avea încredere în ziar ca
sursă de informaţie şi sunt adesea surprins că unii istorici
îl mai folosesc ca sursă primară pentru a cunoaşte ce s-a
întâmplat în realitate. Cred că ziarul trebuie să fie citit
pentru informaţiile despre cum contemporanii construiau

                                                          
32 Leon V. Sigal, op. cit., p. 16.
33 John Hartley, Discursul ştirilor, Polirom, Iaşi, 1999.
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evenimentele, decât ca o sursă demnă de încredere despre
evenimentele însele.”34 (t. n.)

Jurnaliştii sunt învăţaţi să recunoască şi să definească ştirea
potrivit unui set restrâns de valori: noutate, proximitate, impor-
tanţă, consecinţe şi interes uman. Afirmaţia că ştirea reprezintă
pur şi simplu ceea ce apare în ziar, că ea nu există în stare natu-
rală, pune accentul pe caracterul relativ al selecţiilor personale
care configurează agenda cotidianului aşa cum este transpus în
jurnal şi transformă faptele în obiecte slabe ontologic.

La fel ca orice narator calificat, înarmat cu arsenalul canonic
de instrumente retorice şi structurale şi influenţat de contexte ins-
tituţionale mai largi, jurnalistul produce istoria în acelaşi timp cu
discursul său; numind un lucru, participă la configurarea prin dis-
curs a realităţii sociale.
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1. Introducere în conceptul de discurs

1.1. Definiţii ale discursului

Din perspectiva teoriei enunţării, “discursul este obiectul ac-
tului enunţării de către un ansamblu de indivizi” (D. Maingueneau, 1984),
structura sa fiind relaţionată atât cu enunţul, cât şi cu enunţarea.

Din perspectivă didactică, discursul are cel puţin trei sensuri:
1) Un sens uzual care percepe discursul ca pe un “ansamblu

coerent de fraze pronunţate public de către aceeaşi persoană des-
pre un subiect dat” (O. Reboul, 1984).

2) Prin extensie, discursul poate desemna un text scris, un
sens lingvistic restrâns, unde discursul este o “înlănţuire de fraze
care formează un mesaj, având un început şi o încheiere” (J. Dubois,
1973).

3) Discursul este o unitate egală sau superioară frazei, un
sens lingvistic îmbogăţit care reprezintă, de fapt, “un ansamblu de
discursuri produse de un individ sau de un grup social, prezentând
caracteristici lingvistice comune” (O. Reboul, 1984).

Definirea completă a conceptului de discurs este foarte difi-
cilă. Ceea ce contează este, de fapt, punctul de vedere adoptat.
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Pentru lingvişti, discursul este, în sens strict, o frază. Pentru semi-
oticieni, discursul este o realitate transfrastică. Dacă se ţine se-
ama de cel care vorbeşte (enunţiatorul) şi de situaţia care dă naş-
tere comunicării, discursul se poate defini ca enunţ sau enunţare.

Faptul că discursul “vorbeşte” despre o limbă sau despre un
alt discurs a permis introducerea noţiunilor de discurs direct, dis-
curs indirect, discurs narativ, discurs didactic etc.

1.2. Caracteristicile discursului

Profesorul şi cercetătorul francez D. Maingueneau1 sintetize-
ază caracteristicile discursului astfel:

– Discursul este organizat dincolo de frază. Nu contează as-
pectul cantitativ, ci aspectul calitativ al definiţiei.

– Discursul este orientat. Nu doar aspectul intenţional, ci şi evo-
luţia temporală şi liniaritatea vizează un punct final, un anumit scop.

– Discursul este o formă de acţiune.
– Discursul este interactiv. Comunicarea include în mod ob-

ligatoriu un locutor (cel care vorbeşte) şi un interlocutor (desti-
natar). Situaţia de comunicare este cadrul concret, fizic şi mental,
unde se desfăşoară schimbul lingvistic.

– Discursul este contextualizat. Actele de limbaj intervin în
producerea şi înţelegerea unui text.

– Discursul se situează în interiorul interdiscursului. Enun-
ţiatorii unui discurs permit producerea şi interpretarea enunţurilor;
discursul se produce în interiorul unui nivel discursiv unde se sta-
bilesc şi raporturile interdiscursive.

1.3. Tipuri de discurs

1.3.1. Discursul enunţiativ

Enunţarea situează pe primul plan relaţia dintre subiect şi
enunţul său, ancorând totodată textul în situaţia de enunţare îm-
părţită între enunţiator şi co-enunţiator.

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

pp.21-22.
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În centrul problematicii enunţării se află categoria “eveni-
mentului”: fiecare enunţ, înainte de a fi un fragment de limbă,
este produsul enunţării sale, aceasta din urmă fiind raportată la o
situaţie ai cărei parametrii sunt persoanele, timpul şi locul comu-
nicării.

Subiectul enunţiator posedă judecăţi de valoare, el este cel
care prezintă enunţurile sale ca fiind adevărate sau false, bune sau
rele. El nu vorbeşte direct, dar enunţarea îi permite să îşi exprime
punctul de vedere. Ceea ce se spune, enunţul ca atare, este în per-
manenţă traversat de un metadiscurs, mai mult sau mai puţin vi-
zibil, care presupune adaptarea termenilor la un cod de referinţă.

1.3.2. Discursul narativ

Discursul narativ ne face să descoperim o lume care tocmai
se construieşte printr-o succesiune de acţiuni care se influenţează
reciproc şi se transformă în mod progresiv. Narativul organizează
lumea într-o manieră lineară, succesivă şi continuă. Subiectul care
narează are rolul unui povestitor care este la curent cu tot ce se
întâmplă.

Discursul narativ însumează trei componente:
1 – actorii, care joacă un rol în raport cu acţiunea pe care o

înfăptuiesc şi de care depind;
2 – procesul, care leagă actorii între ei şi le orientează acţiunea;
3 – secvenţele, care integrează procesul şi actorii într-o fina-

litate narativă.
În organizarea generală a unei naraţiuni, nu toate funcţiile

narative se află pe acelaşi plan. Există o funcţie narativă princi-
pală care determină cele mai importante întâmplări şi funcţiile na-
rative secundare care se ordonnează după principiile coerenţei,
coeziunii, înlănţuirii evenimentelor etc.

1.3.3. Discursul descriptiv

În fond, prin discursul descriptiv ni se arată o lume care nu
mai există şi care trebuie recunoscută. Subiectul care descrie are
rolul de observator ce vede detaliile, de cunoscător ce ştie să iden-
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tifice, să numească şi să claseze evenimentele şi proprietăţile lor,
de scriitor ce ştie să arate şi să evoce.

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

Tradiţia criticii literare afirmă că descrierea este statică, în
afara timpului şi a succesiunii evenimentelor. Semiotica modernă
însă consideră că descriptivul şi narativul nu sunt doar texte, ci
proceduri discursive care contribuie în mod egal la realizarea
unui tot unitar textual-discursiv.

1.3.4. Discursul argumentativ

Discursul argumentativ presupune o acţiune complexă, o în-
lănţuire structurată de argumente care vizează aderenţa celor care
ascultă la ideile susţinute de enunţiator. Argumentativitatea înseamnă,
de fapt, organizarea discursului într-o manieră persuasivă.

În ceea ce priveşte expunerea argumentelor, aceasta poate fi
realizată în ordine crescătoare, de la cel mai slab argument la cel
mai puternic, în ordine inversă sau în ordine cronologică.

Argumentativul, ca mod de organizare a discursului, consti-
tuie un mod ce permite producerea argumentării într-o perspectivă
dublă: demonstrativă şi persuasivă.

2. Valenţe didactice şi mediatice ale comunicării

2.1. Comunicare şi discurs didactic

S-a postulat că nimic nu poate fi cunoscut cu adevărat înainte
de a trece în semne; nu există cunoaştere fără semne, nici semne
fără cunoaştere. “O bună formare în utilizarea flexibilă a semnelor
înseamnă a dobândi capacitatea de a intra într-o interacţiune fruc-
tuoasă cu persoanele ale căror semne diferă unele de altele, în-
seamnă a “traduce” semnele lor în vocabularul nostru şi semnele
noastre într-al lor, înseamnă, în sfârşit, a adapta discursul la pro-
blematica diferiţilor indivizi care acţionează în situaţii unice” (W.
Nöth, apud V. Dospinescu, 1998).

Discursurile produse în instituţiile şcolare sunt rezultatul
unui enunţiator care se înscrie într-o poziţie socială stabilită de
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instituţie. Discursul didactic este, aşadar, o întrepătrundere a unui
enunţ, a unui mod de spunere şi a unei instituţii: “Discursul di-
dactic nu vorbeşte despre lume decât făcând trimitere la lumea
şcolară în care este prins” (D. Maingueneau, 1984).

Enunţiatorul didactic acţionează în mod “legitim” şi profe-
sional, pe baza unor diplome. Modul de producere a textului şi
modul de utilizare sunt legate de instituţia şcolară. “Orice discurs
are inscripţionată pe suprafaţa sa amprenta semiotică a instituţiei.
Dar nici unul nu are o amprentă instituţională mai pregnantă, mai
autoritară, mai “vigilentă” decât aceea pe care o exhibă discursul
didactic, nu atât prin conţinuturile vehiculate, cât prin formele
sale” (V. Dospinescu, 1998).

Se ştie că orice comunicare implică doi subiecţi în inter-
acţiune şi fiecare îşi asumă un anumit rol, în mare măsură de-
terminat din exterior, în funcţie de circumstanţele comunicării:
locul, momentul, evenimentele şi semiotica lor. Tranzacţia educa-
tivă între profesor şi elev este definită ca fiind obiectul (cunoş-
tinţele) care, asimilat de profesor, urmează a fi transferat elevului,
fără a renunţa însă la el: “Obiectul de valoare, deşi este atribuit
Destinatarului, rămâne în conjuncţie cu Destinatarul” (A. J. Greimas, 1973).

Din această perspectivă, trei tipuri de relaţii dinamice for-
mează tranzacţia educativă:

1) momentul distribuirii cunoştinţelor,
2) momentul însuşirii lor de către destinatar, şi
3) momentul restituirii.
Profesorul are obligaţie de a transmite cunoştinţe elevului,

acesta are obligaţie de a le învăţa şi, la sfârşit, obligaţia de a le
restitui prin răspunsurile sale scrise sau orale. Dacă obligaţia de a
restitui cunoştinţele nu este îndeplinită, aceasta atrage sancţiuni
(note mici etc.).

Indiferent de tipul de pedagogie care prevalează într-un mo-
ment sau altul, relaţia de autoritate care îi uneşte pe profesor şi
elev este mereu prezentă în tranzacţia educativă.

Gradul de legitimare al profesorului în planul autorităţii este
atât de înalt, încât acesta şi-ar putea permite “să spună neade-
văruri în clasa sa şi acestea ar fi luate drept adevăruri de către
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elevii care socotesc că profesorul este menit să reprezinte ştiinţa”
(P.Charaudeau, 1983).

Dar, oricât de legitimat este şi oricât de mare este autoritatea
de care se bucură profesorul, comunicarea didactică este centrată
pe elev, subordonată intereselor şi nevoilor de cunoaştere ale
acestuia. Astfel, elevul devine co-constructor al discursului clasei,
determinând profesorul să-şi formuleze discursul în funcţie de
elevii săi.

Comunicarea didactică devine astfel interactivă, ceea ce per-
mite o mai bună înţelegere şi desfăşurare a orelor de curs.

Obiectul de cunoaştere, cunoştinţele savante, discursul ştiin-
ţific cunosc o serie de transpuneri didactice succesive înainte de a
ajunge la destinatarul lor, elevul. Şcoala trebuie să împartă în mod
egal între membrii ei cunoştinţele fundamentale, indispensabile
funcţionării sale.

“Vorbirea didactică este profund instituţională, deci conven-
ţională, în formele pe care este autorizată să le vehiculeze, con-
form criteriilor de adevăr şi de ideologie, stabilite de proiectul so-
cial şi politic al unei societăţi, într-un anumit moment al dez-
voltării sale” (V. Dospinescu, 1998).

2.2. Comunicare şi discurs mediatic

Discursul mediatic întruneşte într-o mare măsură caracteris-
ticile discursului didactic.

Orice comunicare implică interacţiunea a doi subiecţi, fiecare
având propriul său rol şi propria devenire semio-cognitivă.

Comunicarea mass-media însă diferă de comunicarea inter-
personală prin faptul că participanţii la acţiunea de comunicare
sunt grupuri şi nu indivizi: la un pol al canalului se află producă-
torii, iar la celălalt pol sunt colectivităţile receptoare. Cei care
produc mesajul îşi cunosc foarte precis scopurile, audienţa, drep-
turile şi obligaţiile. Receptorul, însă, nu are percepţie de sine co-
lectivă, nu are aşteptări şi nici o percepţie asupra drepturilor sale.

Aşadar, în cadrul comunicării mass-media, relaţia produ-
cător – receptor este asimetrică, neechilibrată, avantajul fiind de
partea comunicatorilor. Caracterul negociabil al contactelor inter-
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personale lipseşte şi fiecare îşi construieşte, pe rând, o imagine
despre celălalt, imagine pe care o modifică şi o investesc cu sens.

Informarea prin mass-media ar trebui să fie obiectivă şi clară.
Însă nu întotdeauna se întâmplă aşa: unii autori realizează o se-
lecţie a ştirilor şi a întâmplărilor / faptelor şi le prezintă în aşa fel
încât cititorii să adopte un anumit punct de vedere, chiar dacă nu e
cel mai bun.

Din perspectiva receptorului, mass-media ne extind universul
mental, suplimentează experienţa directă, deşi, în foarte multe ca-
zuri, acţionează în sensul confirmării a ceea ce se cunoaşte deja.

Difuzorul mediatic operează cu stereotipuri, cum ar fi, de ex-
emplu, cel al audienţei, iar receptorul operează cu alte concepte
stereotipe, ceea ce aşteaptă el de la mass-media. Ambele părţi sunt
libere să-şi definească semnificaţiile unui conţinut, însă semnifi-
caţia în mass-media este adeseori supusă unor interpretări eronate:
comunicatorul nu poate întotdeauna să impună o anumită inter-
pretare pentru că receptorul este un consumator care a cumpărat
mesajul şi este liber să îi dea o interpretare proprie.

Într-o lucrare specializată, Bruce Westley şi Malcolm McLean
(1957) propun o schemă despre cum operează faptele în realitate:

Unde:
K = un comunicator, o organizaţie
R = receptorul, o colectivitate
M = o agenţie care se interpune lui K şi R
X1, X2 … Xn = informaţiile.
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Se observă că orice eveniment este supus unui control, iar
mesajele trimise de comunicator sunt “filtrate” prin această po-
ziţie intermediară dintre organizaţia care comunică şi receptor.

Deşi studiile psihologice au pus în evidenţă poziţia comer-
cială a persuasiunii, preocuparea principală a cercetătorilor a fost
analizarea şi explicarea modurilor în care aceasta funcţionează.
Companii de informare publică au acţionat, de exemplu, în încer-
carea de a contracaraa prejudecăţile rasiale. Există însă şi impli-
caţii clandestine în marketingulul partidelor politice cu scopul de
a convinge alegătorii.

De la persuasiune la propagandă nu există o delimitare reală
pentru că, în mod obişnuit, controlul, manipularea sau controlarea
imaginii sau a informaţiei sunt promovate cu intenţia de a atinge
anumite scopuri politice.

Pe de altă parte, propaganda este o formă specifică a persua-
siunii de masă utilizată cu scopul de a produce sau a încuraja anu-
mite reacţii ale audienţei. Pentru atingerea acestui scop propagan-
distic, există o relaţie strânsă între modul în care sunt structurate
textele şi obiectivele pentru care sunt folosite.

Puterea de a fabrica, de a reţine sau de a manipula opinia pu-
blică pentru a recruta sprijin politic se opune strategiilor socie-
tăţilor democratice liberale. Se asociază ideea negativă de propa-
gandă cu statele totalitare, cu toate acestea, exemple de propagandă
au existat şi continuă să existe şi în contextele democratice.

Codul deontologic al jurnalistului, adoptat de Clubul Român
de Presă, a precizat cinci standarde pentru evaluarea corectitudinii
şi a performanţei demersului jurnalistic şi a instituţiilor mediatice:
presa trebuie să redacteze veridic şi coerent evenimentele curente,
să reflecteze proporţional grupuri care formează societatea în an-
samblu, să prezinte cerinţele şi valorile pe care le are societatea şi
să le explice, să asigure accesul deplin la informaţiile curente şi să
constituie un forum pentru comentarii şi critică.

Toate aceste criterii pun în valoare responsabilitatea presei
faţă de publicul cititor.
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2.3. Tehnici şi modalităţi ale discursului didactic

“Discursul este conceput ca un ansamblu de activităţi de sim-
bolizare pe care vorbitorul le pune în practică pentru a construi
sau a modifica un obiect de sens. Fie că este vorba de transmi-
terea unor cunoştinţe sau a trăirilor, de împărtăşirea unui senti-
ment, a unei opinii sau a unei credinţe sau, de intenţia de a acţiona
asupra reprezentărilor, atitudinilor sau comportamentului celui-
lalt, discursul este considerat ca un demers care ţinteşte să pro-
ducă un micro-univers format din entităţi, numite obiecte de dis-
curs” (V. Dospinescu, 1998).

Orice discurs îşi ancorează mai întâi obiectul său, activând
astfel anumite zone din preconstructul cultural al participanţilor
la discurs. Urmează apoi îmbogăţirea şi relaţionarea obiectelor
discursului prin generarea şi modelizarea proporţiilor, articularea
enunţurilor pe baza relaţiilor de coordonare, opoziţie, consecinţe
etc., operaţii de articulare ce se construiesc progresiv, în discurs,
organizări argumentative şi raţionale.

Obiectele discursului dau naştere (potrivit lui Grize, 1990)
“schematizărilor, adică reprezentărilor verbale ale unor cunoş-
tinţe”, permiţând distingerea a patru niveluri, fiecare nivel aflân-
du-se în relaţie cu celălalt. Primul nivel, cel al obiectelor şi al pre-
dicatelor, este format din două operaţii: una produce un nume
(substantiv), iar cealaltă produce un element de ordinul predicatelor.

Al doilea nivel este cel al conţinuturilor de judecată, aplicând
predicatul obiectului sau claselor de obiecte. Al treilea nivel, cel
al enunţurilor, introduce modalităţile de dicto, cât şi o mare parte
din mecanismele argumentative. Ultimul nivel implică relaţiile
dintre enunţuri, nivel în care se situează operaţii de tipul celor
marcate de conectori ca “şi”, “sau”, “dacă… atunci” etc.

Apariţia acestor operaţii şi proceduri precum şi acumularea
lor în interiorul aceluiaşi text circumscriu acel text ca produs scris
sau oral, al discursului didactic.

În timp ce în discursul cotidian enunţiatorul propune imagini
enunţiatorului care, la rândul său, participă la co-construirea aces-
tora (prin acceptare, respingere sau modificare), în discursul di-



Alina-Daniela Aniţă – Aspecte comunicaţional-didactice…

116

dactic enunţiatorul (elevul) nu poate decât să participe la co-cons-
truirea imaginilor în direcţia în care profesorul îi comandă.

În comunicarea didactică, enunţiatorul construieşte schema-
tizări care propun enunţiatorului imagini despre obiectele mai
puţin cunoscute sau, uneori, chiar deloc cunoscute. Acest lucru se
realizează cu ajutorul unor semne, altele decât cele ale discursului
cotidian, pe care profesorul are obligaţia să le “traducă”, să le
reformuleze astfel încât realitatea să poată fi reconstruită de către
elev.

În discursul didactic, profesorul poate avansa ipoteze despre
reprezentările elevului pe care le poate verifica (întrebări, teste).
Astfel, profesorul îşi propune, având obligaţia “de serviciu” de a
o face, să descopere reprezentările elevului, să le evalueze, să le
corecteze, să le apropie cât mai mult de reprezentările sale (care
sunt cele ale Ştiinţei). Fără acest control asupra reprezentărilor ele-
vului despre tema schematizării, discursul didactic nu poate func-
ţiona, iar comunicarea nu poate progresa.

Schematizările pe care le generează operaţiile discursive au
un rol decisiv în construirea sensului şi în transmiterea cunoş-
tinţelor. Discursul didactic recurge mai mult decât orice alt tip de
discurs la acestea, prin însăşi intenţionalitatea sa marcată. Ori de
câte ori construim schematizări, acestea se adaptează celui căruia
ne adresăm, în funcţie de intenţia pe care o avem şi de efectul pe
care îl aşteptăm, ceea ce demonstrează componenta argumentativă
a oricărui discurs.

În situaţiile socio-culturale obişnuite, vorbitorii controlează
mai mult sau mai puţin termenii implicaţi în orice schematizare şi
relaţiile dintre aceştia. În discursul didactic, vorbitorul este foarte
conştient de toate acestea din cauza nevoii de eficacitate comuni-
caţională, cât şi a obligaţiilor “de serviciu” ale profesorului.

Discursul didactic înseamnă, într-o foarte mare măsură, pro-
gramare, activitate ce vizează optimizarea discursului în termeni
de conţinuturi şi forme. Sistemul didactic presupune, înainte de toate,
producerea unui text al cunoştinţelor ce trebuie predate, textuali-
zare ce atrage după sine elementarea cunoştinţelor, desincretizarea
şi depersonalizarea lor” (Chevallard, 1991).



Alina-Daniela Aniţă – Aspecte comunicaţional-didactice…

117

Comunicarea didactică poate fi comparată cu o scenă pe care
actorii pun ştiinţa în reprezentare şi interpretează roluri: “profe-
sorul-regizor” şi “elevii-spectatori” activi trăiesc spectacolul con-
struirii ştiinţei, asumând, rând pe rând, rolurile de actor şi spec-
tator. “Astfel concepută, comunicarea didactică, realizată prin ac-
te pedagogice mereu identic (în sincronie cel puţin), face mai
mult decât să enunţe şi să transmită ştiinţa, atunci când pune în
reprezentaţie, neocolind metafora, discuţiile teoretice ale savan-
ţilor” (V. Dospinescu, 1998).

Astfel, orice act comunicaţional comportă, din punct de ve-
dere al producerii sale, atât caracteristicile expediţiei, cât şi di-
mensiunea aventurii, în sensul că acelaşi subiect comunicant nu
poate fi întrutotul stăpân pe efectele produse asupra subiectului
interpretant (destinatarul) şi nici nu poate fi total conştient de con-
textul social-cultural în care se implică. Pentru a putea reuşi în
această situaţie, evitând eşecul comunicaţional, subiectul comu-
nicant dispune şi uzează de “contracte şi strategii de comunicare”
(P. Charaudeau, 1983). Contractele de comunicare îi garantează
capacitatea de a încheia comunicarea cu destinatarul său, iar stra-
tegiile comunicaţionale îi permit punerea în scenă a intenţiilor
sale de comunicare, în aşa fel încât să obţină de la subiectul inter-
pretant efectele aşteptate.

2.4. Tehnici şi modalităţi ale discursului mediatic

Limbajul producţiilor jurnalistice are anumite trăsături care
decurg din imperativele obiectivităţii şi exactităţii, din tiparele
care trebuie respectate şi din restricţionarea implicării afective.

După Dorin Popa (2002), drumul de la eveniment la articol
urmează cinci etape. Prima etapă este reprezentată de identifi-
carea subiectului. Există subiecte care trebuie căutate şi subiecte
care se oferă singure, însă un bun reporter trebuie întotdeauna să-
şi găsească povestea dincolo de ceea ce este evident.

– Documentarea este cea de-a doua etapă. Se adună cât mai
multe informaţii care ar putea fi utile la redactarea textului; orice
detaliu este important, chiar dacă nu va fi folosit în etapa finală.
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– Analizarea datelor şi întocmirea unui plan este etapa care
se desfăşoară în redacţie. Este important ca planul să fie conceput
în aşa fel încât să redea o viziune de ansamblu şi să se desprindă o
concluzie.

În cadrul redactării provizorii se înlănţuie datele culese într-
un tot unitar care trebuie să răspundă imperativului clarităţii. Sec-
venţele planului conceput anterior vor fi distribuite astfel încât
compoziţia finală să fie echilibrată: să surprindă originea, desfă-
şurarea evenimentului şi deznodământul şi să răspundă următoa-
relor întrebări din careul lui H. D. Lasswell: Cine? Ce? Când? Cum?
Schema epico-narativă (reformulată)2 ar fi aceasta:

Ultima etapă este reprezentată de stilizare. Această opera-
ţiune solicită detaşare emoţională şi crearea unei zone de obiecti-
vitate. Dacă nu se produce această obiectivitate, erorile şi stângă-
ciile sunt greu de detectat. Aplicarea stilizării poate propune aju-
stări, dar, uneori, constă în rescrierea întregului articol.

Trei criterii importante stau la baza structurării discursului
mediatic:

1. Actualitatea: este specifică tuturor produselor mediatice.
Publicul aşteaptă ca presa să îl informeze în timp util şi prompt
despre contemporanii săi şi despre evenimentele care se petrec.
                                                          

2 Corjan, I. C., Mass-media şi publicitate, Editura Universităţii Suceava, 2004,
p. 88.

        CINE ?
       (Actanţi)

     UNDE ?
     (Localizare)

             CUM ?
       (Instrumentul,
        Modalizarea)

      CÎND ?
 (Circumstanţă)

CE ?
(Obiectul)

DE CE ?
(Cauzalitate)
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Actualitatea informaţiei reprezintă o trăsătură a gradului de inte-
res al publicului şi, uneori, pentru a se oferi această actualitate se
ajunge până la crearea impresiei de simultaneitate între producerea
evenimentului şi informarea societăţii despre existenţa acestuia.

2. Semnificaţia: se referă la faptul în sine şi la consecinţele
acestuia pe termen lung. Jurnalistul trebuie să aprecieze corect un
eveniment şi ceea ce îi va urma şi să integreze totul într-un plan
social.

3. Gradul de interes: vizează posibila atitudine a consumato-
rului faţă de prezentarea unui eveniment anume şi cu localizarea
lui spaţială. Pentru a înfăptui “contractul cu audienţa”, jurnaliştii
trebuie să transforme evenimentele în ştiri şi să le adapteze ce-
rinţelor audienţei. Rezultatul va fi reflectat în numărul de exem-
plare vândute sau în cotele de audienţă.

În orice discurs, secvenţele care-l constituie se înlănţuie con-
form unei ordini regizate de mecanismele inferenţei şi ale argu-
mentaţiei. În discursul mediatic, ca şi în cel didactic, acestora li se
adaugă şi definiţia, explicaţia, demonstraţia – ca proceduri dis-
cursive şi de elucidare. Enunţiatorul discursului cotidian apelează
la aceste proceduri în mod mai mult sau mai puţin reflex şi o face
mai ales când este solicitat (verbal sau non-verbal) de către inter-
locutor să definească sau să explice. Însă enunţiatorul discursului
este oarecum “programat” să ilustreze, să exemplifice, să explice
sau să demonstreze.

2.5. Principii şi norme de redactare a discursului mediatic

În privinţa redactării propriu-zise, respectarea ortografiei şi a
sintaxei reprezintă o condiţie esenţială. Frazele trebuie să fie scurte,
20-25 de cuvinte, pentru ca mesajul să poată fi receptat cu uşu-
rinţă. Însă, dacă frazele sunt prea scurte, se imprimă textului un
anumit dinamism supărător, devine sacadat şi nu concordă, de
cele mai multe ori, cu conţinutul.

Există uneori situaţii când frazele concise sunt recomandate
în articole de acţiune, în care se impune ritmul dinamic, dar şi aici
se impune alternarea frazelor scurte cu fraze mai lungi. În propo-
ziţii trebuie să se respecte norma topicii (subiect + predicat), con-
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strucţiile atipice, cu inversiuni, trebuie evitate. Vocabularul tre-
buie să fie accesibil, fără cuvinte necunoscute (orice cuvânt care
riscă să nu fie înţeles trebuie explicat). Alegerea cuvintelor potri-
vite duce la exprimarea veridică a unei realităţi şi evită impreci-
zia; trebuie evitate formulările redundante şi superlative pentru că
acestea îngreunează şi banalizează textul, neaducând nici o in-
formaţie.

Punctuaţia şi ortografia sunt norme care trebuie respectate cu
rigoare. Punctuaţia reflectă corectitudinea gândirii, lucru care se
vede în limbă prin secvenţe separate care trebuie să exprime in-
ventivitatea şi noutatea concepţiei.

Rolul titlului nu este unul decorativ. Acesta, împreună cu ima-
ginile, constituie, de fapt, primul nivel de lectură. Consumatorii
de mass-media decid în funcţie de titlu dacă merg mai departe cu
lectura (eventual urmărirea emisiunilor radio şi tv) sau nu.

Definiţia conceptului de titlu este dată de relaţia cu conţi-
nutul pe care îl individualizează. După opinia profesorului M. Coman
(2000), “titlul reprezintă un ansamblu de grafeme, desemnând ele-
mente lingvistice care servesc la indicarea contextului şi care fun-
cţionează ca nume propriu al textului”.

Titlul informativ conţine esenţialul unei informaţii, ştirea în
sine, un rezumat al conţinutului articolului. Orice titlu are un sens,
dar nu are însă şi o semnificaţie, aceasta apărând numai după lec-
tura textului.

– Titlul incitativ propune o formulă frapantă care să trezească
interesul, să intrige, să stârnească zâmbetul sau să îndemne la
reflecţie. Fiind mai scurt, este recomandabil să fie însoţit de un
supratitlu şi un şapou.

– Şapoul reprezintă o reformulare, o prescurtare cu rol de in-
troducere, deşi nu corespunde cu primul paragraf. Mărimea şapo-
ului este aproximativ egală cu mărimea articolului şi are rolul de a
economisi timpul celui care citeşte fiind comparat cu vitrina unui
magazin.

– Intertitlul se impune în cazul unor evenimente desfăşurate
pe mai multe planuri şi solicită un spaţiu mai mare; se mai nu-
meşte şi “titlu de paragraf”. Acesta nu este un rezumat, ci un ele-
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ment incitant, care urmăreşte să creeze un mister, suspans, şi care
determină continuarea lecturii. Ca punere în pagină, se redactează
la jumătate de coloană, dar numai după ce articolul a fost scris în
întregime.

– Paragrafele pot fi divizate după rolurile lor în patru cate-
gorii:

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

b) Paragraful de dezvoltare explicitează şi extinde informa-
ţia principală, introducând calificative şi sprijinind teza artico-
lului.

c) Paragraful de tranziţie apare în compoziţiile lungi şi inte-
grează ideile secundare provenite din dezvoltarea ideilor princi-
pale şi sudează legăturile creând argumente logice şi solide.

d) Paragraful concluziv surprinde ideea principală, ori o aduce
în atenţia cititorului pentru a-i oferi o viziune în ansamblu asupra
subiectului dezvoltat.

Fiecare paragraf trebuie să aducă ceva nou. Paragrafele pot fi
structurate în mai multe maniere decurgând din intenţii diferite
sau conţinuturi diferite.

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

– Structura spaţială se conformează rigorii actuale: evenim-
entele sunt prezentate în ordinea în care sunt înregistrate de pri-
virea cititorului. Acest procedeu ţine de tehnica cinematografică:
autorul realizează o viziune de ansamblu şi apoi îşi focalizează
discursul asupra detaliilor semnificative.

– Structura asociativă urmăreşte logica unor conexiuni men-
tale. În redactarea unui eveniment, pot fi exploatate şi elemente
sociale prin intermediul afectivităţii, aceasta fiind un bun conector.

– Structura deductivă se foloseşte în cazul în care articolul
începe cu un paragraf care conţine o afirmaţie şi continuă cu de-
talii ce o susţin şi o întăresc. Afirmaţia respectivă trebuie să fie
clară şi simplă, astfel încât, după lectură, cititorii să aibă convin-
gerea că este adevărată.
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O ultimă precizare se referă la existenţa a două tipuri de ar-
ticole. Cu ajutorul planului piramidei inversate, evenimentele sunt
prezentate în ordine descrescătoare a importanţei, astfel încât, dacă
economia publicaţiei o cere, ultimele paragrafe pot fi eliminate.
(Menţionăm că planul clepsidră este o variantă a piramidei inver-
sate în care se păstrează pentru final informaţiile semnificative
pentru ca cititorul să rămână cu impresii puternice).

Sub raportul conţinutului, articolele de presă tratează o varie-
tate de probleme din domeniul ştiinţific, politic, cultural, social,
având în general, scopul de a informa publicul şi de a răspunde
cerinţelor de moment ale consumatorilor de mass-media.

3. Procedee discursive

3.1. Explicaţia

Explicaţia este sursa principală a comunicării interumane. Nu
luăm cuvântul, nu intervenim în dicurs decât pentru a cere sau a
da explicaţii. Nici o activitate de limbaj, nici un discurs nu începe,
nu se dezvoltă dacă omul, fiinţă cognitivă, nu ar resimţi acut, tul-
burător, chinuitor de multe ori, nevoia imperioasă de explicare,
nici un discurs (chiar cel interior) nu se încheie atâta vreme cât
aceasta nu este pe deplin satisfăcută. Explicaţia, considerăm noi,
este motorul discursului, în general, suportul şi mijlocul cunoaş-
terii, cu un deosebit potenţial euristic. “Orice intervenţie discur-
sivă este oarecum şi o explicaţie pentru sine şi pentru celălalt” (V.
Dospinescu, 1998).

Discursul explicativ clarifică sensul. Secvenţele discursive
au mai multe interpretări: aceeaşi secvenţă poate avea sensuri di-
ferite şi acelaşi sens poate fi exprimat în diferite moduri.

J. B. Grize prezintă şase sensuri pentru verbul a explica: a
comunica, a dezvolta, a învăţa pe cineva, a interpreta, a motiva şi
a da seama.

Explicaţia educaţională didactică, la fel ca şi explicaţia me-
diatică, este o explicaţie pentru altcineva şi conţine trei elemente:

a) intervenientul explicativ,
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b) domeniul explicaţiei (obiectul asupra căruia se îndreaptă
explicaţia), şi

c) destinatarul explicaţiei (individ sau colectivitate).
Astfel, explicaţia este centrată pe subiect, adaptată nivelului

semio-cognitiv al acestuia. Discursul explicativ alege acele pro-
ceduri discursive care îi permit să obţină alegerea şi, prin aceasta,
adeziunea destinatarului.

Obiectele cunoaşterii sunt supuse transformării, astfel încât
să poată fi înţelese. În planul criteriilor semio-logice “explicaţia
educaţională (didactică) este o formă de meta-explicaţie, demersul
discursiv fiind o explicaţie asupra unei explicaţii (ştiinţifice), în-
făptuită cu intenţia mărturisit ferm de a impune înţelegerea şi asu-
marea obiectelor cunoaşterii ştiinţifice” (V. Dospinescu, 1998).

Referindu-se la cele şase înţelesuri pe care le reţine pentru
verbul a explica, J.B.Grize observă că numai două dintre cele şase
admit întrebarea: de ce? / pentru ce?: a motiva şi a da seama. În
centrul mecanismului explicaţiei, Grize aşează operatorul de ce?
cu corelatul său, pentru că, drept criteriu de delimitare a secven-
ţelor discursive explicative.

În funcţie de situaţia de comunicare şi de reprezentările des-
tinatarului, orice enunţ, orice aserţiune pe care o face, nu poate
asuma funcţia explicativă decât raportată la un context lingvistic /
extralingvistic, la alte enunţuri precedente sau subsecvente: “Un
discurs explicativ nu are vreo realitate luată izolat, adică scos din
contextul său, din raporturile sale cu alte discursuri, din situaţia
care îl determină şi care îşi dezvoltă efectele de sens. Nu delimi-
tăm un discurs la fel cum delimităm un teren sau cum demontăm
o piesă dintr-un mecanism” (Brel, 1980).

În cazul discursurilor didactic şi mediatic, ceea ce asigură
simbolic realitatea este faptul că ele deţin şi sunt capabile să pre-
zinte cunoştinţe şi informaţii. Chiar dacă nu este marcată discur-
siv, intenţia de explicare este mereu prezentă, fiind evidenţiată de
însăşi desfăşurarea discursului.

Discursul explicativ este acel discurs care prezintă un obiect
ca problematic pentru a-l transforma, prin discurs (schematizare
explicativă), într-un obiect non-problematic. Discursul didactic
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este explicativ prin excelenţă; a învăţa ceva pe cineva înseamnă a
face pe cineva să înţeleagă ceva, adică a explica. Relaţia expli-
cativă stabileşte o ierarhie între obiecte tradusă pe suprafaţa dis-
cursivă într-o succesiune de secvenţe ierarhizate, existenţa obiec-
tului de explicat (explicandum) fiind guvernată de obiectul care
explică (explicans).

Dacă uneori în discursul didactic, ca şi în cel mediatic, frec-
venţa operatorului pentru că poate fi relativ mică, este pentru că
atunci a explica trimite la sensurile: a arăta, a prezenta, a defini,
a expune etc. Iar secvenţele discursive noi care apar în vecinătatea
obiectului cunoaşterii nu sunt niciodată heterogene în raport cu
fascicolul obiectului, ci, dimpotrivă, fac parte din acesta.

3.2. Definiţia

Actul definirii “comportă operaţii de elucidare (recunoaştere,
identificare, clasificare, descriere etc.) a obiectelor cunoaşterii şi
operaţiile discursive corespunzătoare de punere în ecuaţie de tipul
semn-semn (definiţia lingvistică) şi semn-referent (definiţia os-
tensivă). În plan semantic, vorbim de definiţie nominală, asigura-
rea unui nume (semnificant) un semnificat deja cunoscut de emi-
ţător, şi de definiţia semantică – explicaţia semnificaţiei, într-un
anumit domeniu de referinţă, proprie unui semn lingvistic al cărui
semnificant este cunoscut de enunţiator” (V. Dospinescu, 1998).

Din punct de vedere semiotic, se disting: a) definiţia lexicală,
realizată cu ajutorul mijloacelor intralingvistice, şi b) definiţia
extensivă, efectuată prin mijloace extralingvistice (imagini, mo-
dele etc.).

Din punctul de vedere al raportului convenţie – invenţie, o
thenologie pragmatică prezintă trei tipuri de definiţii:

1) Definiţia de înregistrare sau recapitulativă. Aceasta nu
introduce noi sensuri, ci insistă pe relaţiile de sinonimie intralin-
gvistic, fiind foarte des întâlnită în discursul cotidian, ca şi în cel
didactic şi mediatic;

2) Definiţia de precizare sau de delimitare – este cea prin
care enunţiatorul reţine şi montează un anumit sens al termenului
de definit şi poate fi întâlnită în orice tip de discurs;
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3) Definiţia stipulativă – formularea unei noi accepţiuni a
termenului de definit şi funcţionează ca element fondator al dis-
cursului ştiinţific, euristic, didactic ori mediatic.

În timp ce definiţiile ştiinţifice sunt provizorii, din cauza evo-
luţiei cunoaşterii umane, definiţiile didactice apar ca fiind defini-
tive, stabile, universale şi atemporale. Enunţiatorul este asimilat
comunităţii ştiinţifice, devenind un meta-enunţiator universal.

Discursul didactic şi cel mediatic operează în transmiterea
cunoştinţelor şi informaţiilor, cu toate tipurile de definiţii, având,
ca scop al comunicării, dobândirea de către enunţiator a compe-
tenţei semio-cognitive. Spre deosebire de discursul didactic – un-
de enunţiatorul impune definiţia enunţiatorului, care are datoria
de a o accepta, înţelege şi asuma –, discursul mediatic propune o
definiţie enunţiatorului care este liber să o accepte sau, dimpo-
trivă, să o refuze.

În acest context, A. M. Loffler – Laurian3 reţine cinci catego-
rii definiţionale:

1) numirea, implicită sau marcată lingvistic, prin verbul a se
numi;

2) echivalenţa, marcată prin copula a fi şi a consta în;
3) caracterizarea, realizată prin propoziţiile relative;
4) analiza, marcată prin verbul a se compune din;
5) funcţia, marcată lingvistic de lexemul a permite.
Discursul didactic şi cel mediatic recurg la toate aceste pro-

ceduri definiţionale. Orice discurs vizează, de fapt, odată cu trans-
miterea informaţiilor, învăţarea semnelor. Ştiinţa creează semne
noi pentru a desemna concepte noi. Discursul didactic preia aceste
concepte spre a le transmite, a le face cunoscute prin numire.

Din această perspectivă, “Definiţia în comprehensiune este o
activitate universală foarte răspândită în discursul didactic; aşa
procedează autorii de manuale, moraliştii, elevii supuşi unei exa-
minări etc. De aceea, fără îndoială, acest fel de definiţie este nu-

                                                          
3 Loffler-Laurian, A.M. (1984), “Vulgarisation scientifique: formulation,

refor-mulation, traduction”, in Langue Française, no. 64.
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mită logică: retorica sa este de o asemenea comoditate, că orice
alt mod de prezentare pare mai puţin natural” (Lerat, 1983).

Pe de altă parte, definiţia de tip oratoric, deşi prezintă struc-
tura unei definiţii, nu are rolul denumirii de asemănare etc., ci ro-
lul de a acţiona asupra auditorului. Acest tip de definiţie este pre-
zent, atât în discursul didactic, dar, mai ales, în cel mediatic.

Vocaţia argumentativ-explicativă a discursului didactic şi
mediatic se realizează şi prin actul definirii care permitea accesul
la semne şi la semnificaţii, deci la cunoaşterea şi la reprezentarea
lumii. Din acest punct de vedere, “Orice discurs care uzează (şi
abuzează) de definiţie se transpune într-un discurs didactic. Apa-
riţia secvenţelor discursive definiţionale într-un discurs se consti-
tuie într-o marcă de didacticitate a acelui discurs” (V. Dospi-
nescu, 1998).

3.3. Exemplificarea, ilustrarea şi analogia

Pentru a transmite un obiect de recunoaştere, enunţiatorul re-
curge adesea la secvenţe discursive de tipul naraţiunii, descrierii
etc., la enunţarea unui fapt particular, şi, în acelaşi timp, confirmă
adevărul general al obiectului prezentat. Acestea sunt secvenţele
discursive de exemplificare, foarte des întâlnite în discursul didac-
tic şi cel mediatic. Ele sunt introduse de operatorii de exemplu şi
astfel, corelaţi sau nu cu a cita sau a menţiona.

1) Exemplificarea reprezintă punerea în scenă a generalului
sub forma particularului. Generalul este lăsat în background, în
timp ce particularul este localizat în avanscena suprafeţei discur-
sive. Exemplificarea funcţionează ca argument şi sprijină procesul
de înţelegere a obiectului, fiind centrată pe enunţiator.

De multe ori, ea este subordonată argumentaţiei textuale, dar,
în acelaşi timp, o domină printr-un efect de pregnanţă, care cap-
tează atenţia enunţiatorului.

2) Ilustrarea urmăreşte să sporească prezenţa obiectului cu-
noaşterii, lăsând impresia că îl concretizează cu ajutorul unui caz
particular.

În afară de rolul de facilitate a înţelegerii obiectului cunoaş-
terii, actul ilustrării este solicitat în discursul didactic şi în cel me-
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diatic pentru ecoul său afectiv pe care îl poate avea în conştiinţa
destinatarului. Ilustrarea, ca procedeu discursiv sui generis, ţine
de “teatralitatea argumentării” (Vignaux, 1979), procedeu care
constă în emfatizarea enunţiatorului şi focalizarea obiectului în
relaţia pe care o creează în mod “spectacular” cu enunţiatorul.

“Exemplificarea şi ilustrarea, ca procedee discursiv-argum-
entative, îşi trag forţa lor din aceea că se prezintă întotdeauna ca
eşantioane ale realităţii obiectivelor şi fenomenelor… Oricât de
abstract ar fi domeniul, exemplificarea sau ilustrarea acestuia con-
cretizează, materializează abstractul prin însăşi izolarea sa dis-
cretă, prin focalizarea atenţiei asupra eşantionului. Recursul deli-
berat frecvent la aceste procedee discursive este indiciul de didac-
ticitate, în sensul că acestea permit parcursul în dublu sens, de la
particular la general şi de la general la particular.”(V. Dospinescu,
1998).

3) Analogia constituie un alt tip de argument care contribuie
la didacticitatea comunicării şi vizează punerea în relaţie a unui
obiect sau a unui fapt problematic cu un altul mai bine cunoscut.

Enunţiatorul didactic, ca şi cel mediatic, se confruntă în fie-
care moment al discursului său cu nevoia de a recurge la analogie,
deoarece obiectele de cunoaştere se prezintă interlocutorului ne-
cunoscute.

Dacă analogia nu explică întotdeauna legătura logică dintre
elementele comparate, ea permite structurarea universurilor de cu-
noaştere: analogia presupune o ruptură iniţială între termenii com-
paraţi, pentru ca, în final, să reducă ruptura pentru a preciza că si-
milarul devine identitate.

Alături de celelalte proceduri argumentative, în alternanţă
sau în combinare cu acestea, analogia facilitează înţelegerea şi, în
acelaşi timp, structurează organizarea şi clasificarea obiectelor
cunoaşterii.

3.4. Repetiţia

 Repetarea unei secvenţe discursive comportă o finalitate com-
plementară care se suprapune celei de transmitere pură şi simplă a
unei informaţii, întărind-o. Scopul discursului didactic şi al celui
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mediatic fiind transmiterea de cunoştinţe şi informaţii, este evi-
dent faptul că repetarea unui concept, a unei idei sau a unei infor-
maţii este un fenomen destinat eliminării ambiguităţii mesajului.

Simplificarea şi amplificarea, ca manifestare şi efect al repe-
tiţiei, sunt forme curente ale actului discursiv al repetării. Astfel:
“Repetiţia, în aparenţă un procedeu simplu, acţionează multe re-
sorturi pedagogice. Ea măreşte coerenţa, ancorându-se în subs-
tanţa semantică pe care o consolidează, prin reiterarea semnelor la
nivelul lexemelor, a semnelor la nivelul temei şi amplificarea la
devenirea semiotică a obiectelor cunoaşterii. De aici forţa persua-
sivă a repetiţiei.” (V. Dospinescu, 1998).

4. Concluzii

Orice comunicare implică interacţiunea a doi subiecţi, fiecare
având propriul său rol şi propria sa devenire semio-cognitivă. Cer-
cetătorul american H. D. Lasswell propune însă o formulă mai simplă
a comunicării, care se bazează pe cunoscutul “careu interogativ”:
cine?, ce?, cui?, cu ce mijloace comunică?

Atât discursul didactic, cât şi discursul mediatic se pliază pe
această formulă, la care se mai adaugă şi întrebările: cum?, cât?,
când?, cu ce efect se comunică?

În cadrul discursului didactic, profesorul este cel care trans-
mite informaţia, fiind posesorul cunoştinţelor pe care trebuie să le
împărtăşească elevilor. El pune în scenă textul ştiinţei, asumându-
şi roluri diferite: animator, interpret al informaţiei, evaluator, sti-
mulator şi negociator însă el nu are o libertate deplină deoarece tre-
buie să se supună programelor şcolare, manualelor sau planurilor
de lecţie.

De asemenea, oricât de “legitimat” ar fi profesorul, comuni-
carea didactică este centrată pe elev, subordonată nevoilor şi inte-
reselor de cunoaştere ale acestuia.

În mass-media, jurnalistul este sursa emitentă a mesajului. El
nu este un reproducător de informaţie sau de ştire, nici aparatul ce
permite lectura unitară a unui text. Emiţătorul este cel care inter-
pretează şi reformulează un obiect de cunoaştere, în funcţie de
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destinatarul său, în cazul de faţă, consumatorul de mass-media,
cititorul, telespectatorul etc..

Spre deosebire de profesor, care este prezent în faţa elevilor
şi le vorbeşte, jurnalistul este prezent într-un fel intermitent şi “in-
direct” pe suprafaţa textului, încercând să transmită informaţia cu
maximum de eficienţă, în presa scrisă sau în cea audio-vizuală.

Mass-media nu pot obliga pe nimeni să cumpere ziarele şi să
citească sau să privească la televizor, însă omul are nevoie de in-
formaţie şi, de aceea, el va cumpăra din proprie iniţiativă şi va că-
uta şi urmări emisiunile care îl interesează.

Jurnalistul, ca şi profesorul, are rolul de educator: el prezintă
informaţia prin prisma sa, cu un oarecare grad de subiectivitate
aşadar, şi astfel, formează o opinie (el emite o informaţie cu scopul
de a-l schimba pe cititor / telespectator, de a-l convinge şi de a-i
obţine adeziunea).

Emergenţa intermitentă a emiţătorului mediatic sau didactic
coincide cu nevoia de explicaţie. Această intermitenţă se manifestă
la nivelul procedurilor discursiv-argumentative prin procedurile
prezentate aici: explicaţia, definiţia, exemplificarea, ilustrarea, ana-
logia şi repetiţia.
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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.
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1. Preliminarii

Vastul domeniu publicitar, exploatând modalităţile de persu-
adare existente în limbajul său semioretoric, se adresează unui pu-
blic care receptează şi înţelege strategiile reclamei, fiind deschis
mecanismului comunicării de masă.

Publicitatea cu imagine fixă este construită dintr-o “serie ar-
ticulată de semnificanţi iconotextuali care au coerenţă şi coeziune
structurală şi emit o multitudine de mesaje distincte şi cu vocaţie
semiotică diferenţiată”1. Mesajul publicitar transmis este o “sin-
teză iconotextuală sui generis, cu dublă vocaţie (referenţială şi im-
plicativă) cu rezonanţe conotative”2.

Conform unei definiţii, iconotextul, conceptul care stă la ba-
za limbajului publicitar, este “sinteza dintre text şi ilustraţie, din-
tre legendă şi fotografie, dintre cuvânt şi imagine etc., marcând
transpoziţii vizual-cognitive de la text la imagine şi invers, în uni-
tatea semantico-sintactică a expresiei. Coexistenţa celor două mo-

                                                          
1 I. C. Corjan, Semiotica limbajului publicitar. Textul şi imaginea, Editura

Universităţii Suceava, 2004, p. 260.
2 Ibidem.
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dalităţi poate fi „tautologică” sau contrapunctică, dar în nici un
caz antagonică, aleatorie sau inadecvată. Dualitatea elementelor
nu elimină referenţii nici uneia dintre părţi, ci creează – prin jux-
tapunere – un mesaj eterogen bazat pe unitatea de intenţie, viziune
şi concepţie a compoziţiei iconotextuale, pe mecanismele de trans-
fer şi glisare a sensurilor între iconic şi textual.”3 Trei elemente sunt
esenţiale pentru identificarea unei ilustraţii publicitare:

1 – imaginea focalizată a produsului;
2 – numele produsului sau numele de marcă;
3 – titlul reclamei, adică enunţul lingvistic cu referire la ob-

iectul publicitat; textul, sloganul, paratextele, sigla, logo-ul firmei sunt
menţiuni facultative. Pe baza acestor elemente se poate acorda sau
nu calificativul de “publicitar” unui afiş sau unei pagini de revistă.

Având în vedere caracterul orientat, intenţional al publicităţii
şi situarea acesteia într-un proces comunicaţional, faptul că reali-
zatorii de afişe apelează la figuri retorice pentru a persuada consu-
matorul, lăsându-şi amprenta personală pe creaţiile iconotextuale,
este posibilă abordarea reclamelor din perspectiva discursivităţii
şi, în consecinţă, analizarea lor ca nişte autentice discursuri publi-
citare, pline de semnificaţii comunicaţionale.

2. Denotaţie şi conotaţie publicitară

După ce R. Barthes4 a propus, în analiza reclamelor mixte
(text şi imagine), conceptele operaţionale de “ancorare” şi “releu”,
vine mai târziu L. Bardin şi introduce binomul denotaţie – cono-
taţie în abordarea mesajelor publicitare. Astfel, denotaţia presu-
pune “semnificaţia fixată, explicită, proprie şi recunoscută în dic-
ţionar”, în timp ce conotaţia corespunde ”aureolei de sensuri se-
cundare, flotând în jurul sensului de bază (…), acestea fiind sen-
suri suplimentare, difuze, instabile (…), completându-le sau de-
formându-le pe cele dintâi”5. Acestea se pot regăsi în majoritatea
reclamelor tipărite şi caracterizează în esenţă discursul publicitar.
                                                          

3 I. C. Corjan, op. cit., p. 270.
4 R. Barthes,“Rhétorique de l’image”, in Communications, no. 4, Paris, 1964.
5 L. Bardin,“Le texte et l’image”, in Communication et langages, no. 26,

Paris, 1975.
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Plecând de la aceste premise, L. Bardin distinge patru tipuri de
mesaje structurate în codurile lingvistic şi iconic:

COD ICONICTIPURI
DE MESAJ DENOTAŢIE CONOTAŢIE

DENOTAŢIE 1. Mesaj informativ 3. Mesaj cu legendăCOD
LINGVISTIC CONOTAŢIE 2. Mesaj ilustrativ 4. Mesaj simbolic

După L. Bardin, mesajul informativ este constituit dintr-un
text pur informativ şi o imagine referenţială, într-o liberă circu-
laţie a sensurilor între cuvinte şi latura vizuală. Mesajul ilustrativ
este constituit dintr-un text subiectiv, conotat, şi o imagine refe-
renţială, partea vizual-ilustrativă ancorând sensul textual, îl com-
pletează. Apoi mesajul cu legendă este alcătuit dintr-un text infor-
mativ şi o imagine simbolică, puternic conotativă, unde textul an-
corează sensurile imaginii sau le completează, iar mesajul sim-
bolic constă într-un text subiectiv, cu suficiente conotaţii, alături
de o imagine simbolică şi conotativă.

L. Bardin admite că aceste tipuri de mesaje nu sunt “pure” şi
unitare, ci integrează numeroase nuanţe şi diferenţieri de tranziţie,
cu tipuri subiacente: cele denotative mai pot fi raţionale, funcţio-
nale, precise şi monosemice, iar cele conotative mai cuprind sub-
tipurile poetice, ambigue, esoterice, polisemantice etc.

Modelul de mai sus devine funcţional în majoritatea cazuri-
lor din publicitatea modernă, verificându-se faptul că iconotextul
reclamelor oscilează pe nivelurile denotativ şi conotativ, cu valori
informaţionale, estetice, seductiv-afectiv-emoţionale etc.

3. Reclamele Volvo Ocean Race şi Jaguar

“Reclamele sunt puzzle-uri inteligente”6, afirmă prof. Jennifer
Greatrex, referindu-se la cartea Angelei Goddard, Limbajul publi-
cităţii, o aserţiune care sintetizează psihologia pe care se bazează
publicitatea. Aceasta apelează atât la sentimentele cumpărătoru-
lui, cât şi la judecata acestuia, “umanizând” cel mai adesea produ-

                                                          
6 Citat în Angela Goddard, Limbajul publicităţii, Polirom, Iaşi, 2002, p.18.



Mihaela Apetrei – O interpretare semio-simbolică a imaginii publicitare

134

sele şi dând subiecte de gândit cumpărătorului. Indiferent de ge-
nul publicitar şi de natura produselor/serviciilor promovate, în vi-
aţa socială “reclamele reprezintă forme de discurs care contribuie
semnificativ la modul în care ne construim identitatea. În acelaşi
timp, pentru ca reclamele să funcţioneze, ele trebuie să folosească
resursele comune ale limbajului în moduri în care ne pot influenţa
deciziile şi pot avea o semnificaţie aparte pentru noi”7. 

Se consideră că reclama (cea vizuală, în special) este un produs
cultural deoarece aceasta este o parte semnificativă a mentalită-
ţilor şi simţului practic proprii societăţii contemporane, devenind
chiar indispensabilă bunei desfăşurări a activităţilor economico-
sociale. În plus, ea presupune implicarea unor doze importante de
creativitate, imaginaţie, simţ estetic într-un proces comunicaţional
individualizat.

Cele trei reclame, VOLVO OCEAN RACE (în două variante)
şi JAGUAR, apărute în revista Capital, sunt adresate unui anume
public-ţintă, cel cu un statut social şi cu o situaţie fianciară situate
la un nivel ridicat şi care îndeplinesc anumite exigenţe şi se com-
portă într-un anumit fel.

Trebuie remarcat faptul că reclamele apar în diverse publi-
caţii destinate diverselor categorii de cititori, care ar trebui să se
potrivescă profilului din textul publicitar, pentru că nu toţi oame-
nii pot beneficia de produsele promovate prin publicitate. Recla-
mele trebuie să numească în mod explicit publicul căruia li se ad-
resează şi probabil că vor indica şi tipurile de persoane care pot
accede la produsul respectiv şi care se pot regăsi ca public-ţintă al
mesajului publicitar.

Aceste trei reclame alese pentru analiză reprezintă o formă
de publicitate prin care producătorul îşi promovează produsele,
iar obiectivul publicităţii vizează un obiect concret (autoturismul
VOLVO OCEAN RACE şi, respectiv, autoturismul JAGUAR) şi
o imagine specifică reprezentată de mărcile acestor autoturisme.

La o primă privire, se poate remarca stabilirea unei relaţii în-
tre comunicator şi receptor, relaţie definită numai la nivelul ima-

                                                          
7 Angela Goddard, op. cit., p. 31.
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ginii. Cel care comunică îşi propune ca, prin intermediul imagi-
nilor realizate, să atragă atenţia cititorului identificat cu receptorul
şi să-l îndemne să manifeste o atitudine favorabilă faţă de produs,
având rolul de a capta receptorul prin imaginea prezentată. Ace-
stea sunt trei fotografii în care predomină nuanţe de albastru (în
primele două, ocru-bleu până la bleumarin), ale căror tonuri se în-
chid treptat, ajungând în cea de-a treia reproducere până la negru
intens. Aici contrastul farurilor roşii vine să şocheze vizual, tre-
zind în acelaşi timp surpriză şi sentimente de admiraţie. Import-
anţa acestor produse este sugerată şi de spaţiul destinat publici-
tăţii, fiecare fotografie ocupând câte o pagină întreagă.

Trei tipuri de mesaje sunt prezente în aceste iconotexte pub-
licitare: un mesaj plastic, un mesaj iconic şi un mesaj lingvistic.8

Analiza fiecăruia dintre ele va scoate la iveală mesajul implicit şi
izotopia specifică imaginii publicitare.

 Specialiştii acestui domeniu au elaborat unele teorii de deco-
dificare a mesajului transmis de imaginea vizuală. De la analiza
semio-retorică întreprinsă de Roland Barthes9, la cea a simbolu-
rilor mitologice şi arhetipale10, cititorul-cumpărător poate atribui nu-
meroase semnificaţii unei reclame în funcţie de experienţa anteri-
oară, dar şi de nivelul cultural al fiecăruia.

La nivelul mesajului publicitar prevalentă şi hotărâtoare este
imaginea receptată ca ansamblu iconotextual centrat pe o compo-
ziţie fotografică sau picturală, cu zone plastico-cromatice figurat-
ive sau abstracte, cu dispuneri textuale de titluri, comentarii şi slo-
ganuri, toate acestea producând efecte emoţional-estetice şi afectiv-
comportamentale dintre cele mai variate.

3.1. Volvo Ocean Race în două ipostaze. Mesajul icono-plastic

Prima imagine dedicată autoturismului VOLVO-XC90 pare
a fi o imagine de senzaţie ce-şi propune atragerea atenţiei publi-
cului cititor şi este structurată pe două planuri prezentate antitetic,
                                                          

8 Martine Joly, Introducere în analiza imaginii, Editura ALL, Bucureşti,
1998, p.72.

9 Roland Barthes,“Rhétorique de l'image”, în Communications, no. 4, 1964, pp.40-52.
10 A. Sauvageot, Figures de la publicité, figures du monde, PUF, Paris, 1987.
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planuri raportate la momente diferite ale existenţei umane.
a) Primul plan este unul obiectual, reprezentat de maşina în

lumini vesperale, în mişcare, într-un moment deosebit şi apreciat
de bărbatul romantic (cel al asfinţitului soarelui), iar prin interme-
diul acestei imagini designer-ul care a realizat-o şi-a propus să ob-
ţină un efect plastic foarte puternic şi o reacţie imediată din partea
publicului-ţintă. În general, apusul soarelui sugerează o atmosferă
de calm, de linişte sufletească, de lirism, de împlinire şi de spe-
ranţă. Ceea ce este aici important este faptul că ultimele raze ale
soarelui se reflectă în caroseria maşinii şi, prin urmare, dobân-
deşte acele caracteristici simbolice date de atmosfera spaţiului in-
finit şi îndeamnă la visare.

Imaginea autoturismului VOLVO-XC90, solitară în imensi-
tatea difuză a spaţiului, pare a fi perfectă şi se raportează la stan-
darde ridicate, indicând siguranţă, utilitate, mobilitate, devenind în
acelaşi timp un irezistibil mijloc de atracţie.

b) Raportându-ne la nivelul cromatic, avem fundalul de o poe-
tică, ireală trasparenţă, Apoi se poate remarca faptul că însăşi cu-
loarea albastru sugerează acea undă de linişte, luciditate, speranţă
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şi bucurie. Pata de culoare roşie sugerează un sentiment de viaţă
puternică şi îndeamnă parcă la aventură şi la explorare de teritorii
necunoscute. Ea se invederează ca exponent al modernităţii, ca simbol
al evoluţiei tehnologice, şi întruneşte toate calităţile cerute de piaţă.
Astfel, imaginea terestră pare a nu se raporta la timp, ci ar fi situ-
ată în atemporalitate, iar cel care lasă impresia de mobilitate, care
sugerează scurgerea timpului este chiar autoturismul în mişcare.

Legătura dintre cele două planuri – celest şi terestru – este
realizată de elementul obiectual propriu-zis, situat în “secţiunea de
aur” a fotografiei, în punctul de graţie al celei mai bune percepţii
vizuale, de prim-plan al compoziţiei. Spaţiul celest, care sugerează
sublimitatea înălţimilor şi liniştea edenică, este clar raportat la ima-
ginea maşinii, iar norii îndepărtaţi, care creează o atmosferă difuză
la orizont, conferă un sentiment de plutire evanescentă.

Potrivit modelului instaurat de L. Bardin, avem aici un mesaj
publicitar “cu legendă”, alcătuit dintr-un text eminamente infor-
mativ şi o imagine simbolică, puternic conotativă.

A doua variantă a autoturismului VOLVO-XC90 recomandă
performanţele de utilizare maxime în contexte dificile. Cei care o
privesc au senzaţia sosirii intempestive şi în forţă a bolidului, stâr-
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nind trombe de apă, dar nu poate fi vorba aici de vreun sens dis-
foric sau ostil privitorului.

Această variantă, situată antitetic faţă de prima, prezintă ma-
şina ca pe o ambarcaţiune despicând imensitatea oceanului. Ima-
ginea prezintă o scenă reală de viaţă şi are drept scop crearea unui
efect puternic asupra publicului. La nivelul cromatic se remarcă
faptul că detaliile sunt aproape insesizabile, din cauza derivei, şi
că se lasă impresia unei stări de ambiguitate accentuată. Totuşi,
referinţele comparative care se pot face între cele două enunţuri
textuale (VOLVO-XC90 şi Volvo for life) crează ideeea că VOLVO
– OCEAN RACE înseamnă forţă, siguranţă şi confort.

3.2. JAGUAR – simbol şi sinecdocă vizuală

Cea de-a treia imagine, dedicată prezentării autoturismului
JAGUAR, are o profundă semnificaţie simbolică. Ştiind că, prin
constituţia sa, animalul întruchipează perfecţiunea în calităţile pe
care le are (viteză, agilitate, răbdare nelimitată, bine evidenţiată
atunci când stă la pândă să-şi vâneze prada) şi ţinând cont că el a
fost născut pentru performanţă, se poate defini mult mai bine strân-
sa relaţie dintre animal şi autoturism. Însăşi emblema grafiată în
desen emană aceste sensuri conotative.

Dar, compoziţional vorbind, eşantionul automobilului – par-
tea superioară-spate – este, din punct de vedere retoric, o sinecdocă
(partea recomandă întregul) şi ilustrează cu subtilitate şi rafina-
ment luxul misterios al acestuia: reflexe metalic-albăstrii, linii flu-
ide şi prelungite pe orizontala caroseriei, roşul intens strălucitor etc.
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Ştiind că aşa cum animalul stă la pândă şi nu-l sesizează ni-
meni, căci el dispune de această abilitate de a urmări prada fără a
fi remarcat, tot aşa şi autoturismul personificat lasă impresia unei
fiinţe silenţioase, vizibile parţial în “jungla întunecată”, aşteptând
un cumpărător pe măsură…

4. Mesajul icono-verbal

Ţinând cont de faptul că imaginea este considerată o moda-
litate importantă de atragere a atenţiei, nu trebuie omis nici faptul
că publicul nu percepe imaginile separat de textul verbal care le
însoţeşte, nici nu citeşte textul verbal fără referire la imaginile
prezente în context (specificul iconotextului publicitar).

În construirea numelui de marcă al produsului, un rol aparte
îl joacă simbolismul fonemelor, în cadrul căruia se asociază su-
nete care au drept scop crearea de sensuri lingvistice. Se remarcă
astfel prezenţa redundantă a consoanei fricative “v” în denumirea
autoturismului VOLVO, iar această consoană face asocierea între
produsul “strong” şi viaţa trepidantă, alertă, într-o continuă viteză.
Se poate afirma că îşi impune aici propriul paralimbaj, în funcţie
de modul în care realizatorul a încercat să-l îmbrace din punct de
vedere iconic şi lingvistic.

Mărcile logo-iconice, caracterele tipografice alese, tipul de
scriere dintr-o reclamă au rolul de a face şi ele distincţia actanţială
dintre “uman” şi “non-uman”, iar variaţia tipurilor de scris evocă
o multitudine de sensuri subtile. De aceea, foarte importantă este
maniera în care elementul tipo-verbal poate fi raportat la nivelul
emoţional al receptorului.

La o primă privire asupra reclamelor se remarcă sobrietatea
caracterelor tipografice, ceea ce determină forme de prezentare
elegante, discrete, cu parcimonie a mijloacelor creative. Ceea ce
atrage atenţia este scrisul îngroşat (type Time New Roman, bold,
în primele două exemple VOLVO-XC90 – Volvo for life), cu unele
subţirimi aluzive ale literelor, apoi opţiunea pentru caracterul Arial
romanic în cazul reclamei JAGUAR, mai linear, distanţat, pene-
trant şi mobil. Trebuie remarcat faptul că alături de marcă mai apare
şi emblema care are ca scop exprimarea ideii de dinamism, origi-
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nalitate şi unicitate a produsului respectiv.
Varietatea logo-grafică a scrisului alternează cu spaţiile goale,

eliberate de constrângeri, care sunt la fel de semnificative şi lasă
impresia transmiterii mesajului prin efecte vizuale.

Prezenţa sloganurilor scrise cu minuscule roşii joacă un rol
esenţial în prezentarea produsului. Cele două sloganuri (Volvo for
life – Volvo pentru viaţă, în cazul lui VOLVO-XC90, şi Îmblân-
zeşte fiara / Născut pentru performanţă, în cazul lui JAGUAR) se
adresează unei categorii de oameni pasionaţi, maturi şi cunoscă-
tori, cu afinităţi faţă de autoturisme şi pentru care calitatea şi per-
formanţa acestora sunt trăsături definitorii, pe care ar trebui să le
evidenţieze profilul textului publicitar.

Primul slogan, Volvo for life – Volvo pentru viaţă, se adre-
sează unor consumatori pentru care autoturismul trebuie să ex-
prime siguranţă, confort şi energie vitală. Mesajul în sine parcă
vrea să recomande un autoturism de familie, prin sublinierea ideii
că este un model (XC-90) cu un design apropiat de limuzină, mo-
del care întruneşte calităţi speciale precum siguranţă, spaţiu gene-
ros, armonie. Copywriter-ul acestei reclame, prin enunţul eliptic
Volvo for life, se pune în ipostaza unui observator independent şi
a unui comentator obiectiv, prezentând o întâmplare de viaţă au-
tentică ce are o puternică influenţă asupra utilizatorului.

 Cel de-al doilea slogan, Îmblânzeşte fiara / Născut pentru
performanţă, se adresează unor consumatori al căror criteriu de
selecţie în alegerea unui autoturism îl constituie cu adevărat per-
formanţa, şi îndeamnă la strângerea relaţiei dintre producător şi
consumator. Tonul este persuasiv, iar adresarea imperativă “Îm-
blânzeşte fiara”, realizată cu o referinţă intertextuală simbolică la
animalul jaguar, este directă, la persoana a II-a singular, lăsând
impresia unei apropieri între cititor şi produs, identificându-se
parcă cu acesta. El vrea să pară “prietenos” cu potenţialul cumpă-
rător, iar acest fapt îl evidenţiază prin utilizarea antitetică în subsi-
diar a celor două pronume personale tu/el, respectiv clientul care
“îmblânzeşte fiara”/autoturismul “născut pentru performanţă”.
Ţinând cont de faptul că o fiară este, totuşi, foarte greu de domi-
nat, scopul acestui slogan este acela de a stabili o relaţie de afi-
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nitate între cumpărător şi produs, mai mult chiar, oferă poseso-
rului posibilitatea de a domina “fiara” (autoturismul).

Scopul sloganului este, de fapt, acela de a se consolida ideea
că JAGUAR este un autoturism conceput pentru performanţe re-
ale şi creat cu un scop bine precizat. Prezentarea publicitară a ma-
şinii lasă impresia individualizării complice a cumpărătorului şi a
evidenţierii caracteristicilor unui produs elegant, superb, fiabil, re-
zistent, competitiv şi scump, printre care masculinitatea şi puterea
sunt dominante esenţiale.

5. Concluzii

Aceste două reclame demonstrează din plin complexitatea
semio-simbolică şi pragmatică a comunicării publicitare care im-
plică cele trei dimensiuni caracteristice: 1 – locuţionară (icono-
textualitatea), 2 – ilocuţionară (forţa de persuasiune înscrisă în
anunţ), şi 3 – perlocuţionară (efectul actului ilocuţionar, sugerat
chiar în anunţul publicitar). Astfel, autoturismele VOLVO devin
bunuri simbolice, depăşind limitele reclamei şi afirmându-se în plan
social şi economic.

Datorită imenselor posibilităţi de transfigurare simbolică a rea-
lităţii, publicitatea este totodată un mecanism subversiv, insidios şi
manipulator extrem de eficient, închis într-un nucleu retoric aflat
sub zodia persuasiunii deliberate. Asocierile comparative, sugestia
metaforică, repetiţia, aluzia, intertextul ş.a., folosite ca strategii
retorice textuale şi iconice, sunt procedee utilizate într-o manieră
din ce în ce mai mai rafinată, în scopul persuadării consumato-
rului, făcându-l să trăiască sentimente unice.
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1. Brandul şi produsele Milka: scurtă istorie

Povestea mărcii Milka se confundă, de fapt, cu istoria fami-
liei şi companiei eleveţiene Suchard.

Pe 9 octombrie 1797 se naşte la Boudry, în Elveţia, Philippe
Suchard. În septembrie 1814, el îşi începe ucenicia de cofetar în
ciocolateria din Berna a fratelui său Frédéric. În mai 1824 el îşi
îndeplineşte însă un mare vis: o călătorie spre America. Deşi îşi
dorea să devină aici un om de afaceri de succes, renunţă şi se în-
toarce în Europa, în ţara sa natală, unde va avea mai mult noroc.

Astfel, pe 17 noiembrie a aceluiaşi an, Philippe Suchard îşi
deschide propria ciocolaterie în Neuenburg. Într-un anunţ publi-
cat el face reclamă pentru un nou desert proaspăt, “au chocolat fin
de sa fabrique” (adică, ciocolată fină de casă). Din păcate, nu se
cunoaşte exact cum producea această ciocolată, dar probabil că
totul era produs manual, la acea vreme neexistând în Neuenburg
nici măcar o moară de apă. Deja la un an după deschiderea cioco-
lateriei, Philippe Suchard pune în practică cel de-al doilea proiect
al său. Pentru a nu mai fi nevoit să producă totul manual, se hotă-
răşte să îşi extindă afacerea. Astfel, în 1826 el reuşeşte să închiri-
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eze foarte avantajos o moară părăsită, în satul învecinat, Serriéres.
Aici Suchard putea produce 25-30 kg de ciocolată pe zi, pe care,
în prima fază, a vândut-o sub formă de tablete sau napolitane.

Mai târziu, prin 1887, Carl Russ – Suchard, ginerele lui Phil-
ippe Suchard, fondează prima fabrică de ciocolată din Imperiul
Austro-Ungar de la acea vreme. La acel moment, ciocolatei (cu
excepţia ciocolatei lichide) nu îi fusese adăugat lapte, astfel încât
aceasta era o delicatesă închisă la culoare şi amăruie. Abia în anul
1890 a fost scoasă pe piaţă ciocolata cu lapte Suchard.

Unsprezece ani mai târziu, în 1901, “legenda mov” vede lumina
zilei, când numele mărcii “Milka” este înregistrat oficial. Încă de
la apariţie, ambalajul tabletei Milka este mov, pe acesta fiind im-
primate, într-o vignetă, o văcuţă şi o vedere panoramică a Alpilor.
Referitor la numele Milka, acesta reprezintă, de fapt, alăturarea pri-
melor silabe ale cuvintelor lapte (Milch) şi cacao (Kakao), în limba
germană.
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Din păcate, pionierul Philippe Suchard nu a putut trăi şi el
clipa importantă, deoarece a murit în anul 1884. Însă ceea ce a lă-
sat în urmă, celor patru copii ai săi, era o fabrică de ciocolată de
prima clasă, care produce până în zilele noastre unul dintre sorti-
mentele cele mai delicioase de ciocolată.

Inspirată din motto-ul “Apropie-ţi depărtările”, Milka nu a
colorat numai ambalajul; emblema mărcii – văcuţa – a primit de
asemenea culoarea mov, atragând atenţia din primul moment asu-
pra ciocolatei. Astfel, în toate campaniile publicitare văcuţa mov
va rămâne, în mod constant, emblema mărcii Milka. Aceasta se
încadrează perfect în imaginea mărcii, întruchipând fineţea lap-
telui din Alpi: “În Alpi aerul este mai curat, apa este mai pură şi
iarba mai verde. De aceea văcuţele dau cel mai bun lapte. Din cel
mai bun lapte se produce cea mai bună, cea mai fină ciocolată”.

În 1973, apare primul spot publicitar video cu văcuţa mov,
pentru care agenţiei Young & Rubicam i-a fost decernată medalia
de aur de catre Art Directors Club. Din acest an, văcuţa Milka a
fost protagonista unui număr de peste 100 de spoturi televizate.

Din anii ’90, strania văcuţă pictată în mov, emblemă a mărcii,
se regăseşte pe toate ambalajele Milka, devenind una dintre cele
mai de succes figuri publicitare. În anul 1995, peste 40.000 de
copii din Bavaria au participat la un concurs de desenat văcuţe,
unde fiecare al treilea copil a ales culoarea mov!

Văcuţa mov, devenită un simbol al calităţii, este considerată
un personaj simpatic, credibil şi plin de bunăvoinţă. Şi-a câştigat,
între timp, fani pe tot mapamondul. Văcuţa Milka-cea-mov con-
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tribuie decisiv la vânzările anuale: peste 400 de milioane de ta-
blete de ciocolată, 30 de milioane de Iepuraşi de Paşte şi Moşi
Crăciuni şi multe alte produse din ciocolată fină, în întreaga lume.

2. Structura verbală şi iconică a reclamelor Milka

Se ştie că publicitatea1 semnifică orice formă de prezentare şi
de promovare a ideilor, bunurilor şi serviciilor, contra cost, de
către un anumit sponsor.

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

Publicitatea, insidioasă şi persuasivă, “stabileşte ca obiectiv
major cucerirea, manipularea consumatorului”2. Atingându-şi ob-
iectivul, publicitatea devine, în esenţă, comunicare. În acest scop
ea vizează două imperative majore:

1) relaţia prin care marca trebuie să se exprime, să impună o
personalitate şi un tip de discurs al căror efect să fie profund şi
durabil în mintea publicului;

2) conţinutul: produsul este prezentat în formele lui variabile
şi reînnoite în mod necesar.3

Atât în relaţie cât şi în conţinut, reclamele se bazează pe echi-
librul dinamic dintre cuvânt şi imagine.
                                                          

1 Philip Kotler et alii, Principiile marketingului, Teora, Bucureşti, 1997, p. 815.
2 Cl. Bonnange, Ch. Thomas, Don Juan sau Pavlov? Eseu despre comuni-

carea publicitară, Editura Trei, Bucureşti, 1999, p. 27.
3 Idem, p.153.
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Imaginea publicitară este o construcţie codificată multiplu,
intenţional şi neintenţional, şi decodifocată într-o manieră inter-
activă, într-un proces de interpretare pe mai multe niveluri.4  Am-
estecul de regimuri ilustrative, intruziunea straniului şi a miracu-
losului, zonele de suprarealitate şi onirism poetic traversează toate
genurile de reclamă. Nici reclamele Milka nu fac excepţie. S-a în-
cercat chiar, într-un spot publicitar, să fie exploatată într-un mod
amuzant coexistenţa lumii reale cu Lumea Fantastică Milka, unde
alunele nu erau numărate de calculator, ci de o… cârtiţă mioapă care
punea în fiecare tabletă o cantitate generoasă de alune!

Fiecare scenă din videoclip are o densitate foarte mare de
simboluri, însă acest lucru nu se face în detrimentul acţiunii şi al
mişcărilor. Simbolurile nu sunt doar contemplate, ci dimpotrivă,
prind viaţă, revin spectaculos într-o realitate-video în care nu exi-
stă graniţă între real şi simbolic. Mesajul este “mai mult metaforic
decât argumentativ, mai mult sugestiv decât explicativ. Tocmai
farmecul şi calitatea istorioarei vor deschide pofta de a încerca pro-
dusul pentru a-l învăţa să-l cunoască”5.

Forţa simbolică a ciocolatei Milka are ca efect imediat nu
atât deliciul culinar şi savurarea gustului, cât atingerea unei stări
de detaşare înţeleaptă faţă de lume, schimbă modul nostru de a
vedea realitatea, asimilând o perspectivă nouă asupra problemelor
cotidiene. Ca o componentă vizuală cu recunoscute conotaţii meta-

                                                          
4 Cf. V. S. Dâncu, Comunicarea simbolică. Arhitectura discursului publi-

citar, Dacia, Cluj-Napoca, 1999, p.194.
5 Cl. Bonnange, Ch. Thomas, op. cit., p. 42.
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fizice, cerul din imaginea ambalajului este o manifestare directă a
transcendenţei, a puterii şi a perenităţii. Culoarea bleu-ciel intens
care apare în reclamă este un fel de fond absolut ce produce, cum
poetic se exprimă G. Bachelard, un sentiment înalt al cerului al-
bastru care ne provoacă o “Nirvana vizuală”. La antipod, dar într-
o armonioasă coexistenţă cu zonele celeste, pământul speculează no-
stalgia după natura primordială, având conotaţie paradisiacă, în timp
ce zăpada evocă ideea de glacialitate, strălucire şi puritate.

Criterii şi categorii tipologice în reclamele Milka

Criterii Categorii şi caracteristici
– După obiectul campaniei
publicitare

– Publicitate de reamintire (menţine inte-
resul consumatorilor faţă de produs)

–Sub aspectul situării geo-
grafice

– Face parte din tipul de publicitate inter-
naţională

– După natura pieţei
– Se regăseşte în publicitatea adresată
consumatorului final (publicul larg)

– În funcţie de tipul mesa-
jului

– Publicitate emoţională

– După efectul scontat de
clientul reclamei

– Publicitate cu acţiune întârziată (obţi-
nerea unor efecte pe temen lung)

– După tonul şi maniera de
transmitere a mesajului

– Publicitate moderată: Mesajul este po-
zitiv, evocă fericirea, sentimentul reali-
zării, veselia

– Din punct de vedere al
structurii mesajului

– Publicitate conotativă (informaţia ver-
bală şi imagistica este mult retorizată şi
sugestivă); apare conotaţia poetică, co-
notaţia emotiv-evaluativă, conotatorii sem-
nificanţilor lexicali
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– În funcţie de regimul de
ilustrare publicitară

– Ilustrare cu caracter impresiv, na-
rativ, sugestiv-poetic6: scopul urmărit
este de a crea o ambianţă, de a sugera o
atmosferă, de a suscita o emoţie

– Din punct de vedere al
motivaţiilor şi conţinutului
mesajului publicitar

– Se încadrează în tipul de reclamă co-
mercială (promovează produsul)

– După stilurile de execuţie
epico-retorice

– Personajul-simbol: produsul este re-
prezentat în reclamă de personaje ani-
mate (văcuţe, marmote, cârtiţe, urşi).
Simpatice din fire şi foarte sprintene,
aceste animăluţe antropomorfizate sunt
sufletul echipei de ciocolatieri din Alpi

– După figurile retorice de
adjoncţie7

a)  Repetiţia, din punct de vedere al re-
laţiilor între elemente variabile, este una
de identitate de formă şi conţinut:
        - repetarea simbolului mărcii – vă-
cuţa mov, mereu zâmbitoare;
        - repetarea titlului Milka (de două
sau de trei ori), pe direcţii paralele.
    Repetiţia, sub aspect lingvistic, în ca-
zul reclamei televizate, este de tip lexical:
        - Tânăra din videoclip: “Oare cum
face ciocolata Milka atât de…atât de fină?”
        - Tânărul: “E atât de fină pentru
că se face aici la înălţime, unde e li-
nişte şi pace!”
        - Marmota către urs:“Haai, prie-
tene, haai! Cu cât ajunge laptele mai
repede, cu atât ciocolata este mai fiii-
năăăăăă!”
          - Vocea masculină, din off: “Lapte
proaspăt din Alpi şi o extraporţie de pa-
siune!”
          - Ursul: “Suupeeeeer călătorie!”
          - Tânăra: “Super-finăăăă!”

                                                          
6 Cf. I. C. Corjan, Semiotica limbajului publicitar. Textul şi imaginea, Edi-

tura Universităţii Suceava, 2004, p.104.
7 Idem, pp. 282-287.
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   Remarcăm şi repetarea superlativelor
gramaticale: superfină, supercălătorie extra-
porţie de pasiune.
   Redundanţa apare aici ca mijloc de per-
suasiune. Ea influenţează pozitiv per-
cepţia mesajului. Cu fiecare repetare,
reclama devine insistentă, dar totodată
mai familiară, conducând spre fixarea
mnemonică a conceptului “Milka” şi la
creşterea încrederii consumatorului faţă
de produsul, brandul respectiv.
b) Acumularea: se face prin disjuncţie.
c)  Opoziţia: Reclama tv MILKA pre-
zintă scenele succesiv, în două stiluri
diferite: unul cu personaje reale (cei
doi tineri care savurează ciocolata), iar
celălalt prin intermediul benzii dese-
nate în care apar ursul, marmota, vă-
cuţa (“lumea fantastică Milka”).
d)  Cuvănt-valiză: “Milka” (mil + ka/
lapte + cacao).

– După tipul de verb folosit
(în reclama tv)

– Se utilizează verbul “a fi”8 la per-
soana a III-a singular a indicativului:
        - “este” – care aparţine registrului
oficial, solemn;
        - “e” – aparţine registrului colocvial.
   Priveligiind indicativul, publicitatea
se axează pe o “prezentificare” imedi-
ată a produsului şi a necesităţii actului
de a cumpăra, rezervând viitorului sa-
tisfacţia de a-l deţine, folosi şi a te bu-
cura de el.

Prin compoziţia sa retorico-verbală şi plastic-iconică, rec-
lama creează un puternic impact vizual, prin “acea calitate care dă
o lovitură indiferenţei cititorului şi îi pregăteşte mintea pentru a

                                                          
8 Rodica Zafiu, Diversitatea stilistică în româna actuală, Editura Univer-

sităţii Bucureşti, 2001, p.112.
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primi un mesaj de vânzare”9. În sensul acesta, rolul creatorului
este de a combina în mod inteligent elementele logo-iconice şi
ilustrative specifice iconotextului publicitar.

1) Titlul, în reclamele de tip print, are funcţii de prezentare,
de identificare, de evidenţiere, specificare, stimulare şi captare a
interesului. Deşi poartă cu sine substanţa tematică a mesajului, el
nu e conceput ca un rezumat al informaţiei din reclamă, ci ca un
“cârlig” de prindere.

Numele “Milka” (un cuvânt-valiză) reprezintă, aşa cum spu-
neam mai sus, alăturarea primelor silabe ale cuvintelor lapte (Milch)
şi cacao (Kakao) în limba germană.

Sub aspect logo-iconic, mărimea caracterelor Milka (vezi re-
producerile foto), amplasarea lor preferenţială (unul suprapus ima-
ginii-simbol a mărcii, celălalt, pe partea stângă – ocupând cea mai
mare suprafaţă), inscripţionarea brandului Milka cu culoare albă ce
evocă scurgerea moale a laptelui, precum şi aplecarea scrisului
spre dreapta şi urcarea lui discretă atrag instinctiv consumatorul
şi-l provoacă la cunoaşterea/cumpărarea produsului. Acestea nu
sunt doar simple accesorii “care plac” într-un discurs iconotex-
tual, ci chiar strategii semio-retorice în compunerea şi permanen-
tizarea mesajului în conştiinţa publicului, cu diverse variaţiuni pe
aceeaşi temă “eternă”: comunicarea eficace a calităţilor unui pro-
dus şi convingerea receptorului.

2) Sloganul este deviza, formula magică şi succintă, memo-
rabila profesiune de credinţă a firmei care creează produsul şi care
reprezintă o marcă – mai mult sau mai puţin consacrată. Sloganul
devine astfel o “promisiune comercială” în raport cu consuma-
torul, făcută pe termen lung şi cu puţine variaţii ulterioare în for-
mula textuală. În cazul de faţă, el este concis şi uşor de memorat:
“Milka –  cea mai fină plăcere!” /“Ciocolata Milka e cea mai fiiiinăă!”,
sau într-un alt spot publicitar era “Ciocolata Milka are multă ene-
rgiiiiie!”

3) Marca (brandul) are ca element de simbolizare emblema
“văcuţa mov” care ajută la recunoaşterea acesteia şi ale cărei re-

                                                          
9 Philip Kotler et alii, op. cit., p.118.
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guli de concepere vizează sugestivitatea, armonia, simplitatea, cla-
ritatea şi concizia. Deşi stranie prin culoarea sa “ireală”, tocmai
acest fapt o individualizează şi îi dă expresivitate, creându-şi pro-
priul context şi devenind, în final, credibilă. Astfel, inscripţiile MILKA,
văcuţa Milka şi peisajul alpin10 sunt imaginile care vor apărea
mereu pe ambalajele tuturor produselor marcate de acest brand.

4) Ilustraţia, în cazurile studiate, conţine multe artificii teh-
nice şi recurge la mijloace artistice foarte ingenioase. Ineditul per-
sonaj animalier şi irealitatea cromatică periclitează oarecum cre-
dibilitatea imaginii, dar experienţa publicitară a demonstrat că tole-
ranţa publicului faţă de artificiul vizual este în continuă creştere.

Imaginile ilustrative, amplasate în dreapta sau în stânga drep-
tunghiului, au un background monocromatic. Actantul are susţi-
nere poziţională pe un suport material. Definirea “magiei” ilustra-
ţiei se face prin poziţionarea văcuţei în partea dreaptă. Uneori,
văcuţa mov este încadrată într-o formă circulară, ca o lentilă, evo-
când astfel perfecţiunea, omogenitatea, siguranţa, timpul, mişcarea
infinită.

Fără excese retorice, amplasarea şi poziţionarea simbolului
mărcii duce consumatorul cu gândul la trecerea dintre două ano-
timpuri sau coexistenţa acestora: în prim-plan avem primăvara,
iar în planul secund, în munţii încărcaţi de zăpadă – iarna. Intu-
itiv, în mintea consumatorilor apare comparaţia: primăvara înse-
amnă “tinereţe”, în vreme ce iarna presupune “bătrâneţe”...

Milka se adresează mai ales “consumatorilor tineri la orice
vârstă”11, iar personalitatea sa reprezintă “spiritul lumii pure” din
Alpi. Acolo începe Lumea Milka. Cine vrea să intre în această
lume de basm, trebuie mai întâi să creadă că există. Un loc unde
personajele principale sunt, nu-i aşa?, văcuţele mov din Alpi, ce
dau lapte proaspăt pentru ca noi să ne bucurăm de cea mai fină
ciocolată.

5) Mişcarea, dinamismul declanşează la nivelul publicului
consumator un lanţ de reacţii şi comportamente mimetice care se

                                                          
10 www.milka.ro
11 Ibidem.
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pot finaliza cu decizia de cumpărare. Evocarea grafică a mişcării
actanţilor este aproape inexistentă în reclamele tipărite (văcuţa
mov are aceeaşi poziţie statică în toate ilustraţiile, în timp ce ac-
tanţii umani sunt surprinşi doar mâncând ciocolata), dar scenele
foarte dinamice sunt prezente mereu în videoclipurile de televiziune.

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

Întrucât universul publicitar contemporan este marcat de o
policromie agresivă, utilizarea monocromiei sau a unei culori do-
minante (culoarea mov) dovedeşte distincţie şi personalitate. Cu-
loarea aleasă şi mereu prezentă pe toate suporturile tipărite sau
audio-vizuale devine o componentă a definiţiei produsului promovat.
În plus, în clasificarea psihologică a valorilor cromatice, culoarea
mov are semnificaţia regalităţii, a prudenţei şi romantismului.

7) Funcţia epico-narativă este, din punct de vedere discursiv,
orientată cu predilecţie către persoana a III-a (EA) în actele de
limbaj, organizând nivelul acţiunilor umane şi al calificărilor fiin-
ţei din punct de vedere pragmatic. Componenta narativ-calificativă
din reclamele Milka (calificare ce are loc printr-o relaţie de Atri-
buire îndreptată către o Entitate ce manifestă un anumit compor-
tament, cu anumite proprietăţi şi un topos) instaurează un raport
de apreciere-valorizare: “Ciocolata Milka are multă energie!”/
„Ciocolata Milka este superfină!”.

Imaginea vizuală a gustului12, prin manipulări contingente de
semne, se produce pe diferite planuri: obiectul însuşi, contextul
său şi situaţia interacţională produsă. Fiecare dintre aceste pla-
nuri integrează anumite forme de expresie (culori, forme, poziţie,
orientare) şi entităţi de conţinut (valori, ancorare a semnului în so-
cial, funcţie simbolică etc.).

În conformitate cu această perspectivă13, putem spune că
“imaginea gustului” (în reclamele tv Milka) se formează într-un
univers sincretic în care atât lumea reală (în care pluteşte spiritul
                                                          

12 Cf. Jean-Jacques Boutaud, Comunicare, semiotică şi semne publicitare,
Tritonic, Bucureşti, 2005, p.115.

13 Jean-Jacques Boutaud, op. cit., p.127.
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de tandreţe, pasiune, călătorie, armonie), cât şi lumea fanteziei (ca
spaţiu mirific al copilăriei pus în mişcare de jocul, strădania, tonul
complice al personajelor luate dintr-un bestiar inocent) contribuie
la acceptarea tacită a convenţiei retorice, procurând senzaţia de
satisfacţie şi plăcere gustativă. Astfel, în acest univers multimodal,
în care punctele de reper se multiplică, putem savura gustul în di-
mensiunile sale cele mai variate, graţie strategiilor şi tehnicilor de
imaginare plurisemantică a fiinţelor, spaţiului, timpului şi for-
melor sale de existenţă diferite şi complementare.

Trecerea din lumea copilăriei în lumea reală (şi invers!) este
o “supeeercălătorie” în care ducem cu noi o “extraporţie de pa-
siune”, marcaţi de gustul inconfundabil al ciocolatei Milka, pro-
dusul cu savoarea “cea mai fină”…“Supeeerfiiină!”
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Aspecte verbale şi iconice
în mesajul reclamei

Maille-Moutarde Fins Gourmets

Lăcrămioara COCÎRLĂ
Universitatea “Ştefan cel Mare” Suceava

Masterat SLMMP

Résumé: Le travail fait une analyse sémio-rhétorique d’une publicité fran-
çaise, tout en mettant en évidence les composantes iconiques, plastiques, ver-
bales, l’information dénotative et le message connotatif, la composition et les ef-
fets mentaux et sensoriels existants dans l’iconotexte publicitaire.

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

Anunţul publicitar pe care-l supunem analizei a apărut în
revista franceză Modes & Travaux, n° 1165/decembrie 1997, pu-
blicaţie care se adresează unui tip mixt de cititori ai clasei de mi-
jloc. Obiectivul analizei aspectelor verbale şi iconice pe care o
propunem este de a pune în evidenţă discursul implicit şi strate-
giile semio-retorice ale acestei reclame.

Funcţia principală a reclamei este aceea de a comunica: ea
transmite informaţii pentru a facilita relaţia dintre ofertant şi con-
sumator. Ne confruntăm, în cazul nostru, cu o formulă de publici-
tate secvenţială, în care ilustrarea produsului se face eşalonat în
două episoade:

a) un prim anunţ, cu referinţe minime, care se rezumă la sim-
pla imagine a produsului, realizat pe o pagină întreagă (dispunere
full-page), având rolul de a trezi curiozitatea cititorilor;

b) un al doilea anunţ apare în pagina a treia cu ilustrarea des-
criptivă a unor secvenţe care insistă asupra calităţii produsului şi
a ingredientelor care îl compun.
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În primul mesaj avem o ilustrare cu caracter informativ-do-
cumentar, o reproducere solitară şi aproape fidelă a muştarului
Fins Gourmets ambalat, oferind o simplă ilustraţie de revistă prin
care este favorizată denotaţia. Il percepem ca pe un mesaj de apa-
riţie a cărui finalitate este promovarea unui nou produs pe piaţă.

Ilustraţia fotografică, într-o armonioasă gamă cromatică, aco-
peră pagina de format A4 în întregime. Produsul ambalat pare să
fie subiectul unei fotografii înrămate într-un cadru de lemn (pro-
cedeul ,,cadru în cadru”) care se iveşte, neglijent – dar nu întâm-
plător –, pe o masă de ingrediente în stare pură ale muştarului:
ghimbir, scorţişoară şi acea plantă din India a cărei rădăcină pro-
duce o materie colorantă galbenă, prezentate, toate, în textul celui
de-al doilea mesaj publicitar. Din punctul nostru de vedere, pre-
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zenţa ingredientelor în stare pură din primul mesaj au rolul unor
segmente diaforice anticipante în articularea argumentativă a dis-
cursului textual propus în al doilea anunţ publicitar.

În partea de sus a imaginii se suprapune textul cu caractere
albe ce contrastează cu background-ul foarte închis, atrăgând at-
enţia cititorului: «Maille, orfèvre depuis 1747, vous présente son
dernier bijou» („Maille, meşter aurar încă din 1747, vă prezintă
ultima sa bijuterie”). Pe eticheta de culoare brun închis, apare
numele mărcii Maille, scris mare, cu caractere filiforme aurii.
Forma etichetei sugerează profilul unei coroane, simbol cu tri-
mitere la atributul de regalitate; în partea de sus, sub arcada cen-
trală, este emblema de blazon a mărcii, iar sub arcadele laterale
apare înscris anul 1747 – anul de naştere al mărcii  Maille – înso-
ţit, dedesubt, în stânga, de sintagma «Que Maille» („Numai Maille”)
iar dedesubt, în dreapta, de sintagma «Qui m’aille» („Care mă
mulţumeşte”) – exprimare secvenţială a ceea ce se constituie într-
un slogan în cel de-al doilea mesaj vizual. Sub eticheta de hârtie
apare numele produsului: Moutarde Fins Gourmets  – exprimare
cvasi-tautologică (Fins = fini, Gourmets = cunoscători rafinaţi)
cu impact puternic selectiv în percepţia publicului consumator.
Scrisul de mână sugerează meticulozitatea procedurilor de fabri-
caţie a muştarului, care se vrea identică cu cea a meşterilor bi-
jutieri. În partea de jos avem o altă emblemă de un roşu ruginiu
care informează că este vorba despre o reţetă specială prilejuită
de cea de a 250-a aniversare a mărcii Maille. Cifra 250 este scrisă
cu caractere albe, la fel ca titlul anunţului publicitar. Capacul re-
cipientului este de culoare maro-brun şi are inscripţionat pe par-
tea laterală vizibilă anul 1747, numele mărcii Maille şi «250ème an-
niversaire» („a 250-a aniversare”).

Al doilea anunţ publicitar este un mesaj de atribuire, care
are ca scop punerea în valoare a calităţilor speciale ale produsului
şi propune ca suport un cadru de lemn care realizează repartizarea
mesajelor verbale şi iconice în spaţii semnificativ alese. Spaţiul
central şi cel mai amplu este purtător al titlului «Moutarde Fins
Gourmets» şi al subtitlului «L’écrin aux milles saveurs» („Caseta
cu o mie de savori”). Nominalizarea titlului dă tonul deliberativ şi
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argumentativ al reclamei. Imaginea fotografică a acestui spaţiu
prezintă în prim-plan jumătatea secţionată a unui cartof ornat cu
muştar şi susţinut de o furculiţă vizibilă parţial (efect retoric al
metonimiei), dar tocmai de aceea constituie un indiciu al prezen-
ţei personajului aflat dincolo de spaţiul reclamei. În planul secund,
în jumătatea inferioară, avem imaginea difuză a unei farfurii pline.

Deasupra acestui spaţiu central, ca într-o prelungire a limite-
lor laterale, există un spaţiu îngust cu emblema Moutarde Fins
Gourmets inscripţionată cu caractere de mînă pe o plăcuţă aurie
de metal, ce aminteşte de gravurile bijutierilor. Pe verticală, în
dreapta, sunt trei spaţii dreptunghiulare mai mici în care se află:
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1) Inscripţionarea pe lemn a blazonului firmei şi silueta sti-
lizată a unei coroane pe care este gravat: «1747-1997» şi «250-ème

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 goût puissant
d’une moutarde, elle allie les arômes 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 forfoteală de savori într-o casetă de muştar, o veri-
tabilă comoară pentru simţurile noastre, toate acestea reprezintă
muştarul Fins Gourmets. Cu gustul intens al unui muştar, acesta
îmbină aromele subtile ale prestigioaselor ingrediente: curcuma
(plantă din India, a cărei rădăcini produce o materie galbenă), sc-
orţişoară şi ghimber. Această reţetă unică, această alchimie gas-
tronomică, o datorăm celor 250 de ani de fabricaţie Maille”).

3) Reluarea semnului iconic necodificat din primul mesaj
publicitar are rolul de a asigura coeziunea reclamei desfăşurate
secvenţial în a doua ilustraţie.

Pe orizontală jos, se află alte trei subdiviziuni spaţiale: două
laterale (care prin existenţa butonilor pe o suprafaţă lemnoasă ar
sugera existenţa a două sertare ce pot stârni imaginaţia recepto-
rului asupra conţinutului lor) şi unul central, care, pe un back-
ground negru, oferă la mijloc, sus, blazonul auriu al mărcii iar de-
desubt, cu majuscule aurii îngroşate, numele mărcii şi sloganul
scris cu caractere fine de mână: «Il n’y a que Maille qui m’aille»
(„Numai Maille mi se potriveşte”).

Imaginea de ansamblu oferită de reclamă este una eterogenă,
care reuneşte semne plastice (suport, cadru, cadraj, unghiuri de foto-
grafiere, compoziţie, forme, culori, iluminare, textură), semne ico-
nice (obiectele recognoscibile din context) şi semne lingvistice (enu-
nţurile textuale), toate contribuind, prin relaţia ce se stabileşte în-
tre ele, la sensul unitar al reclamei. Propunem în continuare ana-
liza acestor trei tipuri de mesaje:
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1. Mesajul plastic
Despre semnele plastice putem spune că ele nu sunt doar

simpla materie de expresie a semnelor iconice, ci sunt semne pline1

care alcătuiesc un întreg compoziţional. Astfel:
a) Suportul este din hârtie de ziar semi-glacé, are format de

revistă şi este expus pe două pagini simple. Cele două imagini
publicitare nu sunt înconjurate de un cadru, ci par tăiate în plin,
întrerupte de marginile paginii care, dacă ar fi mai mari, ar putea
arăta mai mult. Această opţiune a încadrării îi îndeamnă pe recep-
tori să-şi imagineze singuri spaţiul extra-diegetic, din afara câm-
pului vizual. Cadrajul celor două mesaje este realizat în mod di-
ferit: primul dă senzaţia unei mari apropieri (imaginea unui tab-
lou, aşezat, neglijent, pe o grămadă de ingrediente, care mimează
o oarecare neglijenţă şi creează o impresie de naturaleţe).

b) Unghiul de fotografiere şi alegerea obiectivului întăreşte
impresia de realitate oferită de suportul fotografic. În realizarea
primei imagini fotografice remarcăm conturul uşor difuz al pro-
dusului şi reprezentarea sa expresivă; în cel de-al doilea anunţ
publicitar, alegerea obiectivului este diferită de la o secvenţă la
alta: în imaginea centrală se foloseşte un obiectiv cu focalizare
lungă, deoarece fundalul este uşor difuz, în timp ce în celelalte
secvenţe vizuale este redat totul cu perfectă claritate.

c) Compoziţia, punerea în pagină reprezintă elementele di-
namice ale celor două mesaje vizuale şi joacă un rol important în
orientarea citirii imaginii. În primul mesaj recunoaştem acea con-
strucţie focalizată prin care forma (rotunjimi şi trasee sinuoase în
cadre dreptunghiulare), culoarea şi iluminarea converg către ima-
ginea produsului care este promovat. Cel de-al doilea prezintă o
construcţie secvenţială, care conduce privirea în parcurgerea rec-
lamei pentru ca aceasta să cadă, în final, pe produsul ambalat,
situat în dreapta-jos. Prin rafinamentul compoziţiei, reclama sen-
sibilizează gustul pentru frumos şi degajă atracţii senzorial-afective.

d) Culoarea reprezintă un element important de atractivi-
tate. „Culorile şi iluminarea au un efect psiho-fiziologic asupra

                                                          
1 Cf. M. Joly, Introducere în analiza imaginii, ALL, Bucureşti, 1998.
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privitorului pentru că «percepute optic şi trăite fizic» ele îl aduc
pe privitor într-o stare care «seamănă» cu cea din experienţa sa de
început şi fondatoare a culorilor şi a luminii.“2

Culoarea dominantă, situată în gama generoasă a roşului-
brun, din cele două fotografii este dată de tonurile de maro până
la tentele de galben-auriu, nuanţe calde care dau o notă distinctivă
şi creează o impresie de rafinament şi naturaleţe a produsului pro-
movat. Folosirea tonurilor închise pune în valoare silueta produ-
sului care focalizează luminozitatea.

e) Prin textura reprezentării se exploatează fenomenul cores-
pondenţelor sinestezice: senzaţiile vizuale (textura onctuoasă a
produsului gata de a fi consumat, textura ingredientelor) solicită
senzaţii gustative cu un pronunţat impact persuasiv asupra recep-
torului.

2) Mesajul iconic
Reclama ne furnizează informaţii prin componentele obiec-

tuale din ilustraţia fotografică, care a recurs la două moduri de
figurare.

a) În primul anunţ, produsul promovat se află într-o ipostază
solitară, pentru ca în al doilea să se afle într-o prezentare func-
ţională, demonstrându-şi una dintre posibilele destinaţii. În pri-
mul mesaj vizual, produsul este prezentat pe toată pagina cu tex-
tul suprapus (este vorba de acel „full-page“3 ca tehnică de dispu-
nere bidimensională a elementelor iconice); fotografia reia cali-
tăţile formale ale referentului (forma recipientului, culoarea con-
ţinutului), dar amplifică proporţiile. Produsul reprezintă subiectul
unei fotografii înrămate şi aruncate la întâmplare pe o masă de in-
grediente, care fac subiectul procesului de fabricaţie. Funcţia re-
ferenţială (informativă), dominantă aici, se amplifică şi devine
funcţie epistemică graţie dimensiunii sale de instrument de cun-
oaştere, oferindu-ne informaţii pragma-semantice în legătură cu
produsul promovat. Această funcţie cognitivă se asociază cu fun-

                                                          
2 M. Joly, op. cit., p.79.
3 Cf. I.C. Corjan, Mass-media şi publicitate, Editura Universităţii Suceava,

2004, p.123.
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cţia estetică a imaginii, „procurându-i spectatorului senzaţii (aisthesis)
specifice“4. Reclama este bine realizată din punct de vedere ar-
tistic, ea cultivă sensibilitatea şi gustul publicului cumpărător.
Semnele iconice şi plastice ale imaginii solicită bucuria estetică şi
provoacă în spectator un tip special de espectaţie, alta decât cea
creată prin mesajul verbal. („Ceea ce înseamnă că, chiar în mo-
mentul în care apare, opera nu se prezintă niciodată ca «o noutate
absolută ivită într-un deşert de informaţie; printr-un întreg joc de
anunţuri, semnale – vizibile sau latente –, referinţe implicite, ca-
racteristici deja familiare, publicul său este predispus la un anume
mod de receptare»“5).

b) Cel de-al doilea mesaj vizual este construit în maniera na-
turilor moarte (still-life) care compun o scenă în jurul alimentelor.
Ilustraţia este construită în secvenţă: imaginile propuse benefici-
ază de suprafeţe aproximativ egale, sunt dispuse în dreptunghiuri
echilibrate şi sunt legate tematic între ele. Recunoaştem, aici, o il-
ustrare cu caracter impresiv şi sugestiv-poetic, scopul nemaifiind
acela de reprezentare realistă a obiectului, ci acela de a crea o at-
mosferă. Figura retorică ce contribuie aici la argumentarea impli-
cită a mesajului este elipsa; ea are forţă prin ceea ce nu spune,
prin exploatarea subînţelesului: personajul care ţine furculiţa nu
este dezvăluit, ci sugerat, presupus. Plasarea produsului alimentar
într-un anumit context ambiental al utilizării sale poate să ser-
vească astfel senzaţiei gustative, deoarece imaginea gustului se
construieşte nu numai prin prezentarea produsului ci şi prin iden-
tificarea subiectului consumator care este sugerat de prezenţa me-
tonimică a furculiţei deasupra farfuriei.

Există, de asemenea, în reclamă un mesaj denotat, pus în evi-
denţă prin semnul iconic din primul anunţ publicitar, şi un mesaj
conotat, pus în evidenţă atât prin semnul iconic (prezenţa tacâmu-
lui ca indice al persoanei pregătite să deguste), cât şi prin semnul
lingvistic.

                                                          
4 Jacques Aumont, apud M. Joly, op. cit., p. 45.
5 Hans Robert, apud M. Joly, op. cit., p. 46.
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3) Mesajul lingvistic
Orice reclamă autentică este polisemică prin ea însăşi, deoa-

rece vehiculează un număr mare de informaţii icono-textuale. Din
această perspectivă, rolul hotărâtor pentru interpretarea unei rec-
lame pare să-l joace mesajul lingvistic. În reclama noastră, me-
sajul lingvistic are funcţia de releu6 întrucât vine să completeze
carenţele de expresie ale imaginii, spunând ceea ce imaginea po-
ate cu greu să ne arate: unicitatea şi valoarea produsului, savoarea
sa, denumirea şi prestigiul ingredientelor sale.

a) Titlul este elementul cel mai important al reclamei întrucât
„el recomandă, indică şi susţine tema întregii compoziţii care su-
gerează ceva despre produsul însuşi“7. Titlurile celor două rec-
lame stimulează interesul cititorului pentru mesaj, identifică pro-
dusul şi provoacă în receptor dorinţa de a cumpăra:

a1) «Maille, orfèvre depuis 1747, vous présente son dernier
bijoux» (Maille, meşter aurar încă din 1747, vă prezintă ultima sa
bijuterie).

a2) «Moutarde Fins Gourmets. L’écrin aux mille saveurs».
Al doilea anunţ publicitar are ca titlu şi subtitlu două sec-

venţe eliptice „care poartă în ele nucleul germinativ al unor posi-
bile desfăşurări discursive“8. Se creează, astfel, nişte asociaţii men-
tale mai mult sau mai puţin justificate: muştarul ⁄ bijuterie, bor-
canul de muştar ⁄ caseta de bijuterii cu o mie de savori. Folosirea
metaforelor (bijuterie şi caseta de bijuterii cu o mie de savori) se
face din raţiuni de comparaţie: muştarului Maille i se atribuie prin
comparaţie valoarea şi preţiozitatea bijuteriei. Apropierea dintre
cei doi termeni (cel explicit şi cel implicit) provoacă imaginaţia
receptorului pentru a descoperi afinităţile nebănuite dintre ace-
stea, metafora fiind, aici, un procedeu de expresie extrem de bo-
gat, neaşteptat, stîrnind creativitatea şi cogniţia.

b) Sloganul «Il n’y a que Maille qui m’aille» („Numai Maille
mă mulţumeşte”) construieşte imaginea, personalitatea acestui
                                                          

6 R. Barthes, "Rhétorique de l'image", în Communications, no. 4, 1964.
7 I.C. Corjan, Mass-media şi publicitate, Editura Universităţii Suceava, 2004,

p.117.
8 Idem, p.141.
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produs alimentar şi se realizează printr-un grup de sintagme care
exploatează procedeul retoric al asocierii eufonice: Maille ⁄ aille.
Sloganul este un text concis, uşor de memorat şi afirmă un singur
lucru despre produsul promovat: unicitatea sa. („Considerat cre-
aţia lingvistică cea mai originală în publicitate, el este deviza, for-
mula magică, succinta şi memorabila profesiune de credinţă a fir-
mei care creează produsul şi care reprezintă o marcă. Sloganul
devine o «promisiune comercială» în raport cu consumatorul, fă-
cută pe termen lung şi cu puţine variaţii ulterioare în formula lui
textuală“9).

c) Textul informativ, concis şi elocvent, prezintă într-un mod
edificator performanţele produsului: marca, notorietatea firmei şi
ingredientele. Remarcăm în textul informativ atributele care ex-
altă calitatea produsului şi care reprezintă punctul forte, împru-
mutând produsului „trăsături chintesenţiale ascunse aparenţelor“10:
„goût puissant“, „les aromes subtiles“, „prestigieux ingredients“,
„recette unique“. Ca procedeu discursiv este folosită definiţia
non-stipulativă, un procedeu discursiv cu o accentuată forţă per-
suasivă, care implică şi o valoare de adevăr: Un foisonnement de
saveurs dans un écrin de moutarde, un véritable trésor pour nos
sens, c’est tout cela la moutarde Fins Gourmets. În felul acesta,
acelaşi cuvânt este situat la diverse niveluri de acceptabilitate
cognitiv-discursivă:

Muştarul Fins Gourmets presupune simultan:
– forfoteală de savori într-o casetă de bijuterii;
– veritabilă comoară pentru simţurile noastre;
– reţetă unică;
– alchimie gastronomică.
Înţelegerea este facilitată de folosirea procedeului discursiv

al analogiei: „Un mod clandestin de a forţa frontierele necunos-
cutului prin puterea imaginaţiei de a-şi lua zborul şi de a plana la
înălţimi de la care se pot dezvălui asemănări, corespondenţe,

                                                          
9 I. C. Corjan, op. cit., p.118.
10 Idem, p.120.
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legături, înrudiri între obiecte de gândire, în esenţă, diferite la pri-
ma vedere“11.

d) Marca Maille indică numele firmei care oferă produsul pe
piaţă şi constituie un semn de proprietate. Alături de marca ver-
bală există în reclamă şi marca figurativă: blazonul, emblema.

e) Logoul apare inscripţionat vertical, stânga, în partea de jos
cu majuscule subţiri, albe: BCRC.

Ca orice imagine publicitară, reclama Moutarde Fins Gour-
mets vizează comunicarea unei calităţi a produsului: unicitatea re-
ţetei, preţiozitatea gustului, accentul căzând pe valenţele predica-
tive şi nu pe cele substanţiale.

Armonii de text şi imagine, cele două reclame propun o ar-
hitectură complexă de semne care incită, stârnesc curiozităţi es-
tetice şi gastronomice, argumentează şi persuadează publicul con-
sumator, dar mai înainte de toate bucură privirea şi gândul recep-
torilor. Este o mostră a rafinamentului franţuzesc în percepţia fină
a artei culinare care trezeşte în receptor plăcerea gustului, deşi se
adresează selectiv, nu masei mari a gurmanzilor, ci acelei cate-
gorii de „Fins Gourmets“ – cunoscători rafinaţi în ale gastrono-
miei, singurii capabili să se bucure de aceste savori regale…
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1. Introducere

În anul 2007, firma franţuzească Dior comanditează reclama
pentru parfumul Midnight Poison1 în care actantul feminin ales
(imaginea reputativă) este actriţa de origine franceză Eva Gaëlle
Green2. Parfumul promovat aparţine seriei Poison, serie promo-
vată iniţial în anul 1984, la începutul carierei directorului Bernard
Arnault în cadrul firmei lui Christian Dior.

 Reclama cu marca Dior se încadrează tipului de publicitate
expozitiv-narativă iconotextuală şi conotativă, deoarece este vorba
despre un „intertext icono-verbal cu scene actanţiale şi calităţi re-
torice”3. În cadrul acestei reclame, Eva Green o întruchipează pe

                                                          
1 Reproducerea reclamei este de pe site-ul www.imagesdeparfums.fr, o bază

de date pentru reclamele celor mai prestigioase firme producătoare de parfumuri.
2 Eva Green s-a născut pe 5 iulie 1980 la Paris şi şi-a făcut debutul în ca-

riera de actriţă cu un rol principal în filmul The Dreamers (2003). S-a consacrat
ulterior graţie apariţiei sale în filmele Kingdom of Heaven (2005) şi Casino Royale (2006).

3 Corjan, I. C., 2004, Semiotica limbajului publcitar. Textul şi imaginea, Edi-
tura Universităţii Suceava, p. 275.
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Cenuşăreasa (Cendrillon) şi este îmbrăcată cu o rochie albastră haute
couture, realizată de Casa de Modă Dior.

Prin scenografia în care apare Cendrillon şi pentru a-i confi-
gura imaginea, specialiştii în publicitate amgajaţi de firma fran-
ceză folosesc o figură feminină din cadrul culturii europene. Ast-
fel, receptorii mesajului publicitar vor înţelege că Cendrillon pro-
movată de firma Dior nu mai este fata săracă aflată în conflict
de… interese cu mama şi surorile sale vitrege, ci o figură femini-
nă emblematică, menită să-şi fascineaze admiratorii prin puterea
sa de seducţie.

Prin punerea în relaţie a scenografiei reclamei cu numele par-
fumului Midnight Poison putem deduce că scena surprinsă din po-
vestea Cenuşăresei este cea de la miezul nopţii, când tânăra ino-
centă aleargă pe scările castelului fiindcă tocmai în miez de noapte
vraja care o face seducătoare se va rupe.

Reclama pentru parfumul Midnight Poison trebuie încadrată
în tipologia reclamelor care exploatează intertextualitatea ca mo-
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dalitate de a realiza un univers diegetic4. La fel ca reclamele care
împrumută obiecte, personaje sau decoruri din picturile artiştilor,
scenografia elaborată a panoului Midnight Poison readuce în me-
moria colectivă imaginea unui cunoscut şi îndrăgit personaj femi-
nin din cultura populară europeană.

Alături de imaginile publicitare ale reclamelor inspirate din
cultura clasică, textul promoţional este un text diegetic care ne in-
troduce contemplativ în universul promovat de publicitari. Pentru
realizarea acestui obiectiv strategic, publicitarii recurg la vechiul
principiu expus de Horaţiu: Ut pictura poesis. Nu este de mirare
faptul că în slogan apare menţionat adjectivul substantival (deve-
nit nume propriu) Cendrillon, care reprezintă cheia interpretării sce-
nografiei din cadrul reclamei.

2. Cenuşăreasa – model pentru pedagogia europeană

Reclama parfumului Midnight Poison este, de fapt, un panou
cu dimensiuni landscape în care actriţa Eva Green poartă o rochie
albastră, amplă şi cu falduri vaporoase (reamintim că este o rochie
realizată de firma Dior). Ilustraţia în dispunere full-page a recla-
mei permite utilizarea efectelor speciale (spaţiul celest, înstelat şi
profund) pentru a îmbina culoarea neagră cu albastrul rochiei ac-
tantului feminin. Albastrul reprezintă, practic, culoarea dominantă
a reclamei, culoare percepută în funcţie de simbolistica sa pozi-
tivă, deoarece publicitarii şi-au propus să (re)configureze în mod
pozitiv însăşi imaginea Cenuşăresei. Astfel, albastrul rochiei su-
gerează aventura, libertatea, imensitatea cerului, puritatea, ide-
alul, perfecţiunea morală, romantismul şi feminitatea5.

Din seria de simboluri pozitive asociate culorii albastre dem-
nă de reţinut este perfecţiunea morală, o trăsătură caracteristică Cenu-
şăresei, fiinţa pură care a avut puterea de a depăşi vitregiile vieţii
cu ajutorul virtuţilor morale cu care a fost înzestrată.

                                                          
4 Cf. Corjan, I. C., 2004, Mass-media şi publicitate, Editura Universităţii

Suceava, p.143.
5 Cf. Jouve, Michèle, 2005, Comunicarea. Publicitate şi relaţii publice, Edi-

tura Polirom, Iaşi, p.159.
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Deoarece personajul Cenuşăreasa a luat naştere în cultura po-
pulară europeană6 (dar cu origini tocmai în Antichitatea greacă şi
egipteană), se poate vorbi despre existenţa unor motive din cul-
tura europeană existente în reclama pentru parfumul Midnight Po-
ison. O viziune interesantă privind modul cum trebuie interpretate
motivele mito-simbolice din reclame o oferă Mircea Eliade în lu-
crările sale despre imagini, mituri, vise şi mistere.

Conform teoriilor lui Mircea Eliade, prin ipostaza tinerei ac-
triţe Eva Green prezentă în reclamă putem observa perpetuarea
mitului Vârstei de Aur în societatea contemporană, deoarece „un
mit [...] nu dispare niciodată din actualitatea psihică: el îşi schi-
mbă numai aspectul şi-şi camuflează funcţiile”7. Eruditul român
afirmă că doar anumite mituri supravieţuiesc în societatea con-
temporană, acestea îşi continuă exitenţa numai dacă vechile valori
sacre au fost „revalorizate la nivel profan”8.

Insistăm pe faptul că perfecţiunea morală constituie una
dintre valorile sacre care contribuie la supravieţuirea imaginii Ce-
nuşăresei în cultura europeană. Cenuşăreasa ajunge să aibă statu-
tul de arhetip doarece i se evidenţiază, în publicitate, virtuţile mo-
rale şi civice (frumuseţea, perseverenţa, determinarea şi buna-cre-
dinţă, convingerea că va reuşi să depăşească greutăţile vieţii).

Publicitarii ştiu că arhetipurile pot fi imitate de către poten-
ţialii cumpărători care caută să-şi perfecteze fiinţa, de aceea le oferă
potenţialilor cumpărători posibilitatea de a evada din timpul pro-
fan prin reactualizarea miturilor. Miturile reactualizate îl ajută pe

                                                          
6 Cenuşăreasa (în franceză Cendrillon) este un basm popular ce întrupează

elementul de mit al opresiunii nedrepte urmate de triumf şi răsplată. Se cunosc
mii de variante ale basmului în toată lumea. Personajul principal este o fată tâ-
nără ce trăieşte într-o situaţie nefericită şi al cărui noroc se schimbă. Însuşi cu-
vântul cenuşăreasă a ajuns, prin analogie, să însemne “persoană ale cărei calităţi
sunt nerecunoscute, sau care primesc recunoaştere după o perioadă de obscu-
ritate şi neglijare”. Povestea populară a Cenuşăresei influenţează cultura popu-
lară internaţională, fiind transpusă în alte opere artistice culte prin elemente de
acţiune, aluzii şi motive cu semnificaţii etico-morale.

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

8 Idem, p. 22.
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receptorul reclamelor să-şi dea curs tendinţei obcure de a „trans-
cende momentul istoric local provincial şi de a regăsi Marele Timp
[Timpul Glorios în care trăieşte arhetipul]”9.

Actantul feminin din această reclamă trăieşte în illo tempore
(timpul paradisiac al începuturilor) deoarece prin dinamica sa in-
dică faptul că se bucură de beatitudine, spontaneitate şi libertate.
Aceste atribute aparţin omului primordial al timpurilor în care
„zeii [sau fiinţele cu puteri supranaturale] coborau pe pământ şi se
amestecau cu oamenii”10.

Din gestualitatea actanţială vizibilă în reclamă (ostensiunea
mâinilor flexate) se poate deduce perpetuarea simbolismului pă-
sării, prin care se reactualizează „tema mitico-rituală pasăre-su-
flet-zbor extatic”11. Practic, din mimarea unui zbor se decelează
tendinţa Cenuşăresei de a se elibera de povara trecutului şi de a-şi
perfecţiona fiinţa prin obţinerea libertăţii absolute.

Putem afirma că Cenuşăreasa reprezintă un model pentru ,,pe-
dagogia europeană” deoarece prin reconfigurarea imaginii sale se
poate impune şi susţine valoarea de perfecţiune morală în cultura
continentului nostru.

3. Textul reclamei

În reclama în care recipientul de parfum Midnight Poison
este poziţionat într-un context nondiegetic, în partea dreaptă a pa-
noului, legătura dintre actantul feminin şi obiectul publicitat este
favorizată de textul reclamei.

Astfel, compoziţia reclamei se caracterizează prin folosirea
modelului de construcţie în „J”, astfel încât receptorul reclamei să
poată parcurge cu privirea toate suprafeţele purtătoare de infor-
maţii-cheie (textul şi imaginea publicitară).

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

                                                          
9 Idem, p. 27.
10 Idem, p. 67.
11 Idem, p. 114.
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ţionate în proximitatea obiectului publicitat constituie indici care
transmit ideea că evadarea receptorului din timpul său profan că-
tre illo tempore [timpul glorios] este posibilă numai prin interme-
diul acestui parfum. Astfel, lectura textului reclamei „permite mo-
dificarea experienţei temporale”12.

Verbul din slogan „créa”, pus la imperfect,13 sugerează faptul
că timpul din reclamă este diferit de timpul „profan”, cel din lu-
mea reală. Sloganul sugerează că 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 profane14.

Informaţiile paratextuale ale reclamei („www.dior.com Dior
OnLine 91 376 45 45” şi „Eva Green. Midnight Poison”) sunt an-
corate, veridic şi pragmatic, în lumea reală. Aceste informaţii au
rolul de a-l ajuta pe receptorul reclamei să devină consumator.

Culoarea albă a textului pe fondul albastru asigură o bună per-
cepţie în lizibilitatea textului15; este necesară utilizarea acestei stra-
tegii publicitare deoarece textul, după cum a demonstrat R. Barthes,
,,ancorează” mesajul publicitar, îl face mai coerent şi uşor de memorat.

4. Imaginea publicitară

Prin ilustraţia publicitară firma Dior doreşte să-şi introducă
receptorii într-un univers de basm în care realul se combină cu
imaginarul. Nu este de mirare faptul că în cadrul imaginii publi-
citare multe elemente nu sunt prezentate exact ca în ,,realitatea”
consacrată a basmului (rochia Cenusăresei este neobişnuit de fas-
tuoasă, iar actantul feminin are pielea foarte albă).

Se observă de la primul contact că imaginea publicitară este
dominată de cele două produse ale firmei Dior (rochia haute cou-
ture şi recipientul de parfum Midnight Poison), produse care o ajută
pe Cenuşăreasa să devină fermecătoare. Astfel, în logica acestei
                                                          

12 Ibidem, p. 30.
13 În limba franceză imperfectul idicativului este folosit mai mult în basme

şi poveşti.
14 Vezi Eliade, Mircea, op. cit., p. 93.
15 Cf. Jouve, Michèle, op. cit., p.155.
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naraţiuni vizuale, putem infera faptul că reclama se încarcă sim-
bolic cu valorile corporatiste ale brand-ului francez Dior, brand
capabil să ofere clientelor sale experienţe inedite prin sondarea
unei ipostaze a feminităţii extrase din imaginarul social.

Firma Dior cunoaşte care este nivelul de cultură al clienţilor
săi potenţiali şi le oferă acestora o reclamă care se cere decodifi-
cată, având funcţii interactive şi împlicând psihismul uman. Cum
reclama instituie o situaţie diegetică stimulatoare (universul pro-
pus de firma Dior), consumatorului i se activează comportamentul
de cumpărare prin captarea interesului, determinarea sa la cunoaş-
terea detaliată a scenografiei reclamei, facilitarea memorării me-
sajului transmis, cultivarea emoţiilor pozitive şi motivarea recep-
torilor de a se alătura clienţilor celebrei firme Dior16. Una dintre
strategiile utilizate de publicitari pentru a-i stimula receptorului
interesul este cea a eliminării indiciilor de spaţialitate prin manipularea
dimensiunilor obiectelor din imagine. Din cauza rochiei neobiş-
nuit de albastre nu se poate observa locul unde anume este sur-
prinsă Cenuşăreasa. În ceea ce priveşte timpul, putem deduce, aşa
cum spuneam anterior, că este miezul nopţii, dacă luăm în consi-
derare numele parfumului Midnight Poison (în româneşte, miezul
nopţii) şi culoarea neagră a celor două colţuri ale reclamei, din
partea superioară.

În ceea ce priveşte încadratura reclamei, actantul feminin nu
este mărginit de limitele grafice ale reclamei, însă mâinile sale
aduse spre faţă sunt ca nişte bariere pentru ochii receptorilor care
doresc să o admire în totalitate. Această strategie publicitară are
rolul de a-l face pe privitor să-şi imagineze extracontextual ceea
ce nu poate observa în câmpul vizual al reprezentării sau de a in-
duce ideea că Cenuşăreasa este un spirit liber care nu poate fi con-
strâns sau mărginit.

Eclerajul din cadrul imaginii publicitare, care pune în lumină
faţa actantului feminin şi recipientul de parfum, orientează privirea
receptorului şi creează senzaţia de tridimensionalitate şi relief.

                                                          
16Cf. Moldoveanu, Maria şi Miron, Dorina, 1995, Psihologia reclamei. Pu-

blicitatea în afaceri, Editura Libra, Bucureşti, p. 99.
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Surprinsă din partea superioară, Cenuşăreasa are privirea în-
dreptată spre receptor, pentru a da senzaţia că legendara scenă a
fugii de la miezul nopţii se petrece, realmente, în chiar momentul
receptării reclamei.

În ceea ce priveşte motivele identificate în reclamă, se poate
observa că rochia haute couture are aplicate efecte speciale reali-
zate pe calculator (rochia este, aici, un element care face trecerea
de la realitate spre ficţiune), actantul feminin purtând semnele id-
entităţii feminine din perioada contemporană (rujul de pe buze şi
manichiura). În aceeaşi ordine de idei, obiectul publicitat întreţine
corespondenţe formale şi cromatice cu celelalte motive din ambi-
anţă: are o formă specială ce dictează modul de realizare a re-
clamei iar capacul recipientului este de culoare neagră asemenea
părului Cenuşăresei, în timp ce corpul recipientului este albastru
ca rochia acesteia.

Trebuie precizat faptul că ilustraţia publicitară a reclamei Mid-
night Poison nu împrumută prea mult din basmele care circulă în
cultura populară, basme care cultivă un soi de ,,discriminare ra-
sială”17 voalată. Cenuşăreasa, în cazul de faţă, nu se distinge prin
rasa sa (ideea de alb nu apare specificată în textul reclamei), ci
prin albastrul rochiei sale şi prin alura de arhetip pe care o are18,
deoarece firma Dior pune accentul pe produsele care poartă sem-
nul propriei identităţi de marcă şi mai puţin pe actantul uman.

În ceea ce priveşte retorica vizuală, figura dominantă identi-
ficată este emfaza. Astfel, personajul feminin şi recipientul de par-
fum sunt luminate şi mărite pentru a se evidenţia ca elemente esen-
ţiale în cadrul imaginii publicitare.

                                                          
17 Între teoreticienii contemporani ai basmului au fost discuţii în ceea ce

priveşte gradul de discriminare care se cultivă prin basme. S-a pus, astfel, între-
barea de ce personajul pozitiv din basme trebuie să fie Albă-ca-Zăpada, sau Ha-
rap-Alb (adjectivul substantivat alb face referire la rasa caucaziană) şi de ce Spânul
sau alte personaje care prezintă caracteristici fizice speciale trebuie să fie în-
cadrate în rândul personajelor negative sau în rândul slujitorilor protagonistului.

18 În basm, Cenuşăreasa devine fascinantă şi cuceritoare numai după ce se
îmbracă cu vestimentaţia pe care i-o dă Zâna cea Bună…
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5. Concluzii

În urma analizei putem spune că reclama poate fi mai bine
înţeleasă utilizând teoriile lui Mircea Eliade referitoare la struc-
tura şi funcţiile mitului în existenţa umană. Această abordare per-
mite interpretarea imaginii Cenuşăresei în funcţie de accentele
axiologice care s-au perpetuat prin intermediul culturii populare
europene. Astfel, Cenuşăreasa capătă atributele unui arhetip şi este
înzestrată cu perfecţiune morală, constituind totodată un model pentru
pedagogia europeană.

De asemenea, prin intermediul textului reclamei cititorul are
posibilitatea de a-şi modifica experienţa temporală şi de a pătrunde
în universul oniric propus de scenografia publicitară.

Prin această imagine publicitară firma Dior îşi promovează
simultan produsele – parfumul Midnight Poison şi rochia haute
couture – şi implică dimensiuni psihologice şi semio-cognitive în
percepţia şi decodificarea mesajului publicitar.

Motivele pupulare din cultura europeană, vizibile în imaginea
reclamei, au rolul de a stârni curiozitatea receptorului şi de a-i evoca
universul de basm al copilăriei, fiind mijloace utile de a configura
în produsul promovat atributele pozitive ale identităţii europene.
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1. Asumpţii şi premise teoretice

Chiar dacă reclamele au un caracter efemer, efectele lor sunt
de durată. În acelaşi timp, pentru ca ele să funcţioneze, trebuie să
folosească resursele comune ale limbajului, în moduri în care ne
ating emoţional, pot influenţa deciziile şi pot avea o semnificaţie
aparte pentru noi. Astăzi, oamenii citesc din ce în ce mai puţin zi-
are şi reviste, Internetul este o alternativă, dar ei se bazează din ce
în ce mai mult pe televiziune pentru a primi informaţii. Totuşi, pu-
blicitatea tipărită are un potenţial încă neepuizat (favorizând afi-
şajul indoor şi outdoor), accesibilă în presa scrisă mai mult pentru
cei avizaţi şi pasionaţi de informaţie specializată.

Pentru francezi, publicitatea este, din punct de vedere feno-
menologic şi istoric, „dacă nu o ştiinţă, atunci cel puţin o artă care
comportă un efort de reflecţie”, în timp ce reclama solicită pro-
cedee ,,rudimentare”, adică strigăte de laudă la adresa produselor sau
anunţuri compuse la locul vânzării pentru a promova instantaneu
marfa. Astfel, „publicitatea a căutat mai întâi în semiotică chei şi
coduri pentru a-şi construi mesajele”1, reprezentând un complex
                                                          

1 Boutaud, J.-J., Comunicare, semiotică şi semne publicitare. Teorii, mo-
dele şi aplicaţii, Tritonic, Bucureşti, 2004, p. 42.
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mai amplu de activităţi de promovare pe piaţă a unui produs, a unui
eveniment, a unei persoane sau a unui serviciu, iar o reclamă a că-
utat întotdeauna să fie „făcută pentru ceva”2, fiind mesajul adus la
cunoştinţă prin intermediul mijloacelor de comunicare în masă.

Reclama a încetat să fie doar un simplu substitut al realităţii,
o simplă ilustrare. În trecut, ea fusese mai mult asimilată cuvân-
tului scris, dobândind virtuţile unui veritabil instrument de comu-
nicare a mesajelor umane, a unor trebuinţe comerciale sau conţi-
nuturi culturale. Astăzi, dominaţia (în echilibru!) a imaginii a schim-
bat ecuaţia. Astfel, „imaginile şi-au asimilat rolul de a comunica in-
formaţii, idei, gânduri şi sentimente, sensuri şi semnificaţii”3.

Caracterul realist, expresivitatea şi dinamismul imaginilor fac
ca reclamele să fie prezente „la diferitele niveluri ale experienţei
culturale, fie ca vector de informare, fie ca instrument de investi-
gare ştiinţifică, fie ca element de divertisment”4.

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

Firma Avon a câştigat, în ultimul timp, un număr mare de cum-
părători pentru produsele sale cosmetice. Multe firme de prestigiu
folosesc, ca element de veridicţiune, imaginea unor cunoscuţi in-
terpreţi de muzică sau actori pentru a-şi promova produsele şi a
câştiga notorietate. Astfel, imaginea actriţei Salma Hayek a fost
folosită pentru a reprezenta un sortiment de parfumuri Avon.

Ca strategie de construcţie şi persuadare, reclamele cu un flux
bun pretind ca cititorul să-şi “plimbe” ochii pe toată pagina pentru
a surprinde cu privirea toate elementele importante: ilustraţia, ti-
tlul, textul principal şi numele mărcii. Deoarece pe piaţa bunurilor
comerciale şi de marketing pătrund tot mai mulţi competitori, pro-
ducătorii sunt nevoiţi să-şi conceapă mărfurile şi implicit recla-

                                                          
2 Idem, p. 54.
3 Cerghit, I., Tehnici moderne de instruire. Curs teoretic şi practic. CMUB,

Bucureşti, 1974, p.11.
4 Faure, E., A învăţa să fii, Bucureşti, EDP, 1974, p.111.
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mele în funcţie de cererea şi adeziunea cumpărătorilor, deşi, se ştie,
„publicitatea nu vinde produse, ci emoţii”5.

Titlul, partea cea mai importantă a unei reclame tipărite, fiind
primul lucru citit, trebuie să trezească interesul, astfel încât consu-
matorul să vrea să afle mai multe despre produsul respectiv. În
cazul analizei noastre, titlul reclamei la produsul cosmetic Avon
este format din trei cuvinte în limba engleză (today – tomorrow –
always) şi este asociat, în cadrul paginii, cu imaginea parfumului.
În acest mod, se realizează o invitaţie potenţialilor clienţi. Prin utili-
zarea unui caracter tipografic special în scrierea cuvântului today,
(de fapt, numele parfumului) acesta iese în evidenţă, ca importanţă
imediată, contrastând, prin aceasta, cu celelalte două cuvinte din titlu.

                                                          
5 Cf. Corjan, I. C., Semiotica limbajului publicitar. Textul si imaginea, Edi-

tura Universităţii Suceava, 2004, p. 256.
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În treimea de jos a paginii este inserat flaconul Avon, simplu,
solitar şi aproape “anonim” (nu are nici o inscripţie textuală). Apa-
rent stingher, el totuşi atrage privirea în masa uniformă.

Jean-Jacques Boutaud consideră că imaginea unui produs are
în mod indirect o dublă putere de atracţie:

– ca figură economică şi dinamică, se impune graţie metafo-
rei şi metonimiei care traversează diferitele moduri expresive;

– ca formă semnificantă, ce reprezintă un caracter unitar, chiar
din cauza figurii dominante care este în joc, ea acţionează direct
asupra planului exprimării6.

Aşa cum afirmă I. C. Corjan, prin cuvântul imagine „se sub-
înţeleg reprezentările materiale (plastice, grafice sau fotografice),
percepţiile senzoriale şi toate urmele lăsate aleatoriu de către ob-
iecte, care produc – în procesul de recunoaştere – concepte şi re-
prezentări mentale”7. Dar având de-a face cu un iconotext publi-
citar mai complex, remarcăm că informaţiile vizuale şi cele verbale
nu numai că se susţin reciproc, dar aduc şi un plus de semnificaţie
prin alăturarea lor. Între acestea există un raport de complementa-
ritate şi de amplificare bilaterală a sensurilor8.

Din punct de vedere lingvistic, textul principal cuprinde ideea
esenţială în cadrul primului enunţ, după care ea este dezvoltată în
enunţurile următoare. Astfel, în primul enunţ sunt asociate două ex-
presii, femeie şi a se îndrăgosti, acestea constituind şi elementele-
cheie ale iconotextului reclamei. Enunţul final, concluzia ideilor ex-
primate anterior, se referă la femeia care se poate remarca perpe-
tuu prin parfumul ei today – tomorrow – always, acesta reprezen-
tând o ,,trilogie a iubirii”.

În privinţa formei conţinutului, reclama cuprinde, în versurile
de început şi de final, verbul la forma imperativă ,,hai” şi forma ver-
bală de conjunctiv cu valoare imperativă: „să ne îndrăgostim”, ,,să
ne iubim”. Mesajul lingvistic este foarte sugestiv pe porţiunile sa-
le frastice, în prelungirea semnificaţiei celor trei sememe engle-
                                                          

6 Boutaud, J.-J., op. cit., p. 99.
7 Cf . Corjan, I. C., op. cit., p.119.
8 Corjan, I. C., Clement, L. D., Iconotextul mediatic şi publicitar: Analize

semio-retorice, Editura Muşatinii, Suceava, 2006, p. 34.
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zeşti: pentru today, se dezvoltă liric îndemnul „Hai să ne îndră-
gostim azi, de femeia din oglindă”, apoi, în conformitate cu un
mirror 9 imaginar al succesiunii temporale, lui tomorrow îi cores-
punde enunţul ,,Femeia pe care o vezi în fiecare zi, dar rareori o
priveşti cu adevărat”, iar always primeşte valoarea aforistică, conclu-
zivă şi generalizantă „Cea care oferă mai mult decât primeşte”.
Enunţul final din cadrul textului conţine îndemnul (uşor narcisist
şi exclusivist!) de a cumpăra acest produs cosmetic: ,,…Să ne iubim
pe noi înşine”. De asemenea, un element incitant al mesajului lin-
gvistic este reprezentat de cuvintele alese pentru definirea sinte-
tică a acestui produs cosmetic – „Trilogia iubirii” – şi având legă-
tură cu numele parfumului, format din cele trei unităţi sememice:
today–tomorrow–always, adică astăzi–mâine–mereu.

Trebuie remarcat faptul că, în această situaţie, simplitatea au-
steră reprezintă nota definitorie a mesajului, rezultatul fiind înlă-
turarea eventualelor echivocuri referitoare la intenţia şi sugestiile
reclamei în cauză. De asemenea, prin poziţionarea cuvintelor în
pagină şi scrierea lor cu roşu-brun pe fundalul deschis la culoare,
se atrage atenţia asupra lor şi, implicit, asupra ideii pe care o trans-
mit: parfumul pentru toate timpurile (azi, mâine, mereu), care place
femeii şi care o face să se simtă bine în orice moment al zilei, având
promisiunea eternităţii...

Fiind o reclamă în secvenţă, aceasta cuprinde două pagini:
prima pagină conţine mesajul icono-lingvistic (textul menţionat şi
reproducerea flaconului Avon), cea de a doua – imaginea actriţei
Salma Hayek în două ipostaze (fotografiile de pe verticală sunt de
fapt similare şi redundante). Informaţia esenţială este, aşa cum arătam
anterior, transpusă în textul reclamei, cel care amplifică promisiu-
nea din titlu. În plus, acesta atrage ochiul cititorului prin organi-
zarea sa în pagină, fiecare din cele trei enunţuri fiind scris pe câte
două rânduri (distihuri), constituindu-se ca strofe ale unei poezii.

Pe contra-pagină, cu rol reputativ şi de atracţie vizuală, ima-
ginea actriţei – o femeie frumoasă, modernă, celebră şi plină de

                                                          
9 Mirror, în engleză, este atât substantiv (oglindă), cât şi verb tranzitiv (a

reflecta, a oglindi).
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farmec –, asociată parfumului său preferat, transferă acestui pro-
dus ceva din personalitatea sa, în chip emblematic şi convingător.
Identificându-se cu parfumul, ea atribuie acestuia sinceritatea re-
comandării şi puterea magică a exemplului; prezenţa lor împreună
îndeamnă la reflecţie, trezind totodată imaginaţia şi simţurile.

Ca sistem generalizat de semnificaţii, imaginile beneficiază
de faptul că nu cunosc graniţele lingvistice, asigurându-şi astfel
un important atu în raport cu cuvântul. Din acest punct de vedere,
reprezentarea simbolică, precum imaginea actriţei Salma Hayek,
poate fi, ca efect de ,,rezonanţă”, o sursă puternică de semnificaţii
în textele de toate felurile. În unitatea binară a iconotextului pub-
licitar, simbolurile sunt mai mult asocieri de idei decât “ecuaţii li-
terare”, mai mult convenţii de grup decât înţelesuri personale. Re-
alitatea a demonstrat că simbolurile sunt folositoare în publicitate,
iar variaţiile de sens nu sunt considerate o problemă, ci producă-
toare de ,,fluiditate semantică” utilă. Asociaţiile libere sunt mult
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mai eficiente decât definiţiile stricte. Din această perspectivă, „co-
municarea a fost corelată, înainte de toate, cu exprimarea corectă
a unui mesaj a cărui pertinenţă în raport cu psihologia consuma-
torului câştigă rolul principal în fenomenul publicitar”10. Sau, du-
pă cum susţine J.-J. Boutaud, „Inflaţia semnului se face simţită în
abundenţa de concepte publicitare. Acestea nu se aplică numai
unei producţii de valori sau de idei, ci se manifestă mai întâi la ni-
velul produselor”11.

 În cazul de faţă, putem vorbi despre conceptul unui anumit
tip de parfum cu marca Avon, ca expresie reprezentativă a unei
imagini care stârneşte curiozitate, sensibilizează spiritul de obser-
vaţie, contribuind astfel la dezvoltarea imaginaţiei creatoare. Ace-
astă „decupare” a oglinzii vii a imaginii actriţei Salma Hayek „îl
determină pe spectator să-şi construiască în mod imaginar ceea ce
nu apare în câmpul vizual al reprezentării, dar care totuşi îi com-
pletează spaţiul din afara câmpului”12. Porţiunea absentă a actriţei,
ca strategie retorică bazată pe metonimie, stârneşte curiozitatea şi
provoacă emoţii pozitive. E suficientă însă oglindirea parţială, in-
tervenţia actriţei ajută privitorii să perceapă activ şi selectiv, să sur-
prindă ceea ce este esenţial, semnificativ, să înţeleagă interdepen-
denţa dintre cuvinte, imagini, obiecte şi fenomene.

Se spune adesea că o imagine publicitară trebuie să atragă atenţia
cititorului, să-l facă să o remarce şi să o ţină minte.

Reclama le parfumul Today este, însă, destul de intrigantă prin
elementele sale compoziţionale. Ceea ce atrage atenţia nu este atât
mesajul lingvistic, cât cel icono-plastic: imaginile utilizate şi cro-
matica. „Femeia din oglindă”, de care vorbeşte textul reclamei, este
Salma Hayek, prezentată în trei ipostaze: today - tomorrow - always,
la fel de atractivă şi senzuală. Factorii paraverbali care se impun
atenţiei sunt privirea şi zâmbetul. În acest sens, instrumentele icono-
plastice au cel puţin două caracteristici speciale: impactul vizual
şi polisemia deosebită. Imaginea redă instantaneu ceea ce s-ar pu-
tea descrie pe sute de pagini, deoarece „în realitate, ca şi lumea, o
                                                          

10 Cf . Corjan, I. C., op. cit., p. 201.
11 Boutaud, J.-J., op. cit., p. 58.
12 Joly, Martine, Introducere în analiza imaginii, ALL, Bucureşti, 1998, p.74.
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imagine poate fi descrisă la nesfârşit: forme, culori, textură, trăsături,
gradaţii, materie picturală sau fotografică…”13.

Atât semnificaţiile iconice, cât şi cele lingvistice contribuie la pre-
cizarea elementelor de referinţă, la reliefarea semnificaţiilor cono-
tativ-simbolice, atingând, în mod ideal, zona „poetică” a frumu-
seţii reprezentării vizuale14. Aportul culorilor la transmiterea me-
sajului este de necontestat, ele având efect determinant asupra sen-
sibilităţii cititorului. În cazul de faţă, am putea spune că nu ar fi
existat altă culoare mai potrivită pe fundal decât galbenul-pal,
care ocupă toată suprafaţa paginii, semnificând linişte şi opti-
mism, în concordanţă cu ideea ce ni se comunică. Ilustraţia de pe
pagina a doua este construită pe acelaşi background deschis, în
două regimuri de dispunere spaţială. Interesant este faptul că s-a
utilizat corespondenţa cromatică: culoarea maronie din textul prin-
cipal al reclamei apare şi în cadrul mesajului iconic. Este vorba
despre nuanţele de maro ale machiajului actriţei (chiar culoarea
ochilor acesteia), precum şi tentele brune ale vestimentaţiei. Am
putea vorbi despre un contrast armonios, în gamă apropiată, al cu-
lorilor: maroul – culoarea reprezentativă a actantului feminin – şi
galbenul pal – culoarea parfumului.

În ceea ce priveşte ilustraţia din pagina a doua a reclamei,
elementele nu sunt egale ca pondere, mărime şi formă: în partea
stângă a paginii apare imaginea predominantă a actriţei, iar în par-
tea dreaptă, pe verticală, apar două fotograme reduse ca mărime
(de fapt, aceeaşi imagine, dar cu diferenţă minimă de zoom). Din-
tre acestea, cea inferioară constituie un prim-plan care scoate în
evidenţă privirea şi sugerează un sentiment de satisfacţie datorat
folosirii parfumului – în fond, efectul scontat, promis al mesajului.

3. În loc de concluzii

Această reclamă deţine o anumită încărcătură emoţională care
facilitează transmiterea mesajului prin elementele care o compun,
căci „a recunoaşte motive în mesajele vizuale şi a le interpreta sunt

                                                          
13 Cf. Joly, Martine, op. cit., p. 55.
14 Idem, p.17.
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două operaţiuni mentale complementare, chiar dacă avem impre-
sia că sunt simultane”15.

Parfumul Today personifică iubirea în sensul cel mai general:
iubirea pentru tine însăţi, pentru viaţă şi pentru ceea ce eşti astăzi,
aici şi acum, valabil întotdeauna – aceasta ar putea fi interpretarea
justă a enunţului textual al reclamei. Prestanţa, farmecul, mireasma,
dulceaţa şi feminitatea parfumului dau atracţie, prospeţime şi pa-
siune. Inima clară a parfumului este compusă dintr-un amestec
exotic de flori tropicale, totul fiind păstrat într-un recipient preţios.
Astăzi, în toate zilele, pentru eternitate… Pentru că aroma parfu-
mului Today este cea a dragostei şi devoţiunii, sublimând simetria
contrariilor, iubirea în oglindă a textului şi imaginii, a poeziei şi fru-
museţii feminine, a dorinţei imperioase şi a gratuităţii mesajului
artistic.

Reclama predispune la emoţie, suscită interesul, declanşează
impresii confortabile, stări şi trăiri elevate, păstrând, dincolo de
aparenţa manipulatoare a persuasiunii, distanţa conştientă faţă de
mesaj, fiindcă „există un fel de respect faţă de tradiţia publicitară
care cere ca reclama să se dea drept ceea ce este”16.
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1. Preliminarii teoretice

Rolul imaginii în publicitate trebuie legat în primul rând de
factorul estetic – construirea unei imagini “frumoase”, “plăcute”,
“atrăgătoare” pentru un anumit individ, grup sau societate.

Datorită noilor tehnici de redare şi prelucrare a imaginii pu-
blicitare, aceasta devine un mijloc de comunicare cu frecvenţă
sporită, constatându-se saturarea mass-media scrise şi audio-vi-
zuale cu imagini în vederea persuadării consumatorului. În plus,
imaginea are un efect subliminal prin crearea unei legături între
stimulul folosit şi activarea nevoilor senzorio-mentale vizate.

Prin publicitate se înţelege, mai exact, faptul de a face public
un lucru şi arta de a exercita o acţiune psiho-atitudinală asupra
publicului, cu scopuri comerciale, trecându-se astfel de la infor-
mare la persuasiune prin influenţarea afectivă şi cognitiv-compor-
tamentală a receptorului. Din acest punct de vedere, eficienţa co-
municării depinde de existenţa impactului şi a feedback-ului. În
centrul atenţiei este receptorul, cu nevoile, opiniile, mentalitatea
sa, iar emiţătorul este bine identificat, devenind dintr-un simplu
instrument de transmitere, un emitent ce îşi adaptează mesajul în
funcţie de un anumit receptor. Astfel că, în perspectiva impactului
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unui mesaj cu destinaţie publicitară, acesta trebuie să atragă aten-
ţia, să genereze interesul, reflecţia, evaluarea, alegerea şi să dec-
lanşeze o reacţie, determinând apoi la acţiune.

La şase ani de la apariţia celebrului articol al lui R. Barthes
despre retorica imaginii, Jacques Durand aplică figurile retorice
clasice şi ale neoretoricii la analiza mesajele publicitare, pornind
de la premisa că „retorica pune în joc două niveluri ale limbajului
(limbajul propriu şi limbajul figurat), iar figura este o operaţie
care permite trecerea de la un nivel al limbajului la altul”1.

În ceea ce priveşte lucrarea lui Durand, Martine Joly crede că
aspectul cel mai important al acesteia este că a demonstrat cum
publicitatea foloseşte figuri retorice care înainte erau considerate
a fi proprii doar limbajului vorbit, şi anume: figuri de sintagmă
(dacă nu de frază) şi figuri de paradigmă (dacă nu de cuvinte).2

Durand clasifică figurile în două mari categorii: metabole şi
parataxe. Metabolele reprezintă substituirea paradigmatică a unui
semnificant cu altul. Parataxele se referă la alterarea relaţiilor sin-
tagmatice între semne succesive.

În ciuda faptului că există multe figuri clasice, atunci când se
face referire la operaţiile retorice, sub aspect lingvistic doar două
categorii sunt demne de luat în seamă, şi anume: figurile de dicţi-
une şi figurile de construcţie.

1 – Figurile de dicţiune se aplică la nivelul sonor al cuvin-
telor şi se pot împărţi în patru subcategorii: figuri de repetiţie a
aceluiaşi fonem (rimă, asonanţă etc.), figuri de adjoncţie de foneme,
figuri de suprimare a unui fonem la începutul sau sfârşitul cuvân-
tului şi figuri de inversare a două foneme.

2 – Figurile de construcţie pot fi de repetiţie a unui aceluiaşi
lexem (anaforă), de adjoncţie de lexeme (pleonasm) şi de suprimare
a unui lexem în discurs (elipsă).

Transpunerea figurilor retorice din regimul textual în cel al
iconicităţii implică o serie de dificultăţi. Printre aceste dificultăţi
                                                          

1 Cf. I. C. Corjan, Semiotica limbajului publicitar. Textul şi imaginea, Edi-
tura Universităţii Suceava, 2004, p. 278.

2 Martine Joly, Introducere în analiza imaginii, Editura All Educaţional,
Bucureşti, 1998, p. 65.
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se numără şi faptul că nu toate figurile se adecvează aspectului
vizual al imaginii, din cauză că forma şi conţinutul sunt revelate
altfel decât în limbajul natural. Astfel, la nivelurile operaţiilor şi
relaţiilor retorice doar un număr limitat de figuri poate fi eviden-
ţiat în binaritatea iconotextului reclamei: figuri de adjoncţie, fi-
guri de suprimare şi figuri de permutare.3

Martine Joly consideră cercetarea lui Durand ca fiind o con-
tribuţie preţioasă pentru analiză prin faptul că demonstrează cum
figurile de retorică nu ţin doar de limbajul verbal şi că publicitatea
este un vast domeniu de observaţie.

În publicitatea tipărită – de presă scrisă şi afişaj – se creează
un limbaj complex din sinteza dintre cuvânt şi imagine, limbaj
orientat către un referent real (obiectul promovat) şi care se ba-
zează pe strategii verbal-iconice polisemantice. Aceste strategii
verbal-iconice structurează semnificaţii persuasive prin două ac-
cepţiuni: verbală (prin cuvinte) şi iconică (prin imagini). Persua-
darea – văzută şi ca acţiune de constrângere, realizată printr-un
limbaj specific, codificat – devine elementul-cheie al procesului
comunicării, comunicare realizată unilateral, de la emiţător (afişul
publicitar) la receptor (potenţialul cumpărător).

La baza construcţiei globale a limbajului publicitar stă icono-
textul, care se poate defini ca fiind „sinteza dintre text şi ilustraţie,
dintre legendă şi fotografie, dintre cuvânt şi imagine etc., marcând trans-
poziţii vizual-cognitive de la text la imagine şi invers, în unitatea se-
mantico-sintactică a expresiei.”4

Pentru a putea identifica şi a defini o ilustraţie publicitară auten-
tică sunt esenţiale trei elemente:

1 – imaginea focalizată a produsului;
2 – numele produsului sau numele de marcă;
3 – titlul reclamei, şi anume enunţul lingvistic care se referă la

obiectul publicitat (textul, sloganul, paratextele, sigla, logo-ul firmei
sunt menţiuni facultative).

                                                          
3 I. C. Corjan, op. cit., p. 282.
4 Idem, p. 270.
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După cum precizam mai sus, textul publicitar are capacitatea
de a dezvolta funcţii multiple: produce şi/sau corectează aşteptări,
informează, stimulează atenţia şi interesul (în fond, succesul unei
reclame depinde de respectarea principiului clasic AIDA – aten-
ţie, interes, dorinţă, acţiune). Dintre elementele paratextuale, cel
mai important rol îl ocupă imaginea, cea care conduce la reali-
zarea persuasiunii prin captare senzorială şi sugestie.

Publicitatea se face, de regulă, prin intermediul publicaţiilor
tip „magazin”, al revistelor pentru un public-ţintă bine stabilit.
Astfel se mizează pe construirea unei relaţii directe cu potenţialii
cumpărători. În astfel de tipărituri, publicul (cel mai adesea, fe-
minin) caută personaje cu care se identifică, această categorie de-
venind ţinta predilectă a acestui tip de publicitate.

2. Descriere

Reclama de tip print Elseve Arginine Resist X3 (pagină de re-
vistă glossy dedicată femeilor) este divizată în trei părţi (cadre): în
jumătatea de sus a reclamei este situat actantul uman, actriţa Jen-
nifer Lopez; partea inferioară a reclamei este împărţită inegal, la
rândul ei, în două părţi: în partea din dreapta sunt ilustrate carac-
teristicile produsului şi numele mărcii, iar în partea din stânga re-
găsim produsele din gama Arginine Resist X3.

Discursul publicitar este unul autorizat, atractiv şi eficient
prin prezentarea unui personaj de notorietate – Jennifer Lopez –
în faţa unor receptori legitimi, adică publicul-ţintă, majoritar fe-
minin. Totodată, dacă luăm în considerare tipologia discursului
publicitar5 propusă de V. S. Dâncu, putem afirma că în această re-
clamă întâlnim un discurs publicitar substanţialist, deoarece în
centrul atenţiei sale este aşezat produsul care are o valoare proprie
şi o serie de calităţi ce trebuie puse în lumină prin comunicare.
Astfel, se vizează căutarea şi revelarea dimensiunilor ascunse ale
produsului.

                                                          
5 Vasile Sebastian Dâncu, Comunicarea simbolică. Arhitectura discursului

publicitar, Dacia, Cluj-Napoca, 1999, p. 215.
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3. Structuri verbal-scripturale

Informaţia textuală din partea superioară a reclamei relevă ti-
tlul reclamei: „Revoluţia argininei”, sloganul: „Părul creşte mai re-
zistent” şi mărturia vedetei care foloseşte produsele acestei game:
„Nu-mi voi lăsa părul să cadă” (Jennifer Lopez).

În dreapta cadrului inferior regăsim descrierea gamei respec-
tive („Prima gamă de îngrijire cu arginină. Un nutriment activ
esenţial creşterii părului”) şi caracteristicile acesteia („Hrăneşte
nucleul. Restructurează fibra capilară. Fortifică până la vârfuri”)
urmate de o prezentare discursivă a gamei: „Rezultate spectacu-
loase dovedite: din prima zi, căderea părului este redusă cu 64%;
după trei săptămâni, părul este mai rezistent cu 124%; 95% din-
tre femei au constatat eficacitatea”.

Tot în partea inferioară-dreapta, regăsim numele mărcii L’o-
real şi sloganul acesteia: „Pentru că meritaţi!”.
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În stânga părţii inferioare sunt ilustrate numele produsului
Elseve, numele gamei Arginine Resist X3, iar deasupra produselor
figurate întâlnim descrierea tratamentului de păr: „Nou. Tratament
şoc. 1 minut !”.

Caracterul revoluţionar şi inovativ al acestei game de pro-
duse este redat prin folosirea sememelor substantival-adjectivale
revoluţie, prima, nou şi şoc. Se remarcă la nivel lingvistic că fi-
gura de stil care stă la baza conceperii acestor texte este repetiţia.
De asemenea, este reiterat sememul păr, cu scopul de a (re)aminti
destinaţia produsului.

O altă figură de stil pe care o regăsim la nivelul lingvistic al
reclamei este metafora. Structura „revoluţia argininei” din titlu
este o metaforă simbolică ce sugerează schimbarea, transformarea
radicală pe care gama Elseve Arginine o aduce în domeniul pro-
duselor de îngrijire a părului.

Pentru a-şi atinge scopul, publicitatea trebuie să încerce ate-
nuarea şi înfrângerea tuturor reţinerilor posibilului cumpărator.
Astfel, printre argumentele frecvent folosite de creatorii de publi-
citate se numără şi entimema. Relativ simplă, entimema urmăreşte
să reducă importanţa argumentelor cognitive, insistând pe faptul
că este necesar să se stabliească o legătură între o anumită trebu-
inţă şi soluţia pentru a o satisface. În cazul recamei noastre, iden-
tificăm entimema la nivelul declaraţiei actantului feminin, şi anu-
me mărturia vedetei care promovează produsul – „Nu-mi voi lăsa
părul să cadă” –, care ar putea avea următoarea interpretare: Nu-
mi voi lăsa părul să cadă, deci voi folosi gama Elseve Arginine
Resist X3.

4. Structuri iconice

Sub aspect vizual, se observă existenţa a doi centri dinamici
de interes în această reclamă: unul este chipul personajului femi-
nin, poziţionat în partea superioară a paginii, iar al doilea este re-
prezentat de recipientele care conţin emulsiile gamei Elseve Argi-
nine, situate în partea inferioară a printului publicitar.

În ceea ce priveşte regimul de ilustrare a produsului în cadrul
reclamei, putem observa că acesta este amplasat non-diegetic, ex-
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centric, în afara scenei de bază, la marginea cadrului. Putem spune,
deci, că în această reclamă întâlnim o redundanţă minimă a obiec-
telor referenţiale.

În ceea ce priveşte cromatica ilustraţiei, putem afirma că fo-
losirea culorii negru pe fundal emană mister sau neutralitate şi po-
ate conota eleganţă, calm, seriozitate şi bogăţie. Referitor la culo-
area roz, în nuanţă de magenta-cyclamen, aceasta poate simboliza
disticţie, forţă, energie, optimism. De regulă, această culoare re-
prezintă gama proprie, specifică produselor L’oreal.

La nivel iconic, identificăm figurile retorice de substituţie:
metonimia şi sinecdoca. Metonimia se realizează prin substituţia
efectului cu cauza, şi anume prin prezentarea părului fortificat, stră-
lucitor şi mătăsos (efectul), iar sub acesta sunt plasate produsele ga-
mei (cauza) care tocmai au contribuit la crearea acelui efect. Si-
necdoca, substituirea unui întreg cu o parte a sa, este prezentă aici
prin ilustrarea doar a unei jumătăţi din chipul actantului uman.

De asemenea, trebuie precizat că informaţia vizuală şi cea
verbală se susţin reciproc şi aduc un plus de semnificaţie prin
structura lor iconotextuală. Între cele două componente eterogene
se realizează un raport de complementaritate şi de amplificare bi-
laterală a sensurilor.

5. Concluzii

Observăm că în publicitatea de astăzi se folosesc din ce în ce
mai multe strategiile retorice textuale şi iconice, în procedee cum
ar fi metafora, metonimia, sinecdoca, repetiţia etc. Ceea ce diferă
este maniera în care sunt folosite aceste procedee în atingerea sco-
pului final: persuadarea publicului.

Având în vedere faptul că este vorba despre o reclamă la o
gamă de produse pentru îngrijirea părului, aceasta conţine, con-
form unui clişeu al elementului de reputaţie, imaginea unui per-
sonaj uman foarte cunoscut. Produsul se adresează unui public fe-
minin, ceea ce justifică folosirea imaginii unei femei tinere (o
vedetă în cazul de faţă), care exprimă distincţie şi frumuseţe.
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Se ştie că publicitatea a impus de-a lungul timpului ideea că
nu există femei urâte. Revistele illustrate pentru femei sunt cele care
întreţin mitul frumuseţii. Însă încurajând, pe de o parte, spiritul reu-
şitei feminine, pe de altă parte, femeii i se (re)aminteşte mereu că
trebuie să se supună necondiţionat acestui mit.
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