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Valenţe pragmatice
în discursul publicitar interbelic

Iuliana APETRI
Universitatea “Ştefan cel Mare” Suceava

Résumé: Notre recherche envisage les perspectives pragmatiques du dis-
cours publicitaire réfléchi dans la presse écrite roumaine de l`entre-deux-guerres
mondiales. On reconnaît la prédominance, tel qu’il ressort de notre analyse, des
actes de langage directifs directs qui prennent le plus souvent la forme des con-
seils d’acheter et d’utiliser un certain produit, avec des tonalités sentencieuses,
impératives, moralisatrices. Dans beacoup d’exemples, les actes de langage di-
rectifs directs sont suivis par des actes de langage représentatifs et explicatifs
(par l’argument de la preuve d’efficacité) et des actes de langage représentatifs /
évaluatifs (la preuve de la qualité). Une autre stratégie pragmatico-discursive que
nous avons remarquée dans la publicité de l’entre-deux-guerres est celle de la paire
d’adjacence question–réponse.

Mots clé: Pragmatique, discours, publicité de l’entre-deux-guerres.

1. Consideraţii teoretice

Cercetările din domeniul pragmaticii urmăresc, dintr-un punct
de vedere exterior limbii, studiul ansamblului complex de aspecte
psiho-sociale care însoţesc sistemele de semne, fapt care  apropie
această disciplină de domeniile psihologiei şi sociologiei, mai  mult
decât de logică şi lingvistică, aşa cum observa Fr. Récanati (vezi
1979: 8). Din acest motiv, diferenţierea pragmaticii de domeniul psi-
holingvisticii este greu de realizat. Psiholingvistica se apropie şi
ea, prin obiectul propriilor cercetări, de studiul limbii aşa cum se
manifestă aceasta în mesajele pe care emiţătorii şi receptorii le
transmit şi le interpretează, prin procese psihice în cadrul unui act
de comunicare, în contexte specifice1. De cealaltă parte, socio-lin-

                                                          
1 „Psiholingvistica analizează felul în care gândirea, memoria, afectele,

temperamentul intervin în structurarea şi receptarea mesajelor, rolul componen-
telor situaţionale, modul de percepere a codului lingvistic de către cei care îl uti-
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gvistica îşi propune să studieze limba ca „indice diagnostic al
structurii sociale şi al proceselor de interacţiune specifice unei co-
munităţi, pentru că selecţia formelor lingvistice utilizate de vorbi-
tori are la bază o informaţie sociologică empirică [...]” (DSL 2001: 490).

J. L. Austin fundamentează pragmatica ilocuţionară, prin te-
oria actelor de limbaj („Speech-Acts Theory”), dezvoltată de filosoful
american John Searle. Ludwig Wittgenstein şi H. P. Grice depăşesc
perspectiva semanticii logice (conform căreia limbajul trebuie stu-
diat prin prisma expresiilor designative) şi dezvoltă concepţii al-
ternative, potrivit cărora sensul expresiei rezultă din valoarea în
uz a acesteia (Wittgenstein) şi, respectiv, ideea că sensul expresiei
este condiţionat de intenţia de comunicare (Grice).

Teoria actelor de vorbire propusă de Austin şi dezvoltată de
Searle distinge trei dimensiuni ale actului de vorbire: locuţionar
(rostirea propriu-zisă a unui enunţ prin respectarea normelor gra-
maticale în uz), ilocuţionar (intenţia comunicativă: cerere, ordin,
sfat, avertisment) şi perlocuţionar (efectul produs asupra interlo-
cutorului, nedeterminat convenţional).

Proprietăţile actului de limbaj sunt următoarele: a – este o ac-
ţiune (pentru că transformă realitatea, prin ordine, sfaturi, cereri
care declanşează schimbarea unui fapt real, la un moment dat);
b – este un act intenţional, iar interpretarea lui depinde de recu-
noaşterea de către interlocutor a intenţiei de comunicare; c – este
un act convenţional (reuşita lui depinde de respectarea „condi-
ţiilor de succes” referitoare la actanţii şi circumstanţele discur-
sului, de intenţia persoanelor şi de efectul asociat enunţării ac-
tului); d – este determinat contextual (datele exterioare limbajului
verbal permit selecţia şi manifestarea unui anumit act de limbaj)
(vezi Rovenţa-Frumuşani 2004: 26-27).

O altă distincţie importantă este făcută de J. L. Austin ([1962,
1975] 2005). Filosoful consideră că există enunţuri performative
(explicite sau implicite, care ţin de vorbire şi nu pot fi evaluate

                                                                                                                    
lizează, factorii care influenţează, în decursul timpului, formele activităţii comu-
nicative a unui individ (educaţia, cultura, bilingvismul, profesia etc.), efectele
unor stări patologice asupra activităţii comunicative etc.” (DSL 2001: 418).
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prin criteriile adevărat/fals, ci prin parametrii succes/insucces ai
actului) şi enunţuri constative (de natură descriptivă).

J. Searle ([1969] 1970) susţine că un act ilocuţionar este efi-
cient atunci când îndeplineşte patru condiţii de reuşită: 1 – condi-
ţia de conţinut propoziţional (natura actului); 2 – condiţiile preli-
minare (locutorul cunoaşte intenţiile şi interesele interlocutorului,
precum şi tipul de relaţie dintre ei); 3 – condiţia de sinceritate (pri-
veşte starea de sinceritate a locutorului); 4 – condiţia esenţială (na-
tura obligaţiei locutorului sau interlocutorului).

Conceptele şi teoriile din pragmatică îşi găsesc funcţionali-
tatea în analiza discursului, inclusiv a celui publicitar.

2. Acte de limbaj, argumente pragma-semantice, probe iconice

În reclama interbelică românească predomină, aşa cum reiese
din exemplele redate mai jos, actele de limbaj directive directe, cel
mai adesea îndemnuri de a cumpăra şi folosi un anumit produs.
Reclamele reproduse în acest studiu au fost preluate din periodi-
cele româneşti interbelice: Actualitatea, Dimineaţa, Realitatea Ilus-
trată, Universul, Viitorul.

Acestea sunt frecvent întărite cu ajutorul adverbului res-
trictiv numai care are rolul de a indica necesitatea de selecţie a
unui singur produs, ceea ce constituie, desigur, o critică indirectă
la adresa produselor concurente. În enunţurile care intră în com-
ponenţa directivelor directe, imperativul este formulat la persoana
a doua singular şi plural şi trimite, de obicei, implicit la pronu-
mele de politeţe – dumneavoastră, strategie a politeţii negative,
dar şi de atenuare a agresivităţii actului directiv. La aceasta se
adaugă, în unele cazuri, şi eliminarea formală a mărcilor grafice
specifice sintaxei imperative, existând în acelaşi timp şi măsuri de
întărire a mesajului imperativ prin folosirea excesivă a mărcilor
imperative („Ce-ţi pasă ţie, prietene!!”).

 „Mâncaţi-mă numai [s.n.] cu muştar Flora” (Dimineaţa, 1933
– Foto 1).

 „Reclama „ADY” 75: „Aţi primi bani falşi?... TOT AŞA nu
trebuie să cereţi DECÂT NUMAI ciorapul «Ady» 75 un produs ve-
ritabil, de fabricaţie superioară. «Ady 75» este singurul [s.n.] ciorap
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pe care trebue să-l cumpăraţi, pentru a fi ferită de calităţi inferioare.
«Ady»” (R.I., 1935 – Foto 2).

 Reclama CREMA NIVEA: „Ştii tu, nu există nicio îndoială:
Nici un fel de «Cremă de lux», «Cremă minune», sau vreo contra-
facere, nu pot înlocui Crema – Nivea. În toată lumea nu există o altă
cremă de piele care să conţină «Eucerita», substanţă neîntrecută pen-
tru întreţinerea pielei şi pe care se bazează efectul atât de binefă-
cător. Acesta este tot secretul – şi costă numai [s.n.] câţiva lei! Aşa
dar: Luaţi numai Crema Nivea, nimic altceva!” (R.I., 1935 – Foto 4).

 Reclama TOGAL: „De Reumatism vă vindecaţi sigur numai
[s.n.] cu TOGAL. Faceţi o cură serioasă cu TOGAL! Eliminaţi ast-
fel toxinele din organism prin dizolvarea acidului uric. La fel au
efect sigur tabletele Togal, chiar şi în cazuri învechite, la: Gută, Sci-
atică, Gripă, Nevralgii, Dureri de cap (chiar rebele). Sănătate numai
[s.n.] prin Togal!” (R.I., 1935 – Foto 3).

 Reclama BOTOT: „Pentru higiena gurii numai [s.n.] Botot
[slogan]” (R.I., 1935 – Foto 5).

 Reclama LAMA PLATINE – SOUPLEX: „Numai [s.n.] faţa bi-
ne rasă, inspiră simpatie unei femei [...]” (R.I., 1935 – Foto 6).

 Reclama CREMA CEARA ŞI UNSORILE MOCIORNIŢA:
„Întreţineţi încălţămintea numai [s.n.] cu Crema Ceara şi Unsorile
Mociorniţa” (R.I., 1937 – Foto 7).

 Reclama BI-OXYNE: „Întrebuinţaţi întotdeauna [s.n.] Bi-
Oxyne – un dentifrice serios. Pastă. Săpun. Pudră. Apă de gură” (R.I.,
1935 – Foto 8).

 Reclama KALODONT: „Dimineaţa şi seara spălaţi-vă dinţii
şi gura cu pasta KALODONT, pasta de dinţi spumoasă! Numai
[s.n.] prin abundenţa spumei sale KALODONT îndepărtează din
gură bacteriile şi orice urmă de mâncare, permanenta primejdie a
danturei! Întrebuinţaţi deci regulat KALODONT dimineaţa şi seara!
[Pasta de dinţi spumoasă Kalodont] spală desinfectând dinţii şi gura”
(R.I., 1935 – Foto 9).

 Reclama ADY 101: „Decalogul unei femei elegante porunceşte:
Întâi ciorapul ADY 101. Numai [s.n.] astfel veţi reuşi să îmbinaţi în
aspectul D-voastră frumuseţea cu originalitatea. Ady 101. O Cap O
D’Opera” (R.I., 1936 – Foto 10).

Adesea, aşa cum reiese din reclama de mai jos, actele de
limbaj directive directe (sfaturi adresate publicului-ţintă: „Încer-
caţi şi Dv. odată Nivea”) sunt însoţite de acte de limbaj repre-
zentative explicative (argumentul testării eficienţei: „Această pas-
tă de dinţi în tub albastru-alb a devenit în ultimele luni cea mai
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întrebuinţată pastă de dinţi”) şi de acte de limbaj reprezentativ-
evaluative (Calitate: „Nivea – aşa de eftină şi totuşi aşa de bună”).

 Reclama NIVEA: „Încercaţi şi Dv. odată Nivea. Această pastă de
dinţi în tub albastru-alb a devenit în ultimele luni cea mai întrebuinţată
pastă de dinţi. Calitate: Nivea – aşa de eftină şi totuşi aşa de bună. NIVEA
– pasta de dinţi” (Dimineaţa, 1933 – Foto 11).

 Reclama NARCISSE BLEU MURY PARIS: „Întrebuinţaţi ad-
mirabilele produse Narcisse Bleu Mury Paris. Apă de colonie. Pudră. Fard.
Rouge inalterabil” (R.I., 1935 – Foto 12).

 Reclama NIVEA: „Pe orice masă de daruri să nu lipsească NI-
VEA [titlu]. Cu Nivea produceţi bucurie! Fie pasta de dinţi Nivea, sau
săpunul de copii Nivea, cum şi orice «Nivea» oricând, pentru cel ce pri-
meşte va fi o deosebită plăcere, fiindcă din cadoul Dv. are şi un folos.
Produsele Nivea sunt într’adevăr bune şi ieftine. Crema Nivea Lei 16, 72.
Pasta Nivea: un tub mare Lei 22. Săpunul «Nivea» pentru toaletă şi copii
Lei 26, Săpun Nivea pentru bae Lei 42. Beiersdorf & Co. S.A.R., Braşov”
(R.I., 1935 – Foto 13).

 Reclama BI-OXYNE: „Întrebuinţaţi întotdeauna Bi-Oxyne – un
dentifrice serios. Pastă. Săpun. Pudră. Apă de gură” (R.I., 1935 – Foto 8).

O altă strategie pragmatic-discursivă prezentă în reclama in-
terbelică este aceea a perechilor de adiacenţă întrebare-răspuns
care intră atât în componenţa reclamelor în care responsabilitatea
enunţiativă este asumată de un singur enunţiator (1), cât şi în
componenţa reclamelor cu arhitectură conversaţională, aşadar, cu
mai mulţi enunţiatori (2). O altă categorie este aceea a reclamelor
cu structură dialogică în care enunţiatarul este un personaj non-
uman înzestrat însă cu capacitate de înţelegere (3). Trebuie spus
că în toate cele trei tipuri de reclamă, se face apel la ceea ce Ca-
therine Kerbrat-Orecchioni (1996:19) numeşte tropul comunica-
ţional, strategie prin care enunţiatorul se adresează nu enunţiata-
rului direct, ci publicului tinţă al reclamei.

  (1) Reclama Scherk: „Tuturor le foloseşte şi dumneavoastră nu
ştiţi nimic încă? Atunci este într’adevăr timp să cu-noaşteţi Loţiunea de
faţă Scherk! Şi tenul dvs se va îndrepta repede devenind curat şi proaspăt.
Faceţi neapărat o încercare – însă imediat Flacoane à Lei 62, 103, 164,
300, 475. Mici sfaturi Scherk. Vă va iubi mai mult doamnă dacă-l scăpaţi
de tortura cotidiană de după ras. Oferiţi un flacon de TARR, care suprimă
usturimea rasului, netezeşte pielea şi’l fereşte de infecţii. Flacoane à Lei
51, 72 şi 129. O pudră care «ţine» este pudra «Mysticum» Scherk. Supe-
rioară tuturor celorlalte prin puritatea şi fineţea ei. Are un parfum delicat şi
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persistent. Cutii à Lei 35, 75 şi 130. Machilajul natural caracterisează
[sic!] femeia elegantă. Şi Dvs. veţi reuşi să fiţi «naturală» întrebuinţând
fardul «Mys-ticum» Scherk – care aderă perfect dându-vă acea nuanţă ve-
ritabilă pe care bărbaţii o apreciază atât de mult. Cutia Lei 70” (R.I., 1936
– Foto 14).

Reclama pune în scenă o pereche de adiacenţă întrebare-răspuns,
ambele intervenţii aparţinând unuia şi aceluiaşi enunţiator. Actul
de vorbire întrebare nu îndeplineşte însă funcţiile sale curente, de
interogare sau chestionare, ci, vehiculând un conţinut presupus a
fi admis (cititorul nu ştie nimic despre loţiunea de faţă Scherk),
funcţionează drept strategie menită să introducă în discurs o serie
de acte de limbaj cu funcţie persuasivă: directive – sugestia („Atunci
este într’adevăr timp să cunoaşteţi Loţiunea de faţă Scherk!”) şi
de îndemn (Faceţi neapărat o încercare – însă imediat); comisive /
promisive – recompensa oferită cu anticipaţie („tenul dvs se va în-
drepta repede devenind curat şi proaspăt”). Enunţiatorul este regi-
zorul şi, totodată, actorul propriei piese.

  (2) Reclama CREMA ŞI PUDRA Flora:
„– Ai remarcat, Ma chère, câte pudre şi creme noi au apărut pe la

drogherii?
– Da, dar toate nu fac decât să mă întărească în convingerea mea că

crema şi pudra Flora au rămas absolut neîntrecute! Eu una nu schimb cre-
ma şi pudra Flora orice mi s-ar oferi în schimb! Reprezentant şi depozitar
general L. Linden-berg, Bucureşti, Stelea 23” (Dimineaţa, 1933 – Foto
15).

Având arhitectura unui schimb de replici între două perso-
naje feminine, reclama conţine un act de limbaj întrebare, care are
rolul de a introduce în conversaţie un subiect de interes comun
(pudrele şi cremele din drogherii), şi o serie de acte de limbaj re-
prezentative prin care enunţiatorul restrânge sfera de referinţă la o
singură marcă de produse (Flora) şi îşi exprimă, în acelaşi timp,
prin topicalizare a deicticelor personale (eu una) şi prin moda-
lizare apreciativă (crema şi pudra Flora au rămas absolut neîntre-
cute), punctul de vedere cu privire la aceasta. Actul de limbaj co-
misiv / promisiv („nu schimb crema şi pudra Flora orice mi s-ar
oferi în schimb!”) care încheie reclama are dublă funcţionalitate:
ca act de limbaj direct, exprimă un angajament al enunţiatorului
de a realiza o acţiune viitoare; ca act de limbaj indirect, reprezintă
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un îndemn adresat enunţiatarului de a face apel la acelaşi produs,
îndemn care, în planul discursului reclamei, se adresează publi-
cului-ţintă.

În mod similar, reclama DEMON se bazează pe o pereche de
adiacenţă întrebare-răspuns, un schimb de replici care are în cen-
tru un produs de interes comun (maşina de gătit cu petrol) şi cali-
tăţile superioare ale acestuia („[...] arde cu flacără albastră fără
presiune şi fără miros [...]”, „[...] găteşte minunat, repede, curat şi
prezintă o economie pentru orice gospodărie”). Forţa persuasivă a
reclamei se reflectă, mai cu seamă, în replica celui de-al doilea
Enunţiator care face apel la un act de limbaj repezentativ din cate-
goria confesiunilor („M-am convins”).

  Reclama DEMON: „Unde ţi-ai procurat această maşină de gătit
cu petrol? Cum, arde cu flacără albastră fără presiune şi fără miros? – Da...
M’am convins că găteşte minunat, repede, curat şi prezintă o economie
pentru orice gospodărie! [...]” (R.I., 1935 – Foto 16).

   (3) Reclama Crema Nivea: „Ce-ţi pasă ţie, prietene!!... Tu te faci
nevăzut după ce ai adus pruncul. În schimb aici începe misiunea mea! Eu
încep prin a-i fortifica pielea fragedă şi sensibilă chiar din prima zi. Pu-
terea mea o datorez „Euceritei”, tonicul excelent al pielei (R.I., 1938 –
Foto 17).

Sprijinindu-se atât pe o figură de stil (personificarea), cât şi
pe un preconstruct discursiv (legenda berzei care aduce copilul),
reclama are, în ansamblul său, funcţionalitatea unei strategii indirecte
de persuasiune. Replica enunţiatorului (personajul care întruchi-
pează Crema Nivea), presupusă a face parte dintr-un schimb con-
versaţional cu un Receptor inanimat, dar înzestrat cu capacitatea
vorbirii, este alcătuită dintr-o serie de acte de limbaj al căror con-
ţinut propoziţional trimite la opoziţii menite să scoată în evidenţă
funcţionalitatea şi calităţile produsului. Prin urmare, actele de
limbaj sunt: reprezentative indirecte – reproşuri („Ce-ţi pasă ţie,
prietene!! Tu te faci nevăzut după ce ai adus pruncul”); comisive
directe – angajamente (În schimb aici începe misiunea mea!); re-
prezentative directe – aprecieri referitoare la felul în care acţio-
nează produsul şi la substanţele pe care le conţine (Eu încep prin
a-i fortifica pielea fragedă şi sensibilă chiar din prima zi; Puterea
mea o datorez „Euceritei”, tonicul excelent al pielei). Trebuie
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spus, de asemenea, că topicul reclamei şi conţinutul propoziţional
al actelor de limbaj au rolul de a scoate în evidenţă necesitatea de
a folosi crema încă din prima zi de viaţă. Lipsesc elementele para-
textuale, însă acest lucru nu afectează semnificaţia globală a mesajului.

Cu toate că, aşa cum am afirmat mai sus, strategiile directe
predomină în reclama românească interbelică, indirecţia, omni-
prezentă în comunicare (vezi Kerbrat-Orecchioni 1980), nu putea
lipsi din construcţia reclamelor, în care se manifestă sub forma
actelor de limbaj indirecte, a disimularii intenţiilor comunicative
sau a criticii mascate.

 Reclama MAGAZINELE SOLAVICI începe printr-o disi-
mulare a intenţiei comunicative, aceea de a face reclamă unui pro-
dus. Cu toate acestea, motivaţia, un act de limbaj reprezentativ,
conţine o serie de evaluări pozitive („calităţi excepţionale”), pre-
supoziţia că acestea sunt deja recunoscute de către publicul-ţintă
şi indicaţia locului de unde produsele pot fi achiziţionate.

  Reclama MAGAZINELE SOLAVICI: „Acest loc a fost rezervat
pentru reclama ciorapilor şi tricotajelor «Monica». Întrucât însă calităţile
lor excepţionale sunt unanim apreciate, renunţăm. Magazinele Solavici,
Bucureşti, Lipscani, 37” (R.I., 1929 – Foto 18)…

…situată pe chenarul alb, este, în ansamblu, un act de limbaj
directiv indirect (Cumpăraţi ciorapii şi tricotajele „Monica”).

Reclama TOGAL îmbină manifestarea succesivă a două ti-
puri de acte de limbaj: act reprezentativ direct care cuprinde des-
crierea produsului („Acesta este exteriorul tabletelor Togal, a me-
dicamentului contra Gripei, Răcelilor [...]”), şi act directiv indirect,
un sfat indirect („Luat la începutul răcelii, Togal împiedică încui-
barea Gripei”), care dezvăluie inferenţa „Aşa arată preţiosul To-
gal. Dacă îl luaţi la începutul răcelii, nu vă mai îmbolnăviţi de
gripă”.

  Reclama TOGAL: „Acesta este exteriorul tabletelor Togal, a me-
dicamentului contra Gripei, Răcelilor, Reumatismului, Sciaticei, Lumba-
go, Nevralgiilor şi durerilor de cap. Togalul se vinde numai în ambalajul
original a 14 sau 42 tablete. Insistaţi asupra Togalului. Nu există ceva mai
bun. Luat la începutul răcelii, Togalul împiedică încuibarea Gripei” (R.I.,
1935 – Foto 19).

Reclama CEASUL TELLUS, debutează cu un act de limbaj
întrebare adresat posibililor cumpărători şi cu un răspuns care ră-
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mâne însă presupus. Sfatul de a nu cumpăra („nu cumpăraţi unul
care nu poate ţine pasul nici cu ora Europei Centrale...”) este un
act de limbaj care vizează realizarea unei acţiuni viitoare de către
Enunţiatar, însă, de fapt, are în vedere critica unei posibile con-
curenţe în mod indirect. Pe de altă parte, reclama enumeră cali-
tăţile pe care le are ceasul Tellus spre deosebire de alte produse
concurente: ţine pasul cu ora /vs/ nu ţine pasul cu ora. Este, în
acelaşi timp, un îndemn (act directiv) indirect: „Nu cumpăraţi un
produs care nu poate ţine pasul cu... ci cumpăraţi Tellus”. Ideea
de critică e întărită de formula: „ceasornicul fără rival”, expresie
concludentă pentru critica mascată pe care acest mesaj publicitar
o aduce concurenţei.

  Reclama CEASUL TELLUS: „Nu aveţi încă un ceasornic bun?
În cazul acesta nu cumpăraţi unul care nu poate ţine pasul nici cu ora
Europei Centrale, nici cu vreun alt element de reper cronometric şi vă
provoacă numai neplăceri: Cumpăraţi un TELLUS şi veţi fi satisfăcuţi.
Ceasornicul fără rival. Depozitarii noştri exclusivi din întreaga ţară, me-
mbru ai Uniunei Orlogere Tellus (U.O.T.) şi cari se recunosc după Penta-
gonul de cristal din vitrină, garantează solidar pentru fiecare ceasornic
TELLUS. Reprezentanţa Generală Standard Str. Academiei 2” (R.I., 1929
– Foto 20).

Critica indirectă a produselor concurente se reflectă şi în re-
clama la muştarul Savora. Reclama este, în ansamblul său, un act
de limbaj reprezentativ din categoria confesiunilor („Eu adopt ex-
clusiv muştarul Savora din toate celelalte condimente [...]”), care
se sprijină de asemenea pe o serie de acte de limbaj reprezen-
tative evaluative („este gustos”, „produce o admirabilă poftă de
mâncare”, „este condimentul preferat de gurmanzi”), dar conţi-
nutul propoziţional al reclamei indică de asemenea, în mod indirect,
o critică îndreptată împotriva produselor concurente („[...] nu pro-
voacă arsuri [ca alte produse – n.n.]”). Pe de altă parte, actul de
limbaj directiv (sfatul de a cumpăra produsul) rămâne la nivelul
semnificaţiei implicite.

 Reclama MUŞTAR SAVORA: „Eu adopt exclusiv muştarul Sa-
vora din toate celelalte condimente, pentru că este gustos şi nu provoacă
arsuri. El produce o admirabilă poftă de mâncare. Savora... este condi-
mentul preferat de gurmanzi” (R.I., 1936 – Foto 21).
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Sfaturile indirecte de a cumpăra un anumit produs se spri-
jină uneori pe argumente care au la bază un fond comun de infor-
maţii. De exemplu, reclama la „ADY 75” aduce în prim plan nesi-
guranţa jocurilor de noroc vs. siguranţa ciorapului „ADY 75”.
Conectorul argumentativ „dar” introduce în discursul reclamei un
argument forte: siguranţa, calitatea superioară, care nu reprezintă
un fapt aleatoriu, aşa cum sunt jocurile de noroc la care poţi sau
nu poţi beneficia de câştiguri, pe când ciorapul Ady reprezintă cer-
titudinea calităţii şi a siguranţei. De asemenea, mărcile grafice (pun-
ctele de suspensie) pun sub semnul îndoielii conţinutul propozi-
ţional al primei părţi a enunţului, pentru că „La joc ai, n-ai noroc”,
dar ciorapul Ady îţi oferă siguranţă şi calitate „indiscutabil supe-
rioare”.

  Reclama „ADY 75”: „La joc noroc..., dar la ciorapul «Ady 75»
Siguranţa / unei calităţi indiscutabil superioară [...]” (R.I., 1935 – Foto 22).

3. Concluzii

Aşa cum se poate remarca din analizele de mai sus, în re-
clama românească interbelică predomină actele de limbaj direc-
tive directe care iau adesea forma unor îndemnuri de a cumpăra şi
de a folosi un anumit produs, pe un ton sentenţios, imperativ şi
moralizator. În unele cazuri, actele de limbaj directive directe sunt
urmate de acte reprezentativ-explicative (prin argumentul testării
eficienţei) şi de acte de limbaj reprezentativ-evaluative (testarea
calităţii). De asemenea, am observat prezenţa perechilor de adia-
cenţă întrebare – răspuns, o altă strategie pragmatică menită să
configureze discursul publicitar persuasiv: a – în unele reclame,
responsabilitatea enunţiativă revine unui singur enunţiator; b – în
alte situaţii, acestea intră în componenţa reclamelor cu structură
conversaţională în care sunt prezenţi mai mulţi enunţiatori; c – în
alte cazuri, reclama are o structură dialogică în care enunţiatarul este
un actant non-uman, înzestrat însă cu capacitate de înţelegere.

Pe lângă strategiile directe dominante, întâlnim şi strategiile
indirecţiei, acestea fiind omniprezente în comunicare (Catherine
Kerbrat-Orecchioni, 1980), prin acte de limbaj indirecte, prin disi-
mularea intenţiilor comunicative sau critica mascată. În unele si-
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tuaţii, sfaturile indirecte prin care receptorul este invitat să cum-
pere un anumit produs se sprijină pe argumente care au la bază un
fond comun de informaţii.
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Intertextul iconic în publicitate –
o abordare semio-retorică

I. C. CORJAN
Universitatea “Ştefan cel Mare” Suceava

1. Repere teoretice

După o serie de contribuţii din perioada clasică (Barthes,
Durand, Bardin ş.a.), G. Péninou vine cu un aport decisiv care
a dominat în ultimii 40 de ani analiza semiotică a publicităţii, nu-
meroase demonstraţii şi puncte de vedere fiind şi astăzi valabile.1

Menţioăm pentru început că deşi expresiile publicitare ni se
par nelimitate, rezerva de semne cu care lucrează creatorii de pu-
blicitate este relativ limitată. Imaginea publicitară nu face apel
decît la un număr finit de elemente figurative iar aportul personal
al artistului-designer se rezumă la alegerea şi combinarea acestora
într-o manieră mai mult sau mai puţin originală. Putem astfel con-
sidera că producţia publicitară, ca ansambluri de cuvinte şi ima-
gini de o mare diversitate, se bazează pe un limbaj comun, avînd
ca principiu de construcţie intertextualitatea.

Precizăm, de asemenea, că imaginea publicitară vizează cu
predilecţie comunicarea unei calităţi a produsului – prospeţime,
senzualitate, odihnă, siguranţă, forţă, virilitate etc. – şi mai puţin
produsul însuşi. Valenţele predicative şi nu cele substanţiale au
prioritate în acest perimetru informaţional, predicaţia devenind
un atribut al manierei de prezentare iconotextuală a produsului,
în timp ce obiectele, “produsele substantivate”, interesează sub
aspectul formei în care apar. De exemplu, “apa – se ştie – este

                                                          
1 Sinteza studiilor sale este cuprinsă în volumul Intelligence de la publicité,

Laffont, Paris, 1972.



I. C. Corjan  – Intertextul iconic în publicitate…

26

în general ilustrată în publicitate pentru a evoca ideea de puri-
ficare şi prospeţime. Totuşi, sub anumite forme, potrivit regimului
ambivalent al simbolurilor, ea evocă mai degrabă umiditatea (apa
stag-nantă) sau frigul (zăpada), decît prospeţimea şi claritatea”2.
Este vorba, deci, nu de apa ca atare ci de aspectul particular sub
care este ea prezentată în imagine, şi care este, de fapt, elementul
semnificant al mesajului. De aceea, ne putem întreba, parafrazîn-
du-l pe G. Péninou: este aici apa unui rîu, a unei piscine, a unui lac
sau a unui ocean? (de exemplu, AQUA DI GIOGIORGIO ARMANI).

Ceea ce este valabil în privinţa obiectelor, este valabil şi pen-
tru personaje (actanţii imaginii): contează nu atît prezenţa sau
absenţa lor cît maniera în care ele se manifestă (atitudini, gesturi,
mimică, aspecte proxemice etc.).

Referitor la evantaiul de atribute simbolico-expresive ale con-
ţinutului publicitar, în cadrul raportului triadic produs–valoare–

                                                          
2 D. Victoroff, op. cit., p. 94. A se vedea, de asemenea, G. Durand, Structuri-

le antropologice ale imaginarului, Univers, Bucureşti, 1977, pp.116-117 şi 212-
213, precum şi A. Sauvageot, Figures de la publicité, figures du monde, PUF,
Paris, 1987, pp. 53-60.
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promovare, M. Moragas3 trece în revistă itemurile cele mai fre-
cvente în reclamele tipărite şi cele audio-vizuale din spaţiul vest-
european: 1 – Itemuri ale calităţii ataşate produselor şi serviciilor;
2 – Itemuri ale tipului şi mărcii produsului; 3 – Itemuri ale consu-
mului; 4 – Itemuri referitoare la utilizarea produselor; 5 – Itemuri
referitoare la natura fizico-chimică a produselor; 6 – Itemuri pro-
iectate pe valorile afirmate de actanţii implicaţi în discurs; 7 –
Itemuri pozitive şi negative, prin raportare contrastantă la alte
produse similare concurente.

Din punct de vedere denotativ/conotativ, itemurile avan-
sate se concretizează în elemente, relaţii, ipostaze, categorii vi-
zuale, scripturale şi sonore care semnifică o mulţime de aspecte:
naturaleţe, prospeţime, comoditate, frumuseţe, eleganţă, bucurie,
evadare, călătorie, odihnă, vacanţă, turism, răcoare, sete, avantaje
pecuniare, beneficii etc. – toate acestea într-o mare varietate de
teme, subiecte şi stiluri.

2. Imagini, funcţii, mesaj

Plecînd de la aceste premise şi privind problema din două
unghiuri semiotice adiacente (al comunicării şi al semnificării)4,
putem clasifica funcţiile imaginii pe baza  cunoscutei scheme
jakobsoniene a mesajelor de comunicare verbală şi a celor şase
funcţii aferente5. În procesul comunicaţional, pe traseul emiţător–
canal–cod–mesaj–referent–receptor, un mesaj lingvistic poate
îndeplini mai multe funcţii din care una este determinantă.

                                                          
3 Semiótica y comunicación de masas, Peninsula Edición, Barcelona, 1980.
4  Cf. U. Eco: “Semiotica semnificării este tratată de teoria codurilor, pe cînd

semiotica comunicării priveşte teoria producţiei de semne (…). Semiotica studi-
ază toate procesele culturale ca procese de comunicare. Fiecare dintre aceste pro-
cese pare să subziste doar pentru că dincolo de ele se statorniceşte un sistem de
semnificare. (…) …Orice proces de comunicare… presupune un sistem de sem-
nificare ca proprie condiţie necesară (…). În procesele culturale, cele două feno-
mene sînt strîns împletite” – s.a. (Tratat de semiotică generală, E.S.E., Bu-
cureşti, 1982, pp.14-21).

5 R. Jakobson, Essais de linguistique générale, trad. fr., Minuit, Paris, 1969,
vol. I, p. 210.
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Potrivit ordinii instanţelor comunicării distingem următoarele
funcţii:

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

transmisie;
3 – funcţia metalingvistică (sau reflexivă), orientată spre

cod;
4 – funcţia poetică6 (ludică sau de autovizare), în care ac-

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

tivă), centrată pe context sau referent;
6 – funcţia conativă7 (implicativ-persuasivă), axată pe destinatar.
Inspirîndu-se din această analiză, fără a problematiza inutil

raportul dintre comunicare şi semnificare a semnelor incluse în
mesaj, G. Péninou distinge în planul publicităţii cinci tipuri de
mesaje specifice, simultane dar diferit proporţionate8:

1 – mesajul de apartenenţă la gen (orientează asupra naturii
informaţiei emise şi precizează genul publicitar prin excelenţă;
are funcţie clasificatoare);

2 – mesajul cu referire la emiţător (autoreferinţă şi informaţii
despre identitatea emitentului: agenţie sau realizator; constituie o
probă de identificare);

3 – mesajul lingvistic scriptural (vizează reducerea polise-
miei imaginii la o izotopie iconotextuală pertinentă şi are vocaţie
“pedagogică”);

4 – mesajul iconic (ilustrare individuală a obiectului promo-
vat în anunţul publicitar, într-un context iconografic mai vast;
serveşte ca suport mesajului conotativ);

5 – mesaj inferenţial de conotaţie (virtualitate a mesajelor
iconice şi lingvistice vizînd în mod expres traducerea valorilor
produsului într-o exprimare iconotextuală persuasivă).

                                                          
6 Grupul o numeşte “retorică” (Retorică generală, Univers, Bucureşti, 1974,

p. 27) iar U. Eco o consideră funcţie “estetică” (op. cit., p. 333).
7 Conatus (lat.) =  încercare, tentativă, sforţare.
8 Intelligence de la publicité, Laffont, Paris, 1972, pp. 83-107.
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Signaletica mesajelor publicitare 9

MESAJE FUNCŢII ASUMATE

1. Mesaj de
   apartenenţă la gen

– Clasificare a naturii informaţiei emise (specificul
   publicitar).

2. Mesaj de referire
   la emiţător

– Identificare a sursei emitente (siglă, semnătură,
   logotip etc.).

3. Mesaj lingvistic
   scriptural

– Creare şi consolidare a inteligibilităţii conţinutului
   mesajului;
– Informaţii şi indicaţii despre obiectul / produsul
   ilustrat (mesaj pedagogic);
– Focalizare textuală a sensului iconic.

4. Mesaj iconic
– Reprezentare “analogică” a produsului;
– Funcţie expresivă şi de conotaţie (suport al semnifi-
   catului).

5. Mesaj inferenţial
   de conotaţie

– Evidenţiere a valorii specifice a obiectului (mesaj
   axiologic);
– Funcţie empatică (mesaj psihologic).

În concluzie, G. Péninou consideră că mesajul publicitar
îndeplineşte trei funcţii esenţiale10:

1 – funcţia implicativă (orice anunţ tinde să implice persu-
asiv destinatarul);

2 – funcţia referenţială (publicitatea se referă la ceva obi-
ectiv, exterior, real şi verificabil);

3 – funcţia poetică (modelare stilistică şi tratament este-
tic asupra semnelor utilizate).

Astfel, un mesaj publicitar îndeplineşte echilibrat cele trei funcţii,
dar fiindcă scopul intenţionat al anunţului este de a declanşa practic
actul de cumpărare, funcţiile referenţială şi poetică se găsesc
mai întotdeauna subordonate funcţiei conativ-implicative.

                                                          
9 Cf. G. Péninou, op. cit., p. 89.
10 “Physique et métaphysique de l’image publicitaire”, în Communications,

no.15, 1970, p.100. În altă parte (v. Intelligence de la publicité, pp.120-121), G.
Péninou recunoaşte în mesajul publicitar o a patra funcţie: funcţia fatică. Într-
adevăr, orice anunţ publicitar – şi adepţii modelului A.I.D.A. au pus accentul pe
acest lucru – caută cu obstinaţie să capteze atenţia publicului. Dar pentru a sim-
plifica taxinomia, autorul va integra funcţia fatică în funcţia implicativă, orien-
tată spre publicul destinatar.
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Imaginea publicitară este în mod preponderent implicativă.
Fiind centrată pe destinatar, pe care încearcă să-l emoţioneze (chiar
în sens etimologic), ea tinde spre intimizarea şi acapararea fiinţei,
sub “ameninţarea condiţionării totalitare a omului şi a nevoilor sale”11.

G. Péninou are meritul de a fi pus în evidenţă codul iconic
corespunzător acestei funcţii de implicare. De exemplu, perso-
najele reprezentate într-o imagine ocupă, în general, o poziţie
frontală, de prim-plan în raport cu privitorul (cititorul) anun-
ţului; gesturile lor imortalizate sînt îndeobşte sigure şi imperioase:
gesturi indicative (deget coborît oblic), gesturi demonstrative (in-
dex ridicat), gesturi prescriptive (index orizontal). Acest cod ki-
nezic de prezentare/orientare face din destinatarul mesajului un in-
terlocutor “interpelat” (“publicutorul”, după Blanche Grunig), inclus
în acţiune şi supus unei interogaţii mute.

Ceea ce sporeşte importanţa caracterului implicativ al ima-
ginii publicitare este tocmai funcţia denotativ-referenţială, de in-
formare asupra obiectului promovat, ilustrat cu pregnanţă în imagine.

Sînt extrem de rare anunţurile în care obiectul publicitat lip-
seşte (mizîndu-se poate pe efectul de “enigmă” şi aşteptare – de
exemplu, CACHAREL – LE MAQUILLAGE TENDRESSE –, în
care se observă efectul machiajului nu şi instrumentul lui); este
                                                          

11 J. Baudrillard, Sistemul obiectelor, Echinox, Cluj, 1996, p.108.
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însă din ce în ce mai uzitată formula de publicitate secvenţială,
procedeu utilizat îndeosebi pentru a stimula curiozitatea în cazul
ilustrărilor cu episoade eşalonate: primul anunţ se reduce la o
imagine mai mult sau mai puţin enigmatică, cu referinţe minime,
a cărei relaţie cu produsul va fi revelată în pagina următoare (SONY
HANDYCAM).

3. Regimuri de ilustrare publicitară

Publicitatea în general prezintă produsul în imagine, rapor-
tînd la el întregul discurs vizual, prin toate unităţile iconice exis-
tente. Putem conchide, în această privinţă, că există – sintetic vor-
bind – două mari regimuri de ilustrare publicitară:

1 – Ilustrarea cu caracter informativ-documentar: imaginea
conţine reproducerea solitară şi aproape fidelă a produsului, cu sau
fără datele tehnice şi indicaţiile de folosire (mode d’emploi).
Prozaismul dus la extrem al acestui gen de publicitate expozitivă
favorizează denotaţia (referentul) în detrimentul conotaţiei, ase-
menea imagini devenind uneori simple ilustraţii de revistă. Uneori
textul care însoţeşte imaginea recuperează caracterul implicativ al
mesajului. Fiind o structură nondinamică, expunerea frontală a
obiectului îşi exhibă singularitatea şi integralitatea sa în sobrieta-
tea ori în absenţa unei ambianţe (BREITLING). O spune foarte
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elocvent G. Péninou: “Imaginea nu evocă nici un act, ci este o stare
a obiectului în situaţia de autoprezentare. Este o publicitate pasivă,
detemporalizată, semnalînd mai mult prezenţa decît emergenţa,
mai mult existenţa decît promovarea. (…) Produsul – neavînd o
ambianţă, nici personaje în jur, nici elemente anecdotice, nici in-
dici de funcţionare – rămîne subiectul exclusiv al manifestului pu-
blicitar. (…) Simplă vizualizare a unui obiect lipsit de orice înlăn-
ţuire sintagmatică şi redus la un Nume – al obiectului nud, aflat în
propria-i materialitate –, publicitatea expozitivă corespunde ab-
senţei frazei, gradului zero al manifestării obiectuale: simplă măr-
turie a faptului de «a fi aici», reproducere imitativă a formelor…
Irupţie a materiei pure în sînul imaginii, evocare a substanţei sale,
ea nu este decît prezenţă şi nu mişcare, existenţă şi nu partici-
pare.”12

2 – Ilustrarea cu caracter impresiv, narativ sau sugestiv-
poetic: scopul urmărit nu este de a furniza o reprezentare strict
“analogică” a obiectului, ci de a crea o ambianţă, de a sugera o at-
mosferă13, de a evoca un sentiment sau a suscita o emoţie. Astfel

                                                          
12 Intelligence de la publicité, Laffont, Paris, 1972, pp. 150 şi 161-162.
13 “Atmosfera este acel set ierarhizat de trăsături pe care agentul uman se aş-

teaptă să le regăsească într-un anumit univers circumscris spaţio-temporal, ale
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acţionează publicitatea sentimentală, impresivă, senzual-erotică, ro-
mantică sau, după expresia lui Péninou, “publicitatea pasională”.
Aici se evidenţiază cu predilecţie funcţiile implicativă şi poetică,
valorile conotative şi retorica iconotextuală (RUINART – L´ART
DU CHAMPAGNE).

Această însumare şi suprapunere de funcţii, conciliind efica-
citatea şi lirismul, utilitatea şi frumuseţea, strategia publicităţii şi
exhibarea acesteia14, prin reiterarea unor motive într-o aceeaşi un-
itate iconotextuală, duce la apariţia redundanţei. Aceasta nu este o
limită, o eroare, ci o necesitate structurală. Dacă într-un text lite-
rar, de exemplu,  alăturarea inabilă a unor cuvinte ce coincid sem-
antic poate constitui o greşeală de stil, în publicitate “tautologia”
devine o regulă compoziţională. O imagine publicitară trebuie să
fie redundantă, prin figurile sale iconice, nu numai în raport cu
textul, ci chiar în însăşi structura sa: unele semne pot fi repetate
variabil pentru a exprima aceeaşi idee, impresionînd totodată prin
proliferarea abundentă a obiectelor. Această multiplicare a semni-
ficanţilor iconici cu acelaşi semnificat permite reducerea polise-

                                                                                                                    
cărui date le cunoaşte dinainte” (Mariana Neţ, O poetică a atmosferei. Rochia de
moar, Univers, Bucureşti, 1989, p.17).

14 “Orice semn publicitar poartă mărturie (…) despre acest sistem tautologic
de recunoaştere, deoarece, în acelaşi timp, se indică pe sine ca publicitate” (J.
Baudrillard, Sistemul obiectelor, Echinox, Cluj-Napoca, 1996, p.128).
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miei inerente oricărei imagini, înlesnind o corectă (directă) lectură
a mesajului.

După opinia noastră, în publicitatea de presă scrisă, de afişaj
indoor sau outdoor precum şi în cea de televiziune există două ti-
puri de redundanţă:

1 – Redundanţă minimă, cînd produsul este prezent simultan
în două poziţii distincte: o dată în fotografia scenei “narative” sau
“poetice” de ansamblu (ilustrare diegetică), apoi izolat, în afara
scenei de bază, sau suprapus acesteia, central sau la marginea ca-
drului (ilustrare non-diegetică) – de exemplu, MAGIC GARDEN.

Există însă şi posibilitatea ca imaginea analogică a produ-
sului să fie dublată / multiplicată numai în contextul intern al fo-
tografiei (BULGARI 2). [Precizăm că regula obligatorie, indife-
rent de reclamă, este introducerea obiectului publicitat în cel puţin
una dintre zonele ilustrative: diegetică sau non-diegetică – cu re-
dundanţă zero]. Rezultă din ultimele demonstraţii că redundanţa
iconică este pînă la urmă facultativă, constituind o problemă de
viziune artistică şi de stil publicitar, ea fiind mai des întîlnită sub
aspectul lingvistic (numele de produs sau numele de marcă fiind
uneori dublate: pe eticheta obiectului şi în afara ei, în textul infor-
mativ al paginii).

2 – Redundanţă retorică, cînd avem de-a face cu amplifi-
carea numerică a produsului sau derivatelor sale, creînd senzaţia
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de plenitudine şi diversitate (EXTÉ), majoritatea lor utilizînd supra-
dimensionarea ca hiperbolă vizuală.

În general, redundanţa icono-textuală contribuie la definirea
limbajului publicitar şi asigură izotopia specifică genului.

4. Cuvîntul şi reprezentarea icono-verbală

Potrivit lui Barthes şi succesorilor, rolul textului şi al imaginii
este variabil proporţionate şi dinamice în funcţie de numeroase
criterii, dar sesizăm echilibrul lor dacă le raportăm, funcţional, unul
la celălalt, determinîndu-se şi presupunîndu-se reciproc într-o co-
erentă unitate discursivă.

Între text şi imagine acţionează următoarele raporturi de mutua-
litate15:

1 – susţinere (argumentare, redundanţă, parafrază);
2 – complementaritate (informaţii autonome în expresie dar

convergente în conţinut);
3 – amplificare retorică (transfer de sens, metaforizare, hiper-

bolizare etc.);
4 – opoziţie (antiteză, supralicitare, contradicţie non-antagonică).
În general, şi verbalul şi iconicul dezvoltă, în beneficiu reci-

proc, un supliment de semnificaţie pe care primul îl instaurează

                                                          
15 Cf. G. Péninou, “Langage et image en publicité”, în Cl. Vielfoure, A.

Dayan, La publicité de A à Z, CEPL, Paris, 1975, p. 203. Precizăm că Péninou
vorbeşte numai despre trei raporturi icono-verbale.
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pe cale lingvistică, iar al doilea îl supralicitează pe cale vizuală. În
acest caz însă, imaginea excede întotdeauna informaţia verbală,
graţie polisemiei sale funciare.

Spaţiul publicitar, ca expresie iconotextuală, este simultan spaţiu
reprezentativ, spaţiu mimetic, spaţiu retoric şi spaţiu estetic,16 care,
deşi “se instalează în realismul practic”17 al vieţii cotidiene, deţine
puteri irealizante (idealizare hipnotică a produselor) şi derealizante
(hipertrofiere fantastică) asupra consumatorilor.

Raportul text / imagine în publicitate18

RELAŢIA
TEXT-

IMAGINE

MANI-
FESTARE

TEXTUL ŞI IMAGINEA
(ROLURI INDIVIDUALE)

Identitate
(susţinere)

Omologie

 - Semnificanţi lingvistici şi iconici
 - Redundanţă, reiteraţie, explicitare,
   insistenţă, confirmare
 - Sensuri coincidente

Adjoncţie
(comple-

mentaritate)
Analogie

 - Semnificaţi lingvistici şi iconici
 - Statut autonom/statut cumulativ
 - Complementaritate a sensurilor

Opoziţie
(contrast)

Inversiune
(Conversiune)

 - Dialectica mesajelor şi codurilor icono-
   textuale
 - Relaţii antitetice între imagine şi text
 - Supralicitare prin opoziţie
 - Sensuri divergente (dar neantagonice)

Interesant rămîne statutul semiotic al textului în anunţul icono-
scriptural, al cărui specific provine din domeniul puternic codifi-
cat al limbii.

Din punct de vedere publicitar, trei condiţii19 asigură expresiei
verbale un rol semio-comunicaţional:

1 – condiţia economică (spaţiul rezervat textului este extrem
de redus comparativ cu imaginea)20;

                                                          
16 Idem, p. 207.
17 Idem, p. 208.
18 Tabel, reformulat, după G. Péninou, art. cit., p. 204.
19 Cf. G. Péninou, art. cit., p.187.
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2 – condiţia comercială (textul are finalitate practică, la fel
ca imaginea, şi nu poate deveni discurs autarhic şi relativist);

3 – condiţia psihologică (impactul lecturii este coroborat cu
cel vizual).

Întrunind cele trei condiţii de existenţă, limba publicităţii se sub-
ordonează principiilor de economie a expresiei şi de proximitate.

5. Structuri icono-textuale dominante în publicitate

Analizate pe larg de către G. Genette21, conceptele de inter-
text şi paratext, care împreună cu altele înrudite22 descriu exha-
ustiv structurile textuale, au o relevanţă deosebită în publicitate.
Dacă formele metatextuale (relaţia unui fragment textual A cu
propria sa interpretare A1, prezentă în textul A, adică “autointer-
pretarea”) sînt rar întîlnite în reclamele fixe sau audio-vizuale, în
schimb intertextul şi paratextul reprezintă chiar trăsături defini-
torii ale publicităţii de toate genurile.

5.1. Intertextualitatea

Intertextul a fost definit ca relaţie de co-prezenţă – “mixaj struc-
tural” – între două sau mai multe texte, prin includerea efectivă a
unui text B în altul A.

În general, intertextul se constituie din semne ambivalente
explicite (citate, nume proprii etc.) sau implicite (aluzie, ironie,
parafrază, insinuare, pastişă, parodie).

În cazul publicităţii, iconotextul însuşi este o probă sui ge-
neris de intertext (cuvînt şi imagine, verbal şi iconic), în măsura
în care imaginea este, potrivit lui Eco, un tip de “text” ine-
puizabil. Formele intertextuale pot apărea distinct în ambele părţi
– verbală şi iconică –, luate separat, dar şi între cele două com-
ponente într-un acelaşi ansamblu iconotextual, evidenţiindu-se

                                                                                                                    
20 Trebuie cu atît mai mult redus, din raţiuni de preţ, cînd este vorba de anu-

nţuri fără imagine.
21 Introducere în arhitext, Univers, Bucureşti, 1982, pp. 7-14.
22 Celelalte concepte corelate sînt: arhitextul, hipertextul, metatextul şi trans-

textualitatea.
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astfel o dublă intertextualitate. “Efectul de prezenţă”23 al textului
B (anterior şi din altă sursă) în textul A, atunci cînd A se referă la
B printr-o modalitate oarecare, se poate produce pe două căi: a –
proxi-mitate (eventual contiguitate paratextuală), şi b – proiecti-
vitate (intertextualitate pură).

Să analizăm posibilităţile care pot apărea în publicitatea tipărită.

5.1.1. Intertextualitate scripturală24

În reclama PORTO DIEZ enunţul cvasi-imperativ “Acordaţi-
vă în Diez…” face aluzie la muzică (diez = ridicarea unui sunet
cu un semiton), profitînd de coincidenţa cu numele producătorilor
(fraţii Diez) ai acestui vin negru de Porto.

                                                          
23 C. Vlad, Textul aisberg, Casa Cărţii de Ştiinţă, Cluj-Napoca, 2000, p. 64.
24 Referindu-se în mod strict la intertextul verbal, Maria Cvasnîi – Cătă-

nescu, într-un studiu de excepţie (“Discursul publicitar actual. Aspecte re-
torice [I-II]”, în Gabriela Pană – Dindelegan - coord., Aspecte ale dinamicii lim-
bii române actuale, Editura Universităţii Bucureşti, 2003, pp. 299-335), constată:
“Previzibil şi facil sau inedit şi ingenios, intertextul, ca stratagemă verbală a pu-
blicităţii, are statut duplicitar: camuflează temporar, sub o «mască» ludică, infor-
maţia de bază a reclamei; atrage receptorul într-o «cursă»: aparent îl flatează,
propunîndu-i un joc sau o şaradă lingvistică, în fapt îl subordonează, oferindu-i
argumente suplimentare… (…) În comparaţie cu alte strategii publicitare, inter-
textualitatea generează forma cea mai ostentativă, mai agresivă şi mai radicală a
comunicării persuasive” (pp. 321-322).
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Numeroase reclame de presă scrisă sau de afişaj se bazează
pe extrase, prelungiri sau variante de laborator ale unor clipuri
destinate difuzării audio-vizuale. Amintind intenţionat videoclipul
TV din care păstrează motivele esenţiale, reclama printată SILVA
- RECUNOAŞTE VALOAREA conţine un citat aforistic: “Cînd
pasiunea şi talentul merg mînă în mînă, se naşte o operă de artă”.
Semnătura este indescifrabilă şi n-a fost dezvăluit autorul pentru a
nu crea o referinţă exterioară absolută (numele propriu) în detri-
mentul focalizării produsului (berea Silva) şi a ilustraţiei cu pro-
iectarea unei instrument muzical (vioara). Importantă este în in-
tertext conexiunea dintre conotaţia creativităţii şi conotaţia valori-
zantă cu dublu efect: pe de o parte, berea Silva – adică producă-
torul ei care a investit “pasiune” şi “talent” – recunoaşte valoarea
pe care o recomandă (a sa proprie cît şi a operei de artă), iar pe de
altă parte sînt implicit invitat eu, consumatorul, pe un ton neutru,
să “recunosc valoarea” (evident, a berii în cauză şi a unui ipotetic
produs cultural simbolizat de formele viorii ce stă să se nască).
Dincolo de intenţia uşor deductibilă a asemănării unei beri cu o
operă de artă ce trebuie apreciată, raţiunea fundamentală a acestei
reclame este de a impune un nume comercial (Silva) care are trei
ocurenţe: o dată în slogan şi de două ori pe etichete.

5.1.2. Intertextualitate iconică figurativ-actanţială
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În reclama franţuzească AIMERY avem un citat plastic (de-
taliu din tabloul “Sf. Sebastian” de Rafael Sanzio, pictat în 1502)
juxtapus celor trei mari componente din pagina publicitară: titlul
şi textul informativ de comentariu, ilustraţia sticlei cu vin Aimery-
1988 şi sigla împreună cu sloganul. Merită remarcat faptul că ex-
istă aici şi o referinţă intra-textuală (“delicateţea unei mîini de
Rafael”) care ţine loc de explicaţie pentru decupajul din stînga.

Deşi are trăsăturile intertextului icono-scriptural, tot în vari-
anta citatului plastic (de astă dată elementul nou este insinuat în
contextul vechi) este şi reclama BORN IN AMERICA (televizoare
I.T.T). Într-o pictură de epocă, înfăţişînd o scenă de interior cu fa-
milia preşedintelui George Washington, se vede pe masă un fal-
nic… televizor I.T.T. din zilele noastre. Extrapolarea obiectului
tehnic din secolul XX într-un cadru iconografic cu referinţă isto-
rică ar rămîne totuşi o glumă bizară dacă nu ar exista “ancorarea”
lingvistică a sensurilor vizuale. Sub forma unei scrisori către pre-
şedinte, în care sînt invocate cuceririle, puterea şi măreţia Ame-
ricii, sînt trecute în revistă şi datele esenţiale ale unui mesaj publi-
citar (numele de marcă, descrierea tehnică, afirmarea fabrican-
tului şi prestanţa distribuitorului pentru Europa): “Domnule George
Washington, America vă datorează, fără îndoială, existenţa. Ea vă
datorează, de asemenea, prin valorile pe care le-aţi transmis, fap-
tul de a fi ceea ce este. Şi noi credem că ceea ce America produce
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mai bun trebuie să vă fie dedicat. De aceea, noi, I.T.T., gigantul
american de electronică, sîntem mîndri să vă dedicăm ultimul nostru
nou-născut. Este vorba de un televizor. De fapt, I.T.T. 3866
Stereo este mai mult decît un televizor, căci noi l-am conceput ca
pe un veritabil instrument de cucerire: cucerirea audio-vizualului
de mîine (…).”

Renunţînd la citatele din capodopere sau la inserţia unor ele-
mente în contexte logic incompatibile, dar utilizînd evocator sim-
bolurile actanţial-proxemice şi obiectuale de sorginte biblică (Adam
şi Eva cu mărul cunoaşterii), o reclamă făcută de astă dată la un
serviciu (portalul franţuzesc pentru Internet VOILA) nu se mai
sprijină pe text – deşi există o vagă aluzie în titlu: “Puneţi-vă o
dorinţă şi IATĂ [s-a îndeplinit !]” – pentru a se impune ca o para-
bolă anecdotică eminamente vizuală. Astfel, în faţa unei uriaşe bi-
blioteci imaginare cu milioane de fişiere electronice, Adam şi Eva
descoperă exact informaţia cu… mărul tentaţiei datorită lui www.voila.fr:
“Voila vă permite să aprofundaţi cunoştinţele în totală libertate
(…). Acesta este totodată un ansamblu de instrumente de comuni-
care şi un mijloc de a trăi în direct pasiunile în contact cu lumea
întreagă”.

Foarte interesante şi cu efecte persuasive de un anumit nivel
cultural sînt probele de intertext iconic prin “pastişarea” şi su-
gerarea aluzivă a unor capodopere de artă plastică. Pe lîngă cita-
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tele plastice sînt utilizate figurile de substituire a unor obiecte sau
personaje, păstrînd ipostaza gestuală şi ambianţa din operele de ins-

piraţie: COCO–L’ESPRIT DE CHANEL reprezintă “Izvorul” lui
Ingres (1856), aşa o altă imagine de promovare Y.S.L. împrumută
chipul “Giocondei” (Da Vinci, 1506).

De un rafinament plastic mai elaborat sînt reclamele care amintesc
numai expresia personajelor, decorul sau atmosfera care definesc
stilul unor mari artişti. Imaginile publicitare readuc în memorie –
prin decorurile stranii, prin misterul şi hieratismul personajelor –
tablourile suprarealiste ale lui Delvaux, Magritte şi Dali. De exe-
mplu, reclama de o rară frumuseţe DOVE–CREAM BAR depă-
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şeşte pasagera importanţă a unui săpun de toaletă prin apelul la inte-
ligente mijloace de prelucrare intertextuală aplicate unui cunoscut
tablou suprarealist, “Marea familie”, al lui R. Magritte.

Simbolul-siglă al mărcii Dove (porumbelul ovoidal care imită
stilizat forma săpunului respectiv) înlocuieşte uriaşul porumbel al
lui Magritte, restul decorului rămînînd intact. Aşa cum artistul ex-
plica interogativ şi dilematic tabloul: “Corpul porumbelului se
transformă în nori, sau dimpotrivă, norii miraculoşi se transformă
într-o pasăre?”, ne putem întreba şi noi dacă nu cumva săpunul
Dove pluteşte deasupra mării, are lejeritatea unei păsări şi consis-
tenţa diafană a norilor. Cuceritoarea poezie a imaginii nu-şi tră-
dează însă obiectivele şi strategiile publicitare: numele produsului
se înscrie frontal şi vizibil în golul alb al siluetei profilate pe cer,
iar iconicitatea păsării este redundantă (conturul siglei de pe săpun
decupează mai sus, în stil magrittian, porţiunea suprareală a văz-
duhului).

5.1.3. Intertextualitate icono-textuală

Prezentă în aproape toate reclamele, ea defineşte literalmente
publicitatea ca manifestare dialectică, biunitară a verbalului şi vi-
zualului, a cuvîntului şi imaginii, a scripturalului şi iconicităţii. Pe
baza referinţelor interne, bilaterale şi alternative, sînt puse în evi-
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denţă cele mai originale şi neaşteptate raporturi între cele două
mari sisteme de semne, prin textualizarea expresiilor lingvistice şi
figurarea materiei icono-plastice a obiectelor şi toposurilor ilus-
trative. Iconotextul, conceput, receptat şi analizat ca intertext, are
o dublă semioză – iconică şi textual-discursivă – prin care ambele
trasee stabilesc izotopia publicitară şi determină toate semnifica-
ţiile mesajului fundamental care este unul pragmasemantactic (se-
miotic, estetic, psiho-atitudinal etc.).

Alegem doar trei exemple.
1 – Paginile secvenţiale ale reclamei AERMEC–AIR CONDI-

TIONING ilustrează, prin contrastul comparativ a două izotopii
antitetice,  starea pereţilor tapetaţi şi a portretului lui Napoleon
înainte şi după utilizarea aparatului Aermec. “Realismul” natural
al redării sensurilor contradictorii prin imagine, dintre care ultimul
e cel pozitiv, ar fi edificat singur mesajul publicitar, dar textul vine
cu un supliment semio-retoric care pune accentul în special pe…
Napoleon: “Un Waterloo al caloriferelor – iată ce este un Personal
Clima Aermec. Pare să-l simtă chiar şi portretul lui Napoleon Bo-
naparte. Un Napoleon norocos pentru că locuieşte într-o casă unde,
în locul caloriferelor, s-a instalat Personal Clima Aermec (…). Tră-
iască Napoleon !”

Strategia intertextuală nu funcţionează aici atît între compo-
nentele verbale (referinţele “istorice”, descrierile argumentative) şi
cele iconic-obiectuale (produsele), cît mai ales între verbalul evo-
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cator şi vizualul analogic adjuvant (obiectele care beneficiază de
calitatea produselor): un element neutru dar semnificativ din am-
bianţă este delegat să accepte şi să recomande efectele benefice
ale produsului promovat.

2 – Simbolurile aritmetice (cifrele), retorizate iconic prin inter-
penetrarea figurativă a formelor proprii cu structura rocilor din
deşertul Arizona, intră în rezonanţă tautologică cu enunţul singu-
lar (titlu şi slogan totodată) al reclamei PATRU CIFRE: 1664:
“Patru cifre mai puternice decît toate cuvintele”. Aceste stînci uri-
aşe au împrumutat forma cifrelor din numărul/anul 1664, sau ci-
frele cu vechime istorică au primit consistenţa fantastică a pietrei?
Sau poate vîntul, vremea, coroziunea au sculptat pentru eternitate,
într-o sublimă sforţare terestră, acel număr simbolic? Dacă micro-
textul “neagă” puterea cuvintelor el afirmă implicit nu capacitatea
expresivă a cifrelor în cauză ci rezistenţa, forţa litică durabilă,
monumentală a acestora, care înseamnă şi istorie, şi tradiţie, şi
geografie impresio-nantă – toate acestea definind un sortiment de
bere denumit chiar “1664”.

3 – În reclama LOUIS PERDRIER-CHARDONNAY, titlul
“Descoperiţi armoniile unui pur Chardonnay” face trimitere di-
rectă (prin lexemul “armoniile”), în interiorul imaginii, la fun-
dalul scenei tapetat cu notele unei partituri muzicale. Idealizarea
melodică a unui vin de Chardonnay nu este pur decorativă iar ar-
monia coincidenţelor, abil intenţionată de artistul reclamei, nu re-



I. C. Corjan  – Intertextul iconic în publicitate…

46

flectă universul bahic, ci nobleţea şi inspiraţia artistică cea mai
înaltă, cunoscut fiind faptul că “toate artele tind spre condiţia ine-
fabilă a muzicii” (A. Schopenhauer).

5.1.4. Dublă intertextualitate: verbal-scripturală şi icono-
textuală

Acest tip de intertext uzează de trimiteri şi împrumuturi de două
ori în ambele direcţii:

1 – entităţile textuale se referă la un al text exterior apoi la iconii
din contextul intern al mesajului, şi

2 – entităţile iconice prezente evocă referenţi analogici din afara
contextului ca apoi să se raporteze la imaginile din contextul ime-
diat. Avem de-a face cu acţiunea simultană a referinţelor şi co-
referinţelor icono-verbale în dublă ipostază: internă şi externă.

Simptomatic este în acest sens exemplul reclamei SCAVO-
LINI–INEGALABILA ARTĂ ITALIANĂ. Cu un titlu departe de
tema mesajului (reclama este dedicată mobilierului de bucătărie
Scavolini distribuit în România de Grupul Mobexpert), pagina pu-
blicitară înfăţişează o vioară, avînd ca fundal o transparentă parti-
ură muzicală, şi o fotografie de interior cu bucătăria italiană. Dea-
supra viorii apare subtitlul “Faimoasele viori Stradivarius”, iar
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deasupra mobilierului un alt subtitlu: “Faimoasele bucătării Sca-
volini”. Comparaţia prin juxtapunere simetrică este frapantă prin
aerul său “cultural” (ce legătură există între o bucătărie şi cele-
brele viori ale lutierului din Cremona anilor 1700 ?!), dar sarcina
intertextului este de a evoca (şi invoca) nume notorii şi lucruri ra-
risime nu atît pentru a da valoare şi demnitate artistică unui mo-
bilier, cît pentru a evidenţia faptul că garniturile Scavolini sînt
absolut originale – “Pînă azi aţi văzut numai copiile… Mobexpert
vă propune acum originalul” –, spre deosebire de viorile Stradi-
varius care sînt mereu falsificate.

Măsurile prohibitorii sau limitative de ordin etic şi social în
publicitatea anumitor produse au dus la strategii extrem de subtile
şi la rezultate creative pline de rafinament (sînt proverbiale deja
reclamele la ţigările Marlboro din care lipsesc tocmai… ţigările!),
sensurile mesajului fiind asigurate de elemente paradigmatice inter-
mediare care afirmă  perifrastic sau metonimic existenţa pe piaţă a
acelor produse.

Astfel, reclama GAULOISES BLONDES nu se ocupă de astă
dată de popularele ţigări franţuzeşti, ci de… chibrituri (Gauloises
allumettes). Aici enunţul textual, suficient de eliptic şi enigmatic
– “Într-o zi, tu ştii asta, se vor întîlni” –, vizează două ţinte: perso-
najele diegetice din imagine (bărbat şi femeie cu atitudini am-
bigue) şi cutia de chibrituri solitară, în dreapta cadrului (prezenţă
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non-diegetică). Cine “se vor întîlni”? Dacă ţinem seama că în fran-
ceză rencontrer are şi sensurile familiare “a se potrivi”, “a se ciocni”,
“a nimeri”, putem remarca uşor deplasarea de sens: “întîlnirea po-
trivită” poate avea loc între chibriturile aprinse şi ţigările care poartă
acelaşi nume: Gauloises.

Referitor la personaje (de reţinut că femeia pare ea însăşi o
“galeză blondă”!), posibila lor (re)întîlnire constituie doar o digre-
siune sentimentală şi un fundal anecdotic pentru animarea sensu-
rilor de bază: reamintirea unei mărci de produse pentru fumători
şi, în special, evocarea prin contiguitate a ţigărilor care sînt absente
din mesaj. Graţie dublului intertext cu mecanismele lui de sugerare
binară  şi  trimitere asociativă, “interpretarea depăşeşte imaginea”25.

Concepută ca “practică discursivă” de marketing cu un demers
şi scopuri strict comerciale, dar angajată într-o situaţie specifică
de comunicare, publicitatea se edifică pe intertextualitatea cuvîn-
tului şi a imaginii, corpul său eterogen apărîndu-ne ca un autentic
“hipertext”26 cu variate funcţii interdiscursive.

                                                          
25 M. Joly, Introducere în analiza imaginii, ALL, Bucureşti, 1998, p. 96.
26 G. Lugrin, Généricité et intertextualité dans le discours publicitaire de presse écrite,

Editions Peter Lang, Bruxelles, 2006, p. 206.
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Mit şi comunicare interumană

Claudia COSTIN
Universitatea “Ştefan cel Mare” Suceava

Din perspectivă antropologică, cu implicaţii de comunicare
socială, o contribuţie decisivă cu privire la natura şi semnificaţia
gândirii mitice o aduce Claude Levi-Strauss, prin celebrele studii
Antropologia structurală şi Mitologice (Crud şi gătit, De la miere
la cenuşă, Omul gol, Originea manierelor la masă). El aplică me-
toda structurală în antropologie şi arată că miturile sunt păstră-
toare ale unei structuri permanente: “valoarea intrinsecă atribuită
mitului provine din faptul că evenimentele care se desfăşoară în
timp, într-un anumit moment, formează totodată o structură per-
manentă”. Din analiza structurală nu exclude perspectiva istorică,
aceasta fiind importantă pentru stabilirea semnificaţiilor unei
opere mitice. Pune în evidenţă dubla structură a mitului – istorică
şi anistorică –, structurile permanente mitice raportându-se în ace-
laşi timp la trecut, prezent şi viitor. Aceste structuri aparţin tot-
odată şi domeniului limbajului şi se caracterizează prin unitate.
Mitul este un tot unitar, a cărui semnificaţie unică poate fi evi-
denţiată prin surprinderea particularităţilor artistice.

Formele mitului sunt considerate invariante care au la bază
un logos comun, iar conţinuturile – caracterizate prin constanţă –
expresii ale unui limbaj universal: “valoarea mitului ca mit per-
sistă în pofida celei mai proaste traduceri. Oricât de necunoscută
ar fi limba şi cultura poporului de care a fost creat, un mit este
perceput ca mit de către cititorii lumii întregi. Substanţa mitului
nu se găseşte nici în stil, nici în maniera de povestire, nici în
sintaxă, ci în istoria povestită. Mitul este limbaj, dar limbaj care
lucrează la un nivel foarte elevat şi în cadrul căruia sensul ajunge,
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dacă se poate spune, să se desprindă de fundamental lingvistic în
care a început să circule”. Miturile – cu precădere cele din cre-
aţiile literare – evoluează de-a lungul timpului, căpătând noi sem-
nificaţii chiar şi în cadrul invariantelor, dar mai ales dincolo de
acestea. Contrar teoriei lui Freud şi Jung, Levi-Strauss opinează
că miturile, prin participarea creatoare a raţionalităţii, nu pot fi
considerate creaţii exclusiv ale inconştientului, pentru că fiecare
individ “resimte în funcţie de chipul în care îi este permis sau pre-
scris să se comporte”, nu în funcţie de impulsurile generate de
constrângerile sociale, positive sau negative. Tradiţiile sunt norme
externe care determină sentimentele individuale precum şi împre-
jurările în care acestea se manifestă.

Apelând la tehnica asociativă, în Mitologice, Claude Levi-
Strauss analizează câteva sute de mituri de pe continentul ame-
rican. Interesant, demn de semnalat este faptul că el nu acceptă
nici o clasificare a miturilor şi consideră că nu e necesar să se facă
o structurare a acestora în mituri cosmologice, eroice, tehno-
logice, sezoniere, divine etc., atunci când sunt supuse analizei. În
atenţia antropologului nu se află cuprinderea totalităţii miturilor
din America tropicală, ci compararea celor mai cunoscute mituri
din acea zonă geografică. Cercetătorul declară că este interesat să
desprindă “nu atât ce se află în mituri”, ci mai degrabă secvenţe
sau simboluri care pot da o semnificaţie comună unor mituri
aparţinând societăţilor şi culturilor aflate la cea mai mare de-
părtare. Este motivul pentru care, cum însuşi afirmă autorul (Mi-
tologice, vol. I, Crud şi gătit, Editura Babel, 1995, p. 40), “cartea
poate fi considerată fără greşeală un mit: e mitul mitologiei”. În
primul volum, Crud şi gătit, examinează 187 de mituri sud-ameri-
cane, grupând temele în jurul unor nuclee precum originea fo-
cului, viaţa scurtă apărută odată cu civilizaţia focului, bucătăria şi
plantele comestibile, incestul cu mama şi răzbunarea tatălui, dis-
juncţiile dintre cer şi pământ. La populaţia bororo din Brazilia,
tatăl pedepsit îşi răscumpără vina creând apa. La băştinaşii ge,
focul se fură de la jaguar, care era stăpânul lui, acest fapt creând
posibilitatea ca alimentele să fie gătite. Leşul jaguarului este ars
într-o vatră şi aşa va apărea tutunul. Din tutun se va naşte porcul
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sălbatic de la care vine carnea care, pentru a fi prăjită are nevoie
de foc. Se ajunge astfel la un triunghi culinar – veritabil câmp se-
mantic – care are trei vârfuri: crudul (pol nemarcat), gătitul (în-
semnul culturii) având drept mediator aerul şi stricatul (transfor-
mare naturală) având ca mediator apa. Friptura, prăjită în exterior
(gătit), dar în sânge pe dinăuntru (crud), întruchipează ambigui-
tatea naturii şi a culturii.

Punctul de plecare în fascinanta călătorie pe tărâmul lumii
mitice îl reprezintă mitul căutătorului de păsări, cules din America
de Sud de la populaţia bororo. Antropologul este interesat de ar-
hitectura epică a miturilor din cultura americană şi foloseşte ana-
liza semantică pentru a descoperi analogii între diferite secvenţe
mitice, care apparent nu prezintă nicio asemănare. Iniţial, studiază
semnificaţia miturilor în aria lor de circulaţie, cutuma, ritualurile
şi concepţiile populaţiei băştinaşe creatoare şi păstrătoare de mi-
turi şi apoi corelează diverse secvenţe întâlnite şi la alte culturi.
Noutatea pe care autorul Mitologicelor o aduce în interpretarea
miturilor constă în tratarea secvenţelor epice ca fraze muzicale.
Levi-Strauss priveşte dinspre mit spre muzică şi constată că di-
verse fragmente extrase din mituri sunt asemenea unor părţi ins-
trumentale ale unei opera muzicale. Ceea ce apropie cel mai mult
mitologia de muzică este proprietatea mitului şi a operei muzicale
de a opera printr-o grilă externă şi una internă. În mitologie, grila
externă e constituită din evenimentele istorice. Fiecare societate
extrage acele evenimente pe care le consideră relevante şi pe baza
lor îşi elaborează miturile. În muzică, grila externă (culturală) este
formată din scara de sunete muzicale. Dimensiunea destul de
amplă a naraţiunii, paralelismele, recurenţa temelor, pentru a fi
corect receptate, solicită o foarte mare atenţie din partea recep-
torului. Deci, “mitologia pune în cauză mai mult aspectele neuro-
psihice”. Toate acestea îşi păstrează oarecum valabilitatea şi în
cadrul muzicii care însă exploatează mai mult ritmurile organice,
fără a neglija timpul psihologic. Atât mitologia cât şi muzica
impun ascultătorului o anumită disciplină: interdicţia de a moţăi,
de a-l întrerupe pe emiţător. Comparând muzica şi mitologia,
Levi-Strauss ajunge la câteva concluzii pertinente: miturile sunt
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creaţii colective, sunt legate de tradiţie, li se atribuie o origine
supranaturală, iar unitatea “e proiectată asupra unui focar virtual;
dincolo de percepţia conştientă a auditorului, pe care deocamdată
o traversează pur şi simplu, şi până la un punct în care energia
iradiată astfel va fi consumată prin travaliul de reorganizare in-
conştientă declanşat la început” (Ibidem). În ceea ce priveşte mu-
zica, situaţia este mai dificilă, pentru că nu putem cunoaşte nimic
despre “condiţiile mentale” ale creaţiei ei. Muzica este un limbaj
care poate fi înţeles de cei mai mulţi indivizi, dar numai o mi-
noritate este capabilă să elaboreze mesajele, întrucât invenţia mu-
zicală necesită aptitudini speciale. Funcţiile conativă, emotivă şi
cognitivă le regăsim deopotrivă în creaţiile muzicale şi mitolo-
gice. Limbajul muzical şi cel din discursul mitologic au ca trăsă-
tură comună “înaltul grad de organizare internă”. În timp ce “mu-
zica aşază individul în faţa rădăcinilor lui fiziologice”, mitologia
îl pune “în faţa rădăcinilor lui sociale”, istorice. Levi-Strauss
ajunge la concluzia că între muzică şi mitologie există profunde
afinităţi. Mai mult, muzica aflată în mituri conferă acestora ritm,
armonie şi chiar o semnificaţie tainică.

Mitul ne oferă posibilitatea de a cunoaşte anumite forme ale
raporturilor dintre om şi societatea în care el trebuie să se inte-
greze. Acest aspect constituie preocuparea lingvistului francez
Roland Barthes care manifestă o preocupare deosebită pentru mi-
turile din perioada contemporană. Mitologiile, apărute între 1954
şi 1956 în paginile revistei “Lettres nouvelles” şi apoi reunite în
volum în 1957, afirmă spaţiul unei “scriituri” deschise, libere, mi-
ticul fiind analizat printr-o teorie generală a limbajului, a semni-
ficantului. Mitologia reprezintă în concepţia barthesiană un ca-
pitol, un fragment al semiologiei, ştiinţă a semnelor promovată de
Saussure. Barthes porneşte de la un fapt concret: omul contem-
poran este “intrigat” de minciunile ideologice, sociale şi pentru că
Natura şi Istoria sunt mereu amestecate în povestirea despre ac-
tualitate; de aceea, fiinţa umană simte nevoia de altceva, de mituri.

Barthes afirmă că de multe ori realitatea este mitificată, că la
un moment dat orice tinde să devină mit şi este dificil uneori a se
face disocierea între comportamentul faţă de mit şi cel faţă de



Claudia Costin – Mit şi comunicare interumană

54

snobism. El însuşi mitifică obiecte şi fenomene ale lumii mo-
derne. Mitul apostolatului întrupat de abatele Pierre (Iconografia
abatelui Pierre), mitul transparenţei, al universalităţii limbajului
(Gramatică africană), al femeii care naşte copii şi scrie romane
(Romane şi copii), al jucăriilor (Jucării), destrămarea liantului
dintre cunoaştere şi mitologie (Bichon printre negri) sunt, de fapt,
pretextul elaborării unui veritabil tratat de semiologie. În atenţia
lingvistului, pentru aceeaşi geografie culturală mitică, intră şi
mitul vinului (Vinul şi laptele), mitul teatrului tânăr (Două mituri
ale teatrului tânăr), turul Franţei, “o adevărată geografie ho-
merică”,” mit total, adică ambiguu”, “mit de expresie şi totodată
un mit de proiectare, realist şi utopic în acelaşi timp” (Turul Fr-
anţei ca epopee), mitul recunoaşterii (Doamna cu camelii), mitul
actual al exotismului (Continent pierdut), fotogenia publicitară
(Fotogenie electorală). Toate acestea nu sunt altceva decât “mi-
cile mitologii ale lunii”.

În viziunea lui Roland Barthes, “mitul este o vorbire”, însă
nu orice vorbire, este “sistem de comunicare”, “mesaj”. Mitul nu
este conceput ca obiect sau idée, ci ca “formă”, “mod de semni-
ficare”. Prin urmare, nu semnificatul primează, ci semnificantul,
întrucât “mitul cunoaşte limite formale, nu substanţiale” (Roland
Barthes, Mitologii, Institutul European, Iaşi, 1997, p. 235). De
aceea, orice poate fi mit, universul fiind infinit sugestiv. De-a lun-
gul evoluţiei societăţii omeneşti, unele obiecte, pentru un timp
limitat, devin “prada vorbirii mitice”, apoi dispar şi altele le iau
locul. Miturile nu sunt eterne, ci foarte vechi.

În cadrul comunicării, mitul este mesaj. Realul este trans-
format în cuvânt. Existenţa limbajului mitic este dependentă de
istoria umanităţii. Mitul este “o vorbire aleasă de istorie” (Ibidem,
p. 236), el poartă semnele istoriei, ale perioadei în care a fost
elaborate.

Imaginea (vorbirea) mitică este lucrată “mai înainte” şi im-
pune semnificaţia.

Barthes consideră mitul “un sistem semiologic secund”, în
care semnul (asocierea dintre obiect şi imagine) devine semni-
ficant. Substanţa semnului – fie că e vorba de limbaj verbal, pic-
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tură, afiş, fotografie, ritual sau obiect – se reduce la statutul de
limbaj. Cercetătorul distinge în structura mitului două sisteme se-
miologice: sistemul lingvistic (limba) numit “limbaj-obiect”, “pe
care mitul şi-l însuşeşte pentru a-şi construi propriul sistem”
(Ibidem, p. 242) şi mitul însuşi, numit “metalimbaj”, “deoarece
este o a doua limbă, în care vorbim despre prima” (Ibidem).
Astfel, mitul este un semn global, care include imaginea şi scrisul.
Este necesar ca forma să-şi ia hrana naturală din sens, să se as-
cundă în semnificaţie.

De pe poziţia anti-freudiană, Barthes afirmă că “nu este ne-
voie de un inconştient pentru a explica mitul”, pentru că acesta
“nu ascunde nimic: funcţia lui este să deformeze, nu să facă să
dispară” (Ibidem, p. 250). Acest fapt se explică prin aceea că sem-
nificantul mitic este de natură lingvistică, nu psihică şi se cons-
tituie dintr-o semnificaţie trasată dinainte. Sensul reprezintă punc-
tul de plecare pentru mit. Totodată, conceptul are caracter istoric
şi este intenţional, “plin cu o situaţie”, nicidecum abstract precum
forma. În concept întâlnim o anumită cunoaştere a realului, nu
realul însuşi. Conceptul mitic este mobil datorită istoricităţii sale
şi, la un moment dat, poate să dispară. Tocmai lipsa de fixitate a
conceptului îl obligă pe mitolog la o terminologie adaptată acestei
ştiinţe. Sistemul semiologic permite mitului să naturalizeze con-
ceptul, pentru ca acesta să nu dispară. Deci, “mitul nu ascunde ni-
mic şi nu afişează nimic: el deformează; mitul nu este nici min-
ciună, nici mărturisire: este o modificare” (Ibidem, p. 258).

Un alt aspect interesant al teoriei barthesiene îl reprezintă
“mitul ca limbaj furat”. Mitul devine un “furt de limbaj” “prin po-
sibilitatea pe care o are de a transforma un sens în formă”. Limba
conţine “predispoziţii mitice” şi este “limbajul cel mai des furat
de mit” (Ibidem, p. 261). În opinia lui Barthes, cel mai rezistent în
faţa mitului se dovedeşte limbajul poetic, deoarece poezia se stră-
duieşte să transforme semnul în sens, să ajungă la sensul lucru-
rilor. Ca atare, poezia devine capabilă să tulbure limba şi să spo-
rească abstracţia conceptului. Spre deosebire de poezie, care este
sistem semiologic şi pretinde să devină “sistem esenţial”, mitul,
care este tot sistem semiologic, încearcă să devină “sistem fac-
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tual”. Singura încercare de a scăpa de mit o constituie însăşi miti-
ficarea lui, adică producerea unui “mit artificial”. Astfel, se poate
crea o mitologie artificială, atunci când mitul este demitificat.
Mitul furat devine punct de plecare al unui al doilea mit, semni-
ficaţia sa prin termen al acestuia. În sprijinul acestei idei, Barthes
argumentează că Bouvard et Pecuchet de Flaubert este “un mit
experimental, un mit de gradul al doilea” (Ibidem, p. 266).

Mitologia este concepută drept “un acord cu lumea, nu aşa
cum este ea, ci aşa cum vrea să fie făurită” (Ibidem, p. 289).
Barthes recunoaşte că studiul miturilor se poate face din pers-
pectivă diacronică, retrospectiv sau prospectiv. Obiectivul cerce-
tătorului este acela de a dovedi că “societatea noastră este do-
meniul privilegiat al semnificaţiilor mitice” (Ibidem), întrucât mi-
tul răstoarnă “anti-physis” în “pseudo-physis”. Lumea oferă mi-
tului fapte istorice, iar mitul restituie o imagine naturală a acestor
fapte.

Mitologiile lui Barthes ne oferă o schiţă sincronică a mitu-
rilor lumii contemporane. Autorul se află în” complicitate” cu
realul şi, prin “demistificare”, el nu face altceva decât să recreeze
mituri, să ne demonstreze că, prin mijloacele lor, miturile relie-
fează elementele generale şi eterne ale existenţei noastre.

În spaţiul cultural românesc, o contribuţie însemnată  a avut-
o  în prima jumătate a secolului al XX-lea Lucian Blaga, care
încearcă o definire a mitului din perspectiva filozofiei culturii. El
îşi propune să restituie termenului de mit “înţelesul său de ob-
ârşie”, întrucât “asemenea restauraţii spirituale îşi au folosul lor şi
se impun din când în când poruncitor” (Lucian Blaga, Trilogia
culturii, Editura Minerva, Bucureşti, 1985, p. 365).

Unii comentatori au văzut în mit începuturile epicului. Blaga
merge mai departe, considerându-l “metaforă revelatorie, învoaltă
şi stilistic structurată” (Ibidem, p. 367). Miturile, afirmă el, sunt
“întâiele mari manifestări ale unei culturi” desprinse “din matricea
stilistică a unui neam sau grup de neamuri, întocmai ca şi celelalte
produse ale culturii” (Ibidem, p. 368). Filozoful consacră mitului
cel mai întins capitol din Trilogia culturii, intitulat Geneza meta-
forei şi sensul culturii.
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Blaga adoptă o poziţie critică justă faţă de abuzul “aproape
incalificabil” care s-a făcut în primele decenii ale secolului al XX-
lea la adresa cuvântului “mit”, aflat atunci în circulaţie – opinează
filozoful culturii – “zdrenţuit şi subţiat”. Îi reproşează lui Niet-
zsche criteriul “finalităţii biologice” de judecare a mitului, consi-
derându-l “grimasă isterică a unui decadent” şi acuzându-l că într-
o foarte mare măsură ar fi contribuit la degradarea şi banalizarea
mitului. Ca atare, consideră necesară o întoarcere la sensul an-
terior fazei de degradare.

Blaga distinge două tipuri de mituri: semnificative, acestea
având echivalent logic, şi trans-semnificative. Argumentează dife-
renţa dintre spiritual mitic şi cel ştiinţific, însă pledează în fav-
oarea complementarităţii lor. În timp ce spiritual mitic se supune
analogiei, cel ştiinţific îi este suveran. Apartenenţele concrete şi
datele sensibile cu care spiritual mitic operează sunt desfiinţate de
către cel ştiinţific.

După opinia sa, diferenţa dintre mit şi “ficţiunea ştiinţifică”
este mai mare când este vorba de miturile trans-semnificative.
Acestea sunt “îmbibate de mister”, “ascund o ultimă taină” ce nu
poate fi dezvăluită, pentru că s-ar distruge însuşi mitul. Miturile
trans-semnificative au fost salvate din catastrofele umanităţii da-
torită solidarităţii spiritului uman cu ele. Aceste mituri au atras cu
deosebire “timpurile cu pasiuni exegetice, cum a fost epoca ele-
nistă-alexandrină, sau cum e epoca noastră” (Ibidem, p. 373), de-
oarece omul modern, deşi “a încercat să se dezbare de mituri”,
“continuă fără să-şi dea seama să trăiască pasionat într-o perma-
nentă atmosferă mitică” (Ibidem, p. 376).

Asemeni artei şi ştiinţei, mitul este un produs al culturii, care
încearcă revelarea unui mister, este întâia mare manifestare a cul-
turii. Mitul este modelat de un stil. În înalta perspectivă în care
Blaga aşază mitul, el ne apare modelat de “categoriile abisale ale
unui popor” şi legat de “destinul creator sau demiurgic al omului”.

Faptul că mitul este un act de cultură, care apare “în coordo-
nate stilistice”, filozoful a dovedit-o privind câteva mitologii. De
exemplu, mitologia indică manifestă preferinţă pentru cifrele as-
tronomice în determinarea timpurilor istorice ale zeităţilor, pre-
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ferinţa pentru gigantesc, tendinţa spre stihialul multiform. Repre-
zentantul suprem, Vişnu, locuieşte dincolo de timp şi de spaţiu,
într-un lăcaş intangibil. Doar substratul iniţial este adevărat, iar
ceea ce se află dincolo de acesta e vis, plăsmuire. În schimb, mi-
tologia germană alcătuieşte lumea din zei şi demoni, din făpturi
vizibile, ceea ce îi conferă o notă realistă puternică. Zeii şi de-
monii sălăşluiesc în locuri accesibile, în munţi, păduri, ape. Ger-
manii, spune Blaga, “intrau în codru ca într-o divinitate”. În
această mitologie, totul se îndreaptă spre lume, nu din lume spre
exterior. De aceea, nu se regăseşte nicio urmă a unui substrat di-
vin şi ceea ce cu adevărat există e spiritul concret.

În ceea ce priveşte mitologia greacă, atât de cunoscută, or-
dinea e legată de un orizont finit, dincolo de care nu se află nimic.
Haosul e înlăturat, primând fiinţa limitată, armonică.

Din toate aceste constatări se deduce că mitologia, care ap-
arţine întregii umanităţi şi care circulă peste tot, ia diverse as-
pecte, materialul ei fiind modelat potrivit “matricei stilistice” res-
pective, acea “matrice” care decide asupra stilului operei de artă
şi de ştiinţă.

O altă problemă, deloc lipsită de importanţă, asupra căreia fi-
lozoful culturii se opreşte în Trilogia valorilor, o reprezintă re-
laţia dintre gândirea magică şi cea mitică. Între exegeţii mitului,
gânditorul roman se pare că e primul care constată confuzia ce se
face între mit şi magie, între mitic şi magic. Se crede că magical
este fie o variantă a miticului, fie un atribut al acestuia.

Blaga porneşte de la ideea că gândirea mitică ar conţine în
unele cazuri un coeficient magic. Dar, cel mai adesea, cele două
moduri, mitic şi magic, apar în formă mixtă. În acest sens, poetul-
filozof e de părere că putem întâlni mituri fără elemente magice,
deci în stare pură, magie fără elemente de mit şi forme mixte de
întrepătrundere a mitului cu motive magice. Un exemplu de mit
fără motiv magic este următorul: zeul din mitologia greacă Kro-
nos “îşi consumă cu nesaţ propriile odrasle”. Prin aceasta grecii
explicau natura timpului. Blaga citează şi legenda inorogului tot
ca exemplu de gândire mitică. Deci, mitul converteşte misterul,
încearcă să releve “un mister cu mijloace de imaginaţie”. Magicul
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este altceva. E o “pseudo-plăsmuire”, o “semirevelare stereotipă a
misterelor cosmice” care întreţine tocmai “apetitul nostru de mis-
ter” şi care se asociază cu diferite mituri sau plăsmuiri culturale
de un caracter stilistic deplin realizat. Blaga ne oferă un exemplu
sugestiv pentru gândirea magică, fără amestec de mitic. Totemul
tribului bororo este papagalul roşu. Când ei afirmă: “noi suntem
papagalii roşii”, ne aflăm în faţa gândirii magice. Ei se identifică,
printr-o existenţă presupusă a unei substanţe magice comune, cu
papagalul roşu”. Gândirea magică implică totdeauna ideea fie a
unei substanţe magice, fie a unei puteri magice” (Trilogia valo-
rilor, Editura Minerva, 1987, p. 218).

Filozoful culturii stabileşte o deosebire fundamentală între
mit şi magie: magia nu este, asemeni mitului, creaţie de cultură,
pentru că nu e “revelare a misterului”, ci “prelungire a miste-
rului”: “cât despre substanţa sau puterea magică nu s-ar putea
spune deocamdată mai mult decât că ele sunt misterioase în ele
însele… Cu alte cuvinte, ideea substanţei sau a puterii magice nu
am putea-o socoti ca o încercare revelatorie deplină în raport cu
un mister, căci ea însăşi se declară ca o prelungire a misterului. În
ideea magicului prinde consistenţă ca într-un apendice lucid al
său, însuşi misterul ca atare. Ideea magicului nu este “ca orice
mit, o convertire imaginară a misterului” (Ibidem, p. 219).

În timp ce miturile poartă “pecetea stilistică “ a unui neam,
elemental magic nu suportă nici o influenţă stilistică. Un al treilea
exemplu notat de Blaga, în care miticul şi magical se întrepă-
trund, este extras din cartea Genezei. Aflăm că la început a fost
doar un noian de ape “peste care plutea Duhul care a zis: Să se
facă lumină!”. Neîndoielnic, imaginea nesfârşită a apei şi divini-
tatea plutind sunt simboluri mitice. Puterea atribuită cuvântului
prin poruncă, datorită căreia a apărut lumina, ţine de gândirea magică.

Prin urmare, mitul nu prelungeşte un mister existenţial, ci îl
transfigurează.

Prin structura sa intimă, observă Blaga, mitul se învecinează
cu creaţia artistică. De fapt, însuşi mitul este rezultanta unui “act
metaforic-revelator, modelat de categoriile stilistice, pe planul
imaginaţiei” (Ibidem, p. 619).
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Miturile sunt “întruchipate“ în artă prin categoriile lor stilis-
tice. Spre mituri ca spre subiecte artistice ne îndreaptă chiar “exis-
tenţa noastră în orizontul misterului şi al revelării şi existenţa
noastră în cadre stilistice” (Ibidem, p. 620).

O altă interpretare conferită mitului din perspectiva istoriei
religiilor, care a avut un puternic ecou în cultura mondială a seco-
lului trecut, a fost realizată de Mircea Eliade. Prin teoriile sale,
accentuează funcţia arhetipală a mitului, “model exemplar”, ale
cărui semnificaţii se pot schimba de-a lungul timpului, cu putere
de actualizare şi inepuizabil mesaj. Prin reîntoarcerea “illo tem-
pore”, în universul primordial, omul îşi exprimă dorinţa de cer-
titudini, nevoia de simboluri perene. Această “eternă reîntoarcere”
semnifică totodată întoarcerea la izvoarele vieţii şi încercarea de a
recrea lumea, de a reconstitui perfecţiunea originară.

În studiile sale, Mircea Eliade se referă nu doar la miturile
originii, ci şi la mituri ale înnoirii, ale “eternei reîntoarceri”, ale
creaţiei, la mitologia memoriei şi a uitării. Pentru renumitul sa-
vant, mitul este o realitate extrem de complexă, ce nu poate fi
prinsă într-o simplă definiţie. Dar, apelând la procedeul caracteri-
zării, defineşte mitul astfel: “mitul povesteşte o istorie sacră, rela-
tează un eveniment care s-a petrecut în timpul primordial, timpul
fabulos al începutului… Cu alte cuvinte, mitul istoriseşte cum,
graţie isprăvilor fiinţelor supranaturale, o realitate a căpătat exis-
tenţă, fie ca realitate totală, Cosmosul, sau numai un fragment: o
insulă, o specie vegetală, o comportare umană, o instituţie. El este
deci întotdeauna povestea unei creaţiuni” (Mircea Eliade, Aspecte
ale mitului, Editura Univers, Bucureşti, 1980, p.15).

În studiul Aspecte ale mitului, Eliade mai subliniază că, pen-
tru acei plăsmuitori din vremea primordială, mitul este considerat
istorie adevărată, realitate vie, nu ficţiune, ci eveniment originar
de care depind societatea şi destinul fiinţei umane. Pentru omul
primitiv, universul sacru este însuşi universul real. Creatorul ano-
nim crede în existenţa isprăvilor pe care le narează şi le distinge
“de fabule sau basme”, numite “istorii false”.

În înţelegerea mitului de către Mircea Eliade au fost sesizate
unele carenţe, căci miturile sunt fenomene de o extraordinară com-
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plexitate, semnificând şi cunoaştere, norme de reflectare, trăire,
nu doar “istorie sacră”. Aşa cum remarca Nicolae Balotă, gân-
direa mitică nu este lipsită de temporalitate, omul arhaic nu tră-
ieşte în afara timpului. Structura timpului său este duală, sacră şi
profană. Timpul mitic e o prezenţă în continuă repetiţie. Trăirea
mitică este trăire în prezent. Prin repetarea sacrului, fiinţa care
trăieşte mitul încearcă să realizeze exemplaritatea. Este adevărat
că orice teorie îşi are minusurile ei, dar studiind mitul, Mircea
Eliade a avut în vedere în primul rand sacralitatea lui şi a făcut o
“încercare de a da o definiţie mitului”, recunoscând că nu se poate
găsi o singură definire a acestei ample noţiuni, susceptibilă de a
cuprinde toate tipurile mitului şi toate funcţiile sale, întrucât “mi-
tul este o realitate extreme de complexă, care poate fi abordată şi
interpretată din perspective multiple şi complementare.”

Savantul se limitează la aspectul magic-religios al mitului,
pentru că funcţia religioasă răspundea cerinţei omului din societă-
ţile primitive de a cunoaşte natura, de a o îmblânzi.

El a protestat împotriva sociologismului, a psihanalizei, a
“reducţionismelor” din prima jumătate a veacului XX. În cerce-
tările sale, Eliade face abstracţie şi de condiţionările social-isto-
rice ale mitului. Considerăm că a trasat, cu bună ştiinţă, anumite
limite investigaţiilor lui, tocmai pentru a acoperi ştiinţific acele
aspecte pe care le-a considerat esenţiale.

Din punct de vedere istoric – observă istoricul religiilor –, fa-
ptele mitice se situează într-o epocă neprecizată, greu de deter-
minat. Ele aparţin eternităţii şi răspund nostalgiei omului de a se
regăsi mereu în centrul lumii. Mircea Eliade reliefează situarea
mitului sacru în durata eternă: “dorinţei de a se găsi în mod per-
manent şi spontan într-un spaţiu sacru îi corespunde dorinţa de a
trăi mereu – datorită repetiţiei unor gesture arhetipale – în eternitate”.

Prin sacralitate – ca element mitic definitoriu – ni se dez-
văluie esenţialul: “omul societăţilor arhaice are tendinţa de a trăi
cât mai mult în cuprinsul sacrului sau în intimitatea obiectelor
consacrate. Această tendinţă este comprehensibilă: pentru primi-
tivi, ca şi pentru omul tuturor societăţilor premoderne, sacrul este
echivalentul puterii şi în cele din urmă al realităţii prin excelenţă”.
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Deci, mitul ne oferă fapte originare exemplare şi însumează fe-
nomene naturale în unitatea cosmică închegată armonios. Mircea
Eliade nu omite să evidenţieze şi funcţia etică a mitului. Din As-
pecte ale mitului aflăm că “mitul povesteşte aşa-zisele gesta ale
fiinţelor supranaturale şi manifestarea puterilor lor sacre” şi, prin
urmare, “el devine modelul exemplar al tuturor activităţilor ome-
neşti semnificative”. Mitul urmăreşte modelarea. Propunând un
model exemplar al comportamentului uman, el are valoare exem-
plară. În conformitate cu anumite norme etice, mitul furnizează
moduri de comportament. Prin urmare, sub formă mitică sunt ex-
primate adevăruri cu privire la activitatea practică umană. Indi-
ferent de perioada istorică străbătută de umanitate, mitul s-a do-
vedit un element esenţial de cultură, de civilizaţie. De aceea, la
această “realitate vie” niciodată “nu încetăm să recurgem”. Fără a
se reduce la o simplă desfăşurare de imagini, mitul este “o ade-
vărată codificare a religiei primitive şi a înţelepciunii practice”.

Ce înseamnă pentru Mircea Eliade a cunoaşte miturile? În-
seamnă nu numai a afla originea lucrurilor, a fenomenelor, ci şi
depăşirea cronologiei şi pătrunderea într-un timp care este “recu-
perabil la infinit”. Astfel, ajungem la o cunoaştere pe care o “tră-
im” în chip ritual.

 Orice istorie mitică prelungeşte cosmogonia care devine
pentru creaţie un model exemplar. Timpul mitic e considerat timp
cosmic, timp “circular”, în care viaţa poate fi mereu recreată, dar
nu “repetată”.

 Scurgerea timpului implică îndepărtarea de origini, de per-
fecţiunea iniţială. Pentru ca ceva nou să poată începe e necesar ca
rămăşiţele vechiului să fie nimicite complet. Aceasta este esenţa
mitului “înnoirii”, al “perfecţiunii începuturilor”.

În atenţia lui Mircea Eliade se află şi mitologia memoriei şi a
uitării. Astfel, în mitologia indiană “uitarea” este echivalentă cu
“somnul”, dar şi cu “orbirea” şi “pierderea de sine”. Prin reme-
morare se poate ajunge la înţelepciune, la “deşteptare” prin care
este cu putinţă izbăvirea. Uitarea devine echivalentul ignoranţei,
al captivităţii şi al morţii.
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În mitologia greacă, a rememora înseamnă a urca până la iz-
vor, pentru a descoperi originarul, realitatea primordială din care
cosmosul a apărut, realitate de care sunt tainic legate străfundurile
fiinţei.

Miturilor “memoriei” le revine misiunea de “a trezi” conşti-
inţa unei “alte lumi”, de a reprezenta un univers “al realităţilor ab-
solute” din adâncurile temporale.

Mitul a călăuzit omul şi a conferit semnificaţie existenţei sale.
Prin modelul exemplar – revelat de mitul cosmogonic – omul de-
vine la rândul său creator.

Lumea în care mitul e “viu” e una “deschisă”, chiar dacă în
acelaşi timp “cifrată” şi “misterioasă”. Acest cosmos “articulat şi
semnificativ” – care este lumea – se vădeşte a fi un limbaj ce vor-
beşte fiinţei umane prin “structurile şi ritmurile sale”.

În capitolul Mituri şi mass-media, Mircea Eliade consideră
că funcţia literaturii se apropie de aceea a mitologiilor prin “ieşi-
rea din timp” realizată prin lectură. Astfel, depăşim timpul per-
sonal şi cel istoric şi ne cufundăm într-un timp “transistoric”.

În studiul din 1957, Mitul eternei reîntoarceri, cunoscutul
exeget susţine că un act devine real numai dacă “imită” sau “re-
petă” un arhetip. Deci, “realitatea se dobândeşte exclusiv prin re-
petare sau participare”. De aceea, orice sacrificiu care îl repetă pe
cel iniţial coincide cu el şi e săvârşit în momentul mitic al primor-
dialului. Astfel, timpul profane este abolit, iar “proiectarea” fiinţei
umane în mitic se poate face numai “la intervale esenţiale, adică
în cele în care omul este cu adevărat el însuşi: în momentul ritu-
alurilor sau al actelor importante (alimentaţie, generare, ceremo-
nii, vânătoare, pescuit, război, muncă)”. În rest, existenţa fiinţei
umane se petrece într-o durată fără semnificaţie, în timpul profan.

De asemenea, Eliade consideră că prin repetare se ajunge şi
la transfigurarea istoriei în mit, marii suverani (Darius, Faraonul
din Cartea lui Apophis) fiind, de fapt, imitatorii unui erou primor-
dial. Datorită memoriei populare care aplică o interpretare a eve-
nimentelor şi personajelor din istorie bazată pe analogie, se ajun-
ge “la metamorfoza unui personaj istoric în erou mitic”. Mitizarea
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însă se realizează după un model exemplar, protagoniştii fiind
“făcuţi să semene” cu eroi ai mitologiei.

Memoria colectivă este însă anistorică şi nu înregistrează
decât acele evenimente care se apropie de un model mitic. În timp
ce omul arhaic se dovedeşte un veritabil creator, omul modern –
afirmă istoricul religiilor – “nu se poate numi decât creator de is-
torie”, deoarece an de an ia parte la “repetarea cosmogoniei”, a
actului creator prin excelenţă.

Studiile lui Mircea Eliade despre mit sunt opere de profundă
erudiţie, în care viziunea personală a ilustrului istoric al religiilor
domină impresionantul material documentar studiat în marile bi-
blioteci ale lumii. Sunt şi rămân cărţi de referinţă pentru toţi aceia
care manifestă interes pentru mit şi problematicile lui.
Mitul, “realitate culturală” atât de complexă, “element esen-ţial al
civilizaţiei omeneşti”, va fi în permanenţă un teren pentru in-
vestigaţie şi analiză. Cu siguranţă, etapa ultimă a cercetării mi-
tului nu va fi atinsă niciodată, pentru că el va fi mereu modificat
de noi generaţii, adaptat progresului intelectual şi asimilat cu alte
mituri. Viitorul îl va schimba, îl va modela atâta timp cât omul va
păstra dorinţa de a găsi răspunsurile la interogaţiile privind ori-
ginea, condiţia şi destinul său.
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Campania publicitară de televiziune.
Cinci reclame paralele şi anatomia

“dezinhibată” a unui succes

Ana-Maria COZGAREA
Universitatea “Ştefan cel Mare” Suceava

“A sign is everything that can be used to tell a lie”
(Umberto Eco)

În analiza ce urmează ne-am oprit la un grup de 5 reclame
TV care promovează aceeaşi marcă de produse bărbăteşti de în-
grijire a pielii, reprezentată prin două dintre sortimentele disponi-
bile în deceniul trecut pe piaţă: deodorantele spray şi gelurile de
duş AXE.

Vom încerca să analizăm modul în care este creat şi transmis
mesajul către publicul-ţintă, codurile din structura acestor reclame,
atât elementele specifice fiecăreia, cât şi strategiile care asigură
unitate şi coeziune structurării lor.

Campaniile publicitare care exploatează cu cea mai mare fre-
cvenţă şi cu un real succes conceptele de feminitate, masculinita-
te, sexualitate etc., din paradigma eternă a senzualităţii umane, sunt
cele care promovează produsele cosmetice şi parfumurile. “După
autoapărare, sexul este cel mai puternic impuls psihologic”, afir-
ma Richard Taflinger într-unul din articolele sale despre ilustrarea
(evocarea) sexualităţii în publicitate.

Reprezentările vizuale influenţează într-o mare măsură mo-
dul în care membrii unui grup cu o anumită apartenenţă culturală,
socială şi religioasă percep realităţile din universul înconjurător.
Reclama TV, ca instanţă discursiv-publicitară ce transmite puter-
nici stimuli vizuali şi auditivi, este superioară prin impactul pro-
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dus asupra publicului în comparaţie cu celelate tipuri de mesaje
publicitare. Un alt argument care susţine pretenţia de superioritate
este constituit de însăşi preferinţa publicului contemporan pentru
televiziune ca mijloc informaţional, în defavoarea presei scrise
sau radioului.

“Punerea în scenă” a actului de comunicare mizează, în prin-
cipal, pe conferirea de credibilitate subiecţilor sociali implicaţi şi
pe modalităţile de atragere şi cucerire a publicului. Toate cele
cinci spoturi la produsele cosmetice AXE stârnesc măcar un zâm-
bet, fie el şi discret, dacă nu o izbucnire de râs în toată regula, în
funcţie de vârsta, genul şi reprezentările socio-culturale din ba-
gajul de experienţe anterioare al fiecăruia dintre noi. “Sexul, emo-
ţiile şi umorul vând, şi o vor face în continuare atâta vreme cât va
exista această specie, deoarece sunt constante ale naturii umane“,
constata specialistul Dan Petre de la D&D Research. Creatorii de
publicitate apelează din plin la reprezentări convenţionale ale
masculinităţii sau feminităţii, nuditate parţială sau chiar totală, se-
xualitate şi erotism pentru că toate acestea au ca ţintă sigură şi de
necontestat instinctele şi nevoile biologice ale fiecărui individ.

La nivelul analizei codurilor utilizate pentru a transmite in-
formaţia de la emiţător la receptor se evidenţiază elemente mul-
tiple de paralimbaj şi existenţa a două coduri senzoriale (vizual şi
auditiv). Interacţiunea verbală este minimă, fiind înlocuită de un
fundal sonor alcătuit din fragmente de melodii moderne, care de-
notă dinamism, vigoare, antren, ritm pe care le imprimă şi acţiunii
propriu-zise.

Reprezentările simbolice din imagini, rolurile şi reacţiile ac-
torilor implicaţi în derularea fiecărei situaţii comunicaţionale în
parte, ansamblul detaliilor ce constituie paralimbajul (machiaj, stil
vestimentar, gestică, poziţionarea în cadru) sugerează senzualitate,
virilitate şi o potenţare a trăsăturilor specific masculine care vor
asigura succesul celor care folosesc acest produs în eterna încer-
care de cucerire a unei partenere. Dar nu trebuie ignorat faptul că
citirea unei imagini depinde, evident, de un set de reprezentări deja
achiziţionate şi care ne conferă capacitatea de decodificare corectă
a semnificaţiei sau vor orienta eficace percepţia mesajelor.
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Această campanie publicitară se adresează, simultan, unui
grup principal de public alcătuit din bărbăţi tineri, activi, cu o vi-
aţă socială efervescentă, şi unui alt grup secundar de public, ex-
clusiv masculin, care într-o anumită măsură îl include pe primul.

După cum se ştie, publicitatea vinde, cel mai adesea, iluzii şi
este eficientă în măsura în care reuşeşte să convingă subiectul de-
stinatar să se identifice cu actorii săi. “Decelând visele şi aşteptă-
rile destinatarului, mesajul publicitar suscită anumite dorinţe şi
nevoi pe care actul cumpărării (în cazul “reuşitei” persuasiunii),
ca act securizant şi liberator de inhibiţii şi frustrări, le va satis-
face” (D. Rovenţa-Frumuşani, 2005: 151).

Campania publicitară la produsele bărbăteşti AXE încearcă
să creeze această dorinţă la publicul-ţintă prin explorarea vizual-
intuitivă a unor noţiuni precum masculinitate pregnantă, seducţie
şi sexualitate. Profilul masculin propus este cel al unui bărbat care
devine extem de atrăgător, irezistibil în faţa femeilor şi care nu
mai are nevoie să cucerească, pentru că el însuşi va fi cucerit.

1) În spotul AXE England, situaţia de comunicare prezintă o
scenă din cotidian care, însă, induce în eroare datorită reprezen-
tărilor anterioare din experienţa multora dintre noi: un tânăr care
îşi aşteaptă prietena în faţa unor cabine de probă. Balansarea
genţii de damă pe care o ţine în mână şi postura corpului su-
gerează plictiseala, acea atitudine specifică bărbaţilor “târâţi” la
cumpărături de partenerele lor. Toţi bărbaţii ştiu cât de fastidios şi
enervant este! Schimbul de replici pare firesc: ”How do I look?”,
“Yeah, you look great!”. Gestul reflex de a ascunde geanta in-
duce ideea de nefiresc (de ce ar face-o, dacă ea e posesoarea?),
după care apare cel de-al doilea personaj feminin (mişcare de în-
locuire rapidă ce aminteşte de scenele de magie alături de un ac-
cesoriu specific – cortina sau perdeaua). Zâmbetul pe care-l tri-
mite tânărului şi mişcarea fermă de apucare a bagajelor ce se află
lângă tânărul respectiv îi dezvăluie identitatea. Confuzia iniţială
de identităţi, dărâmarea standului cu lenjerie intimă, starea emo-
ţională alterată a bărbatului care este abordat de o altă tânără atră-
gătoare constituie elemente comice pentru publicul spectator de
ambele sexe. La a doua înfăţişare, “ispita” are mai puţine articole
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vestimentare, purtănd doar lenjeria intimă. Apare o întrebare fi-
rească şi cu “efect de rampă” pentru imaginaţia publicului mas-
culin: ce s-ar fi întâmplat sau se va întâmpla la o a treia întâlnire
între cei doi? Dar mesajul cel mai important şi, evident, destinat
exclusiv bărbaţilor este că folosind deodorantul spray AXE vor fi
irezistibil de atrăgători şi se vor transforma din “vânători” în “vâ-
naţi”. Reprezentarea iconografică a produsului apare spre sfârşitul
spotului sub forma unui slide în colţul ecranului, însoţită de textul
“The AXE Effect”, şi dispare instantaneu ca un fum (trimitere la
aceeaşi lume a magiei).

2) În reclama TV a deodorantului AXE France, aspectul co-
mic este asigurat de utilizarea unui personaj feminin care experi-
mentează efectele produsului pe propria-i piele într-o manieră nu
tocmai plăcută. Din nou, avem de-a face cu o persoană foarte
activă, cu un ritm de viaţă alert şi un program de lucru prelungit
(pleacă dimineaţa şi se întoarce la apus). Succesiunea rapidă de
cadre alternează cu încetiniri (relantiuri) ce punctează reacţiile fi-
zice şi emoţionale ale co-paticipanţilor, aceştia fiind, bineînţeles,
femei. Pentru că deodorantul AXE este destinat numai bărbaţilor
seducători care cuceresc în mod natural, fără efort...

Contactul vizual direct, buzele întredeschise ce denotă sen-
zualitate, un semn discret făcut din colţul ochiului şi o mână tre-
cută prin păr reprezintă indici gestuali cu mărci non-verbale ce
conotează atracţie şi dorinţă fizică. De data aceasta, publicul îşi
poate explica rapid situaţiile stânjenitoare şi comice în acelaşi
timp prin care protagonista, soţie şi mamă, trece pe parcursul în-
tregii zile. Abia în drum spre casă, aflându-se într-un spaţiu în-
chis, în autobuz, reuşeşte să găsească explicaţia. Acest moment
este plasat intenţionat la sfârşitul zilei pentru o transmite publicu-
lui încă o aluzie subtilă legată de persistenţa mirosului şi calitatea
deosebită a produsului. Marcată de momentele neplăcute de pe
parcursul zilei şi furioasă, termină printr-o izbucnire colerică în
faţa partenerului căruia îi cere explicaţii.

Reprezentarea filmică a produsului şi textul sunt prezentate
pe un fundal portocaliu. Acest detaliu cromatic nu este întâm-
plător. S-a ales această culoare pentru că incită la acţiune şi pune
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în evidenţă recipientul negru al produsului prin contrastul puter-
nic creat. Vocea feminină prezintă produsul în limba franceză, de-
limitând astfel publicul căruia i se adresează şi conferindu-i iden-
titate: “AXE Eau de toillette deodorant pour home”. Sunt folosite
trei dimensiuni pentru caracterele textului de prezentare. Producă-
torul codifică astfel o ierarhie a importanţei semnificanţilor ver-
bali. Codul sonor transmite un mesaj plin de vitalitate şi ritm prin
intermediul unui fragment de melodie modernă în limba engleză...

3) Următorul videoclip, AXE Romania 96, a fost difuzat pen-
tru un sezon pe canalele de televiziune din România. Întîlnim din
nou o pereche – cum altfel ar putea fi, când conotaţiile conţinute
şi transmise de mesajul publicitar sunt pline de sexualitate? Şi,
din nou, raporturile stereotipe sunt răsturnate. O femeie tânără, ele-
gantă şi frumoasă, iniţiază (mimează?) un… act sexual cu un necu-
noscut, în lift. În mod ironic şi cu efecte comice, situaţia comu-
nicaţională se construieşte, şi de această dată, pornind de la o confuzie.

Cel care foloseşte produsul în reclamă este, la rândul lui, un
bărbat frumos, elegant, probabil cu un statut social respectabil şi o
funcţie bună – toate acestea fiind transmise prin intermediul para-
limbajului, în speţă, aspectul fizic îngrijit şi vestimentaţia alcătu-
ită din costum, cămaşă, servietă. Absenţa cravatei trimite conven-
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ţional la ipostaza de bărbat tânăr, modern, deschis şi fără preju-
decăţi (intră pe jumătate dezbrăcat în lift unde foloseşte deodoran-
tul AXE). Astfel, cei din public care folosesc deja produsul au
ocazia să se regăsească şi să se identifice cu acest prototip uzual
de barbat.

Cel care se “bucură” de efectele folosirii produsului în dis-
cuţie este însă, culmea ironiei, prototipul bărbatului timid, com-
plexat, neatrăgator şi fără prea mare succes la sexul opus, genul
de bărbat ignorat sau evitat mai ales de femeile frumoase la care
nu poate decât să viseze! Dar deodorantul AXE transformă visul
în realitate… Elementele de paralimbaj sunt esenţiale în sensul
sugerării cu suspans a ceea ce urmează să se întâmple: muşcarea
buzelor întredeschise, atigeri-mângâieri involuntare ale propriului
corp (interpretate de psihologi drept transmitere a disponibilităţii
proprii în faţa unui partener de sex opus), priviri ascunse adresate
reciproc, semnalând o stare de excitare premergătoare gestului ho-
tărât, iniţiat de tânără, de o opri liftul. Părul ciufulit al junelui şi
mimica feţei, articolele de vestimentaţie aflate într-o totală dezor-
dine, gestul grăbit al tinerei femei de a-şi aranja fusta încheie o aven-
tură şocantă pentru toţi – emiţători, actanţi şi receptori, deopotrivă.

Gestul explicit al tânărului care foloseşte din abundenţă pro-
dusul în debutul reclamei este considerat suficient pentru desem-
narea mărcii. Reprezentarea iconografică a flaconului apare la final,
fără a fi însoţită de text. Acesta este înlocuit, ca în reclama AXE
England, de o voce feminină din off care reaminteşte numele pro-
dusului ce conferă puteri miraculoase oricărui bărbat: “AXE body
spray – for man”. Şi, iarăşi, pauză în rostire, care introduce şi evi-
denţiază detaliul cel mai important: “Pentru bărbaţi”).

Finalul accentuează buna-dispoziţie. Perpetuarea laturii umo-
ristice se realizează prin apariţia unui bărbat a cărui ţinută vesti-
mentară din piele neagră, brăţara şi colierul din ţinte denotă apar-
tenenţa la un “grup minoritar”, cu orientare sexuală diferită, cel al
homosexualilor. Nu există elemente suficient de puternice care să
indice o continuare a scenei, ci doar vagi sugestii: să fie oare acesta
reversul medaliei? Bărbatul mic de statură, cu o faţa inexpresivă,
parcă lipsit de personalitate şi cu o tunsoare demodată profită de
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situaţie şi devine brusc irezistibil. Este o demonstraţie a ceea ce i
s-ar putea întâmpla oricărui bărbat dacă ar cumpăra şi folosi, pur
şi simplu, deodorantul AXE.

Stereotipurile socio-culturale vechi de când lumea şi prejude-
căţile ajunse mituri rezervă bărbatului rolul de cuceritor şi îi atri-
buie o serie de trăsături cum ar fi atitudinea hotărâtă şi domina-
toare, spiritul activ şi cu preferinţă marcantă pentru tot ce este tru-
peşte senzual. Femeia reprezintă, însă, partea calmă, pasivă sexual,
conservatoare şi fără initiaţivă, fire romantică, predominant emoţio-
nală. O altă constantă ce conferă unitate întregii campanii publi-
citare este tocmai răsturnarea acestui stereotip prin schimbarea rolu-
rilor protagoniştilor, a trăsăturilor specifice fiecărui gen în parte.

4-5) Conotaţiile sexuale omniprezente şi elementele de nudi-
tate, alternativ implicite şi explicite, care apar în reclamele la ge-
lurile de duş au realmente menirea de a şoca prin îndrăzneală,
deoarece au fost considerate dintotdeauna tabu-uri. Suprafaţa de
piele goală expusă din corpul actorilor reprezintă un indicator vi-
zual care semnifică gradul de disponibilitate sexuală. Bărbatul co-
mplet gol din reclama AXE shower-gel Europe, total dezinhibat,
chiar spontan şi destul de “orientat” în reacţii, constituie elemen-
tul şocant din punct de vedere imagistic. O asemenea scenă e greu
de închipuit în realitate, dar tocmai transpunerea unei fantezii într-
o situaţie comunicaţională concretă îi conferă interes şi credibilitate.

Aplicarea principiului adaptării demersului socio-discursiv la
cultura publicului-ţintă, în vederea asigurării unei eficienţe sporite
a strategiilor publicitare, impune o schimbare sau măcar o adap-
tare a reprezentărilor socio-mentale folosite. Astfel, coloana so-
noră de inspiraţie orientală şi accentul din vocea masculină (de
această dată, a celui care prezintă ostensiv produsul în finalul vi-
deoclipului), elementele de paralimbaj concretizate în alegerea
unui context adecvat, haremul (element din tradiţia mitologică
asiatică) plin de cadâne îmbrăcate în şari-uri (articol indian tradi-
ţional de îmbrăcăminte) şi, nu în ultimul rand, eunucul (simboli-
zând ipostaza masculină nefericită) reprezintă, în sinteză, punerea
în practică a principiului enunţat mai sus.
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În cazul lui Abdul, bărbatul demasculinizat, efectul gelului
de duş revitalizant stă, ca şi în cazul celorlalte produse AXE, sub
semnul miraculosului. Vocea subţire, efeminată, în opoziţie cu
statura impozantă, uimirea pudibondă de pe chipul său împreună
cu exclamaţiile admirative ale frumoaselor femei ce îl asaltează
brusc la vederea “minunii” menţin tonul umoristic, care efectiv
defineşte întreaga campanie publicitară la produsele AXE. Apare
acelaşi gen de reprezentare iconografică pentru care s-a optat şi în
precedentele spoturi analizate. Textul este înlocuit de o prezentare
sonoră pe două voci masculine diferite: una care intervine parcă
pentru a înlătura o posibilă greşeală de receptare / decodificare a me-
sajului (“This next amazing product restores so much more than
lost eunuch beauty), cealaltă, care aparţine unui vorbitor non-nativ
de limba engleză, intervine pentru a completa reprezentarea ico-
nografică din finalul spotului.

Analiza succintă a celor cinci spoturi TV evidenţiază coerenţa,
unitatea de ton şi compoziţie a mesajelor transmise de fiecare în
parte, astfel încât toate converg spre crearea unei veritabile şi unice
strategii de marcă. Succesul unei astfel de campanii publicitare se
traduce prin crearea unei identităţi proprii produsului în discuţie şi
asigurarea unui volum mare de vânzări în urma recunoaşterii brand-
ului şi a calităţilor asociate acestuia.
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Societatea-reţea şi efectele ei:
Social Media şi PR 2.0

Florin C. DOMUNCO
Universitatea “Ştefan cel Mare” Suceava

1. De la reţeaua reală la reţeaua virtuală: spre Galaxia
Internet

Unul dintre cele mai bune exemple de ilustrare a ideii de
reţea este internetul. Sociologul englez Allison Cavanaugh este de
părere că „abordând internetul ca reţea, noi validăm de fapt un
mod de a înţelege oamenii ca noduri într-un tip specific de sistem,
un sistem comercial tehnic” (2007, 50). Chiar dacă pare oarecum
reducţionistă această perspectivă a „omului nod”, ea arată inter-
dependenţa creată în timp între om şi internet relevânduni-se din
ce în ce mai  mult sub forma absorbţiei omului de către reţea.

În viziunea lui Castells internetul este astăzi „fabrica vieţilor
noastre” pentru că, prin puterea informaţiei, invadează toate sfe-
rele activităţilor umane. Sociologul spaniol ne propune chiar o
listă cu provocările pe care internetul ni le propune zi de zi
(Castells, 2001, 276 – 280).

– Prima provocare este legată de libertate. Furnizând la nivel
global servicii de comunicare „liberă”, internetul poate oferi uti-
lizatorilor săi dacă nu libertatea totală, măcar iluzia acesteia. Că
nu poate fi vorba decât de o iluzie reiese din identificarea formei
de proprietate a acestuia. Statutul de proprietate privată a unui terţ
asupra internetului face ca accesul la resursele sale să fie pus sub
semnul controlului şi a deferitelor tipuri de influenţe generate de
monopolul unor interese politice, economice şi ideologice. Este
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motivul pentru care perspectiva că într-o zi internetul va deveni
infrastructura universală a vieţilor noastre oferă deopotrivă spe-
ranţe de eliberare, dar şi varianta nefericită a înrobirii umane.

– A doua provocare este opusă. Ea înseamnă excluderea din
reţelele sociale. Într-o economie globală şi într-o societate reţea
unde majoritatea lucrurilor care contează sunt dependente de ace-
ste reţele internet, a fi deconectat înseamnă a fi condamnat la mar-
ginalizare. Excluderea din reţea poate îmbrăca forme diferite: blo-
carea infrastructurii tehnologice, obstacole economice sau institu-
ţionale de a accede la reţele, insuficientă capacitate şi cultură edu-
caţională pentru a utiliza internetul în atingerea propriilor scopuri.
Efectele cumulative ale acestor excluderi conduc la clivaje so-
ciale. Criteriul nu mai este ca în societăţile anterioare societăţii
reţea de ordin geografic sau financiar, ci acela al conectării sau
neconectării la reţelele globale.

– A treia provocare constă în sporirea capacităţii de proce-
sare a informaţiei şi de cunoaştere generaţională în fiecare dintre
noi şi particular în fiecare copil, adică schimbarea modului în care
se face educaţia. Mobilitatea şi flexibilitatea reţelelor au forţa de a
genera şi impune modele de comportament pentru care „life long
learning” este principiul ce stă la baza dezvoltării capacităţilor in-
telectuale. Supravieţuirea înseamnă adaptabilitate, iar aceasta pre-
supune, pe lângă disponibilitate şi „know how-ul” atât de ne-
cesar, acţiunile de recuperare şi recombinare a informaţiei stocate
în formate digitale. Rezultatul final este acela de a produce cu-
noaştere pentru oricare dintre scopurile pe care ni le propunem.

„Societatea-reţea este construită în jurul reţelelor de comuni-
care a internetului” (Castells, 2001, 276). Concluzia enunţată mai
sus readuce în discuţie fricile umane cu privire la tehnologiile cre-
ate. Practica socială arată că, oricât a încercat până acum, ome-
nirea nu a reuşit să găsească cheia schimbării sociale. Inovaţiile,
invenţiile sau planurile construite s-au dovedit de multe ori gene-
ratoare de efecte perverse (Boudon, 1990). Cum eliminarea lor
din practica socială este practic imposibilă, principala frică a ome-
nirii este aceea a creării, cu ajutorul tehnologiei informaţionale, a
unor monştri. Este motivul care are ca efect adoptarea de către
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unii a comportamentelor de abţinere faţă de utilizarea tehnologiilor
informaţionale.

Logica societăţii-reţea, aşa cum o descrie Castells, este una
binară. Alegerea poate fi 1 sau 2, alb sau negru, da sau nu, pentru
individul din reţea neexistând jumătăţi de măsură. Prin aceasta el
este condamnat la includerea sau excluderea în structura socială.
Descrierea cinică pe care ne-o propune Manuel Castells capătă în
acest sens statutul de fabulă a societăţii reţea: „Îmi imaginez pe
cineva spunând: De ce nu mă laşi în pace? Nu vreau să fac parte
din internetul tău, din civilizaţia ta tehnologică, din societatea-
reţea! Vreau doar să-mi trăiesc viaţa! Ei bine, dacă aceasta este
poziţia ta, am veşti proaste pentru tine. Dacă ţie nu îţi pasă de re-
ţele, reţelelor le pasă de tine oricum. Atâta vreme cât vei vrea să
trăieşti în societate, în acest timp şi în acest loc, va trebui să ai o
înţelegere cu societatea-reţea, deoarece noi trăim în Galaxia In-
ternet!” (Castells, 2001, 282).

2. Efecte ale societăţii reţea
2.1. Social Media

Social Media reprezintă o schimbare a modului în care oa-
menii descoperă, citesc şi împărtăşesc ştiri, informaţii şi conţinu-
turi. Este o fuziune dintre sociologie şi tehnologie care a transfor-
mat monologurile (one to many) în dialoguri (many to many) şi a
„democratizat” informaţia, transformându-i pe simplii cititori în
editori. Social Media a devenit extrem de populară deoarece per-
mite oamenilor să se conecteze în lumea online şi să-şi creeze re-
laţii sociale în domeniul politic, de afaceri sau personal.

Lumea business-ului asociază Social Mediei denumiri pre-
cum UCG (conţinut generat de utilizator) sau CGM (media ge-
nerată de consumator). Este un termen care obişnuieşte să descrie
orice fel de text, de spot audio, clip video sau document de tip
imagine care este postat pe internet de oameni obişnuiţi şi poate fi
uşor împărtăşit şi localizat cu şi de alţi oameni.

Social Media se diferenţiază fundamental de media tradiţio-
nală. Social Media este relativ ieftină, iar instrumentele pe care le
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pune la dispoziţia utilizatorilor pentru a publica sau a accesa in-
formaţia sunt accesibile oricui (şi persoanelor fizice şi celor juri-
dice). Spre deosebire de aceasta, media tradiţională presupune o
cantitate impresionantă de resurse şi licenţe guvernamentale pen-
tru a publica informaţii. Chris Anderson a rezumat foarte bine di-
ferenţele existente subliniind că, ceea ce poate să facă media tra-
diţională foarte bine este să aducă un show în faţa a milioane de
oameni în timp ce, ceea ce poate să facă internetul este să aducă
milioane de show-uri în faţa unei singure persoane (Qualman,
2009, 1). Aceste aspecte au făcut ca evoluţia Social Media să fie
extrem de rapidă.

Erik Qualman analizează în lucrarea sa Socialnomics (2009)
evoluţiile diverselor medii de comunicare până la momentul atin-
gerii unei audienţe de 50 de milioane de utilizatori. El precizează
că radioul a ajuns la această cifră în 38 de ani, televiziunea în 13
ani, internetul 4 ani şi ipod în 3 ani. Toate acestea în timp ce, o
singură formă a Social Media, Facebook, a avut nevoie de doar 9
luni pentru a atinge 100 de milioane de utilizatori.

Social Media poate lua diferite forme: forumuri, bloguri, wi-
kis, podcasts, imagini foto şi video. Acestea acoperă activităţi
umane diverse: comunicare (bloguri, microbloguri, reţele sociale,
evenimente), colaborare (wikis, ştiri, site-uri de opinie), multi-
media (foto, video, livecasting, audio & music sharing), comen-
tarii şi opinii (comentarii despre produse, întrebări şi răspunsuri,
comentarii ale angajaţilor), distracţii (lumi virtuale, jocuri în reţea).

În momentul de faţă Social Media a devenit o alternativă la
comunicarea faţă în faţă şi i-a determinat pe utilizatori să-şi mute
mare parte dintre discuţiile zilnice în acest spaţiu în care orice
este comunicabil sfârşeşte inevitabil în „gura lumii” virtuale.

2.2. PR 2.0

Ascensiunea rapidă a Social Media a determinat specialiştii
din PR-ul contemporan să ia în calcul o posibilă inserare a aces-
teia în campaniile de relaţii publice. Brian Solis & Deirdre Break-
enridge vorbesc în lucrarea Putting the Public Back in Public Re-
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lations despre modul în care Social Media reinventează PR-ul în
businessul contemporan. “Social Media is empowering people to
became the new influencers, and it is forcing PR and marketing
professionals to recognize and include these powerful tools in
their advertising and marketing communications strategies” (Solis
& Breakenridge, 2009, 9).

Noua variantă, numită de Brian Solis, la mijlocul anilor 1990,
PR 2.0, recunoaşte impactul pe care web-ul îl are asupra relaţiilor
publice. Asistăm la un moment important de schimbare a modului
în care consumatorii doresc să primească şi să distribuie infor-
maţia în comunitatea lor. Cum să ne angajăm şi să comunicăm
prin canalele potrivite şi ce instrumente să folosim pentru a înde-
plini aceste beneficii – sunt dileme la care adepţii noului PR în-
cearcă să răspundă (Pricopie, 2007).

„Trăim într-o economie socială şi singurul mod de a reuşi
este să participăm” (Solis & Breakenridge, 2009, 17). Social Me-
dia oferă tuturor şansa de a participa în acest proces ca persoană şi
nu ca specialist în PR. Ea oferă o realitate virtuală în care, în orice
moment, „userii” conversează online (Guţu-Tudor, 2008). Nepar-
ticiparea la conversaţii, răspunsuri, întrebări, sugestii, plângeri,
observaţii şi eventual la percepţiile incorecte din lumea Social
Media oferă un handicap serios şi pune în pericol capacitatea
managerială de a conduce, de a rezolva probleme şi implicit de a
genera performanţă (Schifirneţ, 2008).

Prin urmare, pentru relaţiile publice blogosfera prezintă op-
ortunitatea de a obţine instant, imediat şi direct, reacţii nemediate
care nu sunt rezultatul contaminării gândirii umane cu ipocrizia
necesară în viaţa de zi cu zi (Solis & Breakenridge, 2009, 12). Id-
entificarea bloggerilor influenţi sau a comunicatorilor eficienţi ai
Social Media devine o modalitate prin care adepţii noului PR
încearcă să înţeleagă mai bine limbajul clienţilor lor şi modul lor
de a vedea lumea (Sălcudeanu et all., 2009). Noua filozofie a PR
2.0 înseamnă mai mult decât să spui „fii înţelegător, afectuos cu
clientul tău” sau „cercetează clientul să vezi ce vrea de la noi”
(Solis & Breakenridge, 2009, 17), înseamnă să fii ”customer cen-
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tric” sau, cum spune Tom Peters, „nu trebuie să îţi satisfaci clientul,
trebuie să îl încânţi” (Balaban et all., 2009).

2. În loc de concluzii: Social Media – instrument de
       modificare şi control a realităţii sociale

În lucrarea The Art of Strategic Listen, Robert Berkman re-
marca faptul că în PR, marketing sau publicitate, metodele tra-
diţionale de cercetare a nevoilor clienţilor au intrat într-un declin
evident. Supraîncărcarea cu informaţii, oameni prea ocupaţi sau
lipsa încrederii în rezultatele cercetărilor au condus la creşterea
numărului de refuzuri la întrebările adresate prin intermediul
email-ului, telefonului sau în situaţiile de faţă în faţă. Mai mult
decât atât, dat fiind ritmul în care au loc schimbările în societatea
de azi, cercetările de tip tradiţional ajung să reflecte gândirea, ati-
tudinea şi comportamentul tipic cu o întârziere de câteva luni.

Această situaţie i-a determinat pe specialiştii din aceste do-
menii să caute alternative de identificare a cauzelor responsabile
de comportamentele publicurilor lor. S-a constatat astfel că, dacă
acţionează clasic, cercetătorul îşi construieşte ştiinţific un eşan-
tion, iar răspunsurile primite pot fi valabile pentru întreaga popu-
laţie. Chiar dacă acest fapt este important pentru a determina care
sunt nevoile unei populaţii largi, opinia identificată nu ne aduce la
suprafaţă un alt fel de client a cărui opinie este importantă pentru
organizaţie: consumatorul influent care are putere de opinie foarte
mare şi influenţează pe alţii, este ascultat şi respectat. Modalitatea
pe care Berkman o propune pentru identificarea a ceea ce el nu-
meşte „new influencers” este denumită metaforic „ascultare stra-
tegică” (strategic listening) – (Berkman, 2008, 31).

Zona predilectă pentru utilizarea unei astfel de metode este
spaţiul Social Media (bloguri, forumuri, grupuri de discuţii, site-
uri de reclamaţii, reţele sociale). Aici putem „asculta” oricând,
conversaţii cheie despre structuri sociale, actori sociali, sau pro-
dusele materiale şi spirituale ale unei comunităţi. Despre fiecare
dintre ele şi mai cu seamă despre tendinţele de evoluţie a acestora
vorbesc aşa-zişii lideri de opinie. „Ascultarea” lor poate conduce
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la obţinerea de date autentice despre comportamentele umane şi/
sau indicii importante pentru identificarea trendurilor sociale. Cer-
cetarea în spaţiul Social Media sub forma „ascultării strategice”
primeşte în acest fel noi repere. Obiectivitatea este abandonată,
iar onestitatea devine valoarea supremă. Acest fapt este posibil
într-o comunitate în care se pot întâlni cu uşurinţă bloguri false
(create de companii pentru propriile interese), sploguri (pentru a
beneficia de reclamele postate) sau bloggeri care lucrează pentru
anumite companii. (Berkman, 2008, 51).

Pe ce se bazează însă modelul acţiune propus de Berkman?
În lucrarea Viaţa cotidiană ca spectacol, Erving Goffman

propune o perspectivă de analiză a vieţii sociale pe care o nu-
meşte dramaturgică. Modelul său aseamănă viaţa socială în care
trăim cu o imensă scenă de teatru pe care fiecare individ urcă şi
îşi joacă propriul lor rol. „Nu se poate spune, desigur, că întreaga
lume este o scenă de teatru, însă elementele esenţiale care o deo-
sebesc de o scenă nu sunt uşor de specificat” (Goffman, 1956;
2003, 96). Practic, conform teoriei dramaturgice, agentul social
„interpretează o partitură dintr-un scenariu preexistent, străduin-
du-se să dea expresie unui personaj; valorifică în acest scop un
decor, o regiune anterioară (scena) şi o regiune posterioară (culi-
sele); trebuie să convingă un public de veridicitatea definiţiei si-
tuaţiei pe care jocul său o propune (să creeze în public impresia
adecvată personajului pe care îl interpretează); trebuie să facă
posibilă interpretarea şi să răspundă partiturii unui partener care
se află, simultan, pe o poziţie de actor şi pe una de membru al pu-
blicului.” (Stănciulescu, 1996, 120).

Descrierea jocului în care individul social trebuie să intre
oferă indicii importante despre natura umană. Practic, zi de zi, fie-
care dintre noi suntem puşi în situaţia de a interpreta nesfârşite
roluri şi, prin aceasta, obligaţi să ne asumăm o identitate multiplă.
Răspunsul la întrebarea cine eşti devine greu de dat şi diferă în
funcţie de adresantul întrebării sau de starea de moment a emiţă-
torului. Multitudinea de fiinţe care trebuie să fim pentru că aşa
vrea societatea dezvăluie caracterul ipocrit al fiinţei umane şi in-
cită la a căuta răspunsuri dincolo de răspunsul asumat. Ceea ce
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contează în asemenea momente nu este neapărat ceea ce se în-
tâmplă pe scenă, ci ceea ce se întâmplă în culisele acesteia, pentru
că de acolo putem afla identităţile care se ascund în spatele măştilor.

Social Media poate reprezenta, pentru individul din lumea
reală, o altă scenă de reprezentaţie. Este însă o scenă în care iden-
tităţile refulate în viaţa de zi cu zi pot ieşi la iveală. Marile firme
au înţeles acest lucru şi de aceea au o prezenţă activă în acest
spaţiu pentru că le oferă cu resurse minime informaţii importante
pentru reorganizarea demersurilor lor. Practic, realitatea virtuală a
devenit un barometru al vieţii reale. Social Media este locul în
care poţi afla dacă ai greşit, unde ai greşit şi ce-ai putea face pen-
tru a-ţi îndrepta greşeala. Este instrumentul care permite oricui să
înţeleagă, să schimbe şi să gestioneze din virtual, realitatea so-
cială în care trăieşte.
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Aspecte ale impoliteţii
în dezbaterea politică televizată

Marius-Claudiu PINTILII
Universitatea “Al. I. Cuza” Iaşi

Résumé: Pour légitimer son pouvoir, le politicien mise sur une position
stratégique par rapport aux médias, entrant ainsi dans une situation conflictuelle
avec ses adversaires et essayant d’exerciter son influence envers le public. Au
fond d’une permanente tension entre la coopération et le conflit, l’impolitesse se
manifeste sous des formes variées dans le débat politique télévisé. En ce sens,
l’ouvrage ci-dessus suit trois aspets différents de l’impolitesse: l’apparent évite-
ment des actes ménaçants à l’adresse de l’interlocuteur (la prétérition), la poli-
tesse accidentelle et l’utilisation de l’impolitesse de l’autrui comme prétexte de
sa propre valorisation.

Mots-clé: discours politique, impolitesse, stratégies discursives.

1. Obiectul de cercetare

Situându-mă într-o perspectivă pragma-retorică, în lucrarea
de faţă, reliefez şi motivez specificul a trei aspecte deosebite ale
impoliteţii, identificate în discursul politic românesc din dezba-
terea televizată: evitarea aparentă a actelor ameninţătoare (FTAs)1

la adresa interlocutorului (preteriţia), impoliteţea accidentală şi
utilizarea impoliteţii celuilalt ca pretext al propriei valorizări.

Materialul de analiză folosit în demersul meu este constituit
de corpusul Principiul politeţii – factor de eficienţă discursivă în
discursul politic românesc. Corpus, care cuprinde transcrieri ale
unor dezbateri politice înregistrate cu ajutorul unui TV tuner în
perioada ianuarie 2009 – decembrie 2010. În acest sens, am apelat
la un sistem de norme care cuprinde majoritatea semnelor şi con-
venţiilor propuse de către Laurenţia Dascălu Jinga în Corpus de
                                                          

1 Cu privire la diferitele tipuri de acte de ameninţare la adresa feţei celui-
lalt (Face Threatening Acts – FTAs), care pot interveni într-o interacţiune, vezi
Brown & Levinson, 1987: 65-68.
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română vorbită (CORV). Eşantioane (2002). Totuşi, unele elemente
au fost preluate şi din Corpusul de limbă română vorbită actuală
(2005), coordonat de către Luminiţa Hoarţă-Cărăuşu. Trimiterea
la exemplele din corpus se face după modelul (2.8/221), unde 2.8.
reprezintă numărul textului transcris, iar 221 reprezintă numărul
paginii corpusului.

2. Definirea politeţii şi a impoliteţii

Într-o definire largă, prin politeţe înţeleg modalităţile discur-
sive de prevenire a dezechilibrului, de menţinere şi de restabilire a
echilibrului la nivelul relaţiilor intersubiective bazate pe nego-
ciere, cu scopul eficientizării interacţiunii. În sens restrâns, consi-
der politeţea – într-o direcţie inversă faţă de definirea impoliteţii
de către Miranda Stewart (2008), pe care o voi aminti puţin mai
jos – drept menajarea sau valorizarea feţei calităţii şi/sau a feţei
identităţii sociale şi/sau a drepturilor de echitate şi/sau de asociere
a interlocutorului/interlocutorilor2. Această activitate de menajare
                                                          

2 Conceptele enumerate – faţa calităţii, faţa identităţii sociale, drepturile de
echitate şi/sau de asociere a interlocutorului/interlocutorilor – sunt preluate din
teoria managementului raportual formulată de către Helen Spencer-Oatey. Con-
form acestei teorii (Spencer-Oatey, 2004: 14-15), faţa cuprinde două aspecte in-
terdependente (unul personal şi altul social):

a) faţa calităţii (quality face), care corespunde feţei pozitive din teoria lui
Brown şi Levinson (1978, 1987), desemnând dorinţa fundamentală de a fi eva-
luaţi pozitiv în termeni de calităţi personale (competenţa, abilităţile, înfăţişarea
ş.a.); este strâns legată de stima de sine;

b) faţa identităţii sociale (identity face), care implică orientarea spre valo-
area publică (neglijată de Brown şi Levinson în conceptualizarea feţei), desem-
nând dorinţa fundamentală ca ceilalţi să ne recunoască şi să ne aprobe identi-
tatea/rolul social (lider al unui grup, prieten apropiat ş.a.).

Pe de altă parte, drepturile de sociabilitate sunt descrise şi ele prin două as-
pecte complementare (unul personal şi altul social):

a) drepturile de echitate (equity rights), care cuprind şi conotaţiile feţei ne-
gative din teoria lui Brown şi Levinson, reprezentând credinţa fundamentală că
suntem îndreptăţiţi să fim trataţi corect de către ceilalţi: să nu ni se impună în mod
nejustificat, să nu fim exploataţi sau dezavantajaţi; drepturile de echitate pot fi
precizate, deci, în termenii opoziţiilor cost-beneficiu, autonomie-impunere;

b) drepturile de asociere (association rights), care vizează relaţionarea cu
ceilalţi, reprezentând credinţa fundamentală că suntem îndreptăţiţi să ne asociem
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sau de valorizare poate fi evaluată atât de către interlocutorul di-
rect, cât şi de către un interlocutor indirect sau chiar de către un
auditoriu.

Pe de altă parte, pentru o definire largă a impoliteţii care să
se potrivească prezentei abordări, voi adopta punctul de vedere al
lui Jonathan Culpeper: „Impoliteness comes about when: (1) the
speaker communicates face-attack intentionally, or (2) the hearer
perceives and/or constructs behavior as intentionnaly face-atta-
king, or a combination of (1) and (2)” (Culpeper, 2005: 38). În
sens restrâns, impoliteţea va fi definită în aceiaşi termeni opuşi
menajării şi valorizării feţei/drepturilor: „an attack on the quality
and/or social identity face/sociality rights/association rights of the
hearer(s). This attack may be perceived either by the hearer and/
or, if applicable, the other participants” (Stewart, 2008: 34).

Pe fondul unei abordări a procesului comunicativ dintr-un
unghi interacţional, se impune să privim politeţea în strânsă re-
laţie cu impoliteţea, admiţând că vorbitorii pot avea nu numai
intenţii cooperative, ci şi intenţii de natură conflictuală. În plus,
discursul politic este elaborat în vederea atingerii anumitor sco-
puri şi interese politice, orientate în principiu spre legitimarea
puterii. Potrivit acestei intenţii, politicianul mizează pe o poziţio-
nare strategică pe scena mediatică, opunându-se adversarilor şi în-
cercând să influenţeze publicul.

3. Evitarea aparentă a FTA-ului: preteriţia

În principiu, abţinerea de la realizarea unui FTA este o ma-
nifestare politicoasă, deoarece vorbitorul evită să ameninţe faţa/
drepturile celuilalt. Cu alte cuvinte, decât să te pronunţi şi să af-
ectezi faţa/drepturile celuilalt, mai bine nu te pronunţi. Cu privire
la acest aspect, Catherine Kerbrat-Orecchioni oferă ca exemplu o
secvenţă dintr-o emisiune pe teme literare Caractères (difuzată de
Antenne 2, în prezent France 2):

                                                                                                                    
cu ceilalţi în funcţie de tipul de relaţie pe care o avem cu ei; aceste drepturi sunt
discutate în termenii opoziţiilor asociere-disociere interacţională, asociere-diso-
ciere afectivă (preocupări, trăiri şi interese).
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„Bernard Rapp – Christophe Donner qu’est-ce que vous pensez
du livre de Félicie Dubois?

Christophe Donner – Rien.
B.R. – Rien? Mais vous l’avez lu?
C.D. – Oui je l’ai lu.
B.R. – Et vous ne l’avez pas aimé?
C.D. – S’il faut vraiment dire... Non je ne l’ai pas aimé. Mais

je préfère dire: rien!” (Kerbrat-Orecchioni, 1992: 195)
În materialul de analiză, nu am identificat nicio situaţie clară

în care intenţia reală a politicianului să fie abţinerea de la rea-
lizarea actului ameninţător, însă acest lucru este firesc în con-
diţiile în care actorul politic nu este interesat să menajeze imagi-
nea celuilalt; dimpotrivă, el urmăreşte construirea pozitivă a pro-
priei imagini şi deconstruirea imaginii adversarului. Cu toate
acestea, am observat două cazuri în care evitarea performării
FTA-ului are o cu totul altă natură, bazându-se pe valorificarea
preteriţiei – „figură de gândire [...] prin care vorbitorul/scriitorul
îşi anunţă în mod explicit intenţia de a eluda unele aspecte legate
de obiectul discursului, fără însă ca această intenţie să fie respec-
tată” (DŞL, 2001: s.v. preteriţie). Apelând la preteriţie, politici-
anul atrage atenţia asupra aspectelor care ar fi trebuit omise, relie-
fând, de fapt, tocmai latura negativă a acestora. Spre deosebire de
exemplul oferit de Catherine Kerbrat-Orecchioni, în care încer-
carea reală de ocolire a unei ameninţări potenţiale este, iniţial, im-
plicită şi, prin aceasta, ambiguă, în următoarele două situaţii, in-
tenţia explicită a nerealizării FTA-ului este doar aparentă şi vize-
ază un scop opus; preocuparea actorului politic pentru menţinerea
feţei celuilalt este una falsă şi intră mai degrabă în sfera impo-
liteţii:

(1) CA: Domnu’ Băsescu↓ haideţi să vă: pun o întrebare↓
să aleg din atâtea. N-am să vă întreb cum v-aţi simţit dumnea-
voastră când un consilier↑ domnu’ Avramescu↓ îi spune lu’
Andrei Marga că e-un zero şi n-a citit o carte↓…

TB: Nu ştiu când i-a spus.
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CA: …cum v-aţi simţit lângă Solomon la Craiova pe sce-
nă↑ când i-aţi spus lui Dinescu că nu mai are ce căuta în Ol-
TEnia dacă nu-şi BAgă minţile în cap. Nu asta. (1.1./29)

(2) VP: Domnu’↑ domnu’ Boc↓ dacă spun în public tot ce
v-am spus atunci↑.

EB: Domnu’ Ponta↓ n-aţi spus nimic.
VP: …şi vă spun că ORIce spuneţi dumneavoastră↓ vine

domnu’ Videanu↑ domnu’ Berceanu↑ domnu’ Blaga şi întoar-
ce↑…

OP:  Nu sunt de faţă aCESte persoane.
VP: …vă fac de râs în faţa oamenilor.
EB: Domnu’ Ponta↓ de ce în Guvern↑…
OP: Domnule Ponta↓ nu sunt de faţă.
EB: …sau în Parlament↑.
VP: Eu vreau să existe un resPECT totuşi chiar şi pentru

cine nu merită respect. (2.5./168-169)
În ambele exemple de mai sus, strategia este aceeaşi: politi-

cienii îşi declară intenţia de a evita realizarea actului ameninţător,
însă, în realitate, ei pun în practică acest act, atacând faţa celuilalt.
Astfel, în prima situaţie, Crin Antonescu (CA) îi menţionează
contracandidatului său, Traian Băsescu (TB), că, din dorinţa de a-
l menaja, nu-i va pune nişte întrebări referitoare la subiecte sensi-
bile (N-am să vă întreb cum […] Nu asta), însă nu face altceva
decât să formuleze acele întrebări (cum v-aţi simţit dumneavoas-
tră când un consilier↑ domnu’ Avramescu↓ îi spune lu’ Andrei
Marga că e-un zero şi n-a citit o carte↓ cum v-aţi simţit lângă
Solomon la Craiova pe scenă↑ când i-aţi spus lui Dinescu că nu
mai are ce căuta în OlTEnia dacă nu-şi BAgă minţile în cap).

În cea de-a doua situaţie, Victor Ponta (VP) simulează şi el
grija pentru faţa premierului Emil Boc (EB), sugerând că nu in-
tenţionează să dezvăluie lucruri compromiţătoare pentru acesta,
dar, tocmai prin precizarea faptului că dezvăluirile ar fi compro-
miţătoare, preşedintele PSD îl pune pe interlocutorul său într-o ip-
ostază incomodă (Domnu’↑ domnu’ Boc↓ dacă spun în public tot
ce v-am spus atunci↑ [...] vă fac de râs] în faţa oamenilor). Mai
mult chiar, în cazul premierului, faţa calităţii îi este direct afectată
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prin faptul că i se subliniază lipsa autorităţii (şi vă spun că ORIce
spuneţi dumneavoastră↓ vine domnu’ Videanu↑ domnu’ Bercea-
nu↑ domnu’ Blaga şi întoarce↑).

Declararea intenţiei de evitare a ameninţării (critică, reproş
ş.a.) prin însăşi precizarea acesteia se realizează de asemenea prin
construcţii de tipul n-aş spune, să nu spunem:

(3) MM (Miron Mitrea): Şi dacă↑ dacă cei din zona exe-
cutivului↑ reuşesc să-şi creeze anumite↑ …ăă, nu↓ n-aş spune
reLAţii↓ anumite↑ intrări↓ punctul lor de vedere poate fi mai
apăSAT↓ sau mai puţin apăsat. (2.2./107)

(4) VV (Varujan Vosganian): Noi credem că e lipsă↑  …nu
să spunem de compeTENţă↓ da’-n orice caz↓ de-de-de-de vi-
ziUne. Să discuţi doar în aceşti termeni↓ ori creştem impozi-
tele↓ ori tăiem salariile şi pensiile. (2.7./198)

Prin urmare, în asemenea situaţii, explicitarea intenţiei de a
evita actul ameninţător reprezintă chiar instrumentul performării
acestuia.

4. Un caz de impoliteţe accidentală

Potrivit definiţiei lui Jonathan Culpeper, fenomenul impoli-
teţii poate să apară în două situaţii: când locutorul performează un
atac cu intenţie sau când interlocutorul interpretează manifestarea
locutorului ca o ameninţare intenţionată a feţei sale sau când situ-
aţiile (1) şi (2) se îmbină (Culpeper, 2005: 38).

Ipostaza „ideală” a impoliteţii („impoliteţea reuşită”) implică
atât intenţia locutorului de a performa atacul, cât şi interpretarea
acestuia de către interlocutor ca fiind comis în mod intenţionat (v.
Bousfield, 2008: 132). Totuşi, Culpeper subliniază faptul că, în
anumite contexte, în ciuda intenţiei vorbitorului, atacarea feţei ce-
luilalt poate eşua sau, invers, actul vorbitorului poate fi interpretat
ca nepoliticos, chiar dacă acesta nu a avut intenţia de a fi nepo-
liticos. Pentru această situaţie din urmă, este oferit următorul exemplu:

„[Context: An extended family is eating a meal at a Pizza
Hut. There is a tense relationship between participants A and
B.]

A: Pass me a piece of garlic bread, will you?
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B: That’ll be 50p.
[A opens purse and proceeds to give B 50p]” (Culpeper,

2005: 39)
În contextul de mai sus, solicitarea banilor este făcută de că-

tre B ca o glumă – o tachinare. Cu toate acestea, A percepe gestul
lui B ca un act intenţionat, răspunzându-i în consecinţă.

În lucrarea de faţă, mă voi referi însă la o situaţie specială –
diferită de accepţia obişnuită a impoliteţii – în care locutorul îl
atacă neintenţionat pe interlocutor din cauza nestăpânirii normelor
specifice unei limbi străine, iar acesta percepe atacul ca fiind in-
tenţionat. Este vorba despre un caz de impoliteţe accidentală3,
provocată de incompetenţa lingvistică a vorbitorului:

(5) MB: E… în primu’ rând↓ vedeţi↓ noi SUNtem↑ în re-
laţii foarte bune. Şi apropo de reciprocitate↓ dumneavoastră↑
mă apostrofaţi ca↑ domnu’ BEla.

CMA: Nu↓ mă iertaţi… Nu nu.
MB: Nu, nu. M-am referit↑…
CMA: Am făcut o dife… am, am puncTAT diferenţa de...
MB: …m-am referit la… altceva.
CMA: Nu pot să-mi permit să vă apostroFEZ.
MB: Şi apreciaţi că sunt de douăzeci de ani în politica↑

…românească.
CMA: Cu consecvenţă↓ sigur.
MB: Şi încă↑ nu ştiţi nici dumneavoastră↓ nici alţii↓ AL-

ţii↓ că NUmele meu e Marko↑.
LM: …De familie↓.
MB: …numele de…
LM: …e Marko.

                                                          
3 În literatura de specialitate, referirile la acest tip de impoliteţe se reali-

zează prin concepte precum accidental face-damage (Bousfield, 2008: 132), im-
politeness (Terkourafi, 2008: 61-62). Marina Terkourafi înţelege prin impoli-
teness ameninţarea accidentală a feţei şi prin rudeness ameninţarea intenţionată:
„in impoliteness the face-threat is taken to be accidental, i.e. attributed to the sp-
eaker’s ignorance or incompetence – as may occur, for instance, in cross-cultural
communication – whereas in rudeness the face-threat is taken to be intentional”
(Terkourafi, 2008: 61-62).
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MB: …meu de familie e Marko↓ şi Bela↑ e numele meu
mic.

LM: E ca şi când↑...
MB: Deci↓…
CMA: Ştiu, ştiu, ştiu.
LM: …v-aş spune eu, domnu’ Cristian.
MB: …parcă↑ parcă v-aş apostrofa domnu’ Cristian↓ sau

domnu’↑ ăăă… Răzvan↓ sau domnu’ Dan.
CMA: Nu nu nu↓ da’ întotdeauna↑ în limba maghiAră↑

PRImul nume e numele de familie↓ …da↑ al doilea e…
LM: Nu↓ ştiţi de ce spune asta domnu’ Marko Bela?
MB: Ştiţi de de ştiţi la ce ce spun acest lucru? Că CEL

puţin↑ o MInimă↓ reciprocitate în COexistenţa noastră ar tre-
bui să existe↓ …da’ e o ALtă temă F. (2.6./178-179)

În exemplul de mai sus, Marko Bela (MB) este deranjat de
faptul că deputatul PNL Cristian Mihai Adomniţei (CMA) i se ad-
resează în mod inadecvat, prin folosirea prenumelui Bela (Şi în-
că↑ nu ştiţi nici dumneavoastră↓ nici alţii↓... ALţii↓… că NUmele
meu e MARC Marko↑ şi Bela↑ e numele meu mic.). Fostul pre-
şedinte al UDMR consideră că maniera de adresare a lui Cristian
Adomniţei este una nepoliticoasă (parcă v-aş apostrofa domnu’
Cristian↓ sau domnu’↑ …ăă Răzvan↓ sau domnu’ Dan), deoarece
ignoră distanţa socială corespunzătoare relaţiei dintre ei. Cu toate
acestea, deputatul PNL nu a intenţionat să ameninţe faţa interlo-
cutorului său, ci pur şi simplu nu a stăpânit normele limbii ma-
ghiare potrivit cărora, atât în exprimarea scrisă, cât şi în cea orală,
numele de familie precedă prenumele; astfel, în loc să i se adre-
seze cu formula domnule Marko, el a folosit formula domnule
Bela. După ce i se atrage atenţia, Cristian Adomniţei face eforturi
să se corecteze (Ştiu, ştiu, ştiu... Nu, nu, nu↓  da’ întotdeauna↑ în
limba maghiAră↑. PRImul nume e numele de familie↓), însă ace-
stea pot fi interpretate ca încercări de „mascare” a nestăpânirii
limbii maghiare, de vreme ce, pe de o parte, între cei doi inter-
actanţi nu există o relaţie de prietenie care să presupună posi-
bilitatea adresării familiare (dacă ar fi fost astfel, nici „domnul
Marko” nu ar fi fost deranjat de formula de adresare utilizată de
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„domnul Adomniţei”), iar, pe de altă parte, până în acel moment,
deputatul PNL i s-a adresat reprezentantului UDMR în mod for-
mal – deşi eronat în mod neintenţionat – prin formula domnul
ministru Bela.

Aşadar, impoliteţea poate să apară şi în mod accidental, fără
ca locutorul să aibă intenţia de a ataca faţa interlocutorului.

5. Adresarea cu funcţie antifrastică4

În condiţiile în care dezbaterea se desfăşoară într-o atmosferă
încordată, există posibilitatea ca participanţii să recurgă la termeni
politicoşi de adresare cu o funcţie antifrastică. Pe fundalul unor
relaţii tensionate, utilizarea unor forme protocolare de adresare cu
o intonaţie emfatică se încarcă cu nuanţele ironiei, „sporind efec-
tul critic al intervenţiilor” (Ionescu-Ruxăndoiu, 2004: 419-420).
Am identificat această situaţie în dezbaterea televizată din cadrul
emisiunii Ştirea zilei (Antena 3) din 31 mai 2010, care a avut ca
temă proasta gestionare a bugetului statului. La un moment dat,
moderatoarea Gabriela Vrânceanu–Firea (VF) şi deputatul PD-L
Cristian Boureanu (CB) intră într-un conflict puternic, care nu se
termină decât odată cu încheierea emisiunii. Cei doi se insultă re-
ciproc făcând aproape imposibilă desfăşurarea dezbaterii în con-
diţii normale:

(6) VF: Domnu’ Boureanu↓…
CB: Aveţi curaju’ să daţi pe timp↑ să vedeţi cât a vorbit

fieCAre?
VF: …domnu’ Boureanu↓ avem curaju’ să vedeţi cât aţi

ţiPAT dumneavoastră pe timp↑
CB: Îmi pare rău↓ eu n-am ţipat.
VF: …şi↑ cine v-a spus că [sunteţi băIAtu’ cu MUCI în

freză↓ a avut dreptate.
CB: Eu am vrut să fac şi eu un comentariu↑…a↑. Deci

acuma mă jigniţi. Cumva aMANtu’ dumneavoastră?

                                                          
4 Cu privire la „prefeţele enunţurilor realizate prin verbe modale, structuri

atenuate şi termeni politicoşi de adresare” care „îndeplinesc o funcţie antifrastică”,
v. Ionescu-Ruxăndoiu, 2004: 419-420.
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VF: Nu sunteţi altceva decât un băIAT↑ bă- bă… Amantul
meu? Da’ amanta dumneavoastră? Firmele dumneavoastră?
(2.9./239)

În circumstanţele date, raporturile de putere nu mai sunt res-
pectate, reprezentantul partidului de la putere uzurpând funcţia de
control a moderatoarei: pune întrebări fără permisiune, îi între-
rupe pe ceilalţi participanţi la dezbatere şi, chiar şi atunci când îi
este tăiat microfonul, se apropie (nepermis de mult) de lavaliera
de pe sacoul lui Ludovic Orban pentru a-şi prezenta punctul de
vedere. Într-o astfel de atmosferă, Cristian Boureanu recurge la
formule ceremonioase de adresare (doamnă scumpă, distinsă do-
amnă), însoţite de o intonaţie specială:

(7) CB: Doamnă scumpă↓ să mă jigNIŢI în direct↑ […]
să mă jigNIŢI în direct la o emisiune↑ este strigător la cer să
mă jigniţi în direct la o emisiune.

VF: De… deci este strigător la cer↓ …că e-a doua OAră
când faceţi aşa ceVA. (2.9./241)

(8) CB: Doamnă scumpă↓ deci o citaţi greŞIT pe doamna
Udrea↓ punct.

VF: Da’↑ îmi pare rău că n-a n-a n-am citat ca din Cioran
din doamna Udrea.  (2.9./242)

(9) VF: Aţi fost jignit↓ după ce-aţi jignit de PAtru ori. Putem
lua caseta.

CB: DisTINsă doamnă↓ haideţi să luăm caseta↓ (2.9./
249)

(10) VF: Pot să fac o mică paranteză Domnu’ Orban? Mă
lăsaţi? Domnu’ Boureanu↑ spunea că n-a făcut afaceri cu
STAtu’. Cu SC Topănel SRL↑ a făcut afaceri cu STAtu’↓ pro-
file de plastic pentru săli de sport. Închid paranteza↓ …vă rog
să continuaţi.

CB: Îmi pare rău↓ doamnă scumpă.
VF: Vă rog↓ domnu’ Orban↓ să vă continuaţi ideea.
CB: Deci am pus↑. Noi vindem nişte proFIle↓. (2.9./ 250)

De altfel, moderatoarea percepe ironia acestei adresări ina-
decvate contexului şi o amendează:
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(11) CB: Am pus o întrebare după ce m-aţi jigNIT de trei
ori↓ distinsă doamnă. M-aţi jigNIT de trei ori.

VF: Ă… DisTINsă doamnă↑ după ce-mi spuneţi că aM-
ANtul meu? Nu v-ar fi ruŞIne să vă fie?! (2.9./241)

Prin urmare, utilizarea termenilor de adresare cu funcţie anti-
frastică este interpretată de către interlocutor drept o manifestare
nepoliticoasă.

6. Impoliteţea celuilalt – pretext al propriei valorizări

Vorbitorul poate exploata manifestarea nepoliticoasă a celui-
lalt pentru a-şi crea o imagine pozitivă. Prin raportarea antitetică
la participantul nepoliticos, locutorul îşi afirmă intenţia de a se
manifesta în limitele politeţii. Este o situaţie în care autovalo-
rizarea se fundamentează pe devalorizarea celuilalt. În materialul
de analiză, am identificat trei astfel de situaţii.

În primul caz, în confruntarea electorală finală din 3 decem-
brie 2009, Traian Băsescu (TB) foloseşte gestul contracandida-
tului său de a nu-şi lăsa cadoul primit pe masă în semn de recu-
noştinţă – Mircea Geoană (MG) a dus cadoul undeva în sală –
drept un pretext pentru ilustrarea directă a manifestării sale politi-
coase (Eu sunt politicos, totuşi) şi indirectă a comportamentului
nepoliticos al reprezentantului PSD („Dumneavoastră nu sunteţi”):

(12) TB: Domnu’ Geoană↓ pot să le pun şi eu acolo? (TB
indică spre locul unde şi-a dus cadoul MG; aplauze în sală).

MG: Nu că…↑
TB: Eu sunt politicos, totuşi. (1.2./85)

În alt context discutat anterior (v. supra, 5.), Ludovic Orban
îi reproşează lui Cristian Boureanu faptul că, pe parcursul dezba-
terii, s-a manifestat nepoliticos. Cu acest prilej, prin intermediul
disocierii de celălalt, prim-vicepreşedintele PNL pune în lumină
propria atitudine respectuoasă atât faţă de moderatoare, cât şi faţă
de telespectatori:

(13) LO:  După cum v-aţi comportat, domnu’ Boureanu↑
îmi pare rău↓ şi eu↑…

CB: După ce mă comport… după cum mă comport, atunci ce?
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LO: …şi mie↑ mie mi-a venit de ruşine↑ să mă ridic din
emisiune şi să plec↓ da’ n-am făcut lucrul ăsta↑.

CB: Domnu’ Orban↓ (CB îşi scoate lavaliera de pe sacou).
LO: …din resPECT pentru doamna Firea↓ şi din respect

pentru telespectaTOrii acestei emisiuni. (2.9./248-249)
De asemenea, într-o dezbatere televizată pe tema imixtiunii

politicului în justiţie din 23 iulie 2009 (emisiunea Ora de foc), se-
natorul PSD Miron Mitrea (MM) profită de manifestarea inadec-
vată a lui Ludovic Orban (LO), care o întrerupe în mod repetat pe
Roberta Anastase (RA), şi îşi reliefează comportamentul politicos
faţă de ceilalţi:

(14) RA: Domnu’ Orban↓ lăsaţi-mă să-mi duc o FRAză
până la capăt.

AU: …fiţi politicos↓ cum vă ştim de obiCEI în relaţia cu
doamnele.

LO: Gata↓ am revenit. (RA râde)
MM: Cel mai politicos sânt eu↓ şi cu doamna Anastase↑

şi cu domnu’ Orban.
RA: Domnu’↑…
MM: …că-i las să vorbească fără să mă bag peste ei.
RA: …doar o singură idee. Domnu’ Orban↓ eu cred↓ şi

cred că şi dumneavoastră sunteţi de acord↓ că un angajament↑...
LO: După principiul când doi se bat↓ al treilea câştigă↓

nu? (LO zâmbeşte) (2.2./106)
Astfel, este evident că, în dezbaterile politice televizate, im-

politeţea celorlalţi participanţi la interacţiune poate fi exploatată
de către actorul politic în vederea autovalorizării.

În concluzie, discursul politic se află în directă legătură cu mo-
dalităţile complexe de valorificare a strategiilor discursive. Pe fondul
unei permanente tensiuni între cooperare şi conflict, impoliteţea
se manifestă sub forme variate în dezbaterea politică televizată.
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Pepsi-Cola –
analiza videoclipului publicitar

Ciprian POPA
Universitatea “Ştefan cel Mare” Suceava

Am ales, pentru analiza semio-retorică a imaginii, o reclamă
televizată a companiei americane de băuturi carbogazoase PEPSI-
COLA, un videoclip deja de notorietate, difuzat intensiv pe majo-
ritatea posturilor de televiziune, inclusiv în ţara noastră, in de-
ceniul trecut.

Conflictul, arhicunoscut, dintre PEPSI-COLA şi COCA-COLA,
a instigat mereu departamentele de marketing şi publicitate ale
celor două firme în căutarea unor noi modalităţi de atragere a con-
sumatorilor de băuturi răcoritoare de partea lor. În acest caz, rolul
publicităţii este primordial. Compania PEPSI-COLA şi-a cons-
truit de multă vreme identitatea sa de marcă (brand-ul), asociindu-
şi mereu imaginea cu numele unor staruri muzicale internaţionale,
astfel atrăgând de partea publicului consumator pe fanii acestor
vedete care, în frenezia lor de a-şi copia / imita idolii, vor adopta
probabil şi băutura preferată a superstarului.

Dincolo de aceste elemente de strategie publicitară, un rol
deosebit îl are şi puterea acesteia de persuasiune, precum şi me-
morabilitatea sa. Însă captarea atenţiei unui potenţial client este
dificil de realizat într-un ambient plin de detalii cu încărcătură
simbolică.

În cadrul acestei reclame avem ca actanţi pe cântăreaţa şi
actriţa americană Jennifer Lopez şi pe fotbalistul englez David
Beckham. Protagoniştii reclamei joacă rolul unor samurai angajaţi
într-o luptă. Elementul atipic în această reclamă şi uşor detectabil
este introducerea unei persoane de sex feminin în rolul de samu-
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rai. Totuşi, alegerea unui personaj feminin nu este întâmplătoare,
întrucât publicul-ţintă tânăr trebuie să fie format atât din fete, care
admiră în general cochetăria şi modernitatea vestimentară a prefe-
ratei lor şi sunt atrase de sex-appeal-ul lui David Beckham, cât şi
din băieţi, care îşi manifestă admiraţia necondiţionată faţă de ido-
lul lor din domeniul sportului şi sunt atraşi şi de senzualitatea lui
Jennifer Lopez. Apoi, ar mai exista şi fenomenul mult mai difuz,
care a luat naştere în secolul al XX-lea şi continuă şi în secolul al
XXI-lea, în care prevalează ideea egalităţii între sexe, confruntarea
celor doi având ca suport ideologia menţionată anterior. Un alt
fapt interesant este amplasarea celor două staruri aparţinând lumii
occidentale într-un ambient oriental. În acest caz, videoclipul se
adresează nu numai consumatorilor occidentali, ci şi celor aparţi-
nând spaţiului oriental, care se vor simţi mândri că un mediu atât
de familiar lor a fost inclus într-o reclamă produsă în Occident.

După confruntarea dintre cei doi actanţi, luptă câştigată vi-
zibil de partea feminină, urmează aşa-zisa „hidratare” cu băutura
răcoritoare, care poate fi obţinută contra-cost de la un automat ce
poartă chiar logo-ul PEPSI-COLA. Dar înainte de acest lucru, în-
tre cele două personaje există şi un schimb de replici, apărând ne-
voia unui suport verbal explicit, facilitându-se înţelegerea mesaju-
lui publicitar, evidenţiind, totodată, incapacitatea exprimării com-
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plete prin metode pur vizuale. Victoria lui Jennifer Lopez în urma
confruntării este urmată de replica: „Remember, patience is eve-
rything, contact is nothing”, adică „Ţine minte! Răbdarea este to-
tul, contactul nu înseamnă nimic”; cu alte cuvinte, răbdarea speci-
fică femeilor poate învinge chiar şi duritatea specifică bărbaţilor...
Ajunsă în faţa automatului de băuturi răcoritoare, acesta nu fun-
cţionează, Jennifer Lopez neputând obţine paharul cu Pepsi-Cola.
În schimb, samuraiul David Beckam o obţine printr-o… lovitură
de picior în instalaţia defectă, adresându-se partenerei sale de lu-
ptă: „Sometimes contact is everyhting”, cu sensul „Câteodată,
contactul înseamnă totul”. De data aceasta, rolurile s-au schimbat,
evidenţiindu-se antiteza dintre gentileţea şi graţia personajului fe-
minin şi duritatea impenetrabilă a personajului masculin. Autorii
reclamei au dorit să includă în cadrul acestei acţiuni, marcată de
seriozitatea şi rigoarea luptei, şi un moment amuzant, mai exact,
scoaterea limbii actantului feminin după ce bărbatul i-a adresat
ultima replică, părăsind spaţiul confruntării în dezacord cu femeia
care tocmai câştigase. Ipostaza comico-ironică inserată în cadrul
acestei reclame reprezintă un alt factor important prin care se po-
ate realiza memorabilitatea mesajului.

Regimul cromatic al componentelor vizuale din reclamă are
şi el un rol important în captarea atenţiei receptorului, reprezen-
tând un element suplimentar de atractivitate. Culoarea dominantă
este verdele, închis sau deschis, oferind o notă distinctivă recla-
mei, graţie armoniilor de tonalitate şi nuanţă, imprimând spaţiului
o atmosferă contemplativă, specifică arealului oriental.

Referitor la contextul fizic interior, lupta celor doi se desfă-
şoară într-un spaţiu amplu şi rectangular, imprimând ideea de aus-
teritate şi eleganţă tipic orientale, în cadrul pereţilor de culoare
verde profund fiind incluse numeroase ferestre dreptunghiulare ce
includ alte ferestre mici, pătrate, de culoare bej, a căror luminozi-
tate şi transparenţă sugerează misterul şi imprimă o stare de echi-
libru şi meditaţie. Podeaua este de culoare verde-deschis şi este
brăzdată de linii transversale, care au o culoare mai închisă. Ca
urmare, întregul spaţiu este marcat de linii şi unghiuri drepte, evi-
dent, nu în mod întâmplător, întrucât după ce samuraiul obţine din



Ciprian Popa – Pepsi-Cola – analiza videoclipului publicitar

97

automat sticla cu băutura răcoritoare, consumul acesteia are ca
fundal tocmai acel spaţiu în care sticla reprezintă singurul obiect
curbiliniu, care iese în evidenţă. Protagoniştii reclamei sunt îm-
brăcaţi în costume de culoare albastră, cu pasaje de alb şi negru,
respectându-se astfel câmpul cromatic general, în tonuri reci sau
neutre. Singurul element care se remarcă în mod cert în această
ambianţă este culoarea albastră a dozatorului, cuprinzând şi logo-
ul firmei.

Sloganul reclamei este „DARE FOR MORE”, adică „Îndrăz-
neşte pentru mai mult”, enunţ care apare doar în finalul videocli-
pului, în partea de jos a ecranului. Ca strategie grafică, în cadrul
literei „O”, din cuvântul „MORE”, a fost introdusă şi emblema
firmei PEPSI-COLA, cele trei benzi ondulate în culorile roşu, alb,
şi albastru, ca parte integrantă a identităţii brand-ului comercial.
Intuind valenţele semio-retorice ale subtilităţilor de ordin compo-
ziţional, design-erii reclamei au poziţionat simbolul firmei în cen-
trul cuvântului „MORE” pentru ca percepţia psiho-mentală a pri-
vitorului să reţină sensul de „MAI MULT”, cu alte cuvinte s-a do-
rit transmiterea unui mesaj subliminal de îndemnare a recepto-
rului în a consuma mai mult din această băutură răcoritoare, exis-
tând astfel o intenţie deliberată şi conştientă în spatele textului.
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1. Agenţia de presă – definiţie, structură şi funcţii

Creatorul agenţiei de presă este francezul Charles Havas care,
în anul 1832, a înfiinţat un birou de ştiri ce va deveni trei ani mai
târziu prima agenţie de presă care îi va purta numele1.

Agenţiile de presă (Ex. REUTERS, Associated Press, United
Press International sau Agenţiile de presă româneşti MEDIAFAX,
ROMPRES) au rolul de “a anunţa evenimente pe care alte insti-
tuţii de presă nu le pot prezenta în direct, reuşind cu ajutorul unei
reţele vaste de corespondenţi să alimenteze, în permanenţă, redac-
ţiile diferitelor medii cu telegrame. (…) Chiar dacă au pretenţia obiec-
tivităţii, agenţiile exercită o funcţie de ghid în privinţa mediilor
cliente”2.

O cercetătoare din România a definit într-o formulă metafo-
rică noţiunea de agenţie de presă, apreciind că aceste instituţii sunt
“uzine cu foc continuu, unde muncitori anonimi topesc şi toarnă
în forme comprehensibile cea mai de temut substanţă a momen-
tului: informaţia”3.

Pornind de la aceste consideraţii formulate de specialişti, se
poate spune că agenţiile de presă au rolul de a  furniza informaţii

                                                          
1 Cf. Cristian-Florin Popescu, Manual de jurnalism, Tritonic, Bucureşti, 2004,

cap. Agenţia de Presă. Istoric.
2 Guy Lochard şi Henri Boyer, Comunicarea mediatică, Institutul European,

Iaşi, 1998, pp. 34-35.
3 Carmen Ionescu, Agenţiile de presă din România, Tritonic, Bucureşti, 2001, p.7.
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în timp real, beneficiind de o largă acoperire teritorială, dar şi de
a ghida celelalte instituţii de presă asupra evenimentelor care se
desfăşoară sau sunt în curs de desfăşurare. Totodată, agenţiile de
presă anunţă, prin fluxurile specializate, şi caracterul unor eveni-
mente previzibile – conferinţe de presă, întâlniri, aniversări şi co-
memorări ale unor personalităţi, evenimente artistice, conferinţe
pe diverse teme etc.

Una dintre preocupările majore ale agenţiei de presă o repre-
zintă reflectarea cât mai exactă a realităţilor sociale, culturale, po-
litice, economice etc. din societate.

Ştirile difuzate de agenţiile de presă se doresc a fi cât mai
obiective şi mai aproape de adevăr, credibilitatea instituţiilor ca
instanţe de producere a discursurilor mediatice fiind determinată
în mod direct de aceste două elemente.

Autoritatea agenţiilor de presă este conferită de cadrul legis-
lativ privind înfiinţarea şi funcţionarea instituţiilor de presă, care
prevede şi anumite rigori, dar şi de normele profesionale şi deonto-
logice privind desfăşurarea activităţii jurnalistice.

În privinţa emiţătorilor mediatici (reporter, comentator, edi-
torialist, corespondent, trimis special, analişti), legitimitatea dis-
cursivă este conferită de pregătirea profesională care este atestată
de diplomele obţinute în cadrul instituţiilor de învăţământ de pro-
fil, dar şi prin specializări în domenii diferite cum ar fi cele eco-
nomice, finanţe-bănci, politice, militare, juridice, sportive, cultu-
ral-artistice, care le oferă acestora posibilitatea de a transpune, în
cunoştinţă de cauză, datele şi termenii specifici acestor domenii
într-un limbaj accesibil receptorilor, precum şi realizarea unor co-
mentarii, analize şi prognoze privind evoluţia unor fenomene sau
evenimente.

2. Circuitul informaţiei în cadrul unei agenţii de presă

Informaţia, în general, şi informaţia transmisă de presă, în spe-
cial, au o “anumită semnificaţie şi produc la nivelul receptorului,
opiniei publice, un anumit efect”4.
                                                          

4 I. C. Corjan, Mass-media şi publicitate, Editura Universităţii Suceava, 2004, p. 24.
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Aşadar, informaţiile înglobate în ştiri şi înregistrate de recep-
tori / opinia publică pot avea efecte multiple asupra acestora, atât
la nivel cognitiv, cât şi la nivel afectiv-emoţional, iar personajele
ştirilor, prin acţiunile lor, pot determina la nivelul opiniei publice
anumite atitudini şi stări comportamentale.

Privite dintr-o altă perspectivă, ştirile, mesajele mediatice
oferă şi o imagine de ansamblu asupra realităţii sociale în care
trăim, faţă de care opinia publică nu poate rămâne indiferentă, în-
trucât se presupune că faptele relatate în ştiri aparţin domeniului
de interes public.

În privinţa informaţiilor transmise prin intermediul agenţiilor
de presă trebuie specificat că echipa editorială efectuează un pro-
ces riguros de selecţie şi de ierarhizare a acestora în funcţie de im-
portanţa, semnificaţia lor şi de consecinţa umană a faptelor relatate.

Până a ajunge în forma livrată clienţilor, informaţia parcurge
un traseu de tip piramidal, pornind de la bază (reporteri, corespon-
denţi şi trimişi speciali), unde au loc primele selecţii, către vârf,
spre sediul central al agenţiei.

În faza iniţială, reporterul se documentează, selectează infor-
maţia şi îi conferă o formă adaptată conţinutului şi tiparului agen-
ţiei, apoi aceasta este transmisă telefonic, prin fax sau prin e-mail
către sediul central al agenţiei, unde este preluată de un serviciu
specializat în cazul corespondenţilor, iar în cel al reporterilor din
Bucureşti este preluată de secţiile corespondente domeniilor po-
litic, economic, social-eveniment, cultural, sport, externe etc. Re-
dactori cu experienţă ai acestor servicii amintite corectează şi su-
pervizează forma şi conţinutul ştirii şi, în funcţie de necesităţi, fac
completări cu informaţii suplimentare sau cu reacţii la un anumit
eveniment. Ştirea poate fi publicată în forma transmisă de reporter
sau având augmentările redactorului responsabil din secţie. Goana
pentru exclusivitate şi întâietate în ceea ce priveşte transmiterea
informaţiilor despre un anumit eveniment este valabilă şi în cazul
reporterilor agenţiilor de presă.

Agenţia de presă încearcă să transmită informaţiile în cel mai
scurt timp de la producerea evenimentului, astfel încât să poată fi
receptată de cititori, auditori sau telespectatori în timp real.
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3. Agenţia de Presă MEDIAFAX – prezentare generală,
infrastructura, structura ştirilor, logotipul

3.1. Prezentare generală

Agenţia de presă MEDIAFAX s-a înfiinţat în anul 1991, fiind
o componentă a concernului MEDIAPRO, iar din anul 1995 s-a
transformat în societate pe acţiuni.

MEDIAFAX dispune de o vastă reţea de corespondenţi for-
mată dintr-un număr de 150 de reporteri care îşi desfăşoară activi-
tatea în peste 40 de oraşe din România, dar şi în ţări ca SUA, Franţa,
Belgia, Rusia, Ungaria, Bulgaria, Moldova, iar prin mijloacele mo-
derne de comunicaţie, agenţia de presă asigură conectarea on-line
la informaţia din România şi din străinătate a clienţilor5.

Potrivit site-ului oficial al agenţiei de presă, www.mediafax.ro,
reporterii, fotoreporterii şi operatorii IT, documentariştii şi ana-
liştii agenţiei de presă formează “o echipă tânără de profesionişti
gata oricând să ofere publicului informaţii din actualitatea poli-
tică, economică, socială, cultural-ştiinţifică, sportivă şi de diver-
tisment din ţară şi străinătate”. Astfel, MEDIAFAX a devenit o
“marcă recunoscută al cărei atu este comunicarea la nivel global”,
iar poziţia de lider pe piaţa românească de informaţii pentru mass-
media este confirmată de publicarea unui flux zilnic de peste 500
de ştiri. Din 1995, MEDIAFAX a devenit cel mai mare furnizor
de fluxuri de ştiri şi de informaţii de afaceri de pe piaţa româ-
nească, poziţie pe care a păstrat-o fără întrerupere până în prezent.

Produsele de informaţii de afaceri MEDIAFAX acoperă do-
menii precum piaţa valutară, piaţa de capital, piaţa monetară, ştiri
economice şi de eveniment, oportunităţi de afaceri, licitaţii, indi-
catori statistici, date despre firme (1.100 de societăţi cotate pe pi-
aţa de capital).

Mai mult de 400 de companii beneficiază de serviciile speci-
alizate ale MEDIAFAX concepute ca sisteme complexe de furni-
zare a informaţiilor, ce includ soluţii software de stocare, transmi-
sie şi analiză a datelor furnizate. În momentul de faţă, clienţii noştri

                                                          
5 Cf. site-ul www.mediafax.ro.
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urmăresc ştirile sau informaţiile transmise de noi pe mai mult de
2.000 de computer screen-uri, conectate la reţeaua de comunicare
MEDIAFAX”6. Obiectivul declarat al acestei instituţii este cel de
a fi lider “în domeniul jurnalistic şi al informaţiei structurate”, dar
şi cel mai important furnizor de informaţie din Europa Centrală şi
de Est. S-a recunoscut faptul că “MEDIAFAX este un actor im-
portant al câmpului comunicaţional al ţării. În reţeaua sa de distri-
buţie figurează mari ziare, canale de radiodifuziune şi televiziune,
bănci, societăţi de valori mobiliare, societăţi de consultanţă eco-
nomică şi financiară, societăţi de avocatură, societăţi de comerţ
exterior”7.

3.2. Serviciile MEDIAFAX

– Serviciul On-line News cuprinde întreaga producţie edito-
rială MEDIAFAX. Zilnic sunt disponibile peste 250 de ştiri din
domeniile politic, social, economic, cultură, juridic, apărare, div-
ertisment, sport. Serviciul este dezvoltat având la bază un sistem
software de transmisie în timp real, de stocare şi accesare a datelor.

– Serviciul Economic furnizează zilnic 45 de ştiri naţionale şi
internaţionale din domeniile economic, financiar-bancar, transpor-
turi, comerţ, comunicaţii. Serviciul este disponibil atât în limba
română, cât şi în limba engleză.

– Serviciul Life prezintă zilnic 30 de ştiri naţionale şi interna-
ţionale referitoare la expoziţii, muzică, modă, programul complet
al manifestărilor culturale din săptămâna următoare, evenimente
teatrale, editoriale, film, cultură, mondenităţi.

– Serviciul Sport aduce zilnic 40 de ştiri interne şi internaţi-
onale privind evenimentele sportive, rezultate, clasamente, decla-
raţii. Sunt prezentate toate manifestările sportive cuprinzând ma-
joritatea sporturilor cunoscute în România.

– Serviciul Speciale cuprinde zilnic 25 de ştiri interne şi in-
ternaţionale care acoperă evenimente sociale, cazuri deosebite,
infracţiuni, accidente, anchete, procese.

                                                          
6 Site-ul www.mediafax.ro.
7 Carmen Ionescu, op. cit., p. 92.
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– Serviciul Weekend include interviuri şi declaraţii ale perso-
nalităţilor culturale, fapt divers, filme şi seriale noi, vedete în top,
horoscopul săptămânii, calendarul aniversărilor, topul filmelor ame-
ricane, viaţa celebrităţilor, teste, jocuri, divertisment, monden, can-can.

– Serviciul Transilvania este un serviciu de informaţii care
acoperă evenimente majore din zona Transilvaniei.

– Ştirile zilei reprezintă un serviciu de sinteză, editat în două
fluxuri zilnice, care oferă o selecţie a celor mai importante eveni-
mente ale zilei din domeniile politic, social, economic, cultural, sportiv.

– Secţiunea Reportaje cuprinde subiecte interesante, docum-
entate la faţa locului şi prezentate în amănunt, despre personalităţi
sau oameni simpli, despre întâmplări deosebite, cazuri stranii sau
poveşti senzaţionale, locuri uitate de vreme sau evenimente din
viaţa unor comunităţi restrânse.

– Serviciul Documentare prezintă materiale despre subiectele
momentului şi sunt realizate pe baza monitorizării presei locale şi
internaţionale, precum şi prin investigaţii proprii.

  3.3. Gama MEDIAFAX Professional News

MEDIAFAX Professional News conţine buletine de informa-
ţii specializate, ce cuprind ştiri, anunţuri, analize de piaţă, licitaţii,
legislative, interviuri, profiluri de companie, grupate pe domenii
de activitate. MEDIAFAX Construction News, MEDIAFAX Ag-
riculture News, MEDIAFAX Tourism News, MEDIAFAX Ener-
gy Bulletin, MEDIAFAX IT&C News, MEDIAFAX Legal News,
MEDIAFAX Financial News, MEDIAFAX Auto News şi MEDIA-
FAX Pharma sunt buletine electronice care prezintă cele mai im-
portante ştiri şi urmăresc atent tendinţele existente pe piaţă.

3.4. Informaţii de afaceri, servicii utilitare şi de imagini

– Serviciul Media & Advertising cuprinde în medie 30 de ştiri
interne şi internaţionale zilnic, referitoare la legislaţia din dome-
niul media, investiţii şi bilanţuri, relaţii publice, evoluţie în mass-
media, sporturi, campanii, realizatori, publicitate, mass-media.
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– Serviciul Info-Util este furnizorul de conţinut pentru plat-
formele de wap ale operatorilor de telefonie mobilă din România.

– Serviciul MEDIAFAX Foto posedă o arhivă impresionantă
de fotografie jurnalistică pentru perioada 2001-2012, disponibilă şi
pe www.mediafaxfoto.ro. Din 2003, MEDIAFAX Foto este distri-
buitorul exclusiv pentru România al serviciului fotografic France
Press. Serviciul Foto este structurat pe trei domenii: News, Stock
şi Photographers. News reprezintă fluxul zilnic de imagini care
acoperă cele mai importante evenimente ale momentului. Stock
este o colecţie de fotografii prelucrate digital conţinând imagini
diverse, iar Photographers reprezintă serviciul de preluare (oferta
de spaţiu de expunere şi prezentare) şi publicare (promovare la ni-
vel naţional şi internaţional de vânzare în system royality) a pro-
ducţiilor fotografilor profesionişti.

3.6. Portofoliul de produse şi servicii

– Terminalul on-line pentru partenerii din mass-media.
– Serviciile de monitorizare.
– Cele 9 fluxuri specializate, cu activitate zilnică.
– Revista Media & Adevertising.
– Publicaţii anuale: Anuarul financiar, Anuarul auto şi Anua-

rul Media & Adevertising.
– Serviciul MEDIAFAX ORANGE 311.
Toate informaţiile cu privire la produsele şi serviciile MEDI-

AFAX au fost preluate de pe site-ul www.mediafax.ro.

3.7. Logotipul MEDIAFAX

Logotipul8 Agenţiei de presă MEDIAFAX este alcătuit dintr-
o siglă continuă şi subliniată, cu caractere majuscule tip Arial Black,
roşu pe fond alb, fără simboluri grafice (ca în vechea formă), con-
ţinând chiar numele agenţiei – MEDIAFAX. Singura particulari-
tate, în stil minimalist, este că primul “A” înglobează o piramidă

                                                          
8 “Logo-ul este un desen folosit ca marcă înregistrată permanentă de către

o companie” (Angela Goddard, Limbajul publicităţii, Polirom, Iaşi, 2002, p.108).
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de culoare gri, rezultând, prin acest subtil artificiu grafic, două pi-
ramide suprapuse.

Din perspectiva tonalităţilor psiho-afective, albul exprimă “se-
ninătate, puritate, veselie”, iar nuanţa roşu ardent, “activ-iritantă”,
este pasională, revitalizanţă şi “activează conştiinţa”9. Folosirea
celor două tipuri de nuanţe (roşu cromatic, albul acromatic) se ba-
zează pe “valoarea atenţională şi afectivă” a acestora, realizându-
se un contrast care atrage privirea asupra numelui.

Numele agenţiei de presă MEDIAFAX este rezultat prin ală-
turarea simplă a doi termeni: “media” (care provine de la mass-media)
şi “fax” (numele aparatului ce permite transmiterea facsimilului
unui text, desen, cu ajutorul telefonului). Aşadar, numele sugere-
ază transmiterea prin fax a fluxurilor informaţionale realizate de
instituţia de presă. În prezent, această modalitate de transmitere a
informaţiei a fost depăşită de evoluţia înregistrată în domeniul te-
hnologiei mijloacelor de comunicare, astfel că doar puţini din cli-
enţii agenţiei de presă mai preiau fluxurile de ştiri la care sunt ab-
onaţi prin această metodă. Din anul 1997, MEDIAFAX a început
transmiterea fluxurilor către abonaţi prin intermediul Internetului.

3.8. Structura ştirii de agenţie

La selectarea unui eveniment brut ca subiect al unei ştiri tre-
buie să se ţină cont de cinci criterii: noutatea, actualitatea, semni-
ficaţia, oportunitatea şi consecinţa umană, socio-culturală sau eco-
nomică a producerii evenimentului.

Potrivit specialiştilor în mass-media, ştirea reprezintă unul din-
tre genurile jurnalismului de informare, care este direcţionată spre
un public-ţintă, transmite un mesaj, utilizează un limbaj comun,
accesibil receptorului şi este structurată într-o formă unitară. Pen-
tru ca o informaţie să poată fi citită şi înţeleasă este nevoie să răs-
pundă întrebărilor: cine?, ce?, când?, unde?, cum?, de ce?
                                                          

9 Dimitrie Todoran, Psihologia Reclamei, Tritonic, Bucureşti, 2004, p. 80.
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Caracteristicile de bază ale ştirii sunt noutatea (definitorie pen-
tru o ştire), autenticitatea, originalitatea, unicitatea şi atractivita-
tea. Toate aceste calităţi derivă din modalităţile prin care sunt se-
lectate evenimentele, de structurarea ştirii, de forma şi conţinutul
acesteia, de modul de redactare şi prezentare, credibilitatea sur-
selor de informare etc.

În general, ştirea Agenţiei de presă MEDIAFAX are o formă
suplă şi un conţinut concis şi unitar, este structurată şi organizată
după modelul “piramidei inversate”10, textul fiind dispus gradual,
în ordinea descrescătoare a importanţei informaţiilor privind eve-
nimentul respectiv. Astfel, ştirea livrată abonatului este însoţită de
un titlu şi de specificaţiile: furnizor – MEDIAFAX, numele pro-
dusului – General, Social – Eveniment, Life, Sport, Economic,
Speciale, Politică Internă/Politică Externă, localizarea geografică
a zonei din care este transmis evenimentul (Bucureşti, Suceava,
Timişoara, Praga, Bruxelles etc.) şi data şi ora furnizării ştirii, cu-
vinte-cheie şi domenii.

Primul paragraf, sau lead-ul ştirii, conţine informaţiile cele
mai importante ce sunt redate cu respectarea firului narativ esen-
ţial şi prezintă maximum 300 de caractere, apoi urmează sublead-
ul şi paragrafele cu rol de susţinere în care se realizează o descri-
ere a evenimentului – o succesiune de fapte – cu detalii, informa-
ţii legate de context, identitatea persoanelor-cheie, funcţiile şi ro-
lurile pe care le îndeplinesc în momentul desfăşurării evenimen-
tului, sursele citate, consecinţele producerii acelui eveniment.

Ultimul paragraf, background-ul, conţine informaţii auxiliare,
contextualizează evenimentul în planul altor evenimente sau feno-
mene similare, iar informaţiile conţin detalii mai puţin importante
la care abonaţii acestor ştiri, instituţii media – ziare, TV, radio –
pot renunţa, uneori, din cauza constrângerilor dictate de rigorile
spaţiului tipografic sau al timpului de emisie limitat al buletinelor
informative sau, pur şi simplu, ca urmare a notorietăţii subiectului
abordat la momentul respectiv.

                                                          
10 “Piramida inversată sau graba de a spune tot”, Cristian-Florin Popescu,

op. cit., p. 68.
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Profesorul de jurnalism Cristian-Florin Popescu a propus o
definiţie generică a modelului piramidei inversate, potrivit căreia
“primul paragraf (lead-ul) conţine răspunsurile la întrebările me-
sajului iniţial, plus atribuirea informaţiei. După care, fiecare para-
graf conţine informaţii din ce în ce mai puţin importante, încât ul-
timul / ultimele paragraf(e) ale textului conţin(e) detalii la care se
poate renunţa”11.

Potrivit Soniei Stan, piramida inversată structurează informaţia
astfel: titlul şi subtitlul, elementul central din articol, contextuali-
zarea (antecedente, consecinţe), date suplimentare (relaţia cu alte
fapte)12 .

Ştirile elaborate/difuzate de MEDIAFAX sunt însoţite de un
titlu scurt care are menirea de a rezuma articolul, de a marca im-
portanţa acestuia, de a atrage atenţia abonatului la fluxurile de ştiri
ale agenţiei de presă asupra articolului, dar mai ales de a stimula
gradul de interes al receptorului.

În textele ştirilor Agenţiei de presă MEDIAFAX există o re-
petabilitate a cuvintelor-cheie ale articolelor cu scopul de a faci-
lita înţelegerea mesajului, iar frazele care alcătuiesc paragrafele sunt
construite, în general, prin subordonare astfel încât parcurgerea lor
să fie previzibilă pentru cititor. Totodată, frazele ştirii de agenţie
au o lungime scurtă şi medie pentru a oferi o mai bună percepţie
şi memorare a mesajului înglobat.

Spre deosebire de ştirile agenţiilor de presă, articolele din zi-
are pot fi însoţite şi de alte elemente de paratextualitate, cum ar fi
supratitlurile, subtitlurile, intertitlurile, iar fotografiile care aduc un
plus de semnificaţie ştirii dispun, în general, de o legendă care are
rolul de a explicita sensul imaginii fotografice.

Totodată, articolele care apar în ziare pot fi preluate de la ag-
enţiile de presă în forma utilizată de acestea, fie sunt publicate
având elemente noi, sau sunt prezentate opiniei publice subiecte
şi teme proprii.

                                                          
11 Cristian-Florin Popescu, op. cit., p.72.
12 Sonia C.Stan, Manipularea prin presă, Humanitas, Bucureşti, 2004, pp. 30-31.
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De remarcat este faptul că spre deosebire de ştirile de agenţie
care sunt furnizate imediat după ce informaţiile au sosit şi au fost
redactate, ştirile din ziare sunt publicate cu o oarecare întârziere,
fie în ediţiile on-line, fie sunt tipărite şi apar în cursul celei de-a
doua zi.

Dacă ştirile de agenţie apar într-o formă oarecum standardi-
zată, cele din ziare poartă amprenta celor care le realizează şi sunt
însoţite şi de numele semnatarului articolului. În prezent, datorită
progreselor înregistrate în domeniul tehnicii, agenţiile de presă –
care, teoretic, sunt furnizorul primordial al informaţiei – se con-
fruntă cu un neajuns, şi anume faptul că televiziunile sau posturile
de radio transmit în direct conferinţe de presă pe subiecte majore.

Aşadar, în timp ce reporterii agenţiilor de presă sunt, în ge-
neral, anonimi, cei ai ziarelor sunt cunoscuţi opiniei publice întru-
cât numele acestora apar cu fiecare articol publicat.

4. Discursul mediatic MEDIAFAX

Discursul este o acţiune verbală care “se transformă într-o po-
veste cu înţeles”13 şi conduce la realizarea textului – în cazul no-
stru, a ştirii –, cu un conţinut bogat de informaţii, dar dispus într-
un spaţiu relativ restrâns.

Ştirea este realizată într-un limbaj specific domeniului publi-
cistic care evidenţiază relaţia dintre emiţător şi receptor şi poate ocupa
un loc important “în cadrul discuţiilor informale, la serviciu, în res-
taurante sau pe stradă” (cf. Hartley, 1999).

Conform DEX-ului, ştirea este informaţia care devine cunos-
cută de cineva; relatarea unui eveniment, unui fapt. Aşadar, ştirea
comunică o experienţă, un eveniment real, oferindu-i receptorului
o compensaţie pentru faptul de a nu fi fost prezent la locul pro-
ducerii evenimentului.

Receptorul unui mesaj mediatic este “permanent implicat în
enunţ, atât prin utilizarea mijloacelor lingvistice, cât şi prin abor-

                                                          
13 John Hartley, Discursul ştirilor, Polirom, Iaşi, 1999, p. 21.
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darea de către instanţa de producere a discursului mediatic a unei
perspective comune cu receptorul”14.

Din perspectivă semiotică, discursul de ştiri reprezintă un an-
samblu de semne15 care sunt combinate şi codificate de emiţător,
astfel încât să poată fi descifrate cu uşurinţă de către receptor.

J. Hartley (1999) susţine că “nu evenimentul relatat determină
forma, conţinutul ştirii, semnificaţia sau adevărul ştirii, ci ştirea
determină semnificaţia evenimentului” şi apreciază că ştirile nu
sunt “ferestre transparente spre lume”, ci mai curând “reprezentări
convenţionale” ale acesteia.

La fel ca şi în cazul ziarelor, care sunt structurate în rubrici,
agenţia de presă MEDIAFAX dispune de fluxuri specializate care
clasifică informaţia pe paliere şi domenii de activitate.

Din paradigma fluxurilor de ştiri, am selectat sintagma “So-
cial-Eveniment”, care oferă informaţii din sfera socială.

Din paradigma evenimentelor sociale, am ales un număr de
15 ştiri (cu anexe-rezumat) care au ca temă generală inundaţiile
produse în mai multe judeţe ale ţării, în perioade de timp diferite.

Corpusul de texte cuprinde informaţii privind amploarea unor
evenimente neprevăzute – ploile torenţiale – care au avut ca efect
inundaţiile ce au afectat mai multe judeţe ale ţării, cu descrierea
cauzelor care au condus la producerea de pierderi de vieţi ome-
neşti, a pagubelor materiale, dar şi date despre evaluarea acestora,
reacţia autorităţilor faţă de eveniment, strategiile adoptate pe ter-
men scurt şi mediu pentru prevenirea unor situaţii similare, măsu-
rile de protecţie socială pentru populaţia din zonele afectate de ca-
lamitate.

Aşadar, dezastrele, catastrofele naturale – evenimente majore
neanticipate, care aparţin actualităţii – constituie subiectul unor ştiri

                                                          
14 Mihaela Popescu, Dicţionar de stilistică, All Educaţional, Bucureşti, 2002,

p.144.
15 “Cele două feţe ale semnului sunt semnificantul şi semnificatul. Primul

reprezintă imaginea sonoră a cuvântului, iar cel de-al doilea este conceptul, iar relaţia
dintre cele două elemente ale semnului este arbitrară” (Ferdinand de Saussure,
Cours de linguistique generale).
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şi reportaje ce sunt aduse în atenţia opiniei publice întrucât conse-
cinţele producerii lor afectează în mod direct o parte a populaţiei.

În cadrul agenţiei de presă sunt prezentate diferite evenimen-
te care au directă legătură cu inundaţiile produse, pentru nevoia de
informare a tuturor tipurilor de media, venind cu informaţii per-
manente şi pertinente din zona respectivă, sistematic, pe măsura
desfăşurării acestora. Succesiunii de ştiri îi urmează o concluzie
parţială sau finală, precum şi ştiri sau comentarii privind cauzele
şi consecinţele. De remarcat este că ştirea MEDIAFAX prezintă
evenimentele astfel încât receptorul să poată înţelege întregul me-
saj înglobat, chiar dacă nu era familiarizat, în prealabil, cu subiec-
tul abordat.

Pornind de la clasificarea realizată de profesorul de jurnalism
Cristian-Florin Popescu (2004), potrivit căruia evenimentele se gru-
pează, din perspectiva jurnalistului / a agenţiei, în două mari cate-
gorii – evenimente anticipate şi neanticipate –, se poate spune că în
corpusul de texte propus spre analiză sunt incluse ambele tipuri de
evenimente. Evenimentele anticipate sunt, în cazul nostru, prezen-
tate în anexa-rezumat 8 (premierul Tăriceanu va pleca în zonele
inundate din Timiş şi Caraş Severin), în anexa 14 (Ministerul Ag-
riculturii va finaliza, joi, evaluarea pagubelor produse de inunda-
ţii), în anexa 12 (Ajutoare din Timiş pentru localităţile inundate din
sudul ţării), anexa 15 (Strategie de apărare împotriva inundaţiilor,
propusă de Ministerul Mediului).

Evenimentele neanticipate sunt prezentate în restul anexelor
rezumative.

Aşadar, ploile torenţiale urmate de inundaţii reprezintă un eve-
niment cu dezvoltare în timp care a determinat transmiterea unei suc-
cesiuni de ştiri în cadrul aceleaşi zile sau pe parcursul mai multor
zile, săptămâni sau chiar luni.

Din perspectiva tipologiei ştirilor de agenţie, Cristian-Florin
Popescu16 a clasificat astfel ştirile de agenţie: flash-ul (anunţul scurt
al unui eveniment important), buletinul (textul care urmează fla-
sh-ului şi conţine cel puţin un paragraf), apoi materialul de sin-

                                                          
16 Op. cit., pp.165-171.
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teză care conţine şi primele precizări privind contextul producerii
evenimentului. Alte tipuri de ştiri de agenţie: ştirea obişnuită (aco-
perirea imediată a evenimentului), ante-fila (ştire ce anunţă eveni-
mentul cu 36-48 de ore înaintea desfăşurării), urmarea (prezen-
tarea evenimentului în etapele desfăşurării lui), bilanţul (ştire cup-
rinzătoare, cu redarea cronologică, retrospectivă a evenimentului,
evaluare statistică a consecinţelor şi efectului producerii eveni-
mentului). În cadrul agenţiei de presă pot apărea şi ştiri de context
(rezumatul unor decizii sau documente, ecouri, reacţii).

Din perspectiva acestei tipologii, vom urmări, în continuare,
cărei categorii aparţine fiecare din cele 15 texte selectate.

Stirea 1 – “Peste cinci sute de persoane din două localităţi
timişene, evacuate” (Timişoara, 20 apr. 2005). Subiectul major îl con-
stituie evacuarea a peste cinci sute de persoane sinistrate din două
localităţi timişene, background-ul contextualizează această acţi-
une în cadrul general al evenimentului. Acest text care prezintă
doar unul dintre episoadele filmului de desfăşurare a evenimentu-
lui poate fi încadrată în ştirea de tip “running”, întrucât prezintă
informaţii noi, apărute pe măsura desfăşurării acestuia. Surse ci-
tate: primarul comunei timişene Giulvăz, un responsabil din cadrul
Inspectoratului pentru Situaţii de Urgenţă Banat al judeţului Timiş,
prefectul de Timiş.

Stirea 2 – “Apel al autorităţilor din Timiş pentru ajutorarea
sinistraţilor” (Timişoara, 22 apr. 2005). Ştire cu caracter umani-
tar, de tipul “reacţie la eveniment”. Surse citate: prefectul de Timiş,
Inspectoratul pentru Situaţii de Urgenţă Banat al judeţului Timiş.

Anexa-rezumat 3 – Măsuri pentru refacerea unui dig de pe râul
Timiş pentru a evita inundarea altor sate, detalii privind deciziile
autorităţilor judeţene. Ştire de tip anunţ, cu caracter asigurator, ac-
operă cronologic şi statistic evenimentul. Surse citate: preşedintele
Consiliului Judeţean Timiş, Inspectoratul pentru Situaţii de Urgenţă
Banat al judeţului Timiş.

Anexa-rezumat 4 – Cauza inundaţiilor din localităţile sârbe, de-
claraţii ale oficialităţilor timişene şi ale Republicii Serbia şi Munte-
negru. Ştire de tip reacţie, cu caracter explicativ, în condiţiile în care
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inundaţiile depăşesc graniţele României. Surse citate: subprefectul
de Timiş, consulul Republicii Serbia şi Muntenegru la Timişoara.

Anexa-rezumat 5 – Consecinţele sociale ale producerii inun-
daţiilor: peste o mie de elevi din Timiş nu merg la şcoală de două
săptămâni. Ştire de tip-ul follow-up (urmare) care “acoperă” eve-
nimentul din punct de vedere social. Surse citate: inspectorul şef
al Inspectoratului Şcolar Judeţean Timiş, surse indirecte: primarii
unor localităţi în care au fost primiţi sinistraţi din zonele calamitate.

Anexa-rezumat 6 – Diminuarea interesului opiniei publice faţă
de situaţia sinistraţilor. Ajutoarele alimentare pentru sinistraţii din
Timiş au început să se rărească. Măsuri organizatorice privind di-
stribuirea ajutoarelor către sinistraţi. Ştire-semnal, de context. Surse
citate: subprefectul şi prefectul de Timiş.

Anexa-rezumat 7 – Critici ale autorităţilor centrale la adresa
celor locale privind modul de intervenţie pentru diminuarea efec-
telor calamităţilor. Soluţii şi măsuri adoptate de Guvern, fonduri
alocate pentru acţiuni de dezinsecţie şi deratizare. Ştire de tip “re-
acţie”. Sursa citată: vicepremierul României.

Anexa-rezumat 8 – Deplasarea premierului în zonele afectate
de inundaţii. Ştire de tip “ante-filă” care anunţă evenimentul, con-
textul în care are loc, aşteptări privind rezultatul acestei vizite. Sursă
guvernamentală.

Următoarele trei texte – 9, 10 şi 11, din data de 3 iulie – sunt ştiri
care prezintă, în cascadă, evoluţia fenomenului pe parcursul unei zile.

Anexa-rezumat 9 – Informaţii privind producerea de inundaţii
în alte şapte judeţe. Ştire tip “filă de deschidere”, fiind urmată la
câteva ore de o ştire mai completă, de tip follow-up – anexa 10, la
care se aduce o informaţie nouă potrivit căreia situaţia este critică
încă în alte trei judeţe. Surse citate: anexa 9 – Comitetul Naţional
pentru Situaţii de Urgenţă, anexa 10 – Ministerul Administraţiei
şi Internelor, Comitetul Naţional pentru Situaţii de Urgenţă.

Anexa-rezumat 11 – Situaţia generală înregistrată la nivelul
ţării în urma ploilor torenţiale, arătându-se că fenomene similare
s-au mai produs în alte două judeţe, faţă de ultima informaţie pre-
zentată. Surse guvernamentale.
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Astfel, se poate constata că pe parcursul zilei, în funcţie de
evoluţia fenomenului, agenţia transmite noi informaţii, la scurt
timp după producerea evenimentelor, ultima ştire fiind o sinteză a
zilei în legătură cu evenimentul respectiv, furnizată în jurul orei
17,00, pentru a putea fi preluată şi de ziarele care-şi închid prima
ediţie mai devreme.

Anexa-rezumat 12 – Legătura între două evenimente cu aceeaşi
temă – inundaţiile, produse la distanţă de câteva luni. Ajutoare
din Timiş, pentru localităţile inundate din sudul ţării – solidaritate
cu populaţia afectată din alte zone ale ţării. Ştire de tip “anunţ”.
Surse citate: prefectul de Timiş, Ministerul Administraţiei şi In-
ternelor, Prefecturile Teleorman şi Olt.

Anexa-rezumat 13 – Promisiune onorată faţă de copiii per-
soanelor sinistrate din Timiş. Copiii sinistraţi din Timiş au ajuns în
tabăra oferită de sindicate, pe litoral. Ştire obişnuită. Surse: sindicate.

Anexa-rezumat 14 – Evaluarea pagubelor înregistrate de populaţie
în domeniul agricol, în urma inundaţiilor. Ştire de tip “anunţ”, din
categoria ante-filei. Sursă citată: ministrul Agriculturii.

Anexa-rezumat 15 – Strategie de apărare împotriva inunda-
ţiilor propusă de Ministerul Mediului. Ştire rezumativă a unui pro-
iect, de context. Sursa: Ministerul Mediului.

Ultimele trei texte, publicate în aceeaşi zi, arată că situaţia a
revenit, oarecum, la normal, iar măsurile adoptate de autorităţi sunt
pe termen mediu şi lung, şi nu pe termen scurt aşa cum au fost cele
prezentate în textele anterioare.

5. Concluzii parţiale

Din perspectiva afectiv-emoţională evenimentele prezentate
în corpusul de texte propus pentru analiză trezesc în subconştient
receptorului sentimente contradictorii: teamă, compasiune, solida-
ritate cu persoanele afectate, dar şi uşurare pentru faptul că nu se
află în situaţia acestora. De remarcat este că majoritatea ştirilor
care formează corpusul conţin date exacte, cifre, statistici şi bilanţuri
sumbre, iar sursele citate sunt surse cu autoritate.

Toate aceste elemente strict referenţiale construiesc progre-
siv imaginea catastrofică a evenimentului. Dincolo de cifre şi sta-
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tistici, prezentarea unui astfel de eveniment nu poate lăsa indife-
rent cititorul acestor ştiri.

Dacă ar fi să cităm doar sursele de provenienţă ale unor in-
formaţii sau echipajele care intervin pentru salvarea de vieţi şi pen-
tru limitarea pagubelor materiale – Unitatea Specială de Interven-
ţie la Situaţii de Urgenţă sau Brigada Specială de Intervenţie a Jan-
darmeriei, grupe operative (anexa 10), Comandamentul pentru Si-
tuaţii de Urgenţă Timiş (anexa 4), grupele de pompieri (anexa 11)
– putem observa că situaţia excepţională, de urgenţă chiar, a impus
mobilizarea multor forţe umane şi instituţii pentru ajutorarea per-
soanelor aflate în dificultate.

Se constată repetabilitatea unor termeni şi sintagme ca ploi to-
renţiale, furtuni, descărcări electrice, pagube materiale, pierderi
şi salvări de vieţi omeneşti, inundaţii, depuneri de aluviuni, epi-
demii, viitura, izolat etc., care creionează tabloul catastrofei.

6. Discursul MEDIAFAX. O investigaţie semio-lingvistică

Demersul nostru constă în realizarea unei analize din persp-
ectivă lingvistică a corpusului format din cele 15 ştiri de presă,
urmărind, ca trăsătură specifică, analiza şi clasificarea elementelor
semnificante constitutive ale textelor.

Analizând componentele frazelor care alcătuiesc textele, se
doreşte punerea în lumină a relaţiilor dintre aceste componente, ele
reprezentând principiul clasificator, inventarierea şi identificarea ro-
lului semiotic al acestor elemente reprezentând obiectivul principal.

După cum afirma Norman Chomsky, “textul reprezintă scopul,
şi nu punctul de plecare”.

Transformarea enunţurilor simple în enunţuri complexe nu se
face la întâmplare, ci pe baza unor reguli exacte. Modul de creare
a frazelor constituie, în acelaşi timp, descrierea şi explicarea lor,
iar categoriile gramaticale sunt prezentate în procesul de generare
a propoziţiilor. De aceea, raporturile dintre sintaxă şi alte discipli-
ne lingvistice scot în evidenţă unele trăsături care conferă o anu-
mită individualitate discursului de ştiri.
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6.1. Raportul dintre sintaxă şi lexicologie

Lexicologia creează cuvintele ca unităţi independente care,
în totalitatea lor, alcătuiesc vocabularul unei limbi. Într-un enunţ,
cuvântul are dublu rol: este unitate lexicală (cu valoare de denumire)
şi unitate sintactică (termen în structura enunţului).

În cadrul celor 15 ştiri de presă, raportul dintre sintaxă şi le-
xicologie demonstrează că structura enunţurilor este alcătuită din
cuvinte care se asociază din punct de vedere semantic, ceea ce pe-
rmite comunicarea inteligibilă, logică, astfel că mesajul lansat de emi-
ţător în cadrul comunicării poate fi uşor de înţeles de către receptor.

În cadrul ştirilor se observă recurenţa unor termeni ca “inun-
daţii”, “torente de apă”, “apele revărsându-se”, “evacuare”, “per-
soane evacuate”, “persoane izolate”, “părăsirea locuinţelor”, “di-
guri rupte”, “breşe în diguri”, “localităţi afectate”, “sinistraţi”, “cam-
panii de vaccinare”, “comisie judeţeană de apărare” sau “Inspec-
torat pentru Situaţii de Urgenţă”, care sunt componentele propriu-
zise ale ştirilor de presă, al căror conţinut comunică direct o stare
de fapt. Enunţurile formulate parcurg anumite reguli gramaticale
fără intenţii stilistice, tocmai pentru că se transmite o situaţie deo-
sebită, tragică chiar.

De menţionat faptul că, din punct de vedere semio-comuni-
caţional, prevalează valoarea denotativă a termenilor utilizaţi, prin
urmare, îmbinările de cuvinte sunt determinate de sensul lor strict
lexical.

6.2. Raportul dintre sintaxă şi morfologie

În gramatica tradiţională, legătura dintre sintaxă şi morfolo-
gie se manifestă prin influenţele pe care ele şi le exercită reciproc,
în diverse feluri.

Sintaxa utilizează modificările formei cuvintelor în scopul
îmbinării lor în unităţi mai mici sau mai mari.

În cadrul ştirilor de presă există o sintaxă cursivă, propoziţiile
păstrând o structură clasică: subiect – predicat – părţi secundare
(atribute, complemente), ceea ce permite concentrarea informa-
ţiilor într-un spaţiu relativ restrâns.
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Exemple: “Subprefectul de Timiş, Zoltan Marrosy, a declarat,
miercuri, că autorităţile sârbe nu au curăţat albia râului Timiş pe
teritoriul Serbiei”; “Prefectul de Timiş, Ovidiu Drăgănescu a de-
clarat că sinistraţii din zonele inundate au nevoie de alimente ne-
perisabile, de apă minerală, îmbrăcăminte, încălţăminte, pături şi
saltele” etc.

Se constată poziţia clasică a complementului după verb, a at-
ributului după substantiv, iar stabilirea topicii se realizează conform
funcţiilor sintactice care reclamă flexiunea corectă a cuvintelor.

Exemple: “Oamenii au început să-şi părăsească locuinţele şi
să plece spre comunele învecinate”, sau: “Jumătate din satul Crai
Nou este sub ape”, sau: “În satul Crai Nou, unde a început evacu-
area în urmă cu câteva ore”.

Funcţiile sintactice, precum şi topica, influenţează asupra arti-
culării unor substantive.

Exemple: “Peste cinci sute de persoane din localităţile timi-
şene Rudna, Crucea şi Foieni au început să fie evacuate, miercuri
seara, din cauza inundaţiilor abundente”.

6.3. Raportul dintre sintaxă şi stilistică

Stilistica nu este un domeniu al cercetării lingvistice, însă este
o disciplină legată de lingvistică întrucât modul de organizare ver-
bală a comunicării afective interesează stilistica.

Stilistica studiază mesajul şi, în special, valorile conotative do-
minante ale mesajului, dar mesajul implică o mai mare libertate
de exprimare, întrucât se operează anumite selecţii lingvistice.

Din această perspectivă, cele 15 texte au o rezultantă stilis-
tică prin inducerea unei stări emoţional-afective speciale.

Exemple: “În timp ce partea de vest a Timişului este sub ape,
în partea de est a judeţului a început să ningă în cursul nopţii de joi
spre vineri. Stratul de zăpadă măsoară câţiva centimetri, fiind pe-
ricol de îngheţ pentru că temperatura este de doar un grad Celsius”;

“Peste 1.150 de elevi din localităţile timişene afectate de inun-
daţii nu mai merg la şcoală de două săptămâni”; “Circa 250 de per-
soane din satele situate în aval (Movileni şi Şerbăneşti) au fost
evacuate în cursul nopţii. În localitatea Greci, jud. Olt, s-au înre-
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gistrat două victime”; “Ploile torenţiale, revărsările de apă, fur-
tunile şi descărcările electrice din ultima zi au provocat pagube im-
portante şi pierderi de vieţi omeneşti în 12 judeţe ale ţării”; “Apa
a intrat în pivniţe, a inundat anexe şi curţi”.

6.4. Raportul dintre sintaxă şi logică

După cum se ştie, sintaxa este o disciplină lingvistică, în timp
ce logica este o disciplină filosofică. Obiectul de studiu al sintaxei
este comunicarea (componente, structură, relaţii de îmbinare), în
timp ce obiectul de studiu al logicii îl constituie formele gândirii.
În cadrul celor 15 ştiri, găsim asemănări între sintaxă şi logică în sen-
sul că ambele identifică structuri prin care se exprimă un anumit conţinut.

Atât sintaxa, cât şi logica au în vedere corectitudinea, respectiv
cea a exprimării şi cea a gândirii. Şi în sintaxă şi în logică există o
relativă independenţă a formei faţă de conţinut. De asemenea, sin-
taxa ia în consideraţie conţinutul lexical al cuvintelor pentru de-
terminarea funcţiilor, iar logica are în vedere conţinutul judecăţilor
pentru a stabili dacă sunt adevărate sau false.

Exemple: “A început refacerea unui dig de pe râul Timiş”; “Pentru
repararea ambelor rupturi e nevoie de aproape zece mii de tone de
material”. Se remarcă faptul că există o structură care arată conţi-
nutul şi care precizează că ceea ce este transmis este adevărat.

6.5. Părţile vorbirii

În vocabularul de bază al ştirilor de agenţie analizate se regă-
sesc, cu preponderenţă, termeni predicativi şi substantivali precum:
a informa, a transmite, a declara, a evacua, a afirma, a părăsi, a
caza, sinistraţi, inundaţii, ape, ploi torenţiale, persoane, animale,
zonă, gospodării, localităţi, judeţe, case, nivel, precipitaţii, diguri,
breşe, ajutoare etc.

Din punct de vedere morfologic, predomină substantivele, ver-
bele, numeralele, adverbele şi mai puţin adjectivele.

6.5.1. Substantivul

Substantivul “interpretează static realitatea extralingvistică, de-
numeşte substanţa fixată, imobilizată, închisă în obiecte” (Irimia, 2004).
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– Substantivele provenite din alte limbi: persoană (fr. per-
sonne), localitate (fr. localité), inundaţie (fr. inondation), comună
(fr. commune), primar (fr. primaire), autorităţi (fr. autorité, lat.
auctoritatis), alimente (fr. aliment), apel (fr. appel), populaţie (fr.
population), teren (fr. terrain), presiune (fr. pression), graniţa
(bulg., sb. granica), arbust (fr. arbuste), comisie (fr. commission),
televiziune (fr. télévision), elev (èléve), instituţie (fr. institution),
incinta (fr. enceinte), sinistraţi (fr. sinistré), catalog (fr. catalogue),
provizie (fr. provision, germ. provision), specialist (fr. specialiste,
germ. spezialist), campanii (fr. campagne), cantitate (fr. quantité),
stoc (fr., engl. stock), dig (fr. digue), risc (fr. risque) etc.

De remarcat este că cele mai multe substantive menţionate
mai sus sunt provenite din limba franceză, ceea ce demonstrează,
încă o dată, înrudirea celor două limbi.

– Substantive din fondul lexical de bază: luni (lat. lunis), du-
minică (lat. dominica), vineri (lat. veneris), sâmbătă (lat. sambata),
legume (lat. legumen), pâine (lat. panis), apă (lat. aqua), râu (lat.
rivus), săptămână (lat. septimana), judeţ (lat. judiciu), etc.

Toate aceste cuvinte fac parte din vocabularul fundamental al
limbii române (fondul principal lexical), fiind cunoscute şi folosite
de către toţi vorbitorii limbii, având şi o mare frecvenţă în procesul
comunicării. Este foarte important ca într-o ştire de presă cuvin-
tele folosite să fie accesibile, astfel încât informaţia furnizată să
aibă impactul dorit, mesajul înglobat să poată fi receptat mai uşor.

Este cunoscut faptul că din “vocabularul fundamental al limbii
române aproximativ 60 % din cuvinte sunt de origine latină” (Th.
Hristea, Sinteze de limba română, Albatros, Bucureşti, 1984).

Am menţionat mai sus că dintre părţile de vorbire cel mai
uzitat în corpusul de ştiri analizat este substantivul. Intenţionăm
în continuare o succintă trecere în revistă a categoriilor acestuia,
urmărind clasificarea după natura denumirii, după formă, după gen,
număr şi caz, cu consemnarea funcţiilor sintactice.

– Substantive comune. De remarcat este că acestea denumesc
obiecte (fiinţe, lucruri, fenomene ale naturii), indicând în mod ge-
neric atât clasa, cât şi fiecare exemplar în parte.
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– Substantive proprii: umane şi geografic-geologice, de ase-
menea, termeni toponimici şi hidronimici: Substantivele proprii
diferă de cele comune nu numai prin natura conţinutului lor sem-
antic, ci prin unele particularităţi de flexiune. În textele ştirilor
predomină substantivele proprii, care denumesc localităţi afectate
de inundaţii şi ploile torenţiale, nume de persoane – reprezentanţi
ai unor instituţii administrativ-teritoriale, ministere, precum şi nu-
me de râuri al căror debit mărit a condus la inundaţii.

– Substantive concrete şi abstracte. De remarcat este faptul
că în cadrul ştirilor predomină substantivele concrete, şi nu cele
abstracte, lucru explicabil prin natura evenimentelor prezentate.

Interesul a fost focalizat pe efectul producerii inundaţiilor din
ţară, din această cauză şi frecvenţa mărită a substantivelor con-
crete. Dacă s-ar fi urmărit starea afectiv-emoţională a persoanelor
care au avut de suferit în urma calamităţilor, atunci raportul con-
cret-abstract ar fi fost inversat.

– Substantive simple. Se remarcă faptul că majoritatea sub-
stantivelor simple sunt primare. Totodată, sunt folosite şi substan-
tive derivate cu sufixe.

– Substantive compuse, remarcându-se frecvenţa substanti-
velor compuse proprii – nume de localităţi şi râuri –, iar dintre cele
comune, compusele sunt formate din prefixoide “auto”, “hidro”,
urmate de cuvântul de bază.

În ce priveşte gradul lor, substantivele folosite în ştirile de
presă aparţin celor trei genuri, dar se constată că frecvenţa cea mai
mare o au cele feminine şi cele neutre, iar referitor la numărul lor
(parte componentă a mijloacelor de realizare a funcţiilor referen-
ţiale) se constată că substantivele utilizate în corpusul de ştiri sunt
mai mult la forma de plural şi mai puţin la singular:

– Cazurile substantivului. Cu excepţia vocativului, toate
celelalte cazuri sunt reprezentate în ştirile selectate, în special, în
nominativul şi acuzativul pentru a exprima relaţiile substantivelor
cu celelalte cuvinte din propoziţii. Cazul Nominativ (cazul subiec-
tului, al numelui predicativ şi al atributului apoziţional) este ma-
joritar iar apoziţiile în Nominativ denumesc numele persoanelor
ale căror funcţii guvernamentale sau administrative au fost menţi-
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onate ca surse de informare. Cazul Acuzativ este reprezentat de
majoritatea substantivelor însoţite sau nu de prepoziţii şi locuţiuni
prepoziţionale specifice acestui caz.

Ca funcţii sintactice, cele mai numeroase sunt complementele
(directe, indirecte, circumstanţiale de loc, de timp, de mod, de cauză,
de scop, de agent), urmate de atribute substantivale prepoziţionale.

6.5.2. Adjectivul

În mod elementar, adjectivul este partea de vorbire (flexibilă)
care determină un substantiv, denumind o însuşire.

Clasele semantice de adjective ce se regăsesc în ştirile de presă
sunt cele calificative şi categoriale, iar clasele morfologice sunt re-
prezentate de adjectivele simple şi compuse.

Referitor la flexiunea adjectivului, întâlnim adjective varia-
bile şi  invariabile, precum şi adjective propriu-zise sau adjective
provenite din verbe.

Gradele de comparaţie ale adjectivului sunt puţin reprezen-
tate în cadrul ştirilor de agenţie; rar apare comparativul cu toate
gradele lui de intensitate pentru a marca gravitatea unei situaţii
sau a unui fenomen.

În cadrul ştirilor de presă nu se operează cu figuri de stil, re-
torica fiind, aici, în contradicţie cu fenomenele, faptele, acţiunile
realităţii.

6.5.3. Pronumele

Pronumele fiind partea de vorbire flexibilă care ţine locul unui
substantiv, având, în cadrul propoziţiei, aceeaşi funcţie ca şi subs-
tantivul, se regăseşte în cazurile noastre sub forma pronumelor per-
sonale (desemnează anumite persoane din context), pronumelor re-
flexive şi a celor posesive.

Alte pronume sporadic întâlnite în ştirile de agenţie sunt pro-
nume demonstrative de apropiere sau de depărtare, pronume de
cuantificare, pronume nehotărât, relativ, negativ şi ordinal.

6.5.4. Verbul
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Verbul este partea de vorbire flexibilă care exprimă o acţiune,
o stare. Categoriile de verbe întâlnite în discursul ştirilor de agen-
ţie de presă analizate sunt:

– Verbe de percepţie: a vedea (a văzut şi la televiziunile sârbe).
– Verbe ale cunoaşterii: a afirma (a afirmat subprefectul de

Timiş), a analizat (analizează împreună cu reprezentanţii consiliului);
– Verbe ale comunicării: a declara, a transmite, a spune, a

informa, a preciza, a anunţa.
– Verbe ale mişcării: a merge (elevii nu pot mergela şcoală),

a pleca (oamenii au început să-şi părăsească locuinţele şi să plece
spre comunele învecinate), a se deplasa (Ministrul Administraţiei
şi Internelor s-a deplasat în zona afectată), a evacua (în jur de do-
uă mii de persoane au fost evacuate), a intra (pentru ca apele să
intre înapoi în matcă), a vizita (au vizitat locuinţele inundate), a
depăşi (căderile masive de precipitaţii, care au depăşit, pe alocuri
o sută de litri pe metru pătrat).

– Verbe volitive: a convoca (a fost convocat Comitetul Jude-
ţean pentru Situaţii de Urgenţă), a stabili (Comitetul Judeţean
pentru Situaţii de Urgenţă a stabilit măsurile de întreprins), a so-
licita (s-a solicitat sprijin de la Ministerul Apărării Naţionale), a
cere (ministrul a cerut autorităţilor locale), a decreta (autorităţile
au decretat stare de alertă ), a institui (a fost instituită starea de
alertă) etc.

– Verbe modale: a fi nevoie (e nevoie de aproape zece mii de
tone de material), a putea (ar putea fi acordată o primă de export),
a vrea (nu vor să-şi părăsească toţi casele), a trebui (măsurile de
urgenţă ce trebuie întreprinse).

– Verbe aspectuale: a începe (oamenii  au început să-şi pără-
sească locuinţele), a finaliza (Ministerul Agriculturii va finaliza,
joi, evaluarea pagubelor produse de inundaţii), a relua (a se putea
relua cursurile), a urma (pentru ca aceştia să urmeze cursurile).

– Verbe meteorologice: a ploua (unde plouă neîntrerupt de 26 de ore);
– Verbe existenţiale: a fi, a muri (mai multe animale au murit),

a exista (în comisia de apărare nu au existat specialişti).
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– Verbe de acţiune: a evacua, a ajuta, a merge, a intra, a ve-
dea, a smulge, a acţiona, a reface, a transporta, a repara, a dis-
tribui, a întreprinde etc.

– Verbe de stare: a afecta, a reacţiona.
În procesul de comunicare, persoana “exprimă raportul dintre

protagoniştii actului lingvistic (enunţarea) şi protagoniştii acţiunii
verbale din structura enunţului-obiect al enunţării”. (cf. D. Irimia,
2004). De remarcat este că majoritatea textelor din corpusul ana-
lizat au în componenţa propoziţiilor şi frazelor verbe la persoana a
III-a, ceea ce înseamnă că emiţătorul – în cazul nostru, instanţa de
producere a discursului de ştiri – atribuie acţiunea verbului unor
“protagonişti” din sfera obiectului comunicării. Totodată, se cons-
tată forme ale verbelor la singular şi la plural în funcţie de acţiu-
nile exprimate şi de persoana care face acţiunea. În unele texte sunt
inserate citate care conţin verbe la persoana I, singular sau plural,
astfel că în acest caz emiţătorul coincide cu protagonistul acţiunii.

Majoritatea verbelor din ştiri se află la diateza activă, întru-
cât sunt prezentate în mod direct acţiunile, dar este folosită şi dia-
teza pasivă pentru a se marca efectele calamităţilor.

6.5.5. Numeralul

Clasa lexico-gramaticală a numeralului este bine reprezentată
în discursul ştirilor de agenţie analizate. Numerale cardinale sim-
ple, dar mai ales cele compuse, au rolul de a reda evaluările în-
tocmite de instituţiile specializate privind efectul devastator al
ploilor torenţiale şi al inundaţiilor din mai multe judeţe ale ţării.
De remarcat este că în toate cele 15 ştiri de agenţie de presă există
numerale cardinale simple, cele de la unu la zece, sau compuse

Precizăm că o frecvenţă mai mare a numeralelor cardinale
compuse se înregistrează în ştirile de sinteză care prezintă bilanţuri
ale efectelor calamităţilor. Totodată, se constată că lead-urile ştirii
de agenţie conţin doar cifre rotunde.

6.5.6. Adverbul

În majoritatea ştirilor prezenţa adverbelor circumstanţiale de
timp, de loc şi de cauză plasează acţiunea desfăşurării evenimen-
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tului în timp şi localizează evenimentul în spaţiu, precum şi actul
comunicării, oferindu-i receptorului unul dintre reperele contextu-
lui şi circumstanţelor producerii evenimentului şi comunicării.

6.5.7. Elemente de relaţie

Prepoziţiile şi conjuncţiile, unităţi lexicale distincte, asigură “des-
făşurarea relaţiilor sintactice” şi structurarea enunţului, în formele
lor simple, compuse sau ca locuţiuni prepoziţionale.

6.6. Unităţile sintactice – propoziţii şi fraze

La ştirile de agenţie predomină, la nivelul frazei, raportul de
subordonare, iar la nivelul textului atât cel de coordonare, cât şi cel
de subordonare precum şi cel apozitiv. Propoziţiile secundare sunt
intercalate, dar o ştire nu începe întotdeauna cu o propoziţie prin-
cipală. Se întâlnesc multe propoziţii apozitive care aduc explicaţii
suplimentare şi pot fi eliminate din context.

Mai sunt întâlnite propoziţii circumstanţiale de loc, de mod,
de timp, dar şi completive directe sau indirecte. Mai apar uneori şi
propoziţii atributive, dar predomină cele de cauză şi scop.

6.7. Citatele în cadrul ştirilor agenţiei de presă

În corpusul analizat sunt prezente citatele doar în patru texte,
însă nu înseamnă că acestea nu sunt folosite în mod frecvent în
cadrul ştirilor. De regulă, citatele sunt inserate mai mult în ştirile
care prezintă declaraţii politice sau în ştirile cu caracter “tehnic”.

Citatele au rolul de a întări şi de a conferi mesajului o notă de
autenticitate şi legitimitate. Totodată, citatul poate aduce o nuanţă
de culoare şi rupe monotonia textului, prin schimbarea registrului
stilistic, dând posibilitatea sursei de informare să se adreseze direct
receptorului creându-se o afinitate între acesta şi emiţător, ceea ce
conferă ştirii o credibilitate şi mai mare.

6.8. Titlurile ştirilor agenţiei de presă

 În doar una dintre cele 15 ştiri analizate, titlul începe cu un
predicat (anexa 3), în restul cazurilor fie titlurile respectă structura
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clasică a propoziţiilor subiect – predicat – alte părţi ale propoziţiei
(anexele 14, 8, 7, 11), fie au structură nominală, eliptice de pre-
dicat (anexele 2, 4, 12), în timp ce în două dintre cazuri predicatul
este poziţionat la sfârşitul titlului (anexele 1, 6), iar în alte cinci
structura titlului este realizată prin intercalarea acestor elemente.
Aşadar, structura titlurilor ştirilor Agenţiei de presă MEDIAFAX
nu este una standardizată, ci este doar adaptată conţinutului arti-
colului, însă cu impact asupra receptorului. Totodată, se constată
că majoritatea titlurilor analizate sunt pur informative şi conţin doar
o singură informaţie însă, prin formularea lor, dobândesc şi un ca-
racter incitativ. Doar într-un singur caz, anexa 15, titlul are un ca-
racter generalizator.

Dimensiunile spaţiale ale titlurilor sunt relativ reduse, având
maximum 70 de caractere, şi sunt tipărite cu fonturi îngroşate, mai
mari decât cele ale articolului, tocmai pentru a sugera funcţiile di-
ferite pe care le îndeplinesc faţă de restul textului.

Titlurile ştirilor alături de specificaţiile furnizor – MEDIAFAX,
numele produsului – General, Social-Eveniment, Life, Sport, Eco-
nomic, Speciale, Politică Internă/Politică Externă, localizarea ge-
ografică a zonei din care este transmis evenimentul (Bucureşti,
Suceava, Timişoara, Praga, Bruxelles etc.) şi data şi ora furnizării
ştirii constituie elementele paratextuale ale ştirii livrate de agenţie.

6.9. Decupajul textual al discursului de ştiri

Pentru a evidenţia structura textului unei ştiri se va utiliza una
dintre cele 15 ştiri ale corpusului ales, respectiv cea din anexa 4.
Această ştire este structurată astfel: lead, sublead, paragraf de sus-
ţinere şi background.

Se constată că în ştire este citat subprefectul de Timiş, iar
background-ul conţine o declaraţie a consulului Republicii Serbia
şi Muntenegru la Timişoara, care a avut loc înaintea acestei decla-
raţii. Articolul conţine două citate de autoritate17 care au rolul de
                                                          

17 “Dans cette citation d'autorité, le locuteur s'efface devant une Locuteur
superlatif qui garantit la validité de l'énonciation” (Sanda-Maria Ardeleanu, Analyse
du Discours, Eléments de théorie et pratique sur la discursivité, Editura Univer-
sităţii Suceava, 2002).
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a susţine poziţiile adoptate de autorii celor două declaraţii de presă.
De remarcat este că articolul se poate distinge în tiparul ştirii de
reacţie la eveniment întrucât autorul declaraţiei, subprefectul de
Timiş, oferă o explicaţie la problemele semnalate, în urmă cu două
zile, de consulul Republicii Serbiei şi Muntenegru la Timişoara, în
condiţiile în care fenomenul inundaţiilor a depăşit graniţele României.

a) Lead-ul ştirii de agenţie conţine mesajul esenţial şi concen-
trează cele mai importante date ale declaraţiei sursei citate.

Exemplu: “Subprefectul de Timiş, Zoltan Morrosy, a declarat,
miercuri, că autorităţile sârbe nu au curăţat albia râului Timiş pe
teritoriul Serbiei, astfel că apele revărsate din Banat au afectat şi
localităţi de pe teritoriul Republicii Serbia şi Muntenegru – trans-
mite corespondentul MEDIAFAX”.

Lead-ul este compus din trei propoziţii, din care una princi-
pală, regentă şi două secundare introduse prin conjuncţiile că şi
locuţiunea astfel că.

b) Sublead-ul 1 coincide în acest caz cu un citat “de autori-
tate” din declaraţia subprefectului de Timiş, care întăreşte poziţia
autorului. Spre deosebire de lead care conţine o sinteză a declara-
ţiei subiectului – subprefectul de Timiş –, în sublead apare un
fragment din declaraţia acestuia, observându-se schimbarea regis-
trului verbal, de la un limbaj oarecum standardizat, la unul colocvial:
“Evacuarea apei din aval de graniţa cu Serbia nu se face pentru că
vecinii nu au curăţat albia Timişului. A existat un acord de curăţare
a albiei şi la sârbi nu s-a curăţat, iar în râu au fost găsite culturi de
arbuşti care îngreunează scurgerea apelor”– a afirmat subprefectul
de Timiş, într-o conferinţă de presă a Comandamentului pentru
Situaţii de Urgenţă Timiş.

Citatul este urmat de numele sursei – subprefectul de Timiş –
şi contextul în care s-a realizat declaraţia – conferinţa de presă a
Comandamentului pentru Situaţii de Urgenţă Timiş.

c) Paragraful de susţinere – conţine o parafrază a unui frag-
ment din declaraţia subprefectului de Timiş: “Evacuarea apei în
aval de graniţa cu Serbia nu se face pentru că vecinii nu au curăţat
albia Timişului. A existat un acord de curăţare a albiei şi la sârbi
nu s-a curăţat, iar în râu au fost găsite culturi de arbuşti care în-
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greunează scurgerea apelor” – a afirmat subprefectul de Timiş, într-o
conferinţă de presă a Comandamentului pentru Situaţii de Urgenţă
Timiş.”

d) Background-ul este format din două paragrafe, primul fiind
o sinteză a declaraţiei consulului Republicii Serbia şi Muntenegru
la Timişoara, iar cel de-al doilea este un citat care cuprinde un
fragment din declaraţia acestuia care susţine şi argumentează sinteza:
“Consulul Republicii Serbia şi Muntenegru la Timişoara, Miloş
Uscebrka, a declarat, luni, după o întâlnire cu autorităţile judeţu-
lui Timiş pe tema inundaţiilor, că există o îngrijorare foarte mare
a autorităţilor de la Belgrad după ce apele râului Bîrzava au inun-
dat două localităţi din Serbia”.

De regulă, ultimul paragraf nu trebuie să conţină un citat, ci
eventual o parafrază a unei declaraţii apărute într-o ştire anterioară,
acesta dorindu-se a fi o sinteză a unor informaţii deja furnizate,
care să reamintească cititorului subiectul abordat.

e) Paragraful final – citat care conţine un fragment din declaraţia
consulului Republicii Serbia şi Muntenegru la Timişoara: “Am
văzut şi la televiziunile sârbe că există o anumită nemulţumire. Şi
la Belgrad au existat semne de întrebare că de ce românii nu au
avertizat. Din ce ştiu eu, există două localităţi inundate la noi şi că
erau ape de doi metri. Eu spun, însă, că nu sunt de vină nici sârbii,
nici românii. E de vină… Sfântul Ilie. Apa nu cunoaşte graniţe”–
a declarat consulul Republicii Serbia şi Muntenegru la Timişoara.

7. Concluzii

Articolul pune în evidenţă existenţa, în cadrul unei tipologii
consacrate a discursului de presă, a unui tip special de discurs de
ştiri, şi anume discursul MEDIAFAX. Ne-am propus să-l identi-
ficăm şi să-l investigăm având ca re-pere fundamentale situaţia de
producere a acestui tip de discurs (locutorul, destinatarul, contextul
de comunicare), structura semio-lingvistică a discursului MEDIAFAX.

Autoritatea acestui tip de discurs este conferită de subiectele
ştirilor, sursele de informare, intertextualitate prin prezenţa citate-
lor, numărul mare de ştiri preluate şi publicate atât de presa scrisă,
cât şi de instituţiile audio-vizuale.
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În cadrul ştirilor care alcătuiesc corpusul, în majoritatea ca-
zurilor, sunt citate numele unor persoane cunoscute opiniei pu-
blice din România sau comunităţilor locale întrucât sunt mai uşor
de identificat şi se presupune că “acţiunile lor au mai multe con-
secinţe decât activităţile zilnice ale individului de rând” (cf. Hartley,
1999), dar şi pentru că prin activităţile desfăşurate şi deciziile
adoptate potrivit competenţelor şi atribuţiilor funcţiilor pe care le
ocupă, la un moment dat, pot influenţa viaţa unei părţi a populaţiei.

Subiectele ştirilor analizate sunt de interes public, faptele re-
latate, acţiunile, măsurile adoptate şi opiniile persoanelor citate în
cadrul ştirilor având relevanţă atât pentru viaţa comunităţii locale,
dar şi pentru restul populaţiei ţării în condiţiile în care fenomenul
inundaţiilor a luat amploare afectând mai multe judeţe ale ţării.

Specifice discursului ştirii de agenţie sunt formulările stan-
dardizate: “transmite corespondentul MEDIAFAX”, “a informat”,
“potrivit sursei citate”, “potrivit ultimelor date”, “ca urmare”, “a
declarat”, “a spus”, iar numele instituţiilor citate sunt redate, în
general, integral, însă există şi cazuri în care abrevierile acestora
sunt plasate între paranteze.

Citatele folosite în unele din ştirile analizate sunt coerente şi
concise şi aduc un plus de semnificaţie, de legitimitate şi de auto-
ritate ştirii şi sunt “cele care include enunţuri intertextuale”18. În
plus, citatele pot întrerupe, uneori, monotonia textului prin schim-
barea registrului stilistic. Cu excepţia citatelor, folosirea verbelor
la persoana a III-a în textele ştirilor conferă acestora o notă de ne-
utralitate, iar mesajului mediatic un caracter referenţial, fără mărci
frapante de subiectivitate. Subiectivitatea emiţătorului mediatic
intervine în selecţia informaţiilor, ordonarea cronologică, spaţială
şi logică a acestora în cadrul textului, redactare, în alegerea citatelor.

Modalitatea discursivă a ştirilor MEDIAFAX este cea enunţiativ-
argumentativă şi au o rezultantă stilistică doar prin inducerea unei
stări afectiv emoţionale.

                                                          
18 “Discursul raportat (citatul) şi discursul aluziv (trimiterea voalată) sunt

cele care includ enunţuri intertextuale” (I. C. Corjan, Semiotica limbajului publi-
citar. Textul şi imaginea, subcap. Enunţ, text şi discurs publicitar, p.75).
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Tradiţia, prestigiul şi credibilitatea Agenţiei de Presă MEDIAFAX,
construite în timp, au determinat creşterea numărului de abonaţi la
fluxurile şi serviciile acesteia, dar şi câştigarea unui loc important
pe piaţa media din România.
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Text-discursul televizual
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Masterat SLMMP

Résumé: Nous définissons le concept de text-discours télévisuel que nous
proposons dans notre étude comme moyen socio-psycho-linguistique de pro-
duction et structuration de l’information télévisuelle qui exploite la relation éta-
blie entre l’acte de production de l’information télévisuelle et l’acte de sa récep-
tion. L’analyse de l’organisation séquentielle du text-discours télévisuel porte
vers: le générique de l’émission de télévision (titre, images, musique), le dérou-
lement de l’émission (la séquence d’ouverture, le corps de l’émission, la séqu-
ence de fermeture), le cadre situationnel et la finalité.

Mots clé: Text-discours, information télévisuelle, émission.

„Încă din antichitate, prin text se înţelegea şi «scriere, operă
scrisă» ca o ţesătură de cuvinte. Nu era deci nevoie decât de
o simplă şi normală lărgire de sens, cuprinzând şi ideea că, în
definitiv, textul poate fi şi «spus». Ce-i drept, pentru acesta
din urmă, anticii foloseau termenul discurs, dar, datorită uti-
lizării lui de unii stilisticieni moderni pentru «procedeul de
formare a enunţurilor», termenul a devenit într-un anume fel
impropriu”

(Ion Coteanu)

În multe lucrări din literatura de specialitate, conceptul de
text este folosit în concurenţă cu cel de discurs, manifestându-se o
predilecţie pentru acesta din urmă. În ceea ce ne priveşte, în ana-
liza discursului televizual, optăm pentru sintagma text-discurs, fo-
losind ca argument observaţia lui Vasile Dospinescu, potrivit că-
reia distincţia la nivelul analizei între discurs „ca act de produ-
cere” şi text ca produs finit, rezultat material, nu pare fecundă:

„Alipirea lor în substantivul compus text-discurs ar pre-
zenta avantajul de a constitui o categorie sociopsiholingvis-
tică (cf. Discursul ca ansamblu de comportamente verbale şi
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nonverbale, individuale şi colective, particulare şi instituţio-
nale, etc.) care conservă şi poate exploata, în descrierea sen-
sului şi a mecanismelor producerii sale, relaţia intimă dintre
actul de producere al textului şi produsul său finit, dintre
enunţare şi receptare, dintre enunţiator şi enunţiatar” [Dospi-
nescu, 2007: 87].
Sintagma text-discurs o întâlnim, de altfel, şi în lucrările lin-

gviştilor Julia Kristeva pentru a exprima ideea de „text ca produc-
tivitate”, de producere de sens printr-un du-te vino al destinata-
rului între text, cotext şi context sau Carmen Vlad, pentru care
textul-aisberg sau text-discursul desemnează atât textul ca mani-
festare explicită (ansamblul de semne verbale, textul propriu-zis),
cât şi contextul său ca existenţă implicită (nespusul ce pulsează în
contextul textului şi al discursului) [Vlad, 2000: 15].

Propunem utilizarea conceptului de text-discurs televizual pe
care îl definim ca mijloc socio-psiho-lingvistic de producere şi
structurare a informaţiei televizuale care exploatează relaţia din-
tre actul de producere a informaţiei televizuale şi actul receptării
sale.

Pentru ilustrare, recurgem în continuare la identificarea com-
ponentelor secvenţiale ale emisiunilor televizuale, la sesizarea mo-
durilor lor de înlănţuire, la sensul şi efectele posibile ale acestor
combinaţii:

1) Genericul
Orice gen de emisiune debutează cu o secvenţă esenţială

pentru captarea telespectatorului – genericul – un element para-
textual care asigură situaţiei de comunicare mediatică o influenţă
capabilă să modifice orizontul de aşteptare al publicului telespec-
tator. Prin titlu şi imagine, genericul unei emisiuni funcţionează
ca un iconotext în care nivelul lingvistic se combină cu cel iconic
pentru a crea împreună un sens. Fără această perspectivă herme-
neutică a genericului, text-discursul televizual ar fi o informaţie
incompletă. Aducem în sprijinul acestei idei observaţia autoarelor
S.-M. Ardeleanu şi R. Balaţchi, potrivit căreia,

„Paratextul se vrea o imagine comprimată a textului de
origine, o dublură ideologică a acestuia, un ansamblu de cun-
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oştinţe asociate unor concepte care contribuie la construirea
mesajului polisemic” (t.n.) [Ardeleanu şi Balaţchi, 2007: 17].
Genericul îndeplineşte o funcţie informativă prin care sunt

făcute cunoscute identităţile protagoniştilor profesionişti şi nepro-
fesionişti ai emisiunii şi o funcţie argumentativă care acţionează
asupra telespectatorului prin forţa persuasiunii.

Analiza semiologică a unui generic poate fi făcută la diferite
niveluri (muzică, text, imagini) în care apar toţi indicii din uni-
versul de semne pe care televiziunea îl propune telespectatorului:

● Titlul unei emisiuni – element esenţial al paratextului în
sens generic – constituie un prim nivel de „lectură” a text-discur-
sului televizual. Referindu-se la titlu ca element paratextual, S.-
M. Ardeleanu şi R. Balaţchi constatau că:

„Titlul în calitate de element paratextual, trebuie totuşi să
poată furniza o informaţie completă, independentă de restul
textului, care să poată fi considerată ca relevantă şi neechi-
vocă” (t.n.) [Ardeleanu, Balaţchi, 2007: 27].
Titlul ca element şi manifestare a text-discursului televizual

se îndreaptă spre orice telespectator potenţial, îi stârneşte curiozi-
tatea, prin enunţarea condensată a conţinutului emisiunii şi consti-
tuie punctul de ancorare al unui proces de seducţie. Denotativ în
unele cazuri (Profesioniştii, Palatele lumii, Vezi România, Viaţa
satului, Pro patria, Schiţe muzicale etc.), dar cel mai adesea co-
notativ (Nocturne, Garantat 100%, Înapoi la argument, Ca la
carte, Verde-n faţă etc.), titlul unei emisiuni trebuie să fie înainte
de toate incitativ; el afişează o angajare de ordin civic, intelectual
şi comunică telespectatorului ceva din emoţia pe care o va încerca
la receptarea text-discursului care i se propune. În general, titlu-
rile exploatează funcţia poetică a limbajului, despre care Jakobson
spunea că „pune în evidenţă latura palpabilă a semnelor”. Prin
aceasta sunt puse în evidenţă resurse ritmice şi fonetice ale limbii,
tropi şi asocieri neaşteptate, totul subordonându-se funcţiei argumen-
tative prin care titlul are rolul «d’accrocher le regard» [ibidem: 28].

● Imaginile din generic contribuie la personalizarea unei em-
isiuni, dându-i o notă individuală. Ele pot fi considerate nişte in-
dicatori expliciţi ai orientărilor tematice [Charaudeau, 1984: 54]
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din text-discursul televizual şi ai contractului de comunicare1.
Prin ritmul cu care se succed, prin jocurile de forme şi culori,
imaginile au rolul de a evoca conţinutul şi tonul emisiunii. Aşa,
de exemplu, imaginile-generic ale emisiunii Înapoi la argument,
în succesiunea lor, reprezintă un fruct (simbol al cunoaşterii şi li-
bertăţii) dar sugerează şi acţiunea de a muşca din el ca manifes-
tare a rolului inteligenţei în cunoaşterea noului, a sensibilităţii de
a-l dori şi al libertăţii de a-l realiza, adică, exact ceea ce sugerează
prin orientarea sa tematică această emisiune culturală:

Cadre din emisiunea Înapoi la argument

● Muzica este un element la fel de important în strategia de
captare a telespectatorului. Tipul emisiunii îşi pune amprenta asu-
pra alegerii genului (muzică clasică, jazz, pop, populară, etc.), a
interpretului, a ritmului.

Aşa de exemplu, genericul emisiunilor culturale Nocturne şi
Înapoi la argument, exploatează muzica clasică, susţinând pune-
rea în valoare a unor discursuri marcante de pe piaţa ideilor din
cultura română, iar ritmul de jazz din genericul emisiunii Garan-
tat 100% dă startul unei dezbateri mai puţin conformiste – care îşi
propune să deschidă gustul publicului telespectator pentru lumea
culturii publice.

                                                          
1 Termenul de contract de comunicare este folosit de semioticieni, psiho-

sociologi ai limbajului şi analişti ai discursului pentru a desemna ceea ce face ca
un act de comunicare să fie recunoscut ca valid din punct de vedere a sensului.
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La aceste diferite niveluri de semnificare putem culege un
ansamblu de elemente care puse în relaţie, pot măsura mizele de
semnificare ce caracterizează genericul emisiunilor.

2) Derularea unei emisiuni
● Deschiderea unei emisiuni este o secvenţă cu rol decisiv în

strategia de captare [Lochard, 2000: 15] a telespectatorului. Ea
asigură un rol informativ prin declinarea identităţii participanţilor
care intră în contact, a finalităţii explicite a emisiunii, a tematicii
tratate. De regulă, această secvenţă  conţine formulele de salut:

C.Ş.: – Da. Salutare! Salutare la toată lumea! Bine v-am
regăsit la Garantat 100%. Invitatul nostru din seara asta s-a
născut în aprilie 1967. A început să picteze când avea 10
ani. În 1992 a luat examenul de admitere la Şcoala Supe-
rioară de Arte Vizuale de la Geneva. După un an, a aban-
donat cursurile de pictură pentru a începe să studieze filmul
la aceeaşi şcoală. Acum e pe val, cum s-ar spune, devenind
cel mai disputat regizor român al momentului [...]. (Garan-
tat 100%)
● Corpul emisiunii oferă cadrul mai multor situaţii comuni-

cative care se înlănţuie asemeni unui ritual. Pot fi decupate o in-
finitate de secvenţe monologale, dialogale sau polilogale care pun
în scenă protagonişti angajaţi în diverse roluri şi relaţii comunica-
tive, componenţa corpului emisiunii depinzând mult de tipul inter-
acţiunii derulate.

• Secvenţele monologale, aflate de obicei în deschiderea sau
închiderea unei emisiuni, sunt cele în care prezentatorul îşi „inter-
pelează telespectatorul” privindu-l în ochi şi folosind formule alo-
cutive:

C.Ş.: –Doamnelor şi domnilor, sîntem bucuroşi să-i spu-
nem Bun-venit la Garantat 100% regizorului şi scenaristului
Cristi Puiu. (emisiunea Garantat 100%)

E.V.: – Bine v-am găsit, stimaţi telespectatori! Am invi-tat
în studio o figură de prim-plan a culturii româneşti con-
temporane: Andrei Pleşu. (emisiunea Profesioniştii)
•Secvenţele dialogale sau polilogale pun în scenă protago-

nişti angajaţi în roluri şi relaţii comunicative diferite:
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M. C.: – Da, îşi acceptă acest tip de ipostază...
E. C.: – Absolut. El urmează să... dea ochi în ochi cu

strănepoţii dacă...
M. C.: – Şi mă tem că înainte de toate, Eugen, dragă, dă

cu ochii chiar de el însuşi, care într-un fel sau altul fuge în
timpul majoritar.

E. C.: – Foarte, foarte adevărat. Da. (emisiunea Noc-
turne)
● Închiderea unei emisiuni este secvenţa care corespunde în-

cheierii comunicării şi despărţirii participanţilor. Ea permite pre-
zentatorului emisiunii să reamintească obiectivele emisiunii şi să
anunţe următoarele „întâlniri” cu telespectatorii, ceea ce confirmă
că o producţie televizuală este aproape întotdeauna un element
dintr-o serie de elemente:

C.Ş.: – Haideţi să facem şi noi un...
C.P.: – Sau poate nu...
C.Ş.: – ...un final corespunzător cu ce povesteşte Cristi.

De obicei zic foarte multe. Mulţumesc frumos. La revedere!
Salutare! (emisiunea Garantat 100 %)
3) Cadrul situaţional
Discursul televizual se înscrie într-un cadru situaţional care

impune instanţelor de producere un ansamblu de constrângeri şi
care dezvoltă la rândul lor strategii specifice [Lochard, 2000: 19].
Cadrul situaţional trebuie considerat la cele două nivele ale sale:

● nivelul extern, al situaţiei televizuale, al relaţiei dintre in-
stanţa de producere şi instanţa de receptare; trebuie să se ţină
cont aici de canalul de difuzare, ora de difuzare şi publicul ţintă –
parametri care determină opţiunile şi strategiile de regizare;

● nivelul intern corespunde situaţiei televizate şi se derulează
de regulă în spaţiul închis al unui studio (ex. jurnal, dezbateri po-
litice, dezbateri culturale).

Acest cadru situaţional se defineşte pe baza finalităţii pro-
gramului, a spaţiului fizic în care se desfăşoară, a formelor de
schimb la care dă naştere, a identităţilor sociale şi mediatice ale
protagoniştilor.
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4) Finalitatea
Orice program de televiziune se înscrie, la un nivel mai ge-

neral, într-un contract de comunicare, ce se caracterizează prin
afirmarea unor intenţionalităţi (emoţionale, informative, explica-
tive), care sunt mai mult sau mai puţin accentuate în funcţie de
program. Astfel, într-una din emisiunile culturale Înapoi la argu-
ment, moderatorul Horia Roman Patapievici, îşi afirmă intenţio-
nalitatea emisiunii în felul următor:

H.R.P.: Bună seara! De 5 ani, primii 3 sub numele de
„Idei în libertate”, ultimii doi sub numele de Înapoi la ar-
gument fac această emisiune pentru TVR Cultural. 5 ani – o
viaţă de om adult. Aş vrea să închei acest ciclu, acest lustru
cu A. P. pe care îl invit să discutăm despre chestiunea cru-
cială a vieţii noastre [...] şi ce aş vrea să facem în încheierea
acestor cinci ani de Idei în libertate şi Înapoi la argument ar
fi, dragă Andrei, să ne oprim puţin în loc să tragem aer în
piept şi să încercăm să răspundem la întrebarea dacă trăim
cum trăim unde mai e viaţa noastră? (emisiunea Înapoi la
argument)
5) Spaţiul fizic
În orice emisiune, protagoniştii sunt condiţionaţi de spaţiul în

care se desfăşoară, comportamentele lor fiind orientate de para-
metri topologici (configurarea locului) şi proxemici (distanţele in-
duse între participanţi).

Cadru din emisiunea Garantat 100 %
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Se naşte o relaţie între spaţiul spectacolului şi spaţiul spectato-
rial. În anumite emisiuni, putem vorbi de un spaţiu unificat şi con-
tinuu care îi asociază pe protagonişti cu spectatorii lor imediaţi,
aceştia putând chiar să intervină în emisiune; în alte emisiuni, pu-
tem vorbi de un spaţiu divizat şi discontinuu, ce marchează o se-
parare între cele două spaţii (o cortină, de exemplu). Avem de-a
face, în cel de-al doilea caz, cu o ruptură semiotică între două lo-
curi, bogată în mize simbolice atât pentru participanţi, cât şi pen-
tru telespectatori.

Prin analiza organizării secvenţiale a text-discursului tele-
vizual am putut identifica aspecte teoretice care aparţin unei se-
miotici particulare, lingvistice, dar şi vizuale, pe care le consi-
derăm aplicabile în sistemul complex al comunicării mass-media.
Cadrul creat sintetizează, în multitudinea elementelor sale consti-
tutive, o expresie polisemantică a text-discursului televizual aflat
între cuvânt şi imagine, între verbal şi scriptural, iconic şi lingvis-
tic dezvoltând o schemă cvadruplă a interacţiunilor comunicative
specifice acestui produs mediatic: interacţiunea instanţei producă-
toare cu evenimentele realităţii; interacţiunea derulată între prota-
goniştii unei emisiuni în studioul de televiziune; interacţiunea
dintre produsul mediatic şi instanţa de receptare; interacţiunea de-
rulată în cadrul instanţei de receptare (interacţiunea telespecta-
torului cu cei care au urmărit/nu au urmărit emisiunea de dezba-
tere sau cu ei înşişi).
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1. Imaginea publicitară de tip olfactiv

Publicitatea înglobează un ansamblu de elemente importante
care o definesc şi o propulsează între domeniile cele mai disputate
ale societăţii actuale. Consumatorii sunt asaltaţi zilnic cu un amal-
gam de mesaje, aşa încât se află adesea fie într-o mare confuzie,
fie devin reticenţi la tot ce înseamnă mijloace (agresive) de pro-
movare. De aceea, este nevoie de o strategie de impact care să
atragă, să uimească şi să persuadeze potenţialul client printr-o îm-
binare ingenioasă de elemente.

Atunci când se realizează / difuzează o reclamă, de cele mai
multe ori ea are un efect mai puternic dacă mesajul expimat în cu-
vinte este susţinut prin imagini sugestive care să atragă atenţia şi
să convingă. În acest sens, J. Seguella, considerat unul dintre cei
mai mari creativi de advertising ai secolului 20, spunea că ”publi-
citatea trebuie să şteargă plictiseala cumpărăturilor cotidiene, îm-
brăcând în vis produsele care fără ea nu ar fi decât ceea ce sunt” 1.

M. Julien consideră că publicitatea la parfumuri ţine cont de
trei concepte cheie: visul, luxul şi funcţia socială. Acest tip de pu-
blicitate implică un efort din partea creatorilor, deoarece aceştia
trebuie să propună concepte publicitare bazate pe imagini pentru

                                                          
1 Jacques Séguéla, Fils de pub, Flammarion, Paris, p.137.



Cătălina Roşu – Parfumul DIESEL pentru femei - semioză şi senzorialitate

141

o realitate invizibilă cum este parfumul. De altfel, raportându-ne
la acest tip de creaţie, remarcăm o ruptură între forma olfactivă a
unui parfum şi modalitatea sa de reprezentare, ceea ce se numeşte,
în termeni de specialitate, mise en image. Astfel, flaconul de par-
fum este un referent doar în sens comercial, conţinutul volatil, care
produce o anumită idee generală, fiind de fapt obiectul propriu-zis
al reprezentării.2

În ceea ce priveşte recipientul parfumului, acesta este consi-
derat un element esenţial în creaţia publicitară. El devine indiciul
material, explicaţia vizuală a parfumului şi de aceea cunoaşte for-
me dintre cele mai creative: elegante, clasice, fanteziste sau chiar
excentrice, în funcţie de caracteristicile parfumului, de target-ul său
şi de imaginea brand-ului. În ceea ce priveşte cromatica flacoa-
nelor, studiile au demonstrat că predomină portocaliul şi galbenul
pentru aproape jumătate din producţia de parfumuri.

Referitor la creaţiile publicitare pentru parfumuri, de cele mai
multe ori se folosesc anumite trucuri pentru a reda, la nivel vizual,
senzaţiile olfactive pe care le implică acest produs. Astfel, pentru
obţinerea la nivelul percepţiei a unui şoc senzorial asemănător cu
cel al inspirării unui parfum puternic, se face apel la contrastele
de alb-negru pentru decor şi la culori puternice pentru flacon. Se
creează astfel un stimul calitativ al percepţiei cromatice şi o cone-
xiune mai strânsă cu potenţialul consumator.

Făcând o comparaţie cu restul produselor, V. S. Dâncu afirmă
că, în cazul publicităţii pentru parfum, nevoia trebuie simbolizată
şi transmisă publicului mult mai complex, doarece este un produs
de lux, care nu satisface o necesitate imediată asemenea altor pro-
duse. În acest sens, procesul de persuadare devine mai complicat.

Adesea, olfactivul nu apare nici în planul expresiei, nici în
planul conţinutului, dar situaţia de receptare este cea care naşte
anumite sensuri olfactive. Fiind de natură abstractă, parfumul şi
produsele olfactive, în general, fac apel la impactul pe care îl au
imaginile şi la capacitatea lor de conotaţie. În acest sens, se folo-

                                                          
2 Apud Vasile-Sebastian Dâncu, Comunicarea simbolică. Arhitectura dis-

cursului publicitar, Editura Dacia, Cluj-Napoca, 1999, p.156.
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sesc de cele mai multe ori, în creaţiile publicitare cu acest subiect,
personaje feminine sau masculine care creează sau trimit la efectul
dorit. În general, sunt alese anumite tipuri de personaje care să
transmită o anumită atitudine ori să sugereze o poziţie socială, o
identitate psihologică în care consumatorii să se regăsească. De
exemplu, femeia foloseşte parfumul pentru a se învălui, mai mult
decât într-un miros, într-o stare de spirit. Parfumul devine ase-
meni unui drog care îi conferă o senzaţie unică.3 Femeia singură
apare, în cele mai multe situaţii, la distanţă intimă sau personală
faţă de lector, mărind forţa de stimulare.

Publicitatea la parfumuri se axează în principal, pe reprezen-
tarea sexualităţii, a erotismului, lucru evidenţiat mai ales de prezenţa
femeilor care sunt principalii actori ai imaginii la produsele odori-
fere. Această senzualitate se remarcă la nivelul nonverbal al pos-
turii personajelor: privirea directă, buze întredeschise, machiaj, corpul
dezgolit pe alocuri etc.

Utilizarea imaginilor în creaţiile publicitare are un rol esen-
ţial, deoarece studiile arată că oamenilor li se pare mai credibil
ceea ce văd. În sofismul general al comunicării publicitare, ”a ară-
ta” înseamnă ”a demonstra”, ”a se impune” vederii, conform funda-
mentului tautologiei: ceea ce este nu se discută, dar ceea ce ni se
arată este indubitabil.

2. Iconotextul publicitar Fragrance by DIESEL – Fuel for life

Cel mai adesea, la baza reclamelor de succes stau operaţiile
retorice la care recurg publicitarii pentru a da un suflu nou com-
poziţiilor iconotextuale. Un exemplu în acest sens îl constituie re-
clama de tip print la parfumul pentru femei, DIESEL, lansat sub
sloganul „FUEL FOR LIFE” (Combustibil pentru viaţă), care îşi
propune să cucerească publicul feminin şi să-l convingă să achizi-
ţioneze noul produs apărut pe piaţă. Retorica sa face apel la o se-
rie de procedee care conturează semnificaţii atât în plan lingvistic,
cât şi în plan icono-simbolic, scoţând în evidenţă, pe parcursul se-
miozei, calităţile perceptiv-senzoriale ale parfumului.
                                                          

3 Idem, p.173.
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2.1. Structuri verbal-scripturale

La nivel lingvistic, atenţia cade în principal pe sloganul rec-
lamei, „FUEL FOR LIFE”, încadrat în porţiunea superioară a print-
ului. Acesta exprimă, în esenţa sa, ,,filozofia” din spatele parfumu-
lui. Semnificantul logo-iconic apare scris cu majuscule, captând
interesul privitorului şi reuşind să se poziţioneze în memorie da-
torită conciziei şi mărimii grafice.

„FUEL FOR LIFE” este o construcţie enunţiativă alotopă,
sugerată prin intermediul unei metafore in absentia. Semnifican-
tului scripto-verbal „FUEL / combustibil” îi corespunde, la nivel
denotativ, semnificatul „carburant”. Între cele două lexeme: „FUEL /
combustibil” şi „LIFE / viaţă” se instaurează un ecart semio-sin-
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tactic, luând în considerare realitatea acestora în mod separat. Cu
toate acestea, prin juxtapunerea sintagmatică a celor două concepte
se constituie o izotopie specială, cele două sememe dând naştere
unui sens nou. Astfel, sloganul devine o „promisiune comercială”,
făcând un apel subtil la dorinţele veşnic neîmplinite ale femeilor –
de a fi mereu tinere, frumoase şi de a-şi autodepăşi condiţia.

În mod esenţial, parfumul DIESEL devine elixir pentru viaţă,
o poţiune secretă care stârneşte curiozitate, emoţii şi pasiuni. Co-
mentariul tematic „THE FRAGRANCE BY DIESEL” primeşte de-
notaţia: „motor care funcţionează pe bază de ardere internă în care
combustibilul se aprinde datorită temperaturii ridicate”. Remarcăm,
aşadar, o strânsă legătură între slogan, marcă şi numele parfumu-
lui, elixirul sugerând, la nivel conotativ, puterea de a stârni emoţii,
reacţii interioare capabile să lungească şi să înfrumuseţeze viaţa
oricărei femei. Logotipul, ca nume de marcă şi de sortiment, apare
inscripţionat cu majuscule pe emblema nondiegetică, în dreapta
jos. Atenţia asupra numelui este activată de poziţia femeii a cărei
mână este orientată către acesta. Datorită vectorului ostensiv al
gestului, privirea cititorului se îndreaptă uşor în josul paginii, asi-
milând în cele din urmă, la nivel subconştient, numele mărcii par-
fumului respectiv.

Referitor la mesajul lingvistic, remarcăm faptul că este unul
de tip ocurenţial, după cum afirmă G. Peninou4, construcţia sime-
trică „FINALLY LEGALISED” anunţând apariţia pe piaţă a unui
nou produs. Semnificantul „FINALLY/în sfârşit” oferă senzaţia că
parfumul era aşteptat de multă vreme de către consumatori. Produsul
capătă, datorită semnificantului „legalised”, o aură de mister ca şi
cum ar fi fost o poţiune interzisă la care, în sfârşit, au acces feme-
ile curajoase şi cu spirit aventurier. Parfumul este asemeni „fru-
ctului interzis” de care Eva s-a lăsat ademenită, şi bazându-se pe
mitul biblic, creatorii au mizat, în formularea acestui mesaj, şi pe
efectul psihologic pe care îl au asupra oamenilor lucrurile inacce-

                                                          
4  G. Péninou, “Physique et métaphysique de l'image publicitaire”, în Com-

munications, 15/1970, p.104.
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sibile sau interzise, considerând că o astfel de abordare a parfu-
mului ar avea succes în rândul femeilor.

Construcţia lingvistică „Use with caution” (înscrisă pe banner-
ul emblemei) exprimă o atenţionare cu privire la faptul că pe mă-
sură ce femeia va folosi mai mult parfum, ea va deveni mai plină
de vitalitate. Se accentuează ideea conform căreia elixirul este ase-
menea unei substanţe interzise, făcându-se referire şi la calitatea
parfumului, la faptul că este preţios şi de aceea trebuie ,,folosit cu
măsură”. Construcţia semio-lingvistică creează ideea unui parfum
care îţi stârneşte adrenalina...

În cele din urmă, observăm că publicitarii s-au bazat în com-
poziţia lor pe un set de enunţuri scurte, clare, dar cu efect durabil.
S-a pus accentul pe cuvintele ,,tari”, prin folosirea unui font mai mare,
accentuat cromatic, care asigură imprimarea acestora în mintea con-
sumatorilor.

2.2. Structuri iconice

Sub aspect vizual, remarcăm existenţa a doi centri dinamici
în compoziţia icono-plastică: unul este reprezentat de actantul fe-
minin, fiind dispus vertical în partea centrală a imaginii, iar celă-
lalt este sticla de parfum, aflată în partea de jos, pe emblema cen-
trată la rândul ei. De altfel, la nivel compoziţional se observă o
înclinaţie către structurile simetrice, lucru evidenţiat de chenarul
care încadrează sloganul precum şi de emblema din josul paginii
în care este izolat simetric produsul între cele trei construcţii lin-
gvistice. Imaginea este de tip full-page, în care femeia ocupă locul
central, formând, prin poziţia mâinilor sale, o diagonală care con-
feră dinamism iconotextului publicitar. De asemenea, raportul dintre
text şi imagine este de complementaritate şi de amplificare bilate-
rală a sensurilor.

Prin intermediul unei imagini ocurenţial-epifanice, obiectul
promovat este poziţionat central, diferenţiindu-se prin culoarea sa
de cadrul general. Prezenţa produsului este susţinută şi amplifi-
cată de aşezarea central-verticală a personajului feminin. Datorită
poziţiei şi ţinutei sale provocatoare, privirea alunecă uşor de pe
chipul vesel al femeii, pe trupul aproape dezvelit, urmând goliciu-
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nea acestuia până la nivelul picoarelor, unde se află, ca o prelun-
gire a lor, produsul promovat. La nivel semio-retoric, costumaţia
femeii sugerează, prin intermediul unei catahreze, o serie din cali-
tăţile parfumului. Bluza transparentă exprimă tocmai fluiditatea
parfumului, capacitatea acestuia de a se contopi cu trupul femeii
şi de a persista, conferindu-i un aer de prospeţime şi rafinament.
Astfel, banner-ul negru decorativ al emblemei precum şi drapajul
de mătase al patului sunt expresia, în planul concretului, a miresmei
cuceritoare emanate de parfumul DIESEL.

Redundanţa iconotextuală contribuie la definirea limbajului
publicitar şi asigură izotopia specifică acestuia. Astfel, atitudinea
degajată a femeii, debordând de fericire şi încredere în sine, con-
firmă la nivel iconic (deci nonverbal) mesajul transmis la nivel
lingvistic de sloganul ”FUEL FOR LIFE”. Femeia pare că într-
adevăr este norocoasă că a găsit elixirul-minune care i-a alimentat
viaţa, dându-i energie, forţă, eleganţă şi împlinire. La nivelul ma-
chiajului său observăm o ocurenţă a culorii negre, care, în combi-
naţie cu rujul de pe buze, amplifică ideea de putere, seducţie şi si-
guranţă de sine pe care le emană femeia. De altfel, râsul său este
un reflex al împlinirii depline la care orice persoană visează. Po-
tenţialele cliente se pot proiecta în imaginea acesteia, din dorinţa
de a arăta la fel în urma achiziţionării parfumului. Trebuie să ţi-
nem cont de faptul că atunci când o persoană cumpără un produs,
caută de fapt imaginea a ceea ce vrea ea să devină graţie „obiec-
tului tămăduitor”5. Prin transfer al proiecţiei ideale, ea cumpără
astfel o “artă de a trăi”, un fel de a fi, ba mai mult, o imagine de sine.

Există în întreaga compoziţie şi o reprezentare denotativă, re-
ferenţială, a produsului prin intermediul sticluţelor de parfum. Una
dintre ele este chiar aceea aşezată central, fiind de culoare aurie,
lucru ce demonstrează faptul că se adresează unui public rafinat,
pretenţios, cu gusturi alese. Ca procedeu stilistic, este folosită re-
dundanţa, sticla fiind prezentată în dublu exemplar, dar într-un ca-
dru diferit, de o culoare aparte – argintiu. Flacoanele au, aşadar, cu-
loarea şi textura unor materiale preţioase. Acest lucru s-a realizat

                                                          
5 B. Cathelat, Publicitate şi societate, Editura Trei, Bucureşti, 2005, p.152.
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la nivel semio-retoric prin intermediul adjoncţiei, obţinându-se un
raport de identitate la nivel de formă. Produsul se distinge în soli-
tudinea sa prin strălucirea pe care o emană, diferenţiindu-se de restul
cadrului prin culoare: auriul sugerează preţiozitate, calitate supremă
a parfumului. Flaconul este izolat într-un spaţiu aparte al cărui de-
cor îi conferă unicitate şi o poziţie privilegiată.

Din punct de vedere cromatic, impactul vizual este asigurat
de contrastul puternic dintre negru, nuanţele de gri şi albul regăsit
atât pe materialul de satin pe care este aşezată femeia, cât şi pe
pielea acesteia, care emană o strălucire sculpturală. Raportându-
ne la semnificaţia negrului care domină compoziţia, se poate afirma
că, în acest context, el este prin excelenţă simbolul eleganţei şi al
modernităţii.

3. Concluzii

În urma analizei efectuate, ni se confirmă încă o dată faptul
că, în publicitate, sinteza binară dintre imagine şi text este esen-
ţială în crearea unor mesaje persuasive şi de impact. De altfel, aşa
cum afirma şi Umberto Eco, imaginea este un tip de ,,text inepui-
zabil” care, în combinaţie cu mesajele lingvistice propriu-zise, de-
vine sufletul şi substanţa publicităţii.
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Internetul, ca mijloc digital de comunicare în masă, a apărut
în SUA, în anul 1957, având, la origini, scopuri politice şi militare.
După 1980 a reuşit să depăşească graniţele Statelor Unite ale
Americii, iar marile companii au remarcat posibilitatea ideală de a
transmite informaţii.

Înainte ca Internetul să capete o latură comercială, în 1990,
compania americană Prodigy testa publicitatea online.1 Primul
banner publicitar vândut (Hotwired) a apărut în acelaşi an cu
primul browser comercial (Netscape Navigator 1.0) în 1994. Tot
atunci, firmele private Laurence Center şi Marta Siegel Legal Ser-
vicies au descoperit un mijloc foarte ieftin prin care îşi puteau
face publicitate, şi anume printr-o campanie de e-mail nesoli-
citată, adică spam-ul. Mail-ul trimis a ajuns la aproximativ 7.000
de newsgroup-uri. Următorii ani au fost marcaţi de numeroase
schimbări, publicitatea online devenind un instrument tot mai fo-
losit şi din ce în ce mai apreciat.

Astăzi, putem vorbi despre o adevărată industrie a publici-
tăţii online, fie că ne raportăm la marile companii prezente în toa-
tă lumea sau la firmele locale. De asemenea, marile bătălii se po-
artă acum în social-media. Astfel, se comunică foarte eficient către
un segment extins şi foarte bine targetat, cu resurse mult mai puţine.

Pe lângă faptul că folosim Internetul ca mijloc general de in-
formare şi comunicare, datorită acestei reţele uriaşe (globale) pu-
                                                          

1 Stem, Jim, Advertising on the Web, Que Corporation, 1997, p. 3.
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tem să ne integrăm într-o comunitate online, cu scopuri imediate
şi strict pragmatice: să putem plăti facturile, să ne promovăm pro-
dusele şi serviciile, să desfăşurăm cele mai diverse campanii on-
line, să comandăm mărfuri de la magazinele din întreaga lume,
putem urmări programe de televiziune, putem citi presa din toate
regiunile mapamondului etc. Internetul a devenit o necesitate, un
imperativ al zilei, iar românii s-au adaptat rapid şi eficace.

Expertul în comunicare şi PR Sorin Tudor consideră, în pre-
faţa cărţii New-Media2, că această interacţiune a cetăţeanului ro-
mân cu Internetul este un adevărat botez: “Purtată de-a lungul în-
tregii noastre istorii ca un soi de neputinţă genetică, interacţiunea
socială în cadrul unor reţele va fi pentru români, dacă nu o nouă
naştere, măcar echivalentul unui botez. Un botez care va avea loc
online şi a cărui pregătire a început deja sub ochii noştri”.

Dar până a vedea trăsăturile specifice ale reclamelor online,
să trecem în revistă atributele generale ale publicităţii.

Fenomenul publicitar reprezintă un tip de discurs public care
se caracterizează prin câteva trăsături definitorii:

– publicitatea este forma plătită de prezentare şi promovare
impersonală, într-un mod concis şi atractiv, a ideilor, produselor
şi serviciilor comerciale, sociale, culturale, politice etc. pentru a
convinge publicul de importanţa şi utilitatea lor;

– are o difuzare socială pe scară largă, prin diverse metode şi
canale (convenţionale sau neconvenţionale) şi către toate catego-
riile de consumatori;

– codul publicitar este acceptat, cunoscut şi înţeles de public;
– publicitatea se sprijină pe un corpus de maxime admise so-

cial şi propune o imagine standard a bunăstării, a nivelului optim
sau a idealului în viaţa cotidiană;

– publicitatea se adresează percepţiei psiho-afective, vizează
interesul practic, comportamentul de aderenţă şi cumpărare;

– mesajele publicitare de tip lingvistic, iconic şi plastic sunt
integrate într-un mesaj mai amplu, cu structură iconotextuală (ca
în cazul reclamelor audio-vizuale) sau de factură fono-lingvistică

                                                          
2 Guţu-Tudor, Dorina, New-Media, Tritonic, Bucureşti, 2008.
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(precum reclamele radio), asigurând astfel forma şi substanţa dis-
cursului publicitar;

– discursul publicitar pretinde un efort conceptual şi creativ,
utilizează strategii şi mijloace diverse de expresie, cu accent mar-
cat pe figurile retorice, devenind astfel un discurs persuasiv prin
excelenţă.

Cercetările şi studiile de specialitate, în cadrul mai larg al ac-
tivităţilor de marketing, au conturat trei tipuri mari de publicitate:

1) Publicitatea de informare (aduce la cunoştinţă existenţa
unui nou produs; sugerează noi utilizări; comunică schimbarea pre-
ţului; explică modul de funcţionare; corectează impresiile false;
impune brandul şi creează imaginea firmei).

2) Publicitatea de convingere (atrage, încurajează orientarea
şi preferinţele consumatorilor pentru o anumită marcă; convinge
pe consumatori să cumpere acum; face apel la argumente ale con-
vicţiei, inspirând calitate, certitudine, siguranţă).

3) Publicitatea de reamintire (evocă produsele ajunse în etapa
de maturitate, pentru a menţine interesul consumatorilor faţă de
produs).

Planul de publicitate adoptă strategii de marketing şi ia în
considerare criteriile bugetului de creaţie şi comunicare media
(etapa din ciclul de viaţă al produsului, diferenţierea particulară a
produsului, cota de piaţă, concurenţa şi aglomeraţia precum şi
frecvenţa acţiunilor de publicitate), în funcţie de canalul/mijlocul
de difuzare.

Se ştie că funcţia esenţială a publicităţii este comunicarea.
Trebuie să informăm publicul despre produsele şi serviciile ofe-
rite şi să îi dăm posibilitatea de a înţelege mesajul dedicat acestora.

Teoria şi practica publicităţii, pornind de la observaţiile cre-
atorilor şi specialiştilor, au impus următoarele criterii în conce-
perea şi realizarea unei reclame3:

– să nu plictiseşti receptorii reclamei;
– să nu induci în eroare clientela, în mod deliberat;

                                                          
3 Moldoveanu, Maria; Miron, Dorina, Psihologia reclamei. Publicitatea în

afaceri, Editura Libra, Bucureşti, 1995, p. 44.
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– să nu indispui, să nu ofensezi, să nu îndepărtezi publicul;
– să nu contravii legilor în vigoare menite să apere interesele

consumatorilor;
– să nu produci suspiciuni şi neîncredere prin exagerări şi

afirmaţii fără suport;
– să nu distragi atenţia de la mesaj şi să nu creezi confuzie

prin informaţie excesivă şi aleatorie.
Publicitatea clasică şi publicitatea online nu pot fi separate,

acestea se completează reciproc. În cazul unui produs ce urmează
a fi lansat, ambele tipuri de publicitate îi pot aduce notorietate:
“publicitatea online vine doar să întregească mixul de marketing
ce stă la baza unei promovări de succes”4.

Tipologia reclamelor online se bazează pe principiile enun-
ţate mai sus şi îmbină laborios toate caracteristicile celorlalte me-
dii de inserare a reclamei: este preponderent vizuală, poate fi au-
ditivă şi poate surprinde mişcarea, este accesibilă, aducând, ca
element nou, interactivitatea.

Unii cercetători români definesc publicitatea online drept
“acel tip de publicitate afişată pe Internet, având scopuri similare
publicităţii tradiţionale, însă utilizând mijloace şi metode de ex-
primare, comunicare şi interacţiune cu publicul-ţintă specifice
mediului electronic. Acest specific se manifestă în principal prin
interacţiune directă, comunicare extinsă, feed-back în timp real şi
targetare restrânsă până la nivelul de individ”5.

Instrumentele folosite de mediul online nu sunt foarte diferite
de cele folosite în media tradiţionale. Astfel, dacă în presa scrisă
şi în spaţiul outdoor avem machete de presă, respectiv panourile
publicitare, pe pagina web regăsim bannerele care pot fi de mai
multe tipuri. Machetele de presă pot însă ocupa pagini întregi,
spre deosebire de banner care are dimensiuni exacte. Corespon-
dentul spotului publicitar în mediul online sunt interstiţialele, iar
al marketingului direct este direct-emailing-ul. Dintre toate aces-

                                                          
4 Vegheş Ruff, Iulian; Grigore, Bogdan, Relaţiile publice şi publicitatea

online, Polirom, Iaşi, 2003, p. 89.
5 Idem, p. 90.
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tea, cele mai cunoscute sunt bannerele, acestea putând genera un
profit avantajos site-urilor cu trafic intens.

Având în vedere faptul că rata de accesare a bannerelor pu-
blicitare este relativ scăzută şi depinde în mare măsură de design,
preţurile pentru publicitate se bazează, în prezent, mai mult pe
“vizibilitatea” paginilor web în cauză (numărul de vizitatori). Nu-
mărul de accesări ale banerelor poate fi identificat direct de bene-
ficiarul reclamei pe site-ul propriu, spre deosebire de numărul de
accesări ale paginii web care găzduieşte reclama şi care nu poate
fi monitorizat decât de proprietarul acelei pagini.

Un alt tip de reclamă pe care îl întâlnim adesea pe site-urile
româneşti este cel care poartă numele de “pop-up”.

Banner publicitar pe site-ul publicaţiei "Adevărul"

Pop-up pe un site de filme şi seriale online
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Cu toate acestea, numele tehnic al aplicaţiei este “interstiţiu”.
Având sensul “între”, un interstiţiu, în lumea on-line, este o rec-
lamă care apare într-o fereastră separată a browser-ului, de obicei
în timp ce se încarcă o pagină. Pop-up-ul apare, aşadar, deasupra
paginii care se încarcă, făcându-1 vizibil imediat.

Dezvoltarea rapidă a reţelelor de Internet a condus la creş-
terea numărului de site-uri, implicit a numărului de persoane na-
vigând online. Conform unor studii, în România, în anul 2010 ex-
istau 7.786.700 de utilizatori de Internet, adică 35,5% din popu-
laţia ţării.6

Cea mai recentă ediţie a studiului ROADS (Romanian On-
line Advertising Study), derulat de IAB România şi PWC Româ-
nia, a arătat că piaţa raportată de publicitate online din ţara noas-
tră s-a ridicat, în 2012, la suma de 22,1 milioane de euro (98,6 mi-
lioane de lei, calculat la cursul mediu anual). În al doilea semestru
al anului trecut, valoarea pieţei locale de publicitate online a fost
de 11,6 milioane de euro, fiind pentru prima dată când valoarea în
lei depăşeşte 50 de milioane. Acest studiu a fost realizat pe un eş-
antion de 22 de companii (acelaşi număr ca în cazul precedentelor
studii semestriale), acestea reprezentând circa 1.400 de site-uri din
România. Studiul nu include însă şi banii care merg spre com-
panii internaţionale precum Google şi Facebook, ci doar sume in-
termediate de companiile româneşti participante la acest studiu.

În acest context, publicitatea online doreşte sa fie cât mai
“prietenoasă” cu utilizatorii, chiar dacă, uneori, trebuie să recu-
noaştem, este mult prea agresivă. Publicitatea online are un mare
avantaj prin faptul că satisface atât nevoile emitentului, cât şi
aşteptările receptorului. Prin targetare directă şi selectivă, emiten-
tul se poate adresa utilizatorilor din anumite companii sau regiuni
geografice, anumitor categorii de public sau naţionalităţi, poate
plasa campania la o anumită oră în funcţie de scopurile urmărite
etc. Procesul de targetare se desfăşoară pe etape, campania publi-
citară restrângându-se de la o masă nedefinită de receptori până la

                                                          
6 Cf. www.internetworldstats.ro/eu/ro.htm.
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oferte personalizate la nivel de individ, mărind astfel şansele de
succes.

Specialiştii consideră că succesul unei campanii publicitare
este condiţionat de trei circumstanţe fundamentale:

1) Corecta definire a publicului-ţintă, adică acel segment de
populaţie spre care dorim să îndreptăm mesajul.

2) Determinarea mijloacelor de comunicaţie, de difuzare a
mesajului (medii şi suporturi), precum şi condiţiile tehnologice pe
care le impun.

3) Comunicarea adecvată a mesajului, care poate garanta în-
ţelegerea sa corectă şi acceptarea în rândul publicului spre care a
fost îndreptat.

O altă remarcă importantă este aceea că, astăzi, nu mai pu-
tem concepe Internetul în afara reţelelor de socializare, tot mai
multe, insistente, influente, persuasive şi manipulatoare pe scară
largă. Prin intermediul acestora, oameni din toate colţurile lumii
au posibilitatea de a interacţiona perpetuu şi instantaneu, astfel în-
cât putem spune că noile media deschid perspective nebănuite,
originale moduri de gândire şi de organizare a spaţiului virtual.

Din această perspectivă, în continuare vom analiza modul în
care compania Coca-Cola HBC România a ales să promoveze
unul dintre produsele sale, Coca-Cola Zero, şi să atragă inter-
nauţii pe pagina de Facebook a produsului.

Publicitatea pe care au ales-o, datorită unei bune gestionări
prin campanii de marketing foarte puternice, a ajuns imediat la
publicul-ţintă, respectând principiile generale ale publicităţii pre-
cum şi cele trei circumstanţe fundamentale prezentate mai sus.

Coca-Cola HBC România este cea mai mare companie din
industria băuturilor nealcoolice din România şi îmbuteliator fran-
cizat al Companiei Coca-Cola. Aceasta deserveşte aproximativ 22

Banner publicitar pe site-ul http://metropotam.ro/
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milioane de oameni. Produce şi distribuie un portofoliu unic de
mărci comerciale de calitate, realizând cu pasiune activităţile de
marketing şi demonstrând un leadership inteligent în responsabi-
litatea socială a corporaţiei.

După cum spunea Philip Kotler7, promovarea este acea com-
ponentă a comunicării care constă în mesaje destinate să stimu-
leze cunoaşterea diverselor produse şi servicii ale firmei, interesul
şi decizia de a le cumpăra. Promovarea nu poate fi eficace decât
dacă reuseşte să capteze atenţia.

Promovarea on-line este o activitate pe care cei de la Coca-
Cola HBC România o realizează în mod regulat, imaginea Coca-
Cola fiind mult îmbunătăţită şi sporind încrederea consumatorilor.
Acordarea unei atenţii sporite mediului online înseamnă pentru
Coca-Cola creşterea notorietăţii şi îmbunătăţirea imaginii la cos-
turi mult mai scăzute şi într-un timp mult mai scurt decât permite
mediul offline.

Coca-Cola Zero este o băutură răcoritoare cu acelaşi gust in-
confundabil de Coca-Cola, dar cu Zero zahăr, şi a fost lansată cu
succes în 28 de ţări din întreaga lume în anul 2006, iar din aprilie
2007 şi în România.

Deşi produsul promovat se adresează unui segment amplu,
întregii populaţii, în mediul on-line campania vizează în special
tinerii, pentru a-i determina, în primă fază, să intre pe pagina de
Facebook Coca-Cola Zero8. Această acţiune de promovare de pe
diverse site-uri româneşti (de exemplu, www.metropotam.ro, site
de divertisment ce prezintă informaţii de actualitate din lumea
muzicii, a cinematografiei, evenimente mondene etc.) se reali-
zează prin interstiţialele inline ce apar în fereastra principală a
                                                          

7 Kotler, Philip, Marketing de la A la Z, Codex, Bucureşti, 2004, p. 36.
7 http://www.facebook.com/cocacolazero.

Banner-ul publicitar pe un site-ul http://facebook.com/cocacolazero
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browserului. De aici, în momentul în care se dă click, vizitatorul
este purtat către pagina de Facebook a publicitarului. Mesajul in-
terstiţial, "Vino în comunitatea Facebook şi învaţă să ceri mai
mult!", exprimă clar ceea ce se doreşte (atragerea unui număr cât
mai mare de persoane pe site-ul de socializare) şi îndeamnă publi-
cul vizitator să aibă aşteptări mai mari în viţa de zi cu zi. Pornind
de la acest mesaj, pe pagina oficilă a produsului regăsim mai
multe enunţuri asemănătoare, ca nişte sloganuri discursive: “Să te
muţi cu prietena cea mai bună este tare şi să îţi vină toate hainele
ei este extraordinar!”; “Am ieşit la snowboarding şi m-am ales cu
o întâlnire cu instructorul drăguţ”; “Am facut karaoke cu prietenii
şi am fost descoperit de o casă de discuri”.

Fiind o campanie inedită, pe profilul de Facebook al produ-
sului, mesajele sunt redactate pe placul tinerilor, într-un limbaj cât
mai accesibil, familiar şi uşor de reţinut. Trebuie să remarcăm fa-
ptul că este o acţiune care se bazează pe crearea de mesaje în in-
teriorul cărora se află, repetitiv, conjuncţia “şi”. De asemenea, vi-
zitatorii paginii de internet sunt îndemnaţi să completeze unele
expresii întâlnite în experienţele proprii, astfel încât comunicarea
între publicitar şi client să devină mult mai directă şi accesibilă.

Coca-Cola Zero a mizat pe folosirea acestui tip inovator de
publicitate pentru a-şi întări poziţia pe piaţă şi pentru a reaminti
consumatorilor valorile companiei, prin satisfacerea nevoilor cli-
enţilor într-un mod cât mai eficient. Interstiţialele folosite sunt
construite din cadre foarte atrăgătoare ce scot în evidenţă băutura
răcoritoare, iar textul, just dimensionat, aduce un plus de valoare
acestei reclame. Nu trebuie să uităm culoarea predominantă, roşu,
aceasta având menirea de a atrage atenţia şi a reţine ideea.

Îndeobşte, culoarea roşie este foarte importantă în promo-
varea unei mărci, fiind o culoare extremă, ardentă şi intens emo-
ţională. Atât perceptiv, cât şi simbolic ea evocă agresivitate, pa-
siune, forţă, vitalitate, dragoste, pericol, avertizare, impulsivitate,
acţiune, aventură etc. În fiziologia simţurilor, culoarea roşie face
papilele gustative să devină mai sensibile, stimulează pofta, trans-
formând mai uşor reacţiile în reflexe condiţionate. Pe de altă
parte, culoarea neagră, folosită pentru a scoate grafic în evidenţă
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sortimentul Coca-Cola Zero, exprimă rafinament, eleganţă şi mister.
Negrul este purtător al unui mesaj de autoritate şi putere, iar
transmiterea emoţiilor provocate poate fi copleşitoare.

Până în momentul de faţă, rezultatul acestei campanii este
reprezentat de cei peste 4,5 milioane de utilizatori (like-uri) ai re-
ţelei de socializare Facebook care au apreciat pagina Coca-Cola
Zero. Totodată, numărul acestora este în creştere, iar alături de
această campanie din mediul online, publicitarii au decis şi reali-
zarea unui spot TV, ce vine în completarea strategiei de promovare.

Bibliografie

Chevalier, J.; Gheerbrant, A., Dicţionar de simboluri, vol. 1-3, Artemis, Bucureşti, 1995.
Guţu-Tudor, Dorina, New-Media, Tritonic, Bucureşti, 2008.
Moldoveanu, Maria; Miron, Dorina, Psihologia reclamei. Publicitatea în afaceri,

Editura Libra, Bucureşti, 1995.
Kotler, Philip, Marketing de la A la Z, Codex, Bucureşti, 2004.
Stem, Jim, Advertising on the Web, Que Corporation, 1997.
Vegheş Ruff, Iulian; Grigore, Bogdan, Relaţiile publice şi publicitatea online,

Polirom, Iaşi, 2003.

Surse internet:
http://coca-cola-zero.ro
http://economie.hotnews.ro/stiri-media_publicitate-14802417-studiul-

roads-piata-raportata-publicate-online-din-romania-2012-22-1-milioane-euro
https://www.facebook.com/cocacolazero
http://internetworldstats.ro/eu/ro.htm
http://2webdesign.ro/publicitate-online-formate-si-marimi-de-bannere-

tipuri-de-reclama-pe-internet/.



Mihaela Tcaciuc – Publicitatea online pe sit-urile româneşti

158

Anexe



III. Creaţie publicitară





161

Elena GAMAN
Universitatea “Ştefan cel Mare” Suceava

Centrul Studenţesc de Cercetare în Comunicare şi Creaţie Publicitară
(CSCCCP)



III. Creaţie publicitară

162

Gina MOROZAN
Universitatea “Ştefan cel Mare” Suceava

Centrul Studenţesc de Cercetare în Comunicare şi Creaţie Publicitară
(CSCCCP)



III. Creaţie publicitară

163

Mariana NICHITEAN
Universitatea “Ştefan cel Mare” Suceava

Centrul Studenţesc de Cercetare în Comunicare şi Creaţie Publicitară
(CSCCCP)



III. Creaţie publicitară

164

Corina PĂUN
Universitatea “Ştefan cel Mare” Suceava

Centrul Studenţesc de Cercetare în Comunicare şi Creaţie Publicitară
(CSCCCP)


	Blank Page
	Blank Page
	Blank Page



