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I. Studia magistri






Valente pragmatice
in discursul publicitar interbelic

@

Tuliana APETRI

Universitatea “Stefan cel Mare” Suceava

Résumé: Notre recherche envisage les perspectives pragmatiques du dis-
cours publicitaire réfléchi dans la presse écrite roumaine de 1" entre-deux-guerres
mondiales. On reconnait 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 ’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 1’entre-deux-guerres est celle de la paire
d’adjacence question—réponse.

Mots clé: Pragmatique, discours, publicité de 1’entre-deux-guerres.

1. Consideratii teoretice

Cercetarile din domeniul pragmaticii urmaresc, dintr-un punct
de vedere exterior limbii, studiul ansamblului complex de aspecte
psiho-sociale care insofesc sistemele de semne, fapt care apropie
aceasta disciplind de domeniile psihologiei si sociologiei, mai mult
decat de logica si lingvistica, asa cum observa Fr. Récanati (vezi
1979: 8). Din acest motiv, diferentierea pragmaticii de domeniul psi-
holingvisticii este greu de realizat. Psiholingvistica se apropie si
ea, prin obiectul propriilor cercetari, de studiul limbii agsa cum se
manifestd aceasta in mesajele pe care emitatorii si receptorii le
transmit si le interpreteaza, prin procese psihice in cadrul unui act
de comunicare, in contexte specifice'. De cealalta parte, socio-lin-

! ,»Psiholingvistica analizeaza felul in care gandirea, memoria, afectele,
temperamentul intervin in structurarea si receptarea mesajelor, rolul componen-
telor situationale, modul de percepere a codului lingvistic de catre cei care il uti-
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gvistica isi propune sd studieze limba ca ,,indice diagnostic al
structurii sociale si al proceselor de interactiune specifice unei co-
munitati, pentru ca selectia formelor lingvistice utilizate de vorbi-
tori are la baza o informatie sociologica empirica [...]”” (DSL 2001: 490).

J. L. Austin fundamenteaza pragmatica ilocutionard, prin te-
oria actelor de limbaj (,,Speech-Acts Theory”), dezvoltatd de filosoful
american John Searle. Ludwig Wittgenstein si H. P. Grice depasesc
perspectiva semanticii logice (conform céreia limbajul trebuie stu-
diat prin prisma expresiilor designative) si dezvoltd conceptii al-
ternative, potrivit carora sensul expresiei rezultd din valoarea in
uz a acesteia (Wittgenstein) si, respectiv, ideea ci sensul expresiei
este conditionat de intentia de comunicare (Grice).

Teoria actelor de vorbire propusa de Austin si dezvoltata de
Searle distinge trei dimensiuni ale actului de vorbire: locutionar
(rostirea propriu-zisda a unui enunt prin respectarea normelor gra-
maticale in uz), ilocutionar (intentia comunicativa: cerere, ordin,
sfat, avertisment) si perlocutionar (efectul produs asupra interlo-
cutorului, nedeterminat conventional).

Proprietatile actului de limbaj sunt urmatoarele: a — este o ac-
tiune (pentru ca transforma realitatea, prin ordine, sfaturi, cereri
care declanseaza schimbarea unui fapt real, la un moment dat);
b — este un act intentional, iar interpretarea lui depinde de recu-
noasterea de catre interlocutor a intentiei de comunicare; ¢ — este
un act conventional (reusita lui depinde de respectarea ,,condi-
tillor de succes” referitoare la actantii si circumstantele discur-
sului, de intentia persoanelor si de efectul asociat enuntarii ac-
tului); d — este determinat contextual (datele exterioare limbajului
verbal permit selectia si manifestarea unui anumit act de limbaj)
(vezi Roventa-Frumusani 2004: 26-27).

O alta distinctie importanta este facuta de J. L. Austin ([1962,
1975] 2005). Filosoful considera ca exista enunfuri performative
(explicite sau implicite, care tin de vorbire si nu pot fi evaluate

lizeaza, factorii care influenteaza, in decursul timpului, formele activitatii comu-
nicative a unui individ (educatia, cultura, bilingvismul, profesia etc.), efectele
unor stari patologice asupra activitatii comunicative etc.” (DSL 2001: 418).
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prin criteriile adevarat/fals, ci prin parametrii succes/insucces ai
actului) si enunfuri constative (de natura descriptiva).

J. Searle ([1969] 1970) sustine ca un act ilocutionar este efi-
cient atunci cand indeplineste patru conditii de reusita: 1 — condi-
tia de continut propozitional (natura actului); 2 — conditiile preli-
minare (locutorul cunoaste intentiile si interesele interlocutorului,
precum si tipul de relatie dintre ei); 3 — conditia de sinceritate (pri-
veste starea de sinceritate a locutorului); 4 — conditia esentiald (na-
tura obligatiei locutorului sau interlocutorului).

Conceptele si teoriile din pragmatica isi gasesc functionali-
tatea 1n analiza discursului, inclusiv a celui publicitar.

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

In reclama interbelici romaneascd predomini, asa cum reiese
din exemplele redate mai jos, actele de limbaj directive directe, cel
mai adesea indemnuri de a cumpara si folosi un anumit produs.
Reclamele reproduse in acest studiu au fost preluate din periodi-
cele romanesti interbelice: Actualitatea, Dimineata, Realitatea Ilus-
trata, Universul, Viitorul.

Acestea sunt frecvent intarite cu ajutorul adverbului res-
trictiv numai care are rolul de a indica necesitatea de selectie a
unui singur produs, ceea ce constituie, desigur, o criticd indirecta
la adresa produselor concurente. in enunturile care intrd in com-
ponenta directivelor directe, imperativul este formulat la persoana
a doua singular si plural si trimite, de obicei, implicit la pronu-
mele de politete — dumneavoastra, strategie a politetii negative,
dar si de atenuare a agresivitatii actului directiv. La aceasta se
adauga, 1n unele cazuri, si eliminarea formald a marcilor grafice
specifice sintaxei imperative, existand 1n acelasi timp si masuri de
intérire a mesajului imperativ prin folosirea excesivd a marcilor
imperative (,,Ce-ti pasa tie, prietene!!”).

e Mancati-ma numai [s.n.] cu mustar Flora” (Dimineata, 1933
—Foto 1).
e Reclama ,,ADY” 75: ,,Ati primi bani falsi?... TOT ASA nu

trebuie si cereti DECAT NUMAI ciorapul «Ady» 75 un produs ve-
ritabil, de fabricatie superioara. «Ady 75» este singurul [s.n.] ciorap
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pe care trebue sa-1 cumparati, pentru a fi ferita de calitéti inferioare.
«Ady»” (R.I., 1935 — Foto 2).

® Reclama CREMA NIVEA: ,,Stii tu, nu exista nicio indoiala:
Nici un fel de «Crema de lux», «Crema minune», sau vreo contra-
facere, nu pot inlocui Crema — Nivea. In toatd lumea nu exista o altd
cremad de piele care sa contind «Euceritay, substantd neintrecutd pen-
tru Intretinerea pielei si pe care se bazeaza efectul atit de binefa-
cator. Acesta este tot secretul — si costd numai [s.n.] cativa lei! Asa
dar: Luati numai Crema Nivea, nimic altceva!” (R.1., 1935 — Foto 4).

e Reclama TOGAL: ,,.De Reumatism va vindecati sigur numai
[s.n.] cu TOGAL. Faceti o curd serioasd cu TOGAL! Eliminati ast-
fel toxinele din organism prin dizolvarea acidului uric. La fel au
efect sigur tabletele Togal, chiar si in cazuri invechite, la: Guta, Sci-
atica, Gripa, Nevralgii, Dureri de cap (chiar rebele). Sandtate numai
[s.n.] prin Togal!” (R.1., 1935 — Foto 3).

e Reclama BOTOT: ,,Pentru higiena gurii numai [s.n.] Botot
[slogan]” (R.1., 1935 — Foto 5).

eReclama LAMA PLATINE — SOUPLEX: ,,Numai [s.n.] fata bi-
ne rasa, inspird simpatie unei femei [...]” (R.1., 1935 — Foto 6).

e Reclama CREMA CEARA S$I UNSORILE MOCIORNITA:
JIntretineti inciltimintea numai [s.n.] cu Crema Ceara si Unsorile
Mociornita” (R.1., 1937 — Foto 7).

e Reclama BI-OXYNE: ,,Tntrebuin‘;a‘;i intotdeauna [s.n.] Bi-
Oxyne — un dentifrice serios. Pastd. Sapun. Pudra. Apa de gura” (R.L.,
1935 — Foto 8).

e Reclama KALODONT: ,,Dimineata si seara spalati-va dintii
si gura cu pasta KALODONT, pasta de dinti spumoasa! Numai
[s.n.] prin abundenta spumei sale KALODONT indeparteaza din
gurd bacteriile si orice urmd de mancare, permanenta primejdie a
danturei! Intrebuintati deci regulat KALODONT dimineata si seara!
[Pasta de dinti spumoasa Kalodont] spald desinfectand dintii si gura”
(R1,1935—Foto9).

e Reclama ADY 101: ,,Decalogul unei femei elegante porunceste:
intdi ciorapul ADY 101. Numai [s.n.] astfel veti reusi sd imbinati in
aspectul D-voastra frumusetea cu originalitatea. Ady 101. O Cap O
D’Opera” (R.1., 1936 — Foto 10).

Adesea, asa cum reiese din reclama de mai jos, actele de
limbaj directive directe (sfaturi adresate publicului-tinta: ,,Incer-
cati si Dv. odatd Nivea”) sunt insotite de acte de limbaj repre-
zentative explicative (argumentul testarii eficientei: ,,Aceasta pas-
ta de dinti in tub albastru-alb a devenit in ultimele luni cea mai
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intrebuintatd pastd de dinti”) si de acte de limbaj reprezentativ-
evaluative (Calitate: ,,Nivea — asa de eftina si totusi asa de buna”).

e Reclama NIVEA: , incercati si Dv. odati Nivea. Aceasti pasti de
dinti in tub albastru-alb a devenit in ultimele luni cea mai intrebuintata
pasta de dinti. Calitate: Nivea — aga de eftina si totusi asa de buna. NIVEA
— pasta de dinti” (Dimineata, 1933 —Foto 11).

e Reclama NARCISSE BLEU MURY PARIS: , intrebuintati ad-
mirabilele produse Narcisse Bleu Mury Paris. Apa de colonie. Pudra. Fard.
Rouge inalterabil” (R.1., 1935 —Foto 12).

e Reclama NIVEA: ,,Pe orice masa de daruri sa nu lipseasca NI-
VEA [titlu]. Cu Nivea produceti bucurie! Fie pasta de dinti Nivea, sau
sapunul de copii Nivea, cum si orice «Nivea» oricand, pentru cel ce pri-
meste va fi o deosebitd placere, fiindca din cadoul Dv. are si un folos.
Produsele Nivea sunt intr’adevar bune si ieftine. Crema Nivea Lei 16, 72.
Pasta Nivea: un tub mare Lei 22. Sapunul «Nivea» pentru toaletd si copii
Lei 26, Sapun Nivea pentru bae Lei 42. Beiersdorf & Co. S.A.R., Brasov”
(RL,1935—Foto 13).

® Reclama BI-OXYNE: , intrebuintati intotdeauna Bi-Oxyne — un

dentiftice serios. Pastd. Sdpun. Pudra. Apa de gurd” (R.1., 1935 — Foto 8).
O alta strategie pragmatic-discursiva prezenta in reclama in-
terbelica este aceea a perechilor de adiacentd intrebare-raspuns
care intrd atit in componenta reclamelor in care responsabilitatea
enuntiativd este asumatd de un singur enuntiator (1), cat si 1n
componenta reclamelor cu arhitectura conversationala, asadar, cu
mai multi enuntiatori (2). O alta categorie este aceea a reclamelor
cu structurd dialogica in care enuntiatarul este un personaj non-
uman Inzestrat Tnsa cu capacitate de intelegere (3). Trebuie spus
cd 1n toate cele trei tipuri de reclama, se face apel la ceea ce Ca-
therine Kerbrat-Orecchioni (1996:19) numeste tropul comunica-
tional, strategie prin care enuntiatorul se adreseaza nu enuntiata-
rului direct, ci publicului tinta al reclamei.

e (1) Reclama Scherk: ,,Tuturor le foloseste si dumneavoastri nu
stiti nimic inca? Atunci este intr’adevar timp sa cu-noasteti Lotiunea de
fata Scherk! Si tenul dvs se va indrepta repede devenind curat §i proaspat.
Faceti neaparat o incercare — insa imediat Flacoane a Lei 62, 103, 164,
300, 475. Mici sfaturi Scherk. Va va iubi mai mult doamna daca-1 scapati
de tortura cotidiana de dupa ras. Oferiti un flacon de TARR, care suprima
usturimea rasului, netezeste pielea si’l fereste de infectii. Flacoane a Lei
51, 72 si 129. O pudra care «tine» este pudra «Mysticum» Scherk. Supe-
rioara tuturor celorlalte prin puritatea si finetea ei. Are un parfum delicat si
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persistent. Cutii & Lei 35, 75 si 130. Machilajul natural caracteriseaza
[sic!] femeia eleganta. Si Dvs. veti reusi sa fiti «naturald» intrebuintand
fardul «Mys-ticum» Scherk — care adera perfect dandu-va acea nuanta ve-
ritabild pe care barbatii o apreciaza atat de mult. Cutia Lei 70” (R.1., 1936
— Foto 14).

Reclama pune in scend o pereche de adiacentd intrebare-raspuns,
ambele interventii apartinand unuia si aceluiasi enuntiator. Actul
de vorbire intrebare nu indeplineste insa functiile sale curente, de
interogare sau chestionare, ci, vehiculdnd un continut presupus a
fi admis (cititorul nu stie nimic despre lotiunea de fatd Scherk),
functioneaza drept strategie menita sa introduca 1n discurs o serie
de acte de limbaj cu functie persuasiva: directive — sugestia (,,Atunci
este Intr’adevar timp sd cunoasteti Lotiunea de fata Scherk!™) si
de indemn (Faceti neaparat o incercare — insd imediat); comisive /
promisive — recompensa oferita cu anticipatie (,,tenul dvs se va in-
drepta repede devenind curat i proaspat”). Enuntiatorul este regi-
zorul si, totodata, actorul propriei piese.

® (2) Reclama CREMA SI PUDRA Flora:

,— Al remarcat, Ma cheére, cate pudre si creme noi au aparut pe la
drogherii?

— Da, dar toate nu fac decat sa ma intdreasca in convingerea mea ca
crema si pudra Flora au ramas absolut neintrecute! Eu una nu schimb cre-
ma si pudra Flora orice mi s-ar oferi in schimb! Reprezentant si depozitar
general L. Linden-berg, Bucuresti, Stelea 23” (Dimineata, 1933 — Foto
15).

Avand arhitectura unui schimb de replici intre doud perso-
naje feminine, reclama contine un act de limbaj intrebare, care are
rolul de a introduce in conversatie un subiect de interes comun
(pudrele si cremele din drogherii), si o serie de acte de limbaj re-
prezentative prin care enuntiatorul restrange sfera de referinta la o
singurd marcd de produse (Flora) si isi exprimad, in acelasi timp,
prin topicalizare a deicticelor personale (eu una) si prin moda-
lizare apreciativa (crema si pudra Flora au ramas absolut neintre-
cute), punctul de vedere cu privire la aceasta. Actul de limbaj co-
misiv / promisiv (,,nu schimb crema si pudra Flora orice mi s-ar
oferi in schimb!”) care incheie reclama are dubla functionalitate:
ca act de limbaj direct, exprima un angajament al enuntiatorului
de a realiza o actiune viitoare; ca act de limbaj indirect, reprezinta

14
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un Indemn adresat enuntiatarului de a face apel la acelasi produs,
indemn care, in planul discursului reclamei, se adreseaza publi-
cului-tinta.

In mod similar, reclama DEMON se bazeazi pe o pereche de
adiacenta intrebare-raspuns, un schimb de replici care are in cen-
tru un produs de interes comun (masina de gétit cu petrol) si cali-
tatile superioare ale acestuia (,,[...] arde cu flacara albastrd fara
presiune si farda miros [...]”, ,,[...] gateste minunat, repede, curat si
prezinta o economie pentru orice gospodarie”). Forta persuasiva a
reclamei se reflectd, mai cu seama, in replica celui de-al doilea
Enuntiator care face apel la un act de limbaj repezentativ din cate-
goria confesiunilor (,,M-am convins”).

e Reclama DEMON: ,,Unde ti-ai procurat aceastd masina de gatit
cu petrol? Cum, arde cu flacara albastra fara presiune si fara miros? — Da...

M’am convins ca gateste minunat, repede, curat i prezintd o economie
pentru orice gospodarie! [...]” (R.1., 1935 —Foto 16).

® (3) Reclama Crema Nivea: ,,Ce-{i pasa tie, prietene!!... Tu te faci
nevizut dupa ce ai adus pruncul. in schimb aici incepe misiunea mea! Eu
incep prin a-i fortifica pielea frageda si sensibila chiar din prima zi. Pu-
terea mea o datorez ,,Euceritei”, tonicul excelent al pielei (R.1., 1938 —
Foto 17).

Sprijinindu-se atat pe o figurd de stil (personificarea), cat si
pe un preconstruct discursiv (legenda berzei care aduce copilul),
reclama are, in ansamblul sau, functionalitatea unei strategii indirecte
de persuasiune. Replica enuntiatorului (personajul care intruchi-
peazd Crema Nivea), presupusa a face parte dintr-un schimb con-
versational cu un Receptor inanimat, dar inzestrat cu capacitatea
vorbirii, este alcdtuita dintr-o serie de acte de limbaj al caror con-
tinut propozitional trimite la opozitii menite sd scoata in evidenta
functionalitatea §i calitdtile produsului. Prin urmare, actele de
limbaj sunt: reprezentative indirecte — reprosuri (,,Ce-{i pasa tie,
prietene!! Tu te faci nevazut dupa ce ai adus pruncul”); comisive
directe — angajamente (In schimb aici incepe misiunea mea!); re-
prezentative directe — aprecieri referitoare la felul in care actio-
neaza produsul si la substantele pe care le contine (Eu incep prin
a-1 fortifica pielea frageda si sensibild chiar din prima zi; Puterea
mea o datorez ,,Euceritei”, tonicul excelent al pielei). Trebuie
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spus, de asemenea, ca topicul reclamei si continutul propozitional
al actelor de limbaj au rolul de a scoate 1n evidenta necesitatea de
a folosi crema inca din prima zi de viata. Lipsesc elementele para-
textuale, nsd acest lucru nu afecteaza semnificatia globala a mesajului.

Cu toate ca, aga cum am afirmat mai sus, strategiile directe
predomind in reclama roméaneasca interbelica, indirectia, omni-
prezenta in comunicare (vezi Kerbrat-Orecchioni 1980), nu putea
lipsi din constructia reclamelor, in care se manifesta sub forma
actelor de limbaj indirecte, a disimularii intentiilor comunicative
sau a criticii mascate.

Reclama MAGAZINELE SOLAVICI incepe printr-o disi-
mulare a intentiei comunicative, aceea de a face reclama unui pro-
dus. Cu toate acestea, motivatia, un act de limbaj reprezentativ,
contine o serie de evaluari pozitive (,,calitati exceptionale™), pre-
supozitia cd acestea sunt deja recunoscute de catre publicul-tinta

si indicatia locului de unde produsele pot fi achizitionate.

e Reclama MAGAZINELE SOLAVICI: ,,Acest loc a fost rezervat
pentru reclama ciorapilor si tricotajelor «Monicay. Intrucat insa calititile
lor exceptionale sunt unanim apreciate, renuntam. Magazinele Solavici,
Bucuresti, Lipscani, 377 (R.1., 1929 — Foto 18)...

...situata pe chenarul alb, este, in ansamblu, un act de limbaj
directiv indirect (Cumparati ciorapii si tricotajele ,,Monica”).

Reclama TOGAL imbind manifestarea succesiva a doua ti-
puri de acte de limbaj: act reprezentativ direct care cuprinde des-
crierea produsului (,,Acesta este exteriorul tabletelor Togal, a me-
dicamentului contra Gripei, Racelilor [...]”), si act directiv indirect,
un sfat indirect (,,Luat la inceputul racelii, Togal Impiedicé incui-
barea Gripei”), care dezvaluie inferenta ,,Asa aratd pretiosul To-
gal. Daca 1l luati la Inceputul racelii, nu vd mai imbolnaviti de
gripa”.

o Reclama TOGAL: ,,Acesta este exteriorul tabletelor Togal, a me-
dicamentului contra Gripei, Récelilor, Reumatismului, Sciaticei, Lumba-
go, Nevralgiilor si durerilor de cap. Togalul se vinde numai in ambalajul
original a 14 sau 42 tablete. Insistati asupra Togalului. Nu existd ceva mai

bun. Luat la inceputul racelii, Togalul impiedica incuibarea Gripei” (R.1.,
1935 —Foto 19).

Reclama CEASUL TELLUS, debuteaza cu un act de limbaj
intrebare adresat posibililor cumpaératori si cu un raspuns care ra-
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mane nsd presupus. Sfatul de a nu cumpara (,,nu cumparati unul
care nu poate tine pasul nici cu ora Europei Centrale...””) este un
act de limbaj care vizeaza realizarea unei actiuni viitoare de catre
Enuntiatar, insa, de fapt, are in vedere critica unei posibile con-
curente in mod indirect. Pe de alta parte, reclama enumera cali-
tatile pe care le are ceasul Tellus spre deosebire de alte produse
concurente: tine pasul cu ora /vs/ nu tine pasul cu ora. Este, in
acelasi timp, un indemn (act directiv) indirect: ,,Nu cumpdrati un
produs care nu poate tine pasul cu... ci cumparati Tellus”. Ideea
de critica e intarita de formula: ,,ceasornicul fara rival”, expresie
concludentd pentru critica mascatd pe care acest mesaj publicitar
o aduce concurentei.
R e Reclama CEASUL TELLUS: ,Nu aveti incd un ceasornic bun?
In cazul acesta nu cumpérati unul care nu poate tine pasul nici cu ora
Europei Centrale, nici cu vreun alt element de reper cronometric i va
provoacd numai neplaceri: Cumparati un TELLUS si veti fi satisfacuti.
Ceasornicul fara rival. Depozitarii nostri exclusivi din intreaga tard, me-
mbru ai Uniunei Orlogere Tellus (U.O.T.) si cari se recunosc dupa Penta-
gonul de cristal din vitrind, garanteazi solidar pentru fiecare ceasornic

TELLUS. Reprezentanta Generald Standard Str. Academiei 2” (R.1., 1929
—Foto 20).

Critica indirectd a produselor concurente se reflecta si in re-
clama la mustarul Savora. Reclama este, in ansamblul sau, un act
de limbaj reprezentativ din categoria confesiunilor (,,Eu adopt ex-
clusiv mustarul Savora din toate celelalte condimente [...]”), care
se sprijind de asemenea pe o serie de acte de limbaj reprezen-
tative evaluative (,este gustos”, ,,produce o admirabild poftad de
mancare”, ,.este condimentul preferat de gurmanzi”), dar conti-
nutul propozitional al reclamei indica de asemenea, in mod indirect,
o critica indreptatd impotriva produselor concurente (,,[...] nu pro-
voacd arsuri [ca alte produse — n.n.]”). Pe de alta parte, actul de
limbaj directiv (sfatul de a cumpara produsul) ramane la nivelul
semnificatiei implicite.

o Reclama MUSTAR SAVORA: ,,Eu adopt exclusiv mustarul Sa-
vora din toate celelalte condimente, pentru ca este gustos si nu provoaca

arsuri. El produce o admirabild pofta de mancare. Savora... este condi-
mentul preferat de gurmanzi” (R.1., 1936 — Foto 21).
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Sfaturile indirecte de a cumpara un anumit produs se spri-
jind uneori pe argumente care au la baza un fond comun de infor-
matii. De exemplu, reclama la ,,ADY 75 aduce 1n prim plan nesi-
guranta jocurilor de noroc vs. siguranta ciorapului ,,ADY 75”.
Conectorul argumentativ ,,dar” introduce in discursul reclamei un
argument forte: siguranta, calitatea superioard, care nu reprezinta
un fapt aleatoriu, asa cum sunt jocurile de noroc la care poti sau
nu poti beneficia de castiguri, pe cand ciorapul Ady reprezinta cer-
titudinea calitatii si a sigurantei. De asemenea, marcile grafice (pun-
ctele de suspensie) pun sub semnul indoielii continutul propozi-
tional al primei parti a enuntului, pentru ca ,,La joc ai, n-ai noroc”,
dar ciorapul Ady iti ofera siguranta si calitate ,,indiscutabil supe-
rioare”.

e Reclama ,,ADY 75™: ,,La joc noroc..., dar la ciorapul «Ady 75»
Siguranta / unei calitati indiscutabil superioara [...]” (R.1., 1935 — Foto 22).

3. Concluzii

Asa cum se poate remarca din analizele de mai sus, in re-
clama romaneasca interbelicd predomind actele de limbaj direc-
tive directe care iau adesea forma unor indemnuri de a cumpara si
de a folosi un anumit produs, pe un ton sententios, imperativ si
moralizator. In unele cazuri, actele de limbaj directive directe sunt
urmate de acte reprezentativ-explicative (prin argumentul testarii
eficientei) si de acte de limbaj reprezentativ-evaluative (testarea
calitatii). De asemenea, am observat prezenta perechilor de adia-
centd intrebare — raspuns, o altd strategie pragmaticad menita sa
configureze discursul publicitar persuasiv: a — in unele reclame,
responsabilitatea enuntiativa revine unui singur enuntiator; b — In
alte situatii, acestea intrd In componenta reclamelor cu structura
conversationald in care sunt prezenti mai mul{i enuntiatori; ¢ — in
alte cazuri, reclama are o structura dialogicé in care enuntiatarul este
un actant non-uman, inzestrat insa cu capacitate de Intelegere.

Pe langa strategiile directe dominante, intalnim si strategiile
indirectiei, acestea fiind omniprezente In comunicare (Catherine
Kerbrat-Orecchioni, 1980), prin acte de limbaj indirecte, prin disi-
mularea intentiilor comunicative sau critica mascata. In unele si-
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tuatii, sfaturile indirecte prin care receptorul este invitat si cum-
pere un anumit produs se sprijind pe argumente care au la baza un
fond comun de informatii.
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Intertextul iconic in publicitate —
o0 abordare semio-retorica

@

I. C. CORJAN

Universitatea “Stefan cel Mare” Suceava

1. Repere teoretice

Dupa o serie de contributii din perioada clasicad (Barthes,
Durand, Bardin s.a.), G. Péninou vine cu un aport decisiv care
a dominat in ultimii 40 de ani analiza semioticd a publicitatii, nu-
meroase demonstratii si puncte de vedere fiind si astizi valabile.'

Mentioam pentru inceput cd desi expresiile publicitare ni se
par nelimitate, rezerva de semne cu care lucreaza creatorii de pu-
blicitate este relativ limitatd. Imaginea publicitard nu face apel
decit la un numar finit de elemente figurative iar aportul personal
al artistului-designer se rezuma la alegerea si combinarea acestora
intr-o maniera mai mult sau mai putin originala. Putem astfel con-
sidera ca productia publicitard, ca ansambluri de cuvinte i ima-
gini de o mare diversitate, se bazeaza pe un limbaj comun, avind
ca principiu de constructie intertextualitatea.

Precizam, de asemenea, ca imaginea publicitara vizeaza cu
predilectie comunicarea unei calitdati a produsului — prospetime,
senzualitate, odihna, siguranta, forta, virilitate etc. — si mai putin
produsul insusi. Valentele predicative si nu cele substantiale au
prioritate 1n acest perimetru informational, predicatia devenind
un atribut al manierei de prezentare iconotextuald a produsului,
in timp ce obiectele, “produsele substantivate”, intereseaza sub
aspectul formei in care apar. De exemplu, “apa — se stie — este

! Sinteza studiilor sale este cuprinsi in volumul Intelligence de la publicité,
Laffont, Paris, 1972.
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in general ilustratd in publicitate pentru a evoca ideea de puri-
ficare si prospetime. Totusi, sub anumite forme, potrivit regimului
ambivalent al simbolurilor, ea evocd mai degraba umiditatea (apa
stag-nanti) sau frigul (zdpada), decit prospetimea si claritatea™.
Este vorba, deci, nu de apa ca atare ci de aspectul particular sub
care este ea prezentatd in imagine, si care este, de fapt, elementul
semnificant al mesajului. De aceea, ne putem intreba, parafrazin-
du-1 pe G. Péninou: este aici apa unui riu, a unei piscine, a unui lac
sau a unui ocean? (de exemplu, AQUA DI GIOGIORGIO ARMANI).

Ceea ce este valabil in privinta obiectelor, este valabil si pen-
tru personaje (actantii imaginii): conteazd nu atit prezenta sau
absenta lor cit maniera 1n care ele se manifesta (atitudini, gesturi,
mimicd, aspecte proxemice etc.).

Referitor la evantaiul de atribute simbolico-expresive ale con-
tinutului publicitar, in cadrul raportului triadic produs—valoare—

2D. Victoroff, op. cit., p. 94. A se vedea, de asemenea, G. Durand, Structuri-
le antropologice ale imaginarului, Univers, Bucuresti, 1977, pp.116-117 si 212-
213, precum si A. Sauvageot, Figures de la publicité, figures du monde, PUF,
Paris, 1987, pp. 53-60.
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promovare, M. Moragas® trece in revistd itemurile cele mai fre-
cvente 1n reclamele tiparite si cele audio-vizuale din spatiul vest-
european: 1 — Itemuri ale calitatii atasate produselor si serviciilor;
2 — Itemuri ale tipului si marcii produsului; 3 — Itemuri ale consu-
mului; 4 — Itemuri referitoare la utilizarea produselor; 5 — Itemuri
referitoare la natura fizico-chimica a produselor; 6 — Itemuri pro-
iectate pe valorile afirmate de actantii implicati in discurs; 7 —
Itemuri pozitive si negative, prin raportare contrastantd la alte
produse similare concurente.

Din punct de vedere denotativ/conotativ, itemurile avan-
sate se concretizeaza In elemente, relatii, ipostaze, categorii vi-
zuale, scripturale si sonore care semnificd o multime de aspecte:
naturalete, prospetime, comoditate, frumusete, eleganta, bucurie,
evadare, calatorie, odihna, vacanta, turism, racoare, sete, avantaje
pecuniare, beneficii etc. — toate acestea intr-o mare varietate de
teme, subiecte si stiluri.

2. Imagini, functii, mesaj

Plecind de la aceste premise si privind problema din doua
unghiuri semiotice adiacente (al comunicirii si al semnificarii)®,
putem clasifica functiile imaginii pe baza cunoscutei scheme
jakobsoniene a mesajelor de comunicare verbald si a celor sase
functii aferente’. In procesul comunicational, pe traseul emifdtor—
canal-cod—mesaj—referent-receptor, un mesaj lingvistic poate
indeplini mai multe functii din care una este determinanta.

3 Semidtica y comunicacion de masas, Peninsula Edicion, Barcelona, 1980.

* Cf U. Eco: “Semiotica semnificdrii este tratatd de teoria codurilor, pe cind
semiotica comunicarii priveste teoria productiei de semne (...). Semiotica studi-
aza toate procesele culturale ca procese de comunicare. Fiecare dintre aceste pro-
cese pare sa subziste doar pentru cd dincolo de ele se statorniceste un sistem de
semnificare. (...) ...Orice proces de comunicare... presupune un sistem de sem-
nificare ca proprie conditie necesari (...). In procesele culturale, cele dou feno-
mene sint strins impletite” — s.a. (Tratat de semiotica generald, E.S.E., Bu-
curesti, 1982, pp.14-21).

> R. Jakobson, Essais de linguistique générale, trad. fr., Minuit, Paris, 1969,
vol. I, p. 210.
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Potrivit ordinii instantelor comunicdrii distingem urmatoarele
functii:

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

2 — functia fatica (sau verificativa), centratd pe canalul de
transmisie;

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

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

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

6 — functia conativd’ (implicativ-persuasiva), axati pe destinatar.

Inspirindu-se din aceastd analiza, fara a problematiza inutil
raportul dintre comunicare §i semnificare a semnelor incluse in
mesaj, G. Péninou distinge 1n planul publicitatii cinci tipuri de
mesaje specifice, simultane dar diferit proportionate®:

1 — mesajul de apartenenta la gen (orienteaza asupra naturii
informatiei emise §i precizeaza genul publicitar prin excelenta;
are functie clasificatoare);

2 — mesajul cu referire la emitator (autoreferintd si informatii
despre identitatea emitentului: agentie sau realizator; constituie o
proba de identificare);

3 — mesajul lingvistic scriptural (vizeaza reducerea polise-
miei imaginii la o izotopie iconotextuald pertinenta si are vocatie
“pedagogica”);

4 — mesajul iconic (ilustrare individuala a obiectului promo-
vat in anunful publicitar, Intr-un context iconografic mai vast;
serveste ca suport mesajului conotativ);

5 — mesaj inferential de conotatie (virtualitate a mesajelor
iconice si lingvistice vizind in mod expres traducerea valorilor
produsului intr-o exprimare iconotextuald persuasiva).

8 Grupul p o numeste “retoricd” (Retoricd generald, Univers, Bucuresti, 1974,
p- 27) iar U. Eco o considera functie “estetica” (op. cit., p. 333).

" Conatus (lat.) = incercare, tentativa, sfortare.

8 Intelligence de la publicité, Laffont, Paris, 1972, pp. 83-107.
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Signaletica mesajelor publicitare °

MESAJE FUNCTII ASUMATE
1. Mesaj de — Clasificare a naturii informatiei emise (specificul
apartenenta la gen publicitar).
2. Mesaj de referire | — Identificare a sursei emitente (sigld, semnétura,
la emitdtor logotip etc.).
— Creare si consolidare a inteligibilitatii continutului

mesajului;

3. Mesaj lingvistic — Informatii si indicatii despre obiectul / produsul

scriptural ilustrat (mesaj pedagogic);
— Focalizare textuald a sensului iconic.
— Reprezentare “analogica” a produsului;
4. Mesaj iconic — Functie expresiva si de conotatie (suport al semnifi-

catului).

— Evidentiere a valorii specifice a obiectului (mesaj
axiologic);
— Functie empatica (mesaj psihologic).

5. Mesaj inferential
de conotatie

In concluzie, G. Péninou considerd cid mesajul publicitar
indeplineste trei functii esentiale'":

1 — functia implicativa (orice anunt tinde sa implice persu-
asiv destinatarul);

2 — functia referentiala (publicitatea se referd la ceva obi-
ectiv, exterior, real si verificabil);

3 — functia poetica (modelare stilisticd si tratament este-
tic asupra semnelor utilizate).

Astfel, un mesaj publicitar indeplineste echilibrat cele trei functii,
dar fiindca scopul intentionat al anunfului este de a declansa practic
actul de cumparare, functiile referentiala si poetica se gasesc
mai intotdeauna subordonate functiei conativ-implicative.

® Cf. G. Péninou, op. cit., p. 89.

10 “Physique et métaphysique de I'image publicitaire”, in Communications,
no.15, 1970, p.100. In alta parte (v. Intelligence de la publicité, pp.120-121), G.
Péninou recunoaste in mesajul publicitar o a patra functie: funcfia fatica. intr-
adevar, orice anunt publicitar — si adeptii modelului A.I.D.A. au pus accentul pe
acest lucru — cautd cu obstinatie sa capteze atentia publicului. Dar pentru a sim-
plifica taxinomia, autorul va integra functia fatica in functia implicativa, orien-
tata spre publicul destinatar.

29



I. C. Corjan — Intertextul iconic in publicitate...

Imaginea publicitara este in mod preponderent implicativa.
Fiind centratd pe destinatar, pe care incearca sa-1 emotioneze (chiar
in sens etimologic), ea tinde spre intimizarea si acapararea fiintei,
sub “amenintarea conditiondrii totalitare a omului i a nevoilor sale”"".

G. Péninou are meritul de a fi pus in evidentd codul iconic
corespunzator acestei functii de implicare. De exemplu, perso-
najele reprezentate intr-o imagine ocupd, in general, o pozitie
frontala, de prim-plan in raport cu privitorul (cititorul) anun-
tului; gesturile lor imortalizate sint indeobste sigure si imperioase:
gesturi indicative (deget coborit 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”, dupa Blanche Grunig), inclus
in actiune si supus unei interogatii mute.

Ceea ce sporeste importanta caracterului implicativ al ima-
ginii publicitare este tocmai functia denotativ-referentiald, de in-
formare asupra obiectului promovat, ilustrat cu pregnanta in imagine.

Ao e

Sint extrem de rare anunturile in care obiectul publicitat lip-
seste (mizindu-se poate pe efectul de “enigma” si asteptare — de
exemplu, CACHAREL — LE MAQUILLAGE TENDRESSE —, in

care se observa efectul machiajului nu si instrumentul lui); este

' J. Baudrillard, Sistemul obiectelor, Echinox, Cluj, 1996, p.108.
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insd din ce in ce mai uzitatd formula de publicitate secventiala,
procedeu utilizat indeosebi pentru a stimula curiozitatea in cazul
ilustrarilor cu episoade esalonate: primul anunt se reduce la o
imagine mai mult sau mai putin enigmatica, cu referinte minime,
a carei relatie cu produsul va fi revelatd in pagina urmatoare (SONY
HANDYCAM).

Sony I'a fait,

3. Regimuri de ilustrare publicitara

Publicitatea Tn general prezintd produsul in imagine, rapor-
tind la el intregul discurs vizual, prin toate unitatile iconice exis-
tente. Putem conchide, 1n aceasta privinga, ca exista — sintetic vor-
bind — doud mari regimuri de ilustrare publicitara:

1 — llustrarea cu caracter informativ-documentar: imaginea
contine reproducerea solitara si aproape fideld a produsului, cu sau
fara datele tehnice si indicatiile de folosire (mode d’emploi).
Prozaismul dus la extrem al acestui gen de publicitate expozitiva
favorizeaza denotatia (referentul) in detrimentul conotatiei, ase-
menea imagini devenind uneori simple ilustratii de revistd. Uneori
textul care Insoteste imaginea recupereaza caracterul implicativ al
mesajului. Fiind o structurd nondinamicd, expunerea frontald a
obiectului 1si exhiba singularitatea si integralitatea sa 1n sobrieta-
tea ori in absenta unei ambiante (BREITLING). O spune foarte
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elocvent G. Péninou: “Imaginea nu evoca nici un act, ci este o stare
a obiectului in situatia de autoprezentare. Este o publicitate pasiva,
detemporalizatd, semnalind mai mult prezenta decit emergenta,
mai mult existenta decit promovarea. (...) Produsul — neavind o
ambiantd, nici personaje in jur, nici elemente anecdotice, nici in-
dici de functionare — ramine subiectul exclusiv al manifestului pu-
blicitar. (...) Simpla vizualizare a unui obiect lipsit de orice inlan-
tuire sintagmatica si redus la un Nume — al obiectului nud, aflat in
propria-i materialitate —, publicitatea expozitivd corespunde ab-
sentei frazei, gradului zero al manifestarii obiectuale: simpld mar-
turie a faptului de «a fi aici», reproducere imitativa a formelor...
Iruptie a materiei pure in sinul imaginii, evocare a substantei sale,
ea nu este decit prezentd si nu miscare, existentd si nu partici-
pare.”'?

2 — llustrarea cu caracter impresiv, narativ sau sugestiv-
poetic: scopul urmdrit nu este de a furniza o reprezentare strict
“analogicd” a obiectului, ci de a crea o ambianta, de a sugera o at-
mosfera”, de a evoca un sentiment sau a suscita o emotie. Astfel

12 Intelligence de la publicité, Laffont, Paris, 1972, pp. 150 si 161-162.
13 «“Atmosfera este acel set ierarhizat de trisaturi pe care agentul uman se as-
teaptd s le regdseasca intr-un anumit univers circumscris spatio-temporal, ale
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actioneaza publicitatea sentimentald, impresiva, senzual-erotica, ro-
mantica sau, dupa expresia lui Péninou, “publicitatea pasionala”.
Aici se evidentiaza cu predilectie functiile implicativa si poetica,
valorile conotative si retorica iconotextuala (RUINART — L’ART
DU CHAMPAGNE).

Aceastd Insumare si suprapunere de functii, conciliind efica-
citatea si lirismul, utilitatea si frumusetea, strategia publicitatii si
exhibarea acesteia'®, prin reiterarea unor motive intr-o aceeasi un-
itate iconotextuald, duce la aparitia redundantei. Aceasta nu este o
limita, o eroare, ci o0 necesitate structurala. Daca intr-un text lite-
rar, de exemplu, aldturarea inabild a unor cuvinte ce coincid sem-
antic poate constitui o greseald de stil, in publicitate “tautologia”
devine o reguld compozitionald. O imagine publicitara trebuie sa
fie redundanta, prin figurile sale iconice, nu numai in raport cu
textul, ci chiar in insasi structura sa: unele semne pot fi repetate
variabil pentru a exprima aceeasi idee, impresionind totodata prin
proliferarea abundenta a obiectelor. Aceastd multiplicare a semni-
ficantilor iconici cu acelasi semnificat permite reducerea polise-

carui date le cunoaste dinainte” (Mariana Net, O poeticd a atmosferei. Rochia de
moar, Univers, Bucuresti, 1989, p.17).

14 “Orice semn publicitar poartad marturie (...) despre acest sistem tautologic
de recunoastere, deoarece, in acelasi timp, se indica pe sine ca publicitate” (J.
Baudrillard, Sistemul obiectelor, Echinox, Cluj-Napoca, 1996, p.128).
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miei inerente oricarei imagini, inlesnind o corecta (directd) lectura
a mesajului.

Dupa opinia noastra, in publicitatea de presa scrisa, de afisaj
indoor sau outdoor precum si in cea de televiziune exista doua ti-
puri de redundanta:

1 — Redundanta minima, cind produsul este prezent simultan
in doud pozitii distincte: o datd in fotografia scenei “narative” sau
“poetice” de ansamblu (ilustrare diegeticd), apoi izolat, in afara
scenei de baza, sau suprapus acesteia, central sau la marginea ca-
drului (ilustrare non-diegeticd) — de exemplu, MAGIC GARDEN.

Exista insd si posibilitatea ca imaginea analogica a produ-
sului sé fie dublatd / multiplicatd numai in contextul intern al fo-
tografiei (BULGARI 2). [Precizdm ca regula obligatorie, indife-
rent de reclama, este introducerea obiectului publicitat in cel putin
una dintre zonele ilustrative: diegetica sau non-diegetica — cu re-
dundanta zero]. Rezulta din ultimele demonstratii cd redundanta
iconica este pind la urma facultativa, constituind o problemd de
viziune artistica si de stil publicitar, ea fiind mai des intilnitd sub
aspectul lingvistic (numele de produs sau numele de marca fiind
uneori dublate: pe eticheta obiectului si in afara ei, in textul infor-
mativ al paginii).

2 — Redundanta retoricd, cind avem de-a face cu amplifi-
carea numerica a produsului sau derivatelor sale, creind senzatia
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de plenitudine si diversitate (EXTE), majoritatea lor utilizind supra-
dimensionarea ca hiperbola vizuala.

LT

In general, redundanta icono-textuald contribuie la definirea
limbajului publicitar si asigura izotopia specifica genului.

4. Cuvintul si reprezentarea icono-verbala

Potrivit lui Barthes si succesorilor, rolul textului si al imaginii
este variabil proportionate si dinamice In functie de numeroase
criterii, dar sesizam echilibrul lor daca le raportim, functional, unul
la celdlalt, determinindu-se si presupunindu-se reciproc intr-o co-
erentd unitate discursiva.

Intre text si imagine actioneaza urmatoarele raporturi de mutua-
litate'”:

1 — sustinere (argumentare, redundanta, parafraza);

2 — complementaritate (informatii autonome in expresie dar
convergente in continut);

3 — amplificare retorica (transfer de sens, metaforizare, hiper-
bolizare etc.);

4 — opozitie (antiteza, supralicitare, contradictie non-antagonica).

In general, si verbalul si iconicul dezvoltd, in beneficiu reci-
proc, un supliment de semnificatie pe care primul il instaureaza

S Cf G. Péninou, “Langage et image en publicité”, in Cl. Vielfoure, A.
Dayan, La publicité de A a Z, CEPL, Paris, 1975, p. 203. Precizdm ca Péninou
vorbeste numai despre trei raporturi icono-verbale.
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pe cale lingvistica, iar al doilea il supraliciteaza pe cale vizuald. In
acest caz 1nsa, imaginea excede Intotdeauna informatia verbala,
gratie polisemiei sale funciare.

Spatiul publicitar, ca expresie iconotextuala, este simultan spagiu
reprezentativ, spatiu mimetic, spatiu retoric $i spatiu estetic,'® care,
desi “se instaleaza in realismul practic”'’ al vietii cotidiene, detine
puteri irealizante (idealizare hipnotica a produselor) si derealizante
(hipertrofiere fantasticd) asupra consumatorilor.

Raportul text / imagine in publicitate'®

REEQ%IA MANI- TEXTUL SI IMAGINEA
IMAGINE FESTARE (ROLURI INDIVIDUALE)
- Semnificanti lingvistici si iconici
Identitate Omologic - Redundanta, reiteratie, explicitare,
(sustinere) & insistenta, confirmare
- Sensuri coincidente
Adjonctie - Semnificati lingvistici si iconici
(comple- Analogie - Statut autonom/statut cumulativ
mentaritate) - Complementaritate a sensurilor
- Dialectica mesajelor si codurilor icono-
. Inversiune textuaﬂe _ . L
Opozitie (Conversiune) | ~ Relatii antitetice intre imagine si text
(contrast) - Supralicitare prin opozitie
- Sensuri divergente (dar neantagonice)

Interesant ramine statutul semiotic al textului in anuntul icono-
scriptural, al carui specific provine din domeniul puternic codifi-
cat al limbii.

Din punct de vedere publicitar, trei conditii'® asigurd expresiei
verbale un rol semio-comunicational:

1 — conditia economica (spatiul rezervat textului este extrem
de redus comparativ cu imaginea)*’;

' Idem, p. 207.

7 Idem, p. 208.

18 Tabel, reformulat, dupa G. Péninou, art. cit., p. 204.
1 Cf G. Péninou, art. cit., p.187.
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2 — conditia comerciala (textul are finalitate practica, la fel
ca imaginea, $i nu poate deveni discurs autarhic si relativist);

3 — conditia psihologica (impactul lecturii este coroborat cu
cel vizual).

Intrunind cele trei conditii de existentd, limba publicititii se sub-
ordoneaza principiilor de economie a expresiei si de proximitate.

5. Structuri icono-textuale dominante in publicitate

Analizate pe larg de citre G. Genette’', conceptele de inter-
text si paratext, care impreuni cu altele inrudite” descriu exha-
ustiv structurile textuale, au o relevantd deosebitd in publicitate.
Daca formele metatextuale (relatia unui fragment textual A cu
propria sa interpretare A', prezenta in textul A, adica “autointer-
pretarea”) sint rar intilnite in reclamele fixe sau audio-vizuale, in
schimb intertextul si paratextul reprezinta chiar trasaturi defini-
torii ale publicitatii de toate genurile.

5.1. Intertextualitatea

Intertextul a fost definit ca relatie de co-prezentd — “mixaj struc-
tural” — intre doud sau mai multe texte, prin includerea efectiva a
unui text B in altul A.

in general, intertextul se constituie din semne ambivalente
explicite (citate, nume proprii etc.) sau implicite (aluzie, ironie,
parafraza, insinuare, pastisa, parodie).

In cazul publicitatii, iconotextul insusi este o proba sui ge-
neris de intertext (cuvint §i imagine, verbal si iconic), in masura
in care imaginea este, potrivit lui Eco, un tip de “text” ine-
puizabil. Formele intertextuale pot aparea distinct In ambele parti
— verbala si iconicd —, luate separat, dar si intre cele douda com-
ponente intr-un acelasi ansamblu iconotextual, evidentiindu-se

20 Trebuie cu atit mai mult redus, din ratiuni de pret, cind este vorba de anu-
nturi fara imagine.

2 Introducere in arhitext, Univers, Bucuresti, 1982, pp. 7-14.

22 Celelalte concepte corelate sint: arhitextul, hipertextul, metatextul si trans-
textualitatea.
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astfel o dubla intertextualitate. “Efectul de prezentd™ al textului
B (anterior si din alta sursd) in textul A, atunci cind A se refera la
B printr-o modalitate oarecare, se poate produce pe doua cai: a —
proxi-mitate (eventual contiguitate paratextuald), si b — proiecti-
vitate (intertextualitate purd).

[

5.1.1. Intertextualitate scripturali®

In reclama PORTO DIEZ enuntul cvasi-imperativ “Acordati-
va in Diez...” face aluzie la muzica (diez = ridicarea unui sunet
cu un semiton), profitind de coincidenta cu numele producatorilor
(fratii Diez) ai acestui vin negru de Porto.

PORTO
DIEZ

CIR DL PORTCY

2 C. Vlad, Textul aisberg, Casa Cartii de Stiintd, Cluj-Napoca, 2000, p. 64.

24 Referindu-se in mod strict la intertextul verbal, Maria Cvasnii — Cata-
nescu, intr-un studiu de exceptie (“Discursul publicitar actual. Aspecte re-
torice [I-1I] ”, in Gabriela Pana — Dindelegan - coord., Aspecte ale dinamicii lim-
bii romdne actuale, Editura Universitatii Bucuresti, 2003, pp. 299-335), constata:
“Previzibil si facil sau inedit si ingenios, intertextul, ca stratagema verbala a pu-
blicitatii, are statut duplicitar: camufleaza temporar, sub o «masca» ludica, infor-
matia de bazd a reclamei; atrage receptorul intr-o «cursa»: aparent 1l flateaza,
propunindu-i un joc sau o sarada lingvistica, in fapt il subordoneaza, oferindu-i
argumente suplimentare... (...) in comparatie cu alte strategii publicitare, inter-
textualitatea genereaza forma cea mai ostentativa, mai agresiva si mai radicald a
comunicdrii persuasive” (pp. 321-322).
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Numeroase reclame de presa scrisa sau de afigaj se bazeaza
pe extrase, prelungiri sau variante de laborator ale unor clipuri
destinate difuzarii audio-vizuale. Amintind intentionat videoclipul
TV din care pastreaza motivele esentiale, reclama printata SILVA
- RECUNOASTE VALOAREA contine un citat aforistic: “Cind
pasiunea si talentul merg mina Tn mina, se naste o opera de arta”.
Semnatura este indescifrabila si n-a fost dezvaluit autorul pentru a
nu crea o referintd exterioard absolutd (numele propriu) in detri-
mentul focalizarii produsului (berea Silva) si a ilustratiei cu pro-
iectarea unei instrument muzical (vioara). Importanta este in in-
tertext conexiunea dintre conotatia creativitatii i conotatia valori-
zanta cu dublu efect: pe de o parte, berea Silva — adica produca-
torul ei care a investit “pasiune” si “talent” — recunoaste valoarea
pe care o recomanda (a sa proprie cit si a operei de artd), iar pe de
alta parte sint implicit invitat eu, consumatorul, pe un ton neutru,
sa “recunosc valoarea” (evident, a berii in cauza si a unui ipotetic
produs cultural simbolizat de formele viorii ce std sa se nasca).
Dincolo de intentia usor deductibild a asemanarii unei beri cu o
opera de arta ce trebuie apreciatd, ratiunea fundamentala a acestei
reclame este de a impune un nume comercial (Silva) care are trei
ocurente: o data 1n slogan si de doua ori pe etichete.

5.1.2. Intertextualitate iconica figurativ-actantiala

lba senle invention
de la Renaissance

@ meltre auw frais.

4 ATMERY

AN SRR 4 LR ALY UL LR
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In reclama frantuzeasci AIMERY avem un citat plastic (de-
taliu din tabloul “Sf. Sebastian” de Rafael Sanzio, pictat in 1502)
juxtapus celor trei mari componente din pagina publicitara: titlul
si textul informativ de comentariu, ilustratia sticlei cu vin Aimery-
1988 si sigla impreuna cu sloganul. Meritd remarcat faptul ca ex-
ista aici si o referintd intra-textuala (“delicatetea unei miini de
Rafael”) care tine loc de explicatie pentru decupajul din stinga.

Desi are trasaturile intertextului icono-scriptural, tot in vari-
anta citatului plastic (de asta data elementul nou este insinuat in
contextul vechi) este si reclama BORN IN AMERICA (televizoare
L.T.T). Intr-o pictura de epoci, infatisind o scend de interior cu fa-
milia presedintelui George Washington, se vede pe masa un fal-
nic... televizor L.T.T. din zilele noastre. Extrapolarea obiectului
tehnic din secolul XX intr-un cadru iconografic cu referinta isto-
ricd ar rdmine totusi o gluma bizara dacd nu ar exista “ancorarea”
lingvistica a sensurilor vizuale. Sub forma unei scrisori catre pre-
sedinte, In care sint invocate cuceririle, puterea si maretia Ame-
ricii, sint trecute n revista si datele esentiale ale unui mesaj publi-
citar (numele de marca, descrierea tehnica, afirmarea fabrican-
tului si prestanta distribuitorului pentru Europa): “Domnule George
Washington, America va datoreaza, fara indoiala, existenta. Ea va
datoreaza, de asemenea, prin valorile pe care le-ati transmis, fap-
tul de a fi ceea ce este. Si noi credem ca ceea ce America produce
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mai bun trebuie sa va fie dedicat. De aceea, noi, [.T.T., gigantul
american de electronica, sintem mindri sa va dedicam ultimul nostru
nou-nascut. Este vorba de un televizor. De fapt, .T.T. 3866
Stereo este mai mult decit un televizor, caci noi l-am conceput ca
pe un veritabil instrument de cucerire: cucerirea audio-vizualului
de miine (...).”

Renuntind la citatele din capodopere sau la insertia unor ele-
mente in contexte logic incompatibile, dar utilizind evocator sim-
bolurile actantial-proxemice si obiectuale de sorginte biblica (Adam
si Eva cu marul cunoasterii), o reclama facuta de asta data la un
serviciu (portalul franfuzesc pentru Internet VOILA) nu se mai
sprijind pe text — desi existd o vaga aluzie in titlu: “Puneti-va o
dorintd si IATA [s-a indeplinit !]” — pentru a se impune ca o para-
bola anecdoticd eminamente vizuala. Astfel, in fata unei uriase bi-
blioteci imaginare cu milioane de fisiere electronice, Adam si Eva
descopera exact informatia cu... marul tentatiei datorita lui www.voila.fi:
“Voila va permite sa aprofundati cunostintele in totala libertate
(...). Acesta este totodatd un ansamblu de instrumente de comuni-
care si un mijloc de a trai in direct pasiunile in contact cu lumea
intreagd”.

www.voila.fr

Foarte interesante si cu efecte persuasive de un anumit nivel
cultural sint probele de intertext iconic prin “pastisarea” si su-
gerarea aluziva a unor capodopere de arta plastica. Pe linga cita-
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tele plastice sint utilizate figurile de substituire a unor obiecte sau
personaje, pastrind ipostaza gestuala si ambianta din operele de ins-

c0. UHSPRIT DE CHANEL

piratie: COCO-L’ESPRIT DE CHANEL reprezintd “Izvorul” lui
Ingres (1856), asa o alta imagine de promovare Y.S.L. imprumuta
chipul “Giocondei” (Da Vinci, 1506).

De un rafinament plastic mai elaborat sint reclamele care amintesc
numai expresia personajelor, decorul sau atmosfera care definesc
stilul unor mari artisti. Imaginile publicitare readuc in memorie —
prin decorurile stranii, prin misterul si hieratismul personajelor —
tablourile suprarealiste ale lui Delvaux, Magritte si Dali. De exe-
mplu, reclama de o rard frumusete DOVE-CREAM BAR depa-
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seste pasagera importantd a unui sdpun de toaletd prin apelul la inte-
ligente mijloace de prelucrare intertextuald aplicate unui cunoscut
tablou suprarealist, “Marea familie”, al lui R. Magritte.

ATARTL
LMILL CHRLHLNLL

Simbolul-sigla al marcii Dove (porumbelul ovoidal care imita
stilizat forma sdpunului respectiv) inlocuieste uriasul porumbel al
lui Magritte, restul decorului raminind intact. Asa cum artistul ex-
plica interogativ si dilematic tabloul: “Corpul porumbelului se
transforma in nori, sau dimpotriva, norii miraculosi se transforma
intr-o pasare?”, ne putem Iintreba si noi dacd nu cumva sapunul
Dove pluteste deasupra marii, are lejeritatea unei pasari si consis-
tenta diafand a norilor. Cuceritoarea poezie a imaginii nu-gi tra-
deaza insa obiectivele si strategiile publicitare: numele produsului
se inscrie frontal si vizibil in golul alb al siluetei profilate pe cer,
iar iconicitatea pasarii este redundantd (conturul siglei de pe sapun
decupeaza mai sus, in stil magrittian, portiunea suprareald a vaz-
duhului).

5.1.3. Intertextualitate icono-textuala

Prezentd in aproape toate reclamele, ea defineste literalmente
publicitatea ca manifestare dialecticd, biunitard a verbalului si vi-
zualului, a cuvintului si imaginii, a scripturalului si iconicitatii. Pe
baza referintelor interne, bilaterale si alternative, sint puse in evi-
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dentd cele mai originale si neasteptate raporturi intre cele doua
mari sisteme de semne, prin textualizarea expresiilor lingvistice si
figurarea materiei icono-plastice a obiectelor si toposurilor ilus-
trative. Iconotextul, conceput, receptat i analizat ca infertext, are
o dubld semioza — iconica si textual-discursiva — prin care ambele
trasee stabilesc izotopia publicitard si determind toate semnifica-
tiille mesajului fundamental care este unul pragmasemantactic (se-
miotic, estetic, psiho-atitudinal etc.).

Alegem doar trei exemple.

1 — Paginile secventiale ale reclamei AERMEC-AIR CONDI-
TIONING ilustreaza, prin contrastul comparativ a doud izotopii
antitetice, starea peretilor tapetati si a portretului Iui Napoleon
inainte si dupa utilizarea aparatului Aermec. “Realismul” natural
al redarii 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 in special pe...
Napoleon: “Un Waterloo al caloriferelor — iata ce este un Personal
Clima Aermec. Pare sa-1 simta chiar si portretul lui Napoleon Bo-
naparte. Un Napoleon norocos pentru ca locuieste intr-o casa unde,
in locul caloriferelor, s-a instalat Personal Clima Aermec (...). Tra-
iasca Napoleon !”

e—

(com |

Strategia intertextuald nu functioneaza aici atit intre compo-
nentele verbale (referintele “istorice”, descrierile argumentative) si
cele iconic-obiectuale (produsele), cit mai ales intre verbalul evo-

44



1. C. Corjan — Intertextul iconic in publicitate...

cator si vizualul analogic adjuvant (obiectele care beneficiaza de
calitatea produselor): un element neutru dar semnificativ din am-
biantd este delegat sa accepte si sd recomande efectele benefice
ale produsului promovat.

2 — Simbolurile aritmetice (cifrele), retorizate iconic prin inter-
penetrarea figurativa a formelor proprii cu structura rocilor din
desertul Arizona, intrd In rezonanta tautologica cu enuntul singu-
lar (titlu si slogan totodatd) al reclamei PATRU CIFRE: 1664:
“Patru cifre mai puternice decit toate cuvintele”. Aceste stinci uri-
ase au Imprumutat forma cifrelor din numarul/anul 1664, sau ci-
frele cu vechime istorica au primit consistenta fantastica a pietrei?
Sau poate vintul, vremea, coroziunea au sculptat pentru eternitate,
intr-o sublima sfortare terestra, acel numar simbolic? Daca micro-
textul “neaga” puterea cuvintelor el afirma implicit nu capacitatea
expresiva a cifrelor in cauza ci rezistenta, forta liticd durabila,
monumentala a acestora, care inseamna si istorie, si traditie, si
geografie impresio-nantd — toate acestea definind un sortiment de
bere denumit chiar “1664”.

QUATRE CHIFFRES !} Y
pLis FORTS oux TO US Lis MOTS [t

BIZRE SPECIALE B3% ALL, L aBUS D'ALCODL EST CANGE REDG FUE Ly SAKTE, COHECMMET A¥EC HODEFRT OM

3 — In reclama LOUIS PERDRIER-CHARDONNAY, titlul
“Descoperiti armoniile unui pur Chardonnay” face trimitere di-
rectd (prin lexemul “armoniile”), in interiorul imaginii, la fun-
dalul scenei tapetat cu notele unei partituri muzicale. Idealizarea
melodica a unui vin de Chardonnay nu este pur decorativa iar ar-
monia coincidentelor, abil intentionata de artistul reclamei, nu re-
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flecta universul bahic, ci nobletea si inspiratia artistici cea mai
13

inalta, cunoscut fiind faptul cé “toate artele tind spre conditia ine-
fabila a muzicii” (A. Schopenhauer).

LOIS FERDRIER
DECOUVREZ
LES HARMONIES D'UN PLR
CHARDONNAY,
‘-.: : ._1:" & -
ik

. ¥
. S s

Lt Dims PLAISIR 130 COHARDOIN WAY,

5.1.4. Dubla intertextualitate: verbal-scripturala si icono-
textuala

Acest tip de intertext uzeaza de trimiteri si imprumuturi de doua
ori in ambele directii:

1 — entitatile textuale se refera la un al text exterior apoi la iconii
din contextul intern al mesajului, si

2 — entitatile iconice prezente evoca referenti analogici din afara
contextului ca apoi sa se raporteze la imaginile din contextul ime-
diat. Avem de-a face cu actiunea simultanad a referintelor si co-
referintelor icono-verbale in dubla ipostaza: interna si externa.

Simptomatic este in acest sens exemplul reclamei SCAVO-
LINI-INEGALABILA ARTA ITALIANA. Cu un titlu departe de
tema mesajului (reclama este dedicatd mobilierului de bucatarie
Scavolini distribuit in Romania de Grupul Mobexpert), pagina pu-
blicitara infatiseaza o vioara, avind ca fundal o transparenta parti-
ura muzicala, si o fotografie de interior cu bucataria italiana. Dea-
supra viorii apare subtitlul “Faimoasele viori Stradivarius”, iar
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deasupra mobilierului un alt subtitlu: “Faimoasele bucatarii Sca-
volini”. Comparatia prin juxtapunere simetrica este frapantd prin
aerul sdu “cultural” (ce legatura exista intre o bucatarie si cele-
brele viori ale lutierului din Cremona anilor 1700 ?!), dar sarcina
intertextului este de a evoca (si invoca) nume notorii si lucruri ra-
risime nu atit pentru a da valoare si demnitate artistica unui mo-
bilier, cit pentru a evidentia faptul ca garniturile Scavolini sint
absolut originale — “Pina azi ati vazut numai copiile... Mobexpert
va propune acum originalul” —, spre deosebire de viorile Stradi-
varius care sint mereu falsificate.

Inegalabila artd italiand

e e FTILARET

Masurile prohibitorii sau limitative de ordin etic si social In
publicitatea anumitor produse au dus la strategii extrem de subtile
si la rezultate creative pline de rafinament (sint proverbiale deja
reclamele la tigarile Marlboro din care lipsesc tocmai... tigarile!),
sensurile mesajului fiind asigurate de elemente paradigmatice inter-
mediare care afirma perifrastic sau metonimic existenta pe piatd a
acelor produse.

Astfel, reclama GAULOISES BLONDES nu se ocupa de asta
data de popularele tigari franfuzesti, ci de... chibrituri (Gauloises
allumettes). Aici enuntul textual, suficient de eliptic si enigmatic
— “Intr-o zi, tu stii asta, se vor Intilni” —, vizeaza doua tinte: perso-
najele diegetice din imagine (barbat si femeie cu atitudini am-
bigue) si cutia de chibrituri solitard, in dreapta cadrului (prezenta
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non-diegetica). Cine “se vor Intilni”? Daca tinem seama ca in fran-
ceza rencontrer are si sensurile familiare “a se potrivi”, “a se ciocni”,

“a nimeri”, putem remarca usor deplasarea de sens: “Intilnirea po-
trivitd” poate avea loc intre chibriturile aprinse si tigarile care poarta

acelasi nume: Gauloises.

GAULOISES BLONDES B

Referitor la personaje (de retinut ca femeia pare ea insasi o
“galezd blonda™!), posibila lor (re)intilnire constituie doar o digre-
siune sentimentald si un fundal anecdotic pentru animarea sensu-
rilor de baza: reamintirea unei marci de produse pentru fumatori
si, in special, evocarea prin contiguitate a tigarilor care sint absente
din mesaj. Gratie dublului intertext cu mecanismele lui de sugerare
binard si trimitere asociativ, “interpretarea depaseste imaginea’™.

Conceputa ca “practica discursiva” de marketing cu un demers
si scopuri strict comerciale, dar angajatd intr-o situatie specifica
de comunicare, publicitatea se edifica pe intertextualitatea cuvin-
tului si a imaginii, corpul sdu eterogen aparindu-ne ca un autentic
“hipertext™® cu variate functii interdiscursive.

M. Joly, Introducere in analiza imaginii, ALL, Bucuresti, 1998, p. 96.
%6 G. Lugrin, Généricité et intertextualité dans le discours publicitaire de presse écrite,
Editions Peter Lang, Bruxelles, 2006, p. 206.
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Mit si comunicare interumana

B

Claudia COSTIN

Universitatea “Stefan cel Mare” Suceava

Din perspectiva antropologicd, cu implicatii de comunicare
sociala, o contributie decisiva cu privire la natura si semnificatia
gandirii mitice o aduce Claude Levi-Strauss, prin celebrele studii
Antropologia structurald si Mitologice (Crud si gatit, De la miere
la cenuga, Omul gol, Originea manierelor la masa). El aplicd me-
toda structurald in antropologie si aratd ca miturile sunt pastra-
toare ale unei structuri permanente: “valoarea intrinseca atribuita
mitului provine din faptul cd evenimentele care se desfigoara in
timp, intr-un anumit moment, formeaza totodata o structura per-
manentd”. Din analiza structurald nu exclude perspectiva istorica,
aceasta fiind importantd pentru stabilirea semnificatiilor unei
opere mitice. Pune in evidentd dubla structura a mitului — istorica
si anistorica —, structurile permanente mitice raportandu-se in ace-
lagi timp la trecut, prezent si viitor. Aceste structuri apartin tot-
odatd si domeniului limbajului si se caracterizeaza prin unitate.
Mitul este un tot unitar, a carui semnificatie unica poate fi evi-
dentiata prin surprinderea particularitatilor artistice.

Formele mitului sunt considerate invariante care au la baza
un logos comun, iar continuturile — caracterizate prin constanta —
expresii ale unui limbaj universal: “valoarea mitului ca mit per-
sistd in pofida celei mai proaste traduceri. Oricat de necunoscuta
ar fi limba si cultura poporului de care a fost creat, un mit este
perceput ca mit de cédtre cititorii lumii Intregi. Substanta mitului
nu se gaseste nici in stil, nici In maniera de povestire, nici In
sintaxd, ci n istoria povestitd. Mitul este limbaj, dar limbaj care
lucreaza la un nivel foarte elevat si in cadrul céruia sensul ajunge,
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dacd se poate spune, sa se desprinda de fundamental lingvistic n
care a inceput sa circule”. Miturile — cu precadere cele din cre-
atiile literare — evolueaza de-a lungul timpului, cdpatand noi sem-
nificatii chiar §i in cadrul invariantelor, dar mai ales dincolo de
acestea. Contrar teoriei lui Freud si Jung, Levi-Strauss opineaza
cd miturile, prin participarea creatoare a rationalitatii, nu pot fi
considerate creatii exclusiv ale inconstientului, pentru ca fiecare
individ “resimte in functie de chipul in care ii este permis sau pre-
scris sd se comporte”, nu in functie de impulsurile generate de
constrangerile sociale, positive sau negative. Traditiile sunt norme
externe care determind sentimentele individuale precum si Tmpre-
jurdrile in care acestea se manifesta.

Apeland la tehnica asociativa, In Mitologice, Claude Levi-
Strauss analizeaza cateva sute de mituri de pe continentul ame-
rican. Interesant, demn de semnalat este faptul ca el nu accepta
nici o clasificare a miturilor si considera ca nu e necesar sa se faca
o structurare a acestora in mituri cosmologice, eroice, tehno-
logice, sezoniere, divine etc., atunci cand sunt supuse analizei. in
atentia antropologului nu se afld cuprinderea totalitatii miturilor
din America tropicald, ci compararea celor mai cunoscute mituri
din acea zona geograficd. Cercetatorul declara ca este interesat sa
desprinda “nu atat ce se afla in mituri”, ci mai degraba secvente
sau simboluri care pot da o semnificatie comund unor mituri
apartinand societatilor si culturilor aflate la cea mai mare de-
partare. Este motivul pentru care, cum nsusi afirma autorul (Mi-
tologice, vol. 1, Crud si gatit, Editura Babel, 1995, p. 40), “cartea
poate fi considerata fara greseald un mit: e mitul mitologiei”. In
primul volum, Crud si gatit, examineaza 187 de mituri sud-ameri-
cane, grupand temele in jurul unor nuclee precum originea fo-
cului, viata scurtd aparuta odata cu civilizatia focului, bucataria si
plantele comestibile, incestul cu mama si razbunarea tatdlui, dis-
junctiile dintre cer si pamant. La populatia bororo din Brazilia,
tatal pedepsit isi rdscumpard vina crednd apa. La bastinasii ge,
focul se fura de la jaguar, care era stapanul lui, acest fapt creand
posibilitatea ca alimentele sa fie gatite. Lesul jaguarului este ars
intr-o vatra si asa va aparea tutunul. Din tutun se va naste porcul
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sdlbatic de la care vine carnea care, pentru a fi prajita are nevoie
de foc. Se ajunge astfel la un triunghi culinar — veritabil camp se-
mantic — care are trei varfuri: crudul (pol nemarcat), gatitul (in-
semnul culturii) avand drept mediator aerul si stricatul (transfor-
mare naturald) avand ca mediator apa. Friptura, prajita in exterior
(gdtit), dar in sange pe dinauntru (crud), Intruchipeazd ambigui-
tatea naturii i a culturii.

Punctul de plecare in fascinanta caldtorie pe taramul lumii
mitice 1l reprezintd mitul cautatorului de pasari, cules din America
de Sud de la populatia bororo. Antropologul este interesat de ar-
hitectura epica a miturilor din cultura americana si foloseste ana-
liza semantica pentru a descoperi analogii intre diferite secvente
mitice, care apparent nu prezinta nicio asemanare. Initial, studiaza
semnificatia miturilor in aria lor de circulatie, cutuma, ritualurile
si conceptiile populatiei bastinase creatoare i pastratoare de mi-
turi si apoi coreleaza diverse secvente intalnite si la alte culturi.
Noutatea pe care autorul Mitologicelor o aduce in interpretarea
miturilor constd in tratarea secventelor epice ca fraze muzicale.
Levi-Strauss priveste dinspre mit spre muzicd si constatd ca di-
verse fragmente extrase din mituri sunt asemenea unor parti ins-
trumentale ale unei opera muzicale. Ceea ce apropie cel mai mult
mitologia de muzica este proprietatea mitului si a operei muzicale
de a opera printr-o grild externa si una interna. In mitologie, grila
externd e constituitd din evenimentele istorice. Fiecare societate
extrage acele evenimente pe care le considera relevante si pe baza
lor isi elaboreaza miturile. In muzica, grila externa (culturald) este
formatd din scara de sunete muzicale. Dimensiunea destul de
ampla a naratiunii, paralelismele, recurenta temelor, pentru a fi
corect receptate, solicitd o foarte mare atentie din partea recep-
torului. Deci, “mitologia pune in cauza mai mult aspectele neuro-
psihice”. Toate acestea isi pastreazd oarecum valabilitatea §i 1n
cadrul muzicii care insd exploateazd mai mult ritmurile organice,
fard a neglija timpul psihologic. Atat mitologia cat si muzica
impun ascultatorului o anumita disciplina: interdictia de a motai,
de a-1 intrerupe pe emititor. Comparand muzica si mitologia,
Levi-Strauss ajunge la cateva concluzii pertinente: miturile sunt
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creatii colective, sunt legate de traditie, li se atribuie o origine
supranaturald, iar unitatea “e proiectatd asupra unui focar virtual;
dincolo de perceptia constienta a auditorului, pe care deocamdata
o traverseaza pur si simplu, si pand la un punct in care energia
iradiatd astfel va fi consumata prin travaliul de reorganizare in-
constientd declansat la inceput” (Ibidem). In ceea ce priveste mu-
zica, situatia este mai dificild, pentru cd nu putem cunoaste nimic
despre “conditiile mentale” ale creatiei ei. Muzica este un limbaj
care poate fi inteles de cei mai multi indivizi, dar numai o mi-
noritate este capabila sd elaboreze mesajele, intrucat inventia mu-
zicald necesita aptitudini speciale. Functiile conativa, emotiva si
cognitiva le regasim deopotriva in creatiile muzicale si mitolo-
gice. Limbajul muzical si cel din discursul mitologic au ca trasa-
turd comuna “inaltul grad de organizare interna”. In timp ce “mu-
zica asaza individul 1n fata radacinilor lui fiziologice”, mitologia
il pune “in fata radacinilor lui sociale”, istorice. Levi-Strauss
ajunge la concluzia cad intre muzicad i mitologie existd profunde
afinitati. Mai mult, muzica aflatd in mituri confera acestora ritm,
armonie i chiar o semnificatie tainica.

Mitul ne oferd posibilitatea de a cunoaste anumite forme ale
raporturilor dintre om §i societatea in care el trebuie sd se inte-
greze. Acest aspect constituie preocuparea lingvistului francez
Roland Barthes care manifesta o preocupare deosebita pentru mi-
turile din perioada contemporana. Miftologiile, aparute intre 1954
si 1956 in paginile revistei “Lettres nouvelles” si apoi reunite in
volum in 1957, afirma spatiul unei “scriituri” deschise, libere, mi-
ticul fiind analizat printr-o teorie generala a limbajului, a semni-
ficantului. Mitologia reprezintd in conceptia barthesiand un ca-
pitol, un fragment al semiologiei, stiin{d a semnelor promovata de
Saussure. Barthes porneste de la un fapt concret: omul contem-
poran este “intrigat” de minciunile ideologice, sociale si pentru ca
Natura si Istoria sunt mereu amestecate in povestirea despre ac-
tualitate; de aceea, fiinta umana simte nevoia de altceva, de mituri.

Barthes afirma ca de multe ori realitatea este mitificata, ca la
un moment dat orice tinde sa devina mit si este dificil uneori a se
face disocierea intre comportamentul fatd de mit si cel fatd de
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snobism. El insusi mitificd obiecte si fenomene ale lumii mo-
derne. Mitul apostolatului intrupat de abatele Pierre (Iconografia
abatelui Pierre), mitul transparentei, al universalitatii limbajului
(Gramatica africana), al femeii care naste copii §i scrie romane
(Romane §i copii), al jucdriilor (Jucarii), destramarea liantului
dintre cunoastere si mitologie (Bichon printre negri) sunt, de fapt,
pretextul elabordrii unui veritabil tratat de semiologie. In atentia
lingvistului, pentru aceeasi geografie culturald mitica, intrd si
mitul vinului (Vinul §i laptele), mitul teatrului tanar (Doud mituri
ale teatrului tdnar), turul Frantei, “o adeviaratd geografie ho-
mericd”,” mit total, adicd ambiguu”, “mit de expresie si totodata
un mit de proiectare, realist si utopic in acelasi timp” (Turul Fr-
antei ca epopee), mitul recunoasterii (Doamna cu camelii), mitul
actual al exotismului (Continent pierdut), fotogenia publicitard
(Fotogenie electorala). Toate acestea nu sunt altceva decat “mi-
cile mitologii ale lunii”.

In viziunea lui Roland Barthes, “mitul este o vorbire”, insd

9% e

nu orice vorbire, este “sistem de comunicare”, “mesaj”. Mitul nu
este conceput ca obiect sau idée, ci ca “forma”, “mod de semni-
ficare”. Prin urmare, nu semnificatul primeaza, ci semnificantul,
intrucat “mitul cunoaste limite formale, nu substantiale” (Roland
Barthes, Mitologii, Institutul European, lasi, 1997, p. 235). De
aceea, orice poate fi mit, universul fiind infinit sugestiv. De-a lun-
gul evolutiei societatii omenesti, unele obiecte, pentru un timp
limitat, devin “prada vorbirii mitice”, apoi dispar si altele le iau
locul. Miturile nu sunt eterne, ci foarte vechi.

In cadrul comunicarii, mitul este mesaj. Realul este trans-
format in cuvant. Existenta limbajului mitic este dependentda de
istoria umanitatii. Mitul este “o vorbire aleasa de istorie” (/bidem,
p. 236), el poarta semnele istoriei, ale perioadei in care a fost
elaborate.

Imaginea (vorbirea) mitica este lucrata “mai inainte” si im-
pune semnificatia.

Barthes considera mitul “un sistem semiologic secund”, in
care semnul (asocierea dintre obiect §i imagine) devine semni-
ficant. Substanta semnului — fie cd e vorba de limbaj verbal, pic-

54



Claudia Costin — Mit §i comunicare interumana

turd, afis, fotografie, ritual sau obiect — se reduce la statutul de
limbaj. Cercetétorul distinge in structura mitului doua sisteme se-
miologice: sistemul lingvistic (limba) numit “limbaj-obiect”, “pe
care mitul si-l Insugeste pentru a-gi construi propriul sistem”
(Ibidem, p. 242) si mitul insusi, numit “metalimbaj”, “deoarece
este 0 a doua limba, in care vorbim despre prima” (Ibidem).
Astfel, mitul este un semn global, care include imaginea si scrisul.
Este necesar ca forma sa-si ia hrana naturala din sens, sd se as-
cunda in semnificatie.

De pe pozitia anti-freudiana, Barthes afirma ca “nu este ne-
voie de un incongtient pentru a explica mitul”, pentru ca acesta
“nu ascunde nimic: functia lui este s deformeze, nu sa faca sa
dispara” (Ibidem, p. 250). Acest fapt se explica prin aceea ca sem-
nificantul mitic este de naturd lingvistica, nu psihica si se cons-
tituie dintr-o semnificatie trasatd dinainte. Sensul reprezinta punc-
tul de plecare pentru mit. Totodata, conceptul are caracter istoric
si este intentional, “plin cu o situatie”, nicidecum abstract precum
forma. In concept intalnim o anumiti cunoastere a realului, nu
realul insusi. Conceptul mitic este mobil datorita istoricitatii sale
si, la un moment dat, poate sa dispard. Tocmai lipsa de fixitate a
conceptului il obliga pe mitolog la o terminologie adaptatd acestei
stiinte. Sistemul semiologic permite mitului sa naturalizeze con-
ceptul, pentru ca acesta sa nu dispara. Deci, “mitul nu ascunde ni-
mic §i nu afiseaza nimic: el deformeaza; mitul nu este nici min-
ciund, nici marturisire: este o0 modificare” (/bidem, p. 258).

Un alt aspect interesant al teoriei barthesiene il reprezinta
“mitul ca limbaj furat”. Mitul devine un “furt de limba;j” “prin po-
sibilitatea pe care o are de a transforma un sens in forma”. Limba
contine “predispozifii mitice” si este “limbajul cel mai des furat
de mit” (Ibidem, p. 261). In opinia lui Barthes, cel mai rezistent in
fata mitului se dovedeste limbajul poetic, deoarece poezia se stra-
duieste sa transforme semnul in sens, sd ajunga la sensul lucru-
rilor. Ca atare, poezia devine capabila sa tulbure limba si sa spo-
reascd abstractia conceptului. Spre deosebire de poezie, care este
sistem semiologic si pretinde sa devind “sistem esential”, mitul,
care este tot sistem semiologic, Incearca sd devind “sistem fac-
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tual”. Singura Incercare de a scapa de mit o constituie Tnsasi miti-
ficarea lui, adica producerea unui “mit artificial”. Astfel, se poate
crea o mitologie artificiald, atunci cdnd mitul este demitificat.
Mitul furat devine punct de plecare al unui al doilea mit, semni-
ficatia sa prin termen al acestuia. In sprijinul acestei idei, Barthes
argumenteazd cd Bouvard et Pecuchet de Flaubert este “un mit
experimental, un mit de gradul al doilea” ({bidem, p. 266).

Mitologia este conceputa drept “un acord cu lumea, nu asa
cum este ea, ci asa cum vrea si fie fauritd” (Ibidem, p. 289).
Barthes recunoaste ca studiul miturilor se poate face din pers-
pectiva diacronica, retrospectiv sau prospectiv. Obiectivul cerce-
tatorului este acela de a dovedi cd “societatea noastra este do-
meniul privilegiat al semnificatiilor mitice” (/bidem), intrucat mi-
tul rastoarna “anti-physis” in “pseudo-physis”. Lumea oferd mi-
tului fapte istorice, iar mitul restituie o imagine naturald a acestor
fapte.

Mitologiile lui Barthes ne ofera o schita sincronicd a mitu-
rilor lumii contemporane. Autorul se afld in” complicitate” cu
realul si, prin “demistificare”, el nu face altceva decét sa recreeze
mituri, sd ne demonstreze ca, prin mijloacele lor, miturile relie-
feaza elementele generale si eterne ale existentei noastre.

In spatiul cultural romanesc, o contributie insemnata a avut-
0 in prima jumatate a secolului al XX-lea Lucian Blaga, care
incearca o definire a mitului din perspectiva filozofiei culturii. El
isi propune sa restituie termenului de mit “intelesul sau de ob-
arsie”, intrucat “asemenea restauratii spirituale isi au folosul lor si
se impun din cand in cand poruncitor” (Lucian Blaga, Trilogia
culturii, Editura Minerva, Bucuresti, 1985, p. 365).

Unii comentatori au vazut in mit inceputurile epicului. Blaga
merge mai departe, considerandu-1 “metafora revelatorie, invoalta
si stilistic structuratd” (Ibidem, p. 367). Miturile, afirma el, sunt
“Intaiele mari manifestari ale unei culturi” desprinse “din matricea
stilistica a unui neam sau grup de neamuri, intocmai ca si celelalte
produse ale culturii” (Ibidem, p. 368). Filozoful consacrd mitului
cel mai intins capitol din Trilogia culturii, intitulat Geneza meta-
forei si sensul culturii.
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Blaga adoptd o pozitie critica justa fatd de abuzul “aproape
incalificabil” care s-a facut in primele decenii ale secolului al XX-
lea la adresa cuvantului “mit”, aflat atunci in circulatie — opineaza
filozoful culturii — “zdrentuit si subtiat”. Ii reproseaza lui Niet-
zsche criteriul “finalitatii biologice” de judecare a mitului, consi-
derandu-l “grimasa istericd a unui decadent” si acuzandu-1 ca intr-
o foarte mare masura ar fi contribuit la degradarea si banalizarea
mitului. Ca atare, considera necesard o intoarcere la sensul an-
terior fazei de degradare.

Blaga distinge douad tipuri de mituri: semnificative, acestea
avand echivalent logic, si trans-semnificative. Argumenteaza dife-
renta dintre spiritual mitic si cel stiintific, Insa pledeaza in fav-
oarea complementarititii lor. In timp ce spiritual mitic se supune
analogiei, cel stiintific 1i este suveran. Apartenentele concrete si
datele sensibile cu care spiritual mitic opereaza sunt desfiintate de
catre cel stiintific.

Dupa opinia sa, diferenta dintre mit si “fictiunea stiingifica”
este mai mare cand este vorba de miturile trans-semnificative.
Acestea sunt “imbibate de mister”, “ascund o ultima taina” ce nu
poate fi dezvaluitd, pentru ca s-ar distruge Tnsusi mitul. Miturile
trans-semnificative au fost salvate din catastrofele umanitatii da-
toritd solidaritatii spiritului uman cu ele. Aceste mituri au atras cu
deosebire “timpurile cu pasiuni exegetice, cum a fost epoca ele-
nista-alexandrind, sau cum e epoca noastra” (Ibidem, p. 373), de-
oarece omul modern, desi “a incercat sa se dezbare de mituri”,
“continud fard sd-si dea seama sa traiasca pasionat intr-o perma-
nenta atmosfera mitica” (Ibidem, p. 376).

Asemeni artei i stiintei, mitul este un produs al culturii, care
incearca revelarea unui mister, este intdia mare manifestare a cul-
turii. Mitul este modelat de un stil. In inalta perspectiva in care
Blaga asaza mitul, el ne apare modelat de “categoriile abisale ale
unui popor” si legat de “destinul creator sau demiurgic al omului”.

Faptul ca mitul este un act de culturd, care apare “in coordo-
nate stilistice”, filozoful a dovedit-o privind cateva mitologii. De
exemplu, mitologia indicd manifestd preferintd pentru cifrele as-
tronomice in determinarea timpurilor istorice ale zeitatilor, pre-
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ferinta pentru gigantesc, tendinta spre stihialul multiform. Repre-
zentantul suprem, Visnu, locuieste dincolo de timp si de spatiu,
intr-un lacas intangibil. Doar substratul initial este adevarat, iar
ceea ce se afld dincolo de acesta e vis, plasmuire. In schimb, mi-
tologia germana alcatuieste lumea din zei si demoni, din fapturi
vizibile, ceea ce 1i confera o notd realista puternica. Zeii si de-
monii sdlasluiesc in locuri accesibile, in munti, paduri, ape. Ger-
manii, spune Blaga, “intrau in codru ca intr-o divinitate”. In
aceasta mitologie, totul se indreapta spre lume, nu din lume spre
exterior. De aceea, nu se regaseste nicio urma a unui substrat di-
vin §i ceea ce cu adevarat exista e spiritul concret.

In ceea ce priveste mitologia greaca, atat de cunoscuti, or-
dinea e legata de un orizont finit, dincolo de care nu se afld nimic.
Haosul e inlaturat, primand fiinta limitata, armonica.

Din toate aceste constatari se deduce ca mitologia, care ap-
artine Intregii umanitati si care circuld peste tot, ia diverse as-
pecte, materialul ei fiind modelat potrivit “matricei stilistice” res-
pective, acea “matrice” care decide asupra stilului operei de arta
si de stiinta.

O alta problema, deloc lipsita de importantd, asupra careia fi-
lozoful culturii se opreste in Trilogia valorilor, o reprezinta re-
latia dintre gandirea magici si cea mitica. Intre exegetii mitului,
ganditorul roman se pare cd e primul care constata confuzia ce se
face intre mit $i magie, intre mitic si magic. Se crede ca magical
este fie o variantd a miticului, fie un atribut al acestuia.

Blaga porneste de la ideea cé gandirea mitica ar contine in
unele cazuri un coeficient magic. Dar, cel mai adesea, cele doud
moduri, mitic si magic, apar in forma mixta. In acest sens, poetul-
filozof e de parere ca putem intalni mituri fard elemente magice,
deci in stare purd, magie farda elemente de mit si forme mixte de
intrepatrundere a mitului cu motive magice. Un exemplu de mit
fara motiv magic este urmatorul: zeul din mitologia greaca Kro-
nos “Isi consuma cu nesat propriile odrasle”. Prin aceasta grecii
explicau natura timpului. Blaga citeaza si legenda inorogului tot
ca exemplu de gandire miticd. Deci, mitul converteste misterul,
incearca sa releve “un mister cu mijloace de imaginatie”. Magicul
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este altceva. E o “pseudo-plasmuire”, o “semirevelare stereotipad a
misterelor cosmice” care Intrefine tocmai “apetitul nostru de mis-
ter” si care se asociaza cu diferite mituri sau plasmuiri culturale
de un caracter stilistic deplin realizat. Blaga ne ofera un exemplu
sugestiv pentru gandirea magica, fard amestec de mitic. Totemul
tribului bororo este papagalul rosu. Cand ei afirma: “noi suntem
papagalii rosii”, ne aflam in fata gandirii magice. Ei se identifica,
printr-o existentd presupusa a unei substante magice comune, cu
papagalul rosu”. Gandirea magica implicd totdeauna ideea fie a
unei substante magice, fie a unei puteri magice” (7rilogia valo-
rilor, Editura Minerva, 1987, p. 218).

Filozoful culturii stabileste o deosebire fundamentala intre
mit $i magie: magia nu este, asemeni mitului, creatie de cultura,
pentru cd nu e “revelare a misterului”, ci “prelungire a miste-
rului”: “cat despre substanta sau puterea magica nu s-ar putea
spune deocamdata mai mult decat ca ele sunt misterioase in ele
insele... Cu alte cuvinte, ideea substantei sau a puterii magice nu
am putea-o socoti ca o incercare revelatorie deplina in raport cu
un mister, cici ea insisi se declard ca o prelungire a misterului. In
ideea magicului prinde consistentd ca intr-un apendice lucid al
sau, insusi misterul ca atare. Ideea magicului nu este “ca orice
mit, o convertire imaginara a misterului” (/bidem, p. 219).

In timp ce miturile poartd “pecetea stilistici * a unui neam,
elemental magic nu suporta nici o influenta stilistica. Un al treilea
exemplu notat de Blaga, in care miticul si magical se Intrepa-
trund, este extras din cartea Genezei. Aflam cé la inceput a fost
doar un noian de ape “peste care plutea Duhul care a zis: Sa se
facd lumina!”. Neindoielnic, imaginea nesfarsitd a apei si divini-
tatea plutind sunt simboluri mitice. Puterea atribuitd cuvantului
prin porunca, datoritd careia a aparut lumina, tine de gandirea magica.

Prin urmare, mitul nu prelungeste un mister existential, ci il
transfigureaza.

Prin structura sa intima, observa Blaga, mitul se invecineaza
cu creatia artisticd. De fapt, insusi mitul este rezultanta unui “act
metaforic-revelator, modelat de categoriile stilistice, pe planul
imaginatiei” (Ibidem, p. 619).
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“n
1

Miturile sunt “intruchipate in artd prin categoriile lor stilis-
tice. Spre mituri ca spre subiecte artistice ne indreapta chiar “exis-
tenta noastrd 1n orizontul misterului si al revelarii si existenta
noastra in cadre stilistice” (Ibidem, p. 620).

O alta interpretare conferitd mitului din perspectiva istoriei
religiilor, care a avut un puternic ecou in cultura mondiala a seco-
lului trecut, a fost realizatd de Mircea Eliade. Prin teoriile sale,
accentueaza functia arhetipald a mitului, “model exemplar”, ale
carui semnificatii se pot schimba de-a lungul timpului, cu putere
de actualizare si inepuizabil mesaj. Prin reintoarcerea “illo tem-
pore”, in universul primordial, omul isi exprima dorinta de cer-
titudini, nevoia de simboluri perene. Aceasta “eterna reintoarcere”
semnifica totodata intoarcerea la izvoarele vietii si incercarea de a
recrea lumea, de a reconstitui perfectiunea originara.

In studiile sale, Mircea Eliade se referd nu doar la miturile
originii, ci si la mituri ale innoirii, ale “eternei reintoarceri”, ale
creatiei, la mitologia memoriei si a uitarii. Pentru renumitul sa-
vant, mitul este o realitate extrem de complexa, ce nu poate fi
prinsa intr-o simpla definitie. Dar, apeland la procedeul caracteri-
zarii, defineste mitul astfel: “mitul povesteste o istorie sacra, rela-
teaza un eveniment care s-a petrecut in timpul primordial, timpul
fabulos al inceputului... Cu alte cuvinte, mitul istoriseste cum,
gratie ispravilor fiintelor supranaturale, o realitate a capatat exis-
tentd, fie ca realitate totald, Cosmosul, sau numai un fragment: o
insuld, o specie vegetald, o comportare umana, o institutie. El este
deci intotdeauna povestea unei creatiuni” (Mircea Eliade, Aspecte
ale mitului, Editura Univers, Bucuresti, 1980, p.15).

in studiul Aspecte ale mitului, Eliade mai subliniaza ca, pen-
tru acei plasmuitori din vremea primordiald, mitul este considerat
istorie adevarata, realitate vie, nu fictiune, ci eveniment originar
de care depind societatea si destinul fiintei umane. Pentru omul
primitiv, universul sacru este nsusi universul real. Creatorul ano-
nim crede 1n existenta ispravilor pe care le nareaza si le distinge
“de fabule sau basme”, numite “istorii false”.

In intelegerea mitului de catre Mircea Eliade au fost sesizate
unele carente, cici miturile sunt fenomene de o extraordinard com-
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plexitate, semnificand si cunoastere, norme de reflectare, traire,
nu doar “istorie sacra”. Asa cum remarca Nicolae Balotd, gan-
direa mitica nu este lipsitd de temporalitate, omul arhaic nu tra-
ieste in afara timpului. Structura timpului sau este duald, sacra si
profana. Timpul mitic e o prezentd in continud repetitie. Trairea
miticd este trdire in prezent. Prin repetarea sacrului, fiinta care
traieste mitul Tncearcd sa realizeze exemplaritatea. Este adevarat
ca orice teorie isi are minusurile ei, dar studiind mitul, Mircea
Eliade a avut in vedere 1n primul rand sacralitatea lui §i a facut o
“Incercare de a da o definitie mitului”, recunoscand ca nu se poate
gasi o singura definire a acestei ample notiuni, susceptibild de a
cuprinde toate tipurile mitului si toate functiile sale, intrucét “mi-
tul este o realitate extreme de complexa, care poate fi abordata si
interpretatd din perspective multiple si complementare.”

Savantul se limiteaza la aspectul magic-religios al mitului,
pentru ca functia religioasd raspundea cerintei omului din societa-
tile primitive de a cunoaste natura, de a o imblanzi.

El a protestat impotriva sociologismului, a psihanalizei, a
“reductionismelor” din prima jumitate a veacului XX. In cerce-
tarile sale, Eliade face abstractie si de conditionarile social-isto-
rice ale mitului. Consideram ca a trasat, cu buna stiintd, anumite
limite investigatiilor lui, tocmai pentru a acoperi stiinfific acele
aspecte pe care le-a considerat esentiale.

Din punct de vedere istoric — observa istoricul religiilor —, fa-
ptele mitice se situeaza Intr-o epocd neprecizatd, greu de deter-
minat. Ele aparfin eternitatii si raspund nostalgiei omului de a se
regasi mereu in centrul lumii. Mircea Eliade reliefeaza situarea
mitului sacru 1n durata eterna: “dorintei de a se gési in mod per-
manent §i spontan intr-un spatiu sacru i corespunde dorinta de a
trai mereu — datorita repetitiei unor gesture arhetipale — in eternitate”.

Prin sacralitate — ca element mitic definitoriu — ni se dez-
valuie esentialul: “omul societatilor arhaice are tendinta de a trai
cat mai mult in cuprinsul sacrului sau in intimitatea obiectelor
consacrate. Aceastd tendintd este comprehensibild: pentru primi-
tivi, ca si pentru omul tuturor societatilor premoderne, sacrul este
echivalentul puterii si in cele din urma al realitatii prin excelenta”.
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Deci, mitul ne oferd fapte originare exemplare si insumeaza fe-
nomene naturale in unitatea cosmica inchegatd armonios. Mircea
Eliade nu omite sa evidentieze si functia eticd a mitului. Din A4s-
pecte ale mitului aflam ca “mitul povesteste asa-zisele gesta ale
fiintelor supranaturale si manifestarea puterilor lor sacre” si, prin
urmare, “el devine modelul exemplar al tuturor activitatilor ome-
nesti semnificative”. Mitul urmareste modelarea. Propunand un
model exemplar al comportamentului uman, el are valoare exem-
plara. In conformitate cu anumite norme etice, mitul furnizeazi
moduri de comportament. Prin urmare, sub forma mitica sunt ex-
primate adevaruri cu privire la activitatea practicd umand. Indi-
ferent de perioada istorica strabdtutd de umanitate, mitul s-a do-
vedit un element esential de cultura, de civilizatie. De aceea, la
aceasta “realitate vie” niciodatd “nu incetdm sa recurgem”. Fara a
se reduce la o simpld desfasurare de imagini, mitul este “o ade-
varata codificare a religiei primitive si a intelepciunii practice”.

Ce inseamni pentru Mircea Eliade a cunoaste miturile? In-
seamnd nu numai a afla originea lucrurilor, a fenomenelor, ci si
depésirea cronologiei si patrunderea Intr-un timp care este “recu-
perabil la infinit”. Astfel, ajungem la o cunoastere pe care o “tra-
im” in chip ritual.

Orice istorie miticd prelungeste cosmogonia care devine
pentru creatie un model exemplar. Timpul mitic e considerat timp
cosmic, timp “circular”, In care viata poate fi mereu recreata, dar
nu “repetata”.

Scurgerea timpului implica Indepartarea de origini, de per-
fectiunea initiald. Pentru ca ceva nou sa poatd incepe e necesar ca
ramasitele vechiului sa fie nimicite complet. Aceasta este esenta
mitului “Innoirii”, al “perfectiunii inceputurilor”.

In atentia lui Mircea Eliade se afla si mitologia memoriei si a
uitdrii. Astfel, in mitologia indiana “uitarea” este echivalenta cu
“somnul”, dar si cu “orbirea” si “pierderea de sine”. Prin reme-
morare se poate ajunge la intelepciune, la “desteptare” prin care
este cu putintd izbavirea. Uitarea devine echivalentul ignorantei,
al captivitatii si al mortii.
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In mitologia greacd, a rememora inseamni a urca pana la iz-
vor, pentru a descoperi originarul, realitatea primordiala din care
cosmosul a aparut, realitate de care sunt tainic legate strafundurile
fiintei.

Miturilor “memoriei” le revine misiunea de “a trezi” consti-
inta unei “alte lumi”, de a reprezenta un univers “al realitatilor ab-
solute” din adancurile temporale.

Mitul a calauzit omul si a conferit semnificatie existentei sale.
Prin modelul exemplar — revelat de mitul cosmogonic — omul de-
vine la rAndul sau creator.

Lumea in care mitul e “viu” e una “deschisa”, chiar daca in
acelasi timp “cifratd” si “misterioasd”. Acest cosmos “articulat si
semnificativ”’ — care este lumea — se vadeste a fi un limbaj ce vor-
beste fiintei umane prin “structurile si ritmurile sale”.

in capitolul Mituri si mass-media, Mircea Eliade considera
ca functia literaturii se apropie de aceea a mitologiilor prin “iesi-
rea din timp” realizatd prin lecturd. Astfel, depasim timpul per-
sonal si cel istoric si ne cufundam intr-un timp “transistoric”.

In studiul din 1957, Mitul eternei reintoarceri, cunoscutul
exeget sustine ca un act devine real numai dacd “imitd” sau “re-
petd” un arhetip. Deci, “realitatea se dobandeste exclusiv prin re-
petare sau participare”. De aceea, orice sacrificiu care 1l repeta pe
cel initial coincide cu el si e savarsit in momentul mitic al primor-
dialului. Astfel, timpul profane este abolit, iar “proiectarea” fiintei
umane in mitic se poate face numai “la intervale esentiale, adica
in cele 1n care omul este cu adevirat el insusi: in momentul ritu-
alurilor sau al actelor importante (alimentatie, generare, ceremo-
nii, vanatoare, pescuit, rizboi, munca)”. In rest, existenta fiintei
umane se petrece intr-o durata fard semnificatie, in timpul profan.

De asemenea, Eliade considera ca prin repetare se ajunge si
la transfigurarea istoriei in mit, marii suverani (Darius, Faraonul
din Cartea lui Apophis) fiind, de fapt, imitatorii unui erou primor-
dial. Datoritd memoriei populare care aplicd o interpretare a eve-
nimentelor si personajelor din istorie bazatd pe analogie, se ajun-
ge “la metamorfoza unui personaj istoric in erou mitic”. Mitizarea
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insd se realizeazd dupd un model exemplar, protagonistii fiind
“facuti sa semene” cu eroi ai mitologiei.

Memoria colectiva este Insd anistoricd si nu Inregistreaza
decit acele evenimente care se apropie de un model mitic. In timp
ce omul arhaic se dovedeste un veritabil creator, omul modern —
afirma istoricul religiilor — “nu se poate numi decét creator de is-
torie”, deoarece an de an ia parte la “repetarea cosmogoniei”, a
actului creator prin excelenta.

Studiile lui Mircea Eliade despre mit sunt opere de profunda

eruditie, Tn care viziunea personald a ilustrului istoric al religiilor
domina impresionantul material documentar studiat in marile bi-
blioteci ale lumii. Sunt §i riman carti de referintd pentru toti aceia
care manifesta interes pentru mit si problematicile lui.
Mitul, “realitate culturald” atat de complexa, “element esen-tial al
civilizatiei omenesti”’, va fi In permanentd un teren pentru in-
vestigatie si analizd. Cu siguranta, etapa ultima a cercetarii mi-
tului nu va fi atinsa niciodata, pentru ca el va fi mereu modificat
de noi generatii, adaptat progresului intelectual si asimilat cu alte
mituri. Viitorul il va schimba, 1l va modela atéta timp cat omul va
pastra dorinta de a gasi raspunsurile la interogatiile privind ori-
ginea, conditia si destinul sau.
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Campania publicitara de televiziune.
Cinci reclame paralele si anatomia
“dezinhibata” a unui succes
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“A sign is everything that can be used to tell a lie”
(Umberto Eco)

In analiza ce urmeazi ne-am oprit la un grup de 5 reclame
TV care promoveaza aceeasi marca de produse barbatesti de in-
grijire a pielii, reprezentata prin doud dintre sortimentele disponi-
bile in deceniul trecut pe piata: deodorantele spray si gelurile de
dus AXE.

Vom incerca sa analizam modul in care este creat si transmis
mesajul catre publicul-tinta, codurile din structura acestor reclame,
atat elementele specifice fiecareia, cat si strategiile care asigura
unitate si coeziune structurarii lor.

Campaniile publicitare care exploateaza cu cea mai mare fre-
cventd si cu un real succes conceptele de feminitate, masculinita-
te, sexualitate etc., din paradigma eterna a senzualitatii umane, sunt
cele care promoveaza produsele cosmetice si parfumurile. “Dupa
autoapdrare, sexul este cel mai puternic impuls psihologic”, afir-
ma Richard Taflinger Intr-unul din articolele sale despre ilustrarea
(evocarea) sexualitatii in publicitate.

Reprezentarile vizuale influenteaza intr-o mare masurd mo-
dul in care membrii unui grup cu o anumita apartenenta culturala,
sociala si religioasd percep realitatile din universul Inconjurator.
Reclama TV, ca instantd discursiv-publicitard ce transmite puter-
nici stimuli vizuali si auditivi, este superioard prin impactul pro-
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dus asupra publicului in comparatie cu celelate tipuri de mesaje
publicitare. Un alt argument care sustine pretentia de superioritate
este constituit de insasi preferinta publicului contemporan pentru
televiziune ca mijloc informational, in defavoarea presei scrise
sau radioului.

“Punerea in scend” a actului de comunicare mizeaza, In prin-
cipal, pe conferirea de credibilitate subiectilor sociali implicati si
pe modalititile de atragere si cucerire a publicului. Toate cele
cinci spoturi la produsele cosmetice AXE starnesc macar un zam-
bet, fie el si discret, dacd nu o izbucnire de ras in toata regula, in
functie de varsta, genul si reprezentarile socio-culturale din ba-
gajul de experiente anterioare al fiecaruia dintre noi. “Sexul, emo-
tiile si umorul vand, si o vor face in continuare atata vreme cit va
exista aceastd specie, deoarece sunt constante ale naturii umane®,
constata specialistul Dan Petre de la D&D Research. Creatorii de
publicitate apeleaza din plin la reprezentari conventionale ale
masculinitatii sau feminitatii, nuditate partiala sau chiar totala, se-
xualitate i erotism pentru ci toate acestea au ca {inta sigura si de
necontestat instinctele si nevoile biologice ale fiecarui individ.

La nivelul analizei codurilor utilizate pentru a transmite in-
formatia de la emitator la receptor se evidentiaza elemente mul-
tiple de paralimbaj si existenta a doud coduri senzoriale (vizual si
auditiv). Interactiunea verbald este minima, fiind inlocuitd de un
fundal sonor alcatuit din fragmente de melodii moderne, care de-
notd dinamism, vigoare, antren, ritm pe care le imprima si actiunii
propriu-zise.

Reprezentarile simbolice din imagini, rolurile si reactiile ac-
torilor implicati in derularea fiecarei situatii comunicationale 1n
parte, ansamblul detaliilor ce constituie paralimbajul (machiaj, stil
vestimentar, gestica, pozitionarea in cadru) sugereaza senzualitate,
virilitate §i o potentare a trasaturilor specific masculine care vor
asigura succesul celor care folosesc acest produs in eterna incer-
care de cucerire a unei partenere. Dar nu trebuie ignorat faptul ca
citirea unei imagini depinde, evident, de un set de reprezentari deja
achizitionate si care ne confera capacitatea de decodificare corecta
a semnificatiei sau vor orienta eficace perceptia mesajelor.
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Aceastd campanie publicitara se adreseaza, simultan, unui
grup principal de public alcatuit din barbati tineri, activi, cu o vi-
atd sociald efervescentd, si unui alt grup secundar de public, ex-
clusiv masculin, care intr-o anumita masurad il include pe primul.

Dupa cum se stie, publicitatea vinde, cel mai adesea, iluzii si
este eficientd in mésura In care reuseste sa convinga subiectul de-
stinatar sa se identifice cu actorii sdi. “Deceland visele si astepta-
rile destinatarului, mesajul publicitar suscitd anumite dorinte si
nevoi pe care actul cumpdrarii (in cazul “reusitei” persuasiunii),
ca act securizant si liberator de inhibitii si frustrari, le va satis-
face” (D. Roventa-Frumusani, 2005: 151).

Campania publicitard la produsele barbatesti AXE incearca
sa creeze aceasta dorinta la publicul-tinta prin explorarea vizual-
intuitiva a unor notiuni precum masculinitate pregnantd, seductie
si sexualitate. Profilul masculin propus este cel al unui barbat care
devine extem de atrdgitor, irezistibil in fata femeilor si care nu
mai are nevoie sa cucereasca, pentru ca el Insusi va fi cucerit.

1) In spotul AXE England, situatia de comunicare prezinta o
scend din cotidian care, insa, induce 1n eroare datoritd reprezen-
tarilor anterioare din experienta multora dintre noi: un tanar care
isi asteaptd prietena in fata unor cabine de proba. Balansarea
gentii de dama pe care o tine in mana si postura corpului su-
gereaza plictiseala, acea atitudine specifica barbatilor “tarati” la
cumpadraturi de partenerele lor. Toti barbatii stiu cat de fastidios si
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, dacd ea e posesoarea?),
dupa care apare cel de-al doilea personaj feminin (miscare de in-
locuire rapidd ce aminteste de scenele de magie alaturi de un ac-
cesoriu specific — cortina sau perdeaua). Zambetul pe care-1 tri-
mite tanarului i migcarea ferma de apucare a bagajelor ce se afla
langa tanarul respectiv 1i dezviluie identitatea. Confuzia initiala
de identitati, diramarea standului cu lenjerie intimd, starea emo-
tionala alterata a barbatului care este abordat de o altd tanara atra-
gatoare constituie elemente comice pentru publicul spectator de
ambele sexe. La a doua infatisare, “ispita” are mai putine articole
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vestimentare, purtind doar lenjeria intimd. Apare o intrebare fi-
reascad §i cu “efect de rampa” pentru imaginatia publicului mas-
culin: ce s-ar fi intdmplat sau se va intampla la o a treia Intalnire
intre cei doi? Dar mesajul cel mai important si, evident, destinat
exclusiv barbatilor este ca folosind deodorantul spray AXE vor fi
irezistibil de atragatori si se vor transforma din “vanatori” in “va-
nati”. Reprezentarea iconografica a produsului apare spre sfarsitul
spotului sub forma unui s/ide in coltul ecranului, insotita de textul
“The AXE Effect”, si dispare instantaneu ca un fum (trimitere la
aceeasi lume a magiei).

2) in reclama TV a deodorantului AXE France, aspectul co-
mic este asigurat de utilizarea unui personaj feminin care experi-
menteaza efectele produsului pe propria-i piele Intr-o maniera nu
tocmai placutd. Din nou, avem de-a face cu o persoanad foarte
activa, cu un ritm de viatd alert si un program de lucru prelungit
(pleaca dimineata si se intoarce la apus). Succesiunea rapida de
cadre alterneaza cu incetiniri (relantiuri) ce puncteaza reactiile fi-
zice si emotionale ale co-paticipantilor, acestia fiind, bineinteles,
femei. Pentru cd deodorantul AXE este destinat numai barbatilor
seducatori care cuceresc in mod natural, fara efort...

Contactul vizual direct, buzele intredeschise ce denota sen-
zualitate, un semn discret facut din coltul ochiului si 0 ména tre-
cutd prin par reprezintd indici gestuali cu marci non-verbale ce
conoteaza atractie $i dorinta fizica. De data aceasta, publicul isi
poate explica rapid situatiile stanjenitoare si comice 1n acelasi
timp prin care protagonista, sotie $i mama, trece pe parcursul in-
tregii zile. Abia in drum spre casd, aflandu-se Intr-un spatiu in-
chis, In autobuz, reuseste sd gadseascd explicatia. Acest moment
este plasat intentionat la sfarsitul zilei pentru o transmite publicu-
lui Incd o aluzie subtila legata de persistenta mirosului si calitatea
deosebitd a produsului. Marcatd de momentele neplacute de pe
parcursul zilei si furioasd, termind printr-o izbucnire colerica in
fata partenerului caruia 1i cere explicatii.

Reprezentarea filmicd a produsului si textul sunt prezentate
pe un fundal portocaliu. Acest detaliu cromatic nu este intam-
plator. S-a ales aceastd culoare pentru ca incitd la actiune si pune
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in evidentd recipientul negru al produsului prin contrastul puter-
nic creat. Vocea feminind prezinta produsul in limba franceza, de-
limitand astfel publicul caruia i se adreseaza si conferindu-i iden-
titate: “AXE Eau de toillette deodorant pour home”. Sunt folosite
trei dimensiuni pentru caracterele textului de prezentare. Produca-
torul codifica astfel o ierarhie a importantei semnificantilor ver-
bali. Codul sonor transmite un mesaj plin de vitalitate si ritm prin
intermediul unui fragment de melodie moderna in limba engleza...

3) Urmatorul videoclip, AXE Romania 96, a fost difuzat pen-
tru un sezon pe canalele de televiziune din Romania. intilnim din
nou o pereche — cum altfel ar putea fi, cAnd conotatiile continute
si transmise de mesajul publicitar sunt pline de sexualitate? S$i,
din nou, raporturile stereotipe sunt rasturnate. O femeie tanara, ele-
ganta si frumoasa, inifiazd (mimeaza?) un... act sexual cu un necu-
noscut, in lift. in mod ironic si cu efecte comice, situatia comu-
nicationald se construieste, si de aceasta data, pornind de la o confuzie.

Cel care foloseste produsul in reclama este, la randul lui, un
barbat frumos, elegant, probabil cu un statut social respectabil si o
functie buna — toate acestea fiind transmise prin intermediul para-
limbajului, in spetd, aspectul fizic ingrijit $i vestimentatia alcatu-
itd din costum, camasa, servietd. Absenta cravatei trimite conven-
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tional la ipostaza de barbat tanar, modern, deschis si fara preju-
decati (intrd pe jumatate dezbracat in lift unde foloseste deodoran-
tul AXE). Astfel, cei din public care folosesc deja produsul au
ocazia sa se regaseascd si sd se identifice cu acest prototip uzual
de barbat.

Cel care se “bucurd” de efectele folosirii produsului in dis-
cutie este nsd, culmea ironiei, prototipul barbatului timid, com-
plexat, neatragator si fara prea mare succes la sexul opus, genul
de barbat ignorat sau evitat mai ales de femeile frumoase la care
nu poate decat sa viseze! Dar deodorantul AXE transforma visul
in realitate... Elementele de paralimbaj sunt esentiale in sensul
sugerarii cu suspans a ceea ce urmeaza s se intdmple: muscarea
buzelor intredeschise, atigeri-mangéieri involuntare ale propriului
proprii in fata unui partener de sex opus), priviri ascunse adresate
reciproc, semnaland o stare de excitare premergatoare gestului ho-
tarat, initiat de tanara, de o opri liftul. Parul ciufulit al junelui si
mimica fetei, articolele de vestimentatie aflate intr-o totald dezor-
dine, gestul grabit al tinerei femei de a-si aranja fusta incheie o aven-
turd socanta pentru toti — emitatori, actanti si receptori, deopotriva.

Gestul explicit al tanarului care foloseste din abundenta pro-
dusul in debutul reclamei este considerat suficient pentru desem-
narea marcii. Reprezentarea iconografica a flaconului apare la final,
fara a fi insotitd de text. Acesta este inlocuit, ca in reclama AXE
England, de o voce feminina din off care reaminteste numele pro-
dusului ce confera puteri miraculoase oricdrui barbat: “AXE body
spray — for man”. $i, iarasi, pauza in rostire, care introduce si evi-
dentiaza detaliul cel mai important: “Pentru barbati”).

Finalul accentueaza buna-dispozitie. Perpetuarea laturii umo-
ristice se realizeaza prin aparitia unui barbat a carui tinuta vesti-
mentard din piele neagra, bratara si colierul din tinte denota apar-
tenenta la un “grup minoritar”, cu orientare sexuald diferita, cel al
homosexualilor. Nu existd elemente suficient de puternice care sa
indice o continuare a scenei, ci doar vagi sugestii: sa fie oare acesta
reversul medaliei? Barbatul mic de staturd, cu o fata inexpresiva,
parca lipsit de personalitate si cu o tunsoare demodata profita de
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situatie si devine brusc irezistibil. Este o demonstratie a ceea ce i
s-ar putea intdmpla oricarui barbat dacé ar cumpéra si folosi, pur
si simplu, deodorantul AXE.

Stereotipurile socio-culturale vechi de cand lumea si prejude-
catile ajunse mituri rezerva barbatului rolul de cuceritor si i atri-
buie o serie de trasaturi cum ar fi atitudinea hotarata si domina-
toare, spiritul activ si cu preferin{d marcanta pentru tot ce este tru-
peste senzual. Femeia reprezintd, Insa, partea calma, pasiva sexual,
conservatoare si fara initiativa, fire romantica, predominant emotio-
nala. O altd constantd ce confera unitate intregii campanii publi-
citare este tocmai rasturnarea acestui stereotip prin schimbarea rolu-
rilor protagonistilor, a trasaturilor specifice fiecarui gen 1n parte.

4-5) Conotatiile sexuale omniprezente si elementele de nudi-
tate, alternativ implicite si explicite, care apar in reclamele la ge-
lurile de dus au realmente menirea de a soca prin Indrizneala,
deoarece au fost considerate dintotdeauna tabu-uri. Suprafata de
piele goalad expusa din corpul actorilor reprezintd un indicator vi-
zual care semnifica gradul de disponibilitate sexuald. Barbatul co-
mplet gol din reclama AXE shower-gel Europe, total dezinhibat,
chiar spontan si destul de “orientat” in reactii, constituie elemen-
tul socant din punct de vedere imagistic. O asemenea scend e greu
de inchipuit in realitate, dar tocmai transpunerea unei fantezii intr-
o situatie comunicationala concreta 1i confera interes si credibilitate.

Aplicarea principiului adaptarii demersului socio-discursiv la
cultura publicului-tinta, n vederea asigurarii unei eficiente sporite
a strategiilor publicitare, impune o schimbare sau macar o adap-
tare a reprezentdrilor socio-mentale folosite. Astfel, coloana so-
nord de inspiratie orientald si accentul din vocea masculind (de
aceasta data, a celui care prezinta ostensiv produsul in finalul vi-
deoclipului), elementele de paralimbaj concretizate in alegerea
unui context adecvat, haremul (element din traditia mitologica
asiaticd) plin de cadane imbricate in sari-uri (articol indian tradi-
tional de imbracaminte) si, nu in ultimul rand, eunucul (simboli-
zand ipostaza masculind nefericitd) reprezinta, n sinteza, punerea
in practica a principiului enuntat mai sus.
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in cazul lui Abdul, barbatul demasculinizat, efectul gelului
de dus revitalizant sta, ca si in cazul celorlalte produse AXE, sub
semnul miraculosului. Vocea subtire, efeminatd, in opozitie cu
statura impozanta, uimirea pudibondad de pe chipul sdu Impreuna
cu exclamatiile admirative ale frumoaselor femei ce il asalteaza
brusc la vederea “minunii” mentin tonul umoristic, care efectiv
defineste intreaga campanie publicitara la produsele AXE. Apare
acelasi gen de reprezentare iconografica pentru care s-a optat si in
precedentele spoturi analizate. Textul este Inlocuit de o prezentare
sonord pe doua voci masculine diferite: una care intervine parca
pentru a inlatura o posibila greseald de receptare / decodificare a me-
sajului (“This next amazing product restores so much more than
lost eunuch beauty), cealalta, care apartine unui vorbitor non-nativ
de limba engleza, intervine pentru a completa reprezentarea ico-
nografica din finalul spotului.

Analiza succinta a celor cinci spoturi TV evidentiaza coerenta,
unitatea de ton si compozitie a mesajelor transmise de fiecare in
parte, astfel Incat toate converg spre crearea unei veritabile si unice
strategii de marca. Succesul unei astfel de campanii publicitare se
traduce prin crearea unei identitati proprii produsului in discutie si
asigurarea unui volum mare de vanzari in urma recunoasterii brand-
ului si a calitatilor asociate acestuia.
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1. De la reteaua reala la reteaua virtuala: spre Galaxia
Internet

Unul dintre cele mai bune exemple de ilustrare a ideii de
retea este internetul. Sociologul englez Allison Cavanaugh este de
parere ca ,,abordand internetul ca retea, noi validam de fapt un
mod de a Intelege oamenii ca noduri intr-un tip specific de sistem,
un sistem comercial tehnic” (2007, 50). Chiar daca pare oarecum
reductionistd aceastd perspectiva a ,,omului nod”, ea arata inter-
dependenta creata in timp intre om si internet relevanduni-se din
ce in ce mai mult sub forma absorbtiei omului de catre retea.

In viziunea lui Castells internetul este astizi ,,fabrica vietilor
noastre” pentru ca, prin puterea informatiei, invadeaza toate sfe-
rele activitatilor umane. Sociologul spaniol ne propune chiar o
listd cu provocdrile pe care internetul ni le propune zi de zi
(Castells, 2001, 276 — 280).

— Prima provocare este legata de libertate. Furnizand la nivel
global servicii de comunicare ,,libera”, internetul poate oferi uti-
lizatorilor sai dacad nu libertatea totald, macar iluzia acesteia. Ca
nu poate fi vorba decat de o iluzie reiese din identificarea formei
de proprietate a acestuia. Statutul de proprietate privata a unui tert
asupra internetului face ca accesul la resursele sale sa fie pus sub
semnul controlului si a deferitelor tipuri de influente generate de
monopolul unor interese politice, economice si ideologice. Este
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motivul pentru care perspectiva cd intr-o zi internetul va deveni
infrastructura universald a vietilor noastre oferd deopotriva spe-
rante de eliberare, dar si varianta nefericita a inrobirii umane.

— A doua provocare este opusa. Ea inseamna excluderea din
retelele sociale. Intr-o economie globala si intr-o societate retea
unde majoritatea lucrurilor care conteaza sunt dependente de ace-
ste retele internet, a fi deconectat inseamna a fi condamnat la mar-
ginalizare. Excluderea din retea poate imbraca forme diferite: blo-
carea infrastructurii tehnologice, obstacole economice sau institu-
tionale de a accede la retele, insuficienta capacitate si cultura edu-
cationald pentru a utiliza internetul in atingerea propriilor scopuri.
Efectele cumulative ale acestor excluderi conduc la clivaje so-
ciale. Criteriul nu mai este ca In societatile anterioare societatii
retea de ordin geografic sau financiar, ci acela al conectérii sau
neconectdrii la retelele globale.

— A treia provocare consta in sporirea capacitatii de proce-
sare a informatiei si de cunoastere generationala in fiecare dintre
noi si particular in fiecare copil, adica schimbarea modului in care
se face educatia. Mobilitatea si flexibilitatea retelelor au forta de a
genera si impune modele de comportament pentru care ,,life long
learning” este principiul ce sta la baza dezvoltarii capacitatilor in-
telectuale. Supravietuirea inseamna adaptabilitate, iar aceasta pre-
supune, pe langa disponibilitate si ,.know how-ul” atat de ne-
cesar, actiunile de recuperare si recombinare a informatiei stocate
in formate digitale. Rezultatul final este acela de a produce cu-
noastere pentru oricare dintre scopurile pe care ni le propunem.

,docietatea-retea este construitd in jurul retelelor de comuni-
care a internetului” (Castells, 2001, 276). Concluzia enuntatd mai
sus readuce 1n discutie fricile umane cu privire la tehnologiile cre-
ate. Practica sociala arata ca, oricat a incercat pana acum, ome-
nirea nu a reusit sa gaseascd cheia schimbarii sociale. Inovatiile,
inventiile sau planurile construite s-au dovedit de multe ori gene-
ratoare de efecte perverse (Boudon, 1990). Cum eliminarea lor
din practica sociala este practic imposibild, principala frica a ome-
nirii este aceea a crearii, cu ajutorul tehnologiei informationale, a
unor monstri. Este motivul care are ca efect adoptarea de cétre
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unii a comportamentelor de abtinere fata de utilizarea tehnologiilor
informationale.

Logica societatii-retea, asa cum o descrie Castells, este una
binard. Alegerea poate fi 1 sau 2, alb sau negru, da sau nu, pentru
individul din retea neexistand jumatati de masura. Prin aceasta el
este condamnat la includerea sau excluderea in structura sociala.
Descrierea cinica pe care ne-o propune Manuel Castells capata in
acest sens statutul de fabuld a societatii retea: ,,imi imaginez pe
cineva spunand: De ce nu ma lasi in pace? Nu vreau sa fac parte
din internetul tau, din civilizatia ta tehnologica, din societatea-
retea! Vreau doar sa-mi trdaiesc viata! Ei bine, daca aceasta este
pozitia ta, am vesti proaste pentru tine. Daca tie nu iti pasa de re-
tele, retelelor le pasa de tine oricum. Atdta vreme cat vei vrea sa
traiesti in societate, in acest timp si In acest loc, va trebui sa ai o
intelegere cu societatea-retea, deoarece noi trdim in Galaxia In-
ternet!” (Castells, 2001, 282).

2. Efecte ale societatii retea
2.1. Social Media

Social Media reprezintd o schimbare a modului in care oa-
menii descopera, citesc i impartasesc stiri, informatii i continu-
turi. Este o fuziune dintre sociologie si tehnologie care a transfor-
mat monologurile (one to many) in dialoguri (many to many) si a
»democratizat” informatia, transformandu-i pe simplii cititori in
editori. Social Media a devenit extrem de populard deoarece per-
mite oamenilor sd se conecteze in lumea online si sa-si creeze re-
latii sociale in domeniul politic, de afaceri sau personal.

Lumea business-ului asociazd Social Mediei denumiri pre-
cum UCG (continut generat de utilizator) sau CGM (media ge-
neratd de consumator). Este un termen care obisnuieste sa descrie
orice fel de text, de spot audio, clip video sau document de tip
imagine care este postat pe internet de oameni obisnuiti si poate fi
usor impartasit si localizat cu si de alti oameni.

Social Media se diferentiaza fundamental de media traditio-
nald. Social Media este relativ ieftind, iar instrumentele pe care le
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pune la dispozitia utilizatorilor pentru a publica sau a accesa in-
formatia sunt accesibile oricui (si persoanelor fizice si celor juri-
dice). Spre deosebire de aceasta, media tradifionald presupune o
cantitate impresionantad de resurse si licente guvernamentale pen-
tru a publica informatii. Chris Anderson a rezumat foarte bine di-
ferentele existente subliniind ca, ceea ce poate sa faca media tra-
ditionalad foarte bine este sa aduca un show in fata a milioane de
oameni in timp ce, ceea ce poate sd faca internetul este sa aduca
milioane de show-uri in fata unei singure persoane (Qualman,
2009, 1). Aceste aspecte au facut ca evolutia Social Media sa fie
extrem de rapida.

Erik Qualman analizeaza in lucrarea sa Socialnomics (2009)
evolutiile diverselor medii de comunicare pana la momentul atin-
gerii unei audiente de 50 de milioane de utilizatori. El precizeaza
ca radioul a ajuns la aceasta cifra in 38 de ani, televiziunea in 13
ani, internetul 4 ani si ipod in 3 ani. Toate acestea in timp ce, o
singurd formd 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 si video. Acestea acopera activitati
umane diverse: comunicare (bloguri, microbloguri, retele sociale,
evenimente), colaborare (wikis, stiri, site-uri de opinie), multi-
media (foto, video, livecasting, audio & music sharing), comen-
tarii §i opinii (comentarii despre produse, intrebari §i raspunsuri,
comentarii ale angajatilor), distractii (lumi virtuale, jocuri in retea).

In momentul de fatd Social Media a devenit o alternativa la
comunicarea fatd in fata si i-a determinat pe utilizatori sa-si mute
mare parte dintre discutiile zilnice in acest spatiu in care orice
este comunicabil sfarseste inevitabil in ,,gura lumii” virtuale.

2.2. PR2.0

Ascensiunea rapidd a Social Media a determinat specialistii
din PR-ul contemporan si ia in calcul o posibilad inserare a aces-
teia In campaniile de relatii publice. Brian Solis & Deirdre Break-
enridge vorbesc in lucrarea Putting the Public Back in Public Re-
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lations despre modul in care Social Media reinventeaza PR-ul 1n
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 variantd, numitd de Brian Solis, la mijlocul anilor 1990,
PR 2.0, recunoaste impactul pe care web-ul 1l are asupra relatiilor
publice. Asistam la un moment important de schimbare a modului
in care consumatorii doresc sd primeasca si sa distribuie infor-
matia in comunitatea lor. Cum sa ne angajam si sd comunicam
prin canalele potrivite si ce instrumente sd folosim pentru a inde-
plini aceste beneficii — sunt dileme la care adeptii noului PR in-
cearca sa raspunda (Pricopie, 2007).

»Irdim intr-o economie sociald si singurul mod de a reusi
este sa participdm” (Solis & Breakenridge, 2009, 17). Social Me-
dia ofera tuturor sansa de a participa in acest proces ca persoana si
nu ca specialist in PR. Ea ofera o realitate virtuala 1n care, in orice
moment, ,userii” converseaza online (Gutu-Tudor, 2008). Nepar-
ticiparea la conversatii, raspunsuri, intrebari, sugestii, plangeri,
observatii si eventual la perceptiile incorecte din lumea Social
Media oferd un handicap serios si pune in pericol capacitatea
manageriald de a conduce, de a rezolva probleme si implicit de a
genera performanta (Schifirnet, 2008).

Prin urmare, pentru relatiile publice blogosfera prezintda op-
ortunitatea de a obtine instant, imediat si direct, reactii nemediate
care nu sunt rezultatul contamindrii gandirii umane cu ipocrizia
necesara in viata de zi cu zi (Solis & Breakenridge, 2009, 12). 1d-
entificarea bloggerilor influenti sau a comunicatorilor eficienti ai
Social Media devine o modalitate prin care adeptii noului PR
incearca sa inteleagd mai bine limbajul clientilor lor si modul lor
de a vedea lumea (Silcudeanu et all., 2009). Noua filozofie a PR
2.0 inseamnd mai mult decat sa spui ,,fii Intelegator, afectuos cu
clientul tau” sau ,,cerceteaza clientul sa vezi ce vrea de la noi”
(Solis & Breakenridge, 2009, 17), inseamna sa fii ’customer cen-
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tric” sau, cum spune Tom Peters, ,,nu trebuie sa iti satisfaci clientul,
trebuie sa 1l incanti” (Balaban et all., 2009).

2. 1Inloc de concluzii: Social Media — instrument de
modificare si control a realitatii sociale

In lucrarea The Art of Strategic Listen, Robert Berkman re-
marca faptul cd In PR, marketing sau publicitate, metodele tra-
ditionale de cercetare a nevoilor clientilor au intrat intr-un declin
evident. Supraincarcarea cu informatii, oameni prea ocupafi sau
lipsa increderii n rezultatele cercetdrilor au condus la cresterea
numarului de refuzuri la intrebarile adresate prin intermediul
email-ului, telefonului sau in situatiile de fatd in fatd. Mai mult
decat atat, dat fiind ritmul in care au loc schimbarile in societatea
de azi, cercetarile de tip traditional ajung sa reflecte gandirea, ati-
tudinea si comportamentul tipic cu o intdrziere de cateva luni.

Aceasta situatie i-a determinat pe specialistii din aceste do-
menii sd caute alternative de identificare a cauzelor responsabile
de comportamentele publicurilor lor. S-a constatat astfel ca, daca
actioneaza clasic, cercetatorul isi construieste stiintific un esan-
tion, iar raspunsurile primite pot fi valabile pentru intreaga popu-
latie. Chiar daca acest fapt este important pentru a determina care
sunt nevoile unei populatii largi, opinia identificatd nu ne aduce la
suprafatd un alt fel de client a carui opinie este importantd pentru
organizatie: consumatorul influent care are putere de opinie foarte
mare si influenteaza pe altii, este ascultat si respectat. Modalitatea
pe care Berkman o propune pentru identificarea a ceea ce el nu-
meste ,,new influencers” este denumita metaforic ,,ascultare stra-
tegicd” (strategic listening) — (Berkman, 2008, 31).

Zona predilecta pentru utilizarea unei astfel de metode este
spatiul Social Media (bloguri, forumuri, grupuri de discutii, site-
uri de reclamatii, retele sociale). Aici putem ,,asculta” oricand,
conversatii cheie despre structuri sociale, actori sociali, sau pro-
dusele materiale si spirituale ale unei comunitati. Despre fiecare
dintre ele si mai cu seama despre tendintele de evolutie a acestora
vorbesc asa-zisii lideri de opinie. ,,Ascultarea” lor poate conduce
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la obtinerea de date autentice despre comportamentele umane si/
sau indicii importante pentru identificarea trendurilor sociale. Cer-
cetarea in spatiul Social Media sub forma ,,ascultdrii strategice”
primeste In acest fel noi repere. Obiectivitatea este abandonata,
iar onestitatea devine valoarea suprema. Acest fapt este posibil
intr-o comunitate in care se pot intalni cu usurintd bloguri false
(create de companii pentru propriile interese), sploguri (pentru a
beneficia de reclamele postate) sau bloggeri care lucreaza pentru
anumite companii. (Berkman, 2008, 51).

Pe ce se bazeaza insa modelul actiune propus de Berkman?

In lucrarea Viata cotidiand ca spectacol, Erving Goffman
propune o perspectivd de analizd a vietii sociale pe care o nu-
meste dramaturgicd. Modelul sau aseamana viata sociald in care
trdim cu o imensa scena de teatru pe care fiecare individ urca si
isi joacd propriul lor rol. ,,Nu se poate spune, desigur, ca intreaga
lume este o scena de teatru, insa elementele esentiale care o deo-
sebesc de o scend nu sunt usor de specificat” (Goffman, 1956;
2003, 96). Practic, conform teoriei dramaturgice, agentul social
»interpreteaza o partiturd dintr-un scenariu preexistent, straduin-
du-se sd dea expresie unui personaj; valorificd in acest scop un
decor, o regiune anterioara (scena) si o regiune posterioard (culi-
sele); trebuie s convinga un public de veridicitatea definitiei si-
tuatiei pe care jocul sdu o propune (sa creeze in public impresia
adecvatda personajului pe care il interpreteaza); trebuie sd faca
posibild interpretarea si sa raspunda partiturii unui partener care
se afla, simultan, pe o pozitie de actor i pe una de membru al pu-
blicului.” (Stanciulescu, 1996, 120).

Descrierea jocului in care individul social trebuie sa intre
ofera indicii importante despre natura umana. Practic, zi de zi, fie-
care dintre noi suntem pusi In situatia de a interpreta nesfarsite
roluri §i, prin aceasta, obligati sd ne asumam o identitate multipla.
Raspunsul la intrebarea cine esti devine greu de dat si difera in
functie de adresantul intrebarii sau de starea de moment a emita-
torului. Multitudinea de fiinte care trebuie sd fim pentru cd asa
vrea societatea dezvaluie caracterul ipocrit al fiinfei umane si in-
citd la a cauta raspunsuri dincolo de raspunsul asumat. Ceea ce
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conteazd In asemenea momente nu este neapdrat ceea ce se in-
tampla pe scend, ci ceea ce se Intampla in culisele acesteia, pentru
ca de acolo putem afla identitatile care se ascund in spatele mastilor.

Social Media poate reprezenta, pentru individul din lumea
reald, o alta scend de reprezentatie. Este insa o scena 1n care iden-
titatile refulate in viata de zi cu zi pot iesi la iveald. Marile firme
au inteles acest lucru si de aceea au o prezentd activa in acest
spatiu pentru cd le oferd cu resurse minime informatii importante
pentru reorganizarea demersurilor lor. Practic, realitatea virtuala a
devenit un barometru al vietii reale. Social Media este locul in
care poti afla daca ai gresit, unde ai gresit si ce-ai putea face pen-
tru a-ti Indrepta greseala. Este instrumentul care permite oricui sa
inteleaga, sd schimbe si sa gestioneze din virtual, realitatea so-
ciala in care traieste.
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Aspecte ale impolitetii
in dezbaterea politica televizata
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Résumé: Pour 1égitimer 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, I’impolitesse se
manifeste sous des formes variées dans le débat politique télévisé. En ce sens,
I’ouvrage ci-dessus suit trois aspets différents de 1’impolitesse: 1’apparent évite-
ment des actes ménacants a 1’adresse de ’interlocuteur (la prétérition), la poli-
tesse accidentelle et 1’utilisation de I’impolitesse de 1’autrui comme prétexte de
sa propre valorisation.

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

1. Obiectul de cercetare

Situdndu-ma intr-o perspectiva pragma-retorica, in lucrarea
de fata, reliefez si motivez specificul a trei aspecte deosebite ale
impolitetii, identificate in discursul politic romanesc din dezba-
terea televizatd: evitarea aparenti a actelor amenintitoare (FTAs)'
la adresa interlocutorului (preteritia), impolitetea accidentald si
utilizarea impolitetii celuilalt ca pretext al propriei valorizari.

Materialul de analiza folosit in demersul meu este constituit
de corpusul Principiul politetii — factor de eficienta discursiva in
discursul politic romdnesc. Corpus, care cuprinde transcrieri ale
unor dezbateri politice inregistrate cu ajutorul unui TV tuner in
perioada ianuarie 2009 — decembrie 2010. In acest sens, am apelat
la un sistem de norme care cuprinde majoritatea semnelor si con-
ventiilor propuse de catre Laurentia Dascélu Jinga in Corpus de

' Cu privire la diferitele tipuri de acte de amenintare la adresa fetei celui-
lalt (Face Threatening Acts — FTAs), care pot interveni intr-o interactiune, vezi
Brown & Levinson, 1987: 65-68.
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romand vorbita (CORYV). Esantioane (2002). Totusi, unele elemente
au fost preluate si din Corpusul de limba romdna vorbita actuald
(2005), coordonat de catre Luminita Hoarta-Carausu. Trimiterea
la exemplele din corpus se face dupa modelul (2.8/221), unde 2.8.
reprezintd numarul textului transcris, iar 221 reprezintd numarul
paginii corpusului.

2. Definirea politetii si a impolitetii

Intr-o definire larga, prin politete inteleg modalititile discur-
sive de prevenire a dezechilibrului, de mentinere si de restabilire a
echilibrului la nivelul relatiilor intersubiective bazate pe nego-
ciere, cu scopul eficientizarii interactiunii. in sens restrans, consi-
der politetea — intr-o directie inversa fata de definirea impolitetii
de catre Miranda Stewart (2008), pe care o voi aminti putin mai
jos — drept menajarea sau valorizarea fetei calitatii si/sau a fetei
identitatii sociale si/sau a drepturilor de echitate si/sau de asociere
a interlocutorului/interlocutorilor’. Aceasta activitate de menajare

2 Conceptele enumerate — fata calitatii, fata identitatii sociale, drepturile de
echitate si/sau de asociere a interlocutorului/interlocutorilor — sunt preluate din
teoria managementului raportual formulata de catre Helen Spencer-Oatey. Con-
form acestei teorii (Spencer-Oatey, 2004: 14-15), fata cuprinde doua aspecte in-
terdependente (unul personal si altul social):

a) fata calitatii (quality face), care corespunde fetei pozitive din teoria lui
Brown si Levinson (1978, 1987), desemnand dorinta fundamentald de a fi eva-
luati pozitiv in termeni de calitdti personale (competenta, abilitatile, infatisarea
s.a.); este strans legatd de stima de sine;

b) fata identitatii sociale (identity face), care implica orientarea spre valo-
area publica (neglijata de Brown si Levinson in conceptualizarea fetei), desem-
nand dorinta fundamentald ca ceilalti s ne recunoasca si sa ne aprobe identi-
tatea/rolul social (lider al unui grup, prieten apropiat s.a.).

Pe de altd parte, drepturile de sociabilitate sunt descrise si ele prin doud as-
pecte complementare (unul personal si altul social):

a) drepturile de echitate (equity rights), care cuprind si conotatiile fetei ne-
gative din teoria lui Brown si Levinson, reprezentdnd credinta fundamentala ca
suntem indreptatiti sa fim tratati corect de catre ceilalti: sa nu ni se impuna in mod
nejustificat, sd nu fim exploatati sau dezavantajati; drepturile de echitate pot fi
precizate, deci, in termenii opozitiilor cost-beneficiu, autonomie-impunere;

b) drepturile de asociere (association rights), care vizeaza relationarea cu
ceilalti, reprezentand credinta fundamentala cd suntem indreptatiti sa ne asociem
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sau de valorizare poate fi evaluata atat de catre interlocutorul di-
rect, cat si de catre un interlocutor indirect sau chiar de catre un
auditoriu.

Pe de alta parte, pentru o definire largd a impolitefii care sa
se potriveasca prezentei abordari, 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). In
sens restrans, impolitetea va fi definita in aceiasi termeni opusi
menajarii si valorizarii fetei/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 abordari a procesului comunicativ dintr-un
unghi interactional, se impune s privim politetea in strinsa re-
latie cu impolitetea, admitdnd ca vorbitorii pot avea nu numai
intentii cooperative, ci si intentii de natura conflictuala. In plus,
discursul politic este elaborat in vederea atingerii anumitor sco-
puri si interese politice, orientate in principiu spre legitimarea
puterii. Potrivit acestei intentii, politicianul mizeaza pe o pozitio-
nare strategica pe scena mediatica, opundndu-se adversarilor si in-
cercand sa influenteze publicul.

3. Evitarea aparenta a FTA-ului: preteritia

In principiu, abtinerea de la realizarea unui FTA este o ma-
nifestare politicoasd, deoarece vorbitorul evitd sa ameninte fata/
drepturile celuilalt. Cu alte cuvinte, decat sa te pronunti si sa af-
ectezi fata/drepturile celuilalt, mai bine nu te pronunti. Cu privire
la acest aspect, Catherine Kerbrat-Orecchioni oferd ca exemplu o
secventd dintr-o emisiune pe teme literare Caracteres (difuzata de
Antenne 2, in prezent France 2):

cu ceilalti in functie de tipul de relatie pe care o avem cu ei; aceste drepturi sunt
discutate in termenii opozitiilor asociere-disociere interactionala, asociere-diso-
ciere afectiva (preocupari, trdiri si 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 I’avez lu?

C.D. —Oui je I’ai Iu.

B.R. — Et vous ne I’avez pas aimé?

C.D. — S’il faut vraiment dire... Non je ne 1’ai pas aimé. Mais

je préfere dire: rien!” (Kerbrat-Orecchioni, 1992: 195)

In materialul de analiza, nu am identificat nicio situatie clara
in care intentia reald a politicianului sa fie abtinerea de la rea-
lizarea actului amenintator, insda acest lucru este firesc in con-
ditiile 1n care actorul politic nu este interesat sd menajeze imagi-
nea celuilalt; dimpotriva, el urmareste construirea pozitiva a pro-
priei imagini si deconstruirea imaginii adversarului. Cu toate
acestea, am observat doud cazuri In care evitarea performarii
FTA-ului are o cu totul altd naturd, bazandu-se pe valorificarea
preteritiei — ,figurd de gandire [...] prin care vorbitorul/scriitorul
isi anuntd In mod explicit intentia de a eluda unele aspecte legate
de obiectul discursului, fara insa ca aceastd intentie sa fie respec-
tatd” (DSL, 2001: s.v. preteritie). Apeland la preteritie, politici-
anul atrage atentia asupra aspectelor care ar fi trebuit omise, relie-
fand, de fapt, tocmai latura negativa a acestora. Spre deosebire de
exemplul oferit de Catherine Kerbrat-Orecchioni, in care incer-
carea reald de ocolire a unei amenintari potentiale este, initial, im-
plicitd si, prin aceasta, ambigud, in urmatoarele doua situatii, in-
tenfia explicita a nerealizdrii FTA-ului este doar aparenta si vize-
aza un scop opus; preocuparea actorului politic pentru mentinerea
fetei celuilalt este una falsd si intrd mai degraba in sfera impo-
litetii:

(1) CA: Domnu’ Basescu| haideti sa va: pun o intrebare
sa aleg din atatea. N-am sd va intreb cum v-ati simtit dumnea-
voastra cand un consilier? domnu’ Avramescu| ii spune lu’
Andrei Marga cd e-un zero §i n-a citit o carte] ...

TB: Nu stiu cand i-a spus.
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CA: ...cum v-afi simtit ldnga Solomon la Craiova pe sce-
na?l cand i-afi spus lui Dinescu ca nu mai are ce cauta in Ol-
TEnia daca nu-si BAga mintile in cap. Nu asta. (1.1./29)

(2) VP: Domnu’t domnu’ Boc| daca spun in public tot ce
v-am spus atunci?t.

EB: Domnu’ Ponta| n-ati spus nimic.

VP: ...si va spun ca ORIce spunefi dumneavoastrd) vine
domnu’ Videanu?l domnu’ Berceanu?l domnu’ Blaga si intoar-
cel...
OP: Nu sunt de fatd aCESte persoane.

VP: ...vd fac de rds in fata oamenilor.

EB: Domnu’ Ponta| de ce in Guvernft...

OP: Domnule Ponta| nu sunt de fata.

EB: ...sau in Parlament?.

VP: Eu vreau si existe un resPECT totusi chiar si pentru
cine nu merita respect. (2.5./168-169)

In ambele exemple de mai sus, strategia este aceeasi: politi-
cienii isi declara intentia de a evita realizarea actului amenintator,
insd, 1n realitate, ei pun In practica acest act, atacand fata celuilalt.
Astfel, in prima situatie, Crin Antonescu (CA) 1i mentioneaza
contracandidatului sau, Traian Basescu (TB), ca, din dorinta de a-
1 menaja, nu-i va pune niste intrebari referitoare la subiecte sensi-
bile (N-am sa va intreb cum [...] Nu asta), insa nu face altceva
decat sa formuleze acele intrebari (cum v-ati simtit dumneavoas-
tra cand un consilier! domnu’ Avramescu] ii spune lu’ Andrei
Marga cd e-un zero §i n-a citit o carte| cum v-afi simtit ldnga
Solomon la Craiova pe scena?t cand i-afi spus lui Dinescu ca nu
mai are ce cauta in OITEnia daca nu-si BAga mintile in cap).

In cea de-a doua situatie, Victor Ponta (VP) simuleazi si el
grija pentru fata premierului Emil Boc (EB), sugerand ca nu in-
tentioneazd sa dezvaluie lucruri compromititoare pentru acesta,
dar, tocmai prin precizarea faptului ca dezvaluirile ar fi compro-
mitatoare, presedintele PSD il pune pe interlocutorul sau intr-o ip-
ostazd incomoda (Domnu’l domnu’ Boc| daca spun in public tot
ce v-am spus atunci? [...] va fac de rds] in fata oamenilor). Mai
mult chiar, in cazul premierului, fata calitatii 1i este direct afectata
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prin faptul ca i se subliniaza lipsa autoritatii (si vd spun ca ORIce
spuneti dumneavoastral, vine domnu’ Videanu! domnu’ Bercea-
nu?l domnu’ Blaga i intoarce?).

Declararea intentiei de evitare a amenintarii (critica, repros
s.a.) prin Insasi precizarea acesteia se realizeaza de asemenea prin
constructii de tipul n-as spune, sa nu spunem:

(3) MM (Miron Mitrea): Si dacat daca cei din zona exe-
cutivului? reusesc sa-si creeze anumite?l ...dd, nul n-as spune
reLAtii| anumite? intrari| punctul lor de vedere poate fi mai
apaSAT| sau mai putin apasat. (2.2./107)

(4) VV (Varujan Vosganian): Noi credem ca e lipsat ...nu
sa spunem de compeTENta| da’-n orice caz| de-de-de-de vi-
ziUne. Sa discuti doar in acesti termeni| ori crestem impozi-
tele| ori tdiem salariile si pensiile. (2.7./198)

Prin urmare, in asemenea situatii, explicitarea intentiei de a
evita actul amenintator reprezintd chiar instrumentul performarii
acestuia.

4. Un caz de impolitete accidentala

Potrivit definitiei lui Jonathan Culpeper, fenomenul impoli-
tetii poate sa apara in doua situatii: cand locutorul performeaza un
atac cu intentie sau cand interlocutorul interpreteaza manifestarea
locutorului ca o amenintare intentionata a fetei sale sau cand situ-
atiile (1) si (2) se imbina (Culpeper, 2005: 38).

Ipostaza ,,ideald” a impolitetii (,,impolitetea reusita”) implica
atat intentia locutorului de a performa atacul, cat si interpretarea
acestuia de catre interlocutor ca fiind comis in mod intentionat (v.
Bousfield, 2008: 132). Totusi, Culpeper subliniaza faptul ca, in
anumite contexte, in ciuda intentiei vorbitorului, atacarea fetei ce-
luilalt poate esua sau, invers, actul vorbitorului poate fi interpretat
ca nepoliticos, chiar dacad acesta nu a avut intentia de a fi nepo-
liticos. Pentru aceasta situatie din urma, este oferit urmatorul 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’1l be 50p.

[A opens purse and proceeds to give B 50p]” (Culpeper,
2005: 39)

In contextul de mai sus, solicitarea banilor este facuta de ca-
tre B ca o gluma — o tachinare. Cu toate acestea, A percepe gestul
lui B ca un act intentionat, raspunzandu-i in consecinta.

In lucrarea de fata, ma voi referi insi la o situatie speciald —
diferitd de acceptia obisnuitd a impolitetii — in care locutorul il
ataca neintentionat pe interlocutor din cauza nestapanirii normelor
specifice unei limbi strdine, iar acesta percepe atacul ca fiind in-
tentionat. Este vorba despre un caz de impolitefe accidentald’,
provocata de incompetenta lingvistica a vorbitorului:

(5) MB: E... in primu’ rand| vedeti| noi SUNtem? in re-
latii foarte bune. Si apropo de reciprocitate] dumneavoastrat
ma apostrofati cal domnu’ BEla.

CMA: Nu| ma iertati... Nu nu.

MB: Nu, nu. M-am referit?...

CMA: Am facut o dife... am, am puncTAT diferenta de...

MB: ...m-am referit la... altceva.

CMA: Nu pot sa-mi permit sa va apostroFEZ.

MB: Si apreciati ca sunt de doudzeci de ani 1n politica?
...romaneasca.

CMA: Cu consecventd| sigur.

MB: Si incat nu stiti nici dumneavoastra| nici altii| AL-
tii] cd NUmele meu e Markot.

LM: ...De familie|.

MB: ...numele de...

LM: ...e Marko.

® In literatura de specialitate, referirile la acest tip de impolitete se reali-
zeaza prin concepte precum accidental face-damage (Bousfield, 2008: 132), im-
politeness (Terkourafi, 2008: 61-62). Marina Terkourafi intelege prin impoli-
teness amenintarea accidentald a fetei si prin rudeness amenintarea intentionata:
,»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| si Belat e numele meu
mic.

LM: E ca si cand?...

MB: Deci| ...

CMA: Stiu, stiu, stiu.

LM: ...v-as spune eu, domnu’ Cristian.

MB: ...parcaf parca v-as apostrofa domnu’ Cristian| sau
domnu’ aaa... Razvan| sau domnu’ Dan.

CMA: Nu nu nu| da’ intotdeaunaf in limba maghiAra?t
PRImul nume e numele de familie| ...dat al doileae...

LM: Nu| stiti de ce spune asta domnu’ Marko Bela?

MB: Stiti de de stiti la ce ce spun acest lucru? Ca CEL
putinT o MInima| reciprocitate in COexistenta noastra ar tre-
bui sa existe| ...da’ e o ALta tema F. (2.6./178-179)

In exemplul de mai sus, Marko Bela (MB) este deranjat de
faptul ca deputatul PNL Cristian Mihai Adomnitei (CMA) i se ad-
reseaza in mod inadecvat, prin folosirea prenumelui Bela (Si in-
cat nu stiti nici dumneavoastra| nici altii)... ALtii| ... ca NUmele
meu e MARC Marko? si Belal e numele meu mic.). Fostul pre-
sedinte al UDMR considera ca maniera de adresare a lui Cristian
Adomnitei este una nepoliticoasd (parca v-as apostrofa domnu’
Cristian| sau domnu’! ...dd Razvan| sau domnu’ Dan), deoarece
ignora distanta sociald corespunzatoare relatiei dintre ei. Cu toate
acestea, deputatul PNL nu a intenfionat sd ameninte fata interlo-
cutorului sdu, ci pur i simplu nu a stiapanit normele limbii ma-
ghiare potrivit carora, atit in exprimarea scrisa, cat si in cea orala,
numele de familie preceda prenumele; astfel, in loc sd i se adre-
seze cu formula domnule Marko, el a folosit formula domnule
Bela. Dupa ce i se atrage atentia, Cristian Adomnitei face eforturi
sa se corecteze (Stiu, stiu, stiu... Nu, nu, nu) da’ intotdeauna? in
limba maghiAra?t. PRImul nume e numele de familie|), Insa ace-
stea pot fi interpretate ca Incercari de ,,mascare” a nestapanirii
limbii maghiare, de vreme ce, pe de o parte, intre cei doi inter-
actanti nu existd o relatie de prietenie care sa presupund posi-
bilitatea adresarii familiare (dacd ar fi fost astfel, nici ,,domnul
Marko” nu ar fi fost deranjat de formula de adresare utilizata de
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»domnul Adomnitei”), iar, pe de alta parte, pana in acel moment,
deputatul PNL i s-a adresat reprezentantului UDMR in mod for-
mal — desi eronat in mod neintentionat — prin formula domnul
ministru Bela.

Asadar, impolitetea poate sa apard si in mod accidental, fara
ca locutorul sa aiba intentia de a ataca fata interlocutorului.

5. Adresarea cu functie antifrastici’

In conditiile in care dezbaterea se desfasoara intr-o atmosfera
incordatd, exista posibilitatea ca participantii sa recurga la termeni
politicosi de adresare cu o functie antifrasticd. Pe fundalul unor
relatii tensionate, utilizarea unor forme protocolare de adresare cu
o intonatie emfatica se incarca cu nuantele ironiei, ,,sporind efec-
tul critic al interventiilor” (Ionescu-Ruxandoiu, 2004: 419-420).
Am identificat aceasta situatie In dezbaterea televizata din cadrul
emisiunii Stirea zilei (Antena 3) din 31 mai 2010, care a avut ca
tema proasta gestionare a bugetului statului. La un moment dat,
moderatoarea Gabriela Vranceanu—Firea (VF) si deputatul PD-L
Cristian Boureanu (CB) intra intr-un conflict puternic, care nu se
termind decét odatd cu incheierea emisiunii. Cei doi se insulta re-
ciproc facand aproape imposibila desfasurarea dezbaterii in con-
ditii normale:

(6) VF: Domnu’ Boureanu] ...

CB: Aveti curaju’ sa dati pe timp? sa vedeti cat a vorbit
fieCAre?

VF: ...domnu’ Boureanu| avem curaju’ sa vedeti cat ati
tiPAT dumneavoastra pe timp?

CB: Imi pare rau| eu n-am tipat.

VF: ...5i1 cine v-a spus ca [sunteti balAtu’ cu MUCI in
frezal a avut dreptate.

CB: Eu am vrut sa fac si eu un comentariuf...at. Deci
acuma ma jigniti. Cumva aMANtu’ dumneavoastra?

* Cu privire la ,,prefetele enunturilor realizate prin verbe modale, structuri
atenuate si termeni politicosi de adresare” care ,,indeplinesc o functie antifrastica”,
v. Ionescu-Ruxandoiu, 2004: 419-420.
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VF: Nu suntefi altceva decat un balAT? ba- ba... Amantul
meu? Da’ amanta dumneavoastra? Firmele dumneavoastra?
(2.9./239)

In circumstantele date, raporturile de putere nu mai sunt res-
pectate, reprezentantul partidului de la putere uzurpand functia de
control a moderatoarei: pune intrebari fara permisiune, 1i Intre-
rupe pe ceilalti participanti la dezbatere si, chiar si atunci cand i
este tdiat microfonul, se apropie (nepermis de mult) de lavaliera
de pe sacoul lui Ludovic Orban pentru a-si prezenta punctul de
vedere. Intr-o astfel de atmosferd, Cristian Boureanu recurge la
formule ceremonioase de adresare (doamna scumpd, distinsa do-
amna), insotite de o intonatie speciala:

(7) CB: Doamna scumpa| sd ma jigNITI in direct? [...]
sd ma jigNITI in direct la o emisiune? este strigdtor la cer sa
ma jigniti in direct la o emisiune.

VF: De... deci este strigator la cer| ...ca e-a doua OAra
cand faceti asa ceVA. (2.9./241)

(8) CB: Doamna scumpa), deci o citati greSIT pe doamna
Udrea| punct.

VF: Da’t1 imi pare rau ca n-a n-a n-am citat ca din Cioran
din doamna Udrea. (2.9./242)

(9) VF: Ati fost jignit| dupa ce-ati jignit de PAtru ori. Putem
lua caseta.

CB: DisTINsa doamna)| haideti sa luam caseta| (2.9./
249)

(10) VF: Pot sa fac o mica paranteza Domnu’ Orban? Ma
lasati? Domnu’ Boureanuf spunea cad n-a facut afaceri cu
STAtu’. Cu SC Topanel SRL1 a facut afaceri cu STAtu’| pro-
file de plastic pentru sili de sport. Inchid paranteza| ...va rog
sa continuati.

CB: imi pare rdu| doamnd scumpa.

VF: Varog| domnu’ Orban| sa va continuati ideea.

CB: Deci am pus?. Noi vindem niste proFlle]. (2.9./ 250)

De altfel, moderatoarea percepe ironia acestei adresari ina-
decvate contexului si 0 amendeaza:
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(11) CB: Am pus o intrebare dupa ce m-ati jigNIT de trei
ori| distinsa doamna. M-ati jigNIT de trei ori.
VF: A... DisTINsd doamnd? dupa ce-mi spuneti ci aM-
ANtul meu? Nu v-ar fi ruSlne sa va fie?! (2.9./241)
Prin urmare, utilizarea termenilor de adresare cu functie anti-
frastica este interpretatd de catre interlocutor drept o manifestare
nepoliticoasa.

6. Impolitetea celuilalt — pretext al propriei valorizari

Vorbitorul poate exploata manifestarea nepoliticoasa a celui-
lalt pentru a-si crea o imagine pozitiva. Prin raportarea antitetica
la participantul nepoliticos, locutorul igi afirma intentia de a se
manifesta in limitele politetii. Este o situatie In care autovalo-
rizarea se fundamenteaza pe devalorizarea celuilalt. In materialul
de analiza, am identificat trei astfel de situatii.

In primul caz, in confruntarea electorala finala din 3 decem-
brie 2009, Traian Basescu (TB) foloseste gestul contracandida-
tului sdu de a nu-si lasa cadoul primit pe masa in semn de recu-
nostintd — Mircea Geoanda (MG) a dus cadoul undeva in sala —
drept un pretext pentru ilustrarea directd a manifestarii sale politi-
coase (Eu sunt politicos, totugi) si indirectd a comportamentului
nepoliticos al reprezentantului PSD (,,Dumneavoastra nu sunteti’):

(12) TB: Domnu’ Geoand| pot sa le pun si eu acolo? (7B
indica spre locul unde si-a dus cadoul MG; aplauze in sala).

MG: Nuca...?

TB: Eu sunt politicos, totusi. (1.2./85)

In alt context discutat anterior (v. supra, 5.), Ludovic Orban
ii reproseaza lui Cristian Boureanu faptul ca, pe parcursul dezba-
terii, s-a manifestat nepoliticos. Cu acest prilej, prin intermediul
disocierii de celalalt, prim-vicepresedintele PNL pune in lumina
propria atitudine respectuoasd atat fatd de moderatoare, cat si fata
de telespectatori:

(13) LO: Dupd cum v-ati comportat, domnu’ Boureanu?
imi pare rau| si euf...
CB: Dupa ce ma comport. .. dupa cum ma comport, atunci ce?
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LO: ...si miel mie mi-a venit de rusinel sa ma ridic din
emisiune §i sd plec| da’ n-am facut lucrul dsta?.

CB: Domnu’ Orban| (CB isi scoate lavaliera de pe sacou).

LO: ...din resPECT pentru doamna Firea| §i din respect
pentru telespectaTOrii acestei emisiuni. (2.9./248-249)

De asemenea, intr-o dezbatere televizatd pe tema imixtiunii
politicului 1n justitie din 23 iulie 2009 (emisiunea Ora de foc), se-
natorul PSD Miron Mitrea (MM) profitd de manifestarea inadec-
vata a lui Ludovic Orban (LO), care o intrerupe in mod repetat pe
Roberta Anastase (RA), si isi reliefeaza comportamentul politicos
fata de ceilalti:

(14) RA: Domnu’ Orban| lasati-ma sa-mi duc o FRAza
pana la capat.

AU: .. fiti politicos| cum va stim de obiCEI in relatia cu
doamnele.

LO: Gata| am revenit. (R4 rdde)

MM: Cel mai politicos sdnt eu] §i cu doamna Anastase?
si cu domnu’ Orban.

RA: Domnu’1...

MM: ...ca-i las sa vorbeasca fara sa ma bag peste ei.

RA: ...doar o singurd idee. Domnu’ Orban| eu cred| si
cred ca si dumneavoastra sunteti de acord| ca un angajamentt...

LO: Dupa principiul cand doi se bat| al treilea castigd|
nu? (LO zdmbeste) (2.2./106)

Astfel, este evident cd, In dezbaterile politice televizate, im-
politetea celorlalti participanti la interactiune poate fi exploatata
de catre actorul politic in vederea autovalorizarii.

In concluzie, discursul politic se afla in directa legatura cu mo-
dalitatile complexe de valorificare a strategiilor discursive. Pe fondul
unei permanente tensiuni intre cooperare si conflict, impolitetea
se manifesta sub forme variate in dezbaterea politica televizata.
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analiza videoclipului publicitar

B

Ciprian POPA

Universitatea “Stefan cel Mare” Suceava

Am ales, pentru analiza semio-retorica a imaginii, o reclama
televizata a companiei americane de bauturi carbogazoase PEPSI-
COLA, un videoclip deja de notorietate, difuzat intensiv pe majo-
ritatea posturilor de televiziune, inclusiv 1n tara noastra, in de-
ceniul trecut.

Conflictul, arhicunoscut, dintre PEPSI-COLA si COCA-COLA,
a instigat mereu departamentele de marketing si publicitate ale
celor doua firme in cdutarea unor noi modalitdti de atragere a con-
sumatorilor de bauturi racoritoare de partea lor. In acest caz, rolul
publicitatii este primordial. Compania PEPSI-COLA si-a cons-
truit de multa vreme identitatea sa de marca (brand-ul), asociindu-
si mereu imaginea cu numele unor staruri muzicale internationale,
astfel atragdnd de partea publicului consumator pe fanii acestor
vedete care, in frenezia lor de a-si copia / imita idolii, vor adopta
probabil si bautura preferata a superstarului.

Dincolo de aceste elemente de strategie publicitard, un rol
deosebit il are si puterea acesteia de persuasiune, precum si me-
morabilitatea sa. Insd captarea atentiei unui potential client este
dificil de realizat intr-un ambient plin de detalii cu incércatura
simbolica.

In cadrul acestei reclame avem ca actanti pe cantireata si
actrita americand Jennifer Lopez si pe fotbalistul englez David
Beckham. Protagonistii reclamei joaca rolul unor samurai angajati
intr-o luptd. Elementul atipic in aceastd reclama si usor detectabil
este introducerea unei persoane de sex feminin in rolul de samu-
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rai. Totusi, alegerea unui personaj feminin nu este intamplatoare,
intrucat publicul-tinta tanar trebuie sa fie format atat din fete, care
admira in general cochetaria si modernitatea vestimentara a prefe-
ratei lor si sunt atrase de sex-appeal-ul lui David Beckham, cat si
din baieti, care 1si manifesta admiratia neconditionata fatd de ido-
lul lor din domeniul sportului si sunt atrasi si de senzualitatea lui
Jennifer Lopez. Apoi, ar mai exista si fenomenul mult mai difuz,
care a luat nastere in secolul al XX-lea si continud si in secolul al
XXI-lea, in care prevaleaza ideea egalitatii intre sexe, confruntarea
celor doi avand ca suport ideologia mentionatd anterior. Un alt
fapt interesant este amplasarea celor doua staruri apartinand lumii
occidentale intr-un ambient oriental. In acest caz, videoclipul se
adreseaza nu numai consumatorilor occidentali, ci si celor aparti-
nand spatiului oriental, care se vor simti mandri cd un mediu atat
de familiar lor a fost inclus ntr-o reclama produsa in Occident.

Dupa confruntarea dintre cei doi actanti, lupta castigata vi-
zibil de partea feminind, urmeaza asa-zisa ,hidratare” cu bautura
racoritoare, care poate fi obtinutd contra-cost de la un automat ce
poarta chiar logo-ul PEPSI-COLA. Dar inainte de acest lucru, in-
tre cele doud personaje existd gi un schimb de replici, aparand ne-
voia unui suport verbal explicit, facilitaindu-se intelegerea mesaju-
lui publicitar, evidentiind, totodata, incapacitatea exprimarii com-
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plete prin metode pur vizuale. Victoria lui Jennifer Lopez in urma
confruntdrii este urmata de replica: ,, Remember, patience is eve-
rything, contact is nothing”, adica ,,Tine minte! Rabdarea este to-
tul, contactul nu inseamna nimic”; cu alte cuvinte, rabdarea speci-
fica femeilor poate Invinge chiar si duritatea specificd barbatilor...
Ajunsd in fata automatului de bauturi racoritoare, acesta nu fun-
ctioneaza, Jennifer Lopez neputand obtine paharul cu Pepsi-Cola.
In schimb, samuraiul David Beckam o obtine printr-o... loviturd
de picior in instalatia defecta, adresandu-se partenerei sale de lu-
pta: ,,Sometimes contact is everyhting”, cu sensul ,,Cateodata,
contactul inseamna totul”. De data aceasta, rolurile s-au schimbat,
evidentiindu-se antiteza dintre gentiletea si gratia personajului fe-
minin §i duritatea impenetrabild a personajului masculin. Autorii
reclamei au dorit sd includa in cadrul acestei actiuni, marcata de
seriozitatea si rigoarea luptei, si un moment amuzant, mai exact,
scoaterea limbii actantului feminin dupa ce barbatul i-a adresat
ultima replicd, parasind spatiul confruntarii in dezacord cu femeia
care tocmai castigase. Ipostaza comico-ironica inseratd in cadrul
acestei reclame reprezintd un alt factor important prin care se po-
ate realiza memorabilitatea mesajului.

Regimul cromatic al componentelor vizuale din reclama are
si el un rol important in captarea atentiei receptorului, reprezen-
tand un element suplimentar de atractivitate. Culoarea dominanta
este verdele, inchis sau deschis, oferind o nota distinctiva recla-
mei, gratie armoniilor de tonalitate i nuantd, imprimand spatiului
o atmosfera contemplativa, specifica arealului oriental.

Referitor la contextul fizic interior, lupta celor doi se desfa-
soard intr-un spatiu amplu si rectangular, imprimand ideea de aus-
teritate si elegantd tipic orientale, In cadrul peretilor de culoare
verde profund fiind incluse numeroase ferestre dreptunghiulare ce
includ alte ferestre mici, patrate, de culoare bej, a caror luminozi-
tate si transparenta sugereaza misterul si imprima o stare de echi-
libru si meditatie. Podeaua este de culoare verde-deschis si este
brazdata de linii transversale, care au o culoare mai inchisa. Ca
urmare, intregul spatiu este marcat de linii §i unghiuri drepte, evi-
dent, nu In mod intamplator, Intrucat dupd ce samuraiul obtine din
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automat sticla cu bautura racoritoare, consumul acesteia are ca
fundal tocmai acel spatiu in care sticla reprezintd singurul obiect
curbiliniu, care iese in evidentd. Protagonistii reclamei sunt Tm-
bracati in costume de culoare albastra, cu pasaje de alb si negru,
respectandu-se astfel cAmpul cromatic general, in tonuri reci sau
neutre. Singurul element care se remarca in mod cert in aceastd
ambianta este culoarea albastra a dozatorului, cuprinzand si logo-
ul firmei.

Sloganul reclamei este ,, DARE FOR MORE”, adica ,Indriz-
neste pentru mai mult”, enunt care apare doar in finalul videocli-
pului, in partea de jos a ecranului. Ca strategie grafica, in cadrul
literei ,,0”, din cuvantul ,,MORE”, a fost introdusa si emblema
firmei PEPSI-COLA, cele trei benzi ondulate in culorile rosu, alb,
si albastru, ca parte integranta a identitatii brand-ului comercial.
Intuind valentele semio-retorice ale subtilitatilor de ordin compo-
zitional, design-erii reclamei au pozitionat simbolul firmei in cen-
trul cuvantului ,, MORE” pentru ca perceptia psiho-mentala a pri-
vitorului sa retina sensul de ,,MAI MULT”, cu alte cuvinte s-a do-
rit transmiterea unui mesaj subliminal de indemnare a recepto-
rului in a consuma mai mult din aceasta bautura racoritoare, exis-
tand astfel o intentie deliberata si constienta in spatele textului.
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1. Agentia de presa — definitie, structura si functii

Creatorul agentiei de presa este francezul Charles Havas care,
in anul 1832, a infiintat un birou de stiri ce va deveni trei ani mai
tarziu prima agentie de presi care ii va purta numele'.

Agentiile de presa (Ex. REUTERS, Associated Press, United
Press International sau Agentiile de presd romanesti MEDIAFAX,
ROMPRES) au rolul de “a anunta evenimente pe care alte insti-
tutii de presa nu le pot prezenta in direct, reusind cu ajutorul unei
retele vaste de corespondenti s alimenteze, in permanenta, redac-
tiile diferitelor medii cu telegrame. (...) Chiar daca au pretentia obiec-
tivitatii, agentiile exercitd o functie de ghid in privinta mediilor
cliente™.

O cercetatoare din Romania a definit intr-o formula metafo-
rica notiunea de agenfie de presd, apreciind ca aceste institutii sunt
“uzine cu foc continuu, unde muncitori anonimi topesc si toarna
in forme comprehensibile cea mai de temut substanta a momen-
tului: informatia™.

Pornind de la aceste consideratii formulate de specialisti, se
poate spune cd agentiile de presd au rolul de a furniza informatii

! Cf. Cristian-Florin Popescu, Manual de jurnalism, Tritonic, Bucuresti, 2004,
cap. Agentia de Presa. Istoric.
2 Guy Lochard si Henri Boyer, Comunicarea mediatica, Institutul European,
lasi, 1998, pp. 34-35.
Carmen lonescu, Agentiile de presd din Romdnia, Tritonic, Bucuresti, 2001, p.7.

101



Liliana Bujdei-Chirca — Discursul de stiri al Agentiei de Presa MEDIAFAX...

in timp real, beneficiind de o larga acoperire teritoriala, dar si de
a ghida celelalte institutii de presd asupra evenimentelor care se
desfasoara sau sunt in curs de desfasurare. Totodata, agentiile de
presad anunta, prin fluxurile specializate, si caracterul unor eveni-
mente previzibile — conferinte de presa, Intalniri, aniversari §i co-
memordri ale unor personalitati, evenimente artistice, conferinte
pe diverse teme etc.

Una dintre preocuparile majore ale agentiei de presa o repre-
zinta reflectarea cat mai exacta a realitatilor sociale, culturale, po-
litice, economice etc. din societate.

Stirile difuzate de agentiile de presa se doresc a fi cat mai
obiective si mai aproape de adevér, credibilitatea institutiilor ca
instante de producere a discursurilor mediatice fiind determinata
in mod direct de aceste doua elemente.

Autoritatea agentiilor de presa este conferita de cadrul legis-
lativ privind infiintarea si functionarea institutiilor de presa, care
prevede si anumite rigori, dar si de normele profesionale si deonto-

In privinta emititorilor mediatici (reporter, comentator, edi-
torialist, corespondent, trimis special, analisti), legitimitatea dis-
cursiva este conferitd de pregatirea profesionala care este atestata
de diplomele obtinute in cadrul institutiilor de invatimant de pro-
fil, dar si prin specializari in domenii diferite cum ar fi cele eco-
nomice, finante-banci, politice, militare, juridice, sportive, cultu-
ral-artistice, care le oferd acestora posibilitatea de a transpune, in
cunostintd de cauza, datele si termenii specifici acestor domenii
intr-un limbaj accesibil receptorilor, precum si realizarea unor co-
mentarii, analize §i prognoze privind evolutia unor fenomene sau
evenimente.

2. Circuitul informatiei in cadrul unei agentii de presa

Informatia, in general, si informatia transmisa de presa, in spe-

cial, au o “anumita semnificatie si produc la nivelul receptorului,

opiniei publice, un anumit efect”™.

*1. C. Corjan, Mass-media si publicitate, Editura Universitatii Suceava, 2004, p. 24.
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Asadar, informatiile inglobate in stiri si Inregistrate de recep-
tori / opinia publica pot avea efecte multiple asupra acestora, atat
la nivel cognitiv, cit si la nivel afectiv-emotional, iar personajele
stirilor, prin actiunile lor, pot determina la nivelul opiniei publice
anumite atitudini si stiri comportamentale.

Privite dintr-o altd perspectiva, stirile, mesajele mediatice
oferd si o imagine de ansamblu asupra realitdtii sociale in care
trdim, fatd de care opinia publicd nu poate ramane indiferenta, in-
trucat se presupune ca faptele relatate in stiri apartin domeniului
de interes public.

In privinta informatiilor transmise prin intermediul agentiilor
de presa trebuie specificat ca echipa editoriald efectueaza un pro-
ces riguros de selectie si de ierarhizare a acestora in functie de im-
portanta, semnificatia lor si de consecinta umana a faptelor relatate.

Péana a ajunge in forma livrata clientilor, informatia parcurge
un traseu de tip piramidal, pornind de la baza (reporteri, corespon-
denti si trimisi speciali), unde au loc primele selectii, catre varf,
spre sediul central al agentiei.

In faza initiala, reporterul se documenteaza, selecteaza infor-
matia si 1i conferd o forma adaptatd continutului si tiparului agen-
tiei, apoi aceasta este transmisa telefonic, prin fax sau prin e-mail
catre sediul central al agentiei, unde este preluatd de un serviciu
specializat In cazul corespondentilor, iar in cel al reporterilor din
Bucuresti este preluatd de sectiile corespondente domeniilor po-
litic, economic, social-eveniment, cultural, sport, externe etc. Re-
dactori cu experienta ai acestor servicii amintite corecteaza si su-
pervizeaza forma si continutul stirii si, in functie de necesitati, fac
completari cu informatii suplimentare sau cu reactii la un anumit
eveniment. Stirea poate fi publicatd in forma transmisa de reporter
sau avand augmentdrile redactorului responsabil din sectie. Goana
pentru exclusivitate si intdietate In ceea ce priveste transmiterea
informatiilor despre un anumit eveniment este valabila si in cazul
reporterilor agentiilor de presa.

Agentia de presa Incearca sa transmita informatiile in cel mai
scurt timp de la producerea evenimentului, astfel incat sa poata fi
receptatd de cititori, auditori sau telespectatori in timp real.
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3. Agentia de Presi MEDIAFAX — prezentare generala,
infrastructura, structura stirilor, logotipul

3.1. Prezentare generala

Agentia de presé MEDIAFAX s-a infiintat in anul 1991, fiind
o componenta a concernului MEDIAPRO, iar din anul 1995 s-a
transformat 1n societate pe actiuni.

MEDIAFAX dispune de o vasta retea de corespondenti for-
mata dintr-un numar de 150 de reporteri care 1si desfasoara activi-
tatea in peste 40 de orage din Romania, dar si in tari ca SUA, Franta,
Belgia, Rusia, Ungaria, Bulgaria, Moldova, iar prin mijloacele mo-
derne de comunicatie, agentia de presa asigura conectarea on-line
la informatia din Romania si din striinatate a clientilor’.

Potrivit site-ului oficial al agentiei de presa, www.mediafax.ro,
reporterii, fotoreporterii si operatorii IT, documentaristii si ana-
listii agentiei de presa formeaza “o echipa tanara de profesionisti
gata oricand sa ofere publicului informatii din actualitatea poli-
tica, economica, sociald, cultural-stiintifica, sportiva si de diver-
tisment din tara si strainatate”. Astfel, MEDIAFAX a devenit o
“marca recunoscuta al carei atu este comunicarea la nivel global”,
iar pozitia de lider pe piata romaneascé de informatii pentru mass-
media este confirmatd de publicarea unui flux zilnic de peste 500
de stiri. Din 1995, MEDIAFAX a devenit cel mai mare furnizor
de fluxuri de stiri si de informatii de afaceri de pe piata roma-
neascd, pozitie pe care a pastrat-o fara intrerupere pana in prezent.

Produsele de informatii de afaceri MEDIAFAX acopera do-
menii precum piata valutard, piata de capital, piata monetara, stiri
economice si de eveniment, oportunitati de afaceri, licitatii, indi-
catori statistici, date despre firme (1.100 de societati cotate pe pi-
ata de capital).

Mai mult de 400 de companii beneficiaza de serviciile speci-
alizate ale MEDIAFAX concepute ca sisteme complexe de furni-
zare a informatiilor, ce includ solutii software de stocare, transmi-
sie si analiza a datelor furnizate. In momentul de fata, clientii nostri

3 . site-ul www.mediafax.ro.
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urmaresc stirile sau informatiile transmise de noi pe mai mult de
2.000 de computer screen-uri, conectate la reteaua de comunicare
MEDIAFAX". Obiectivul declarat al acestei institutii este cel de
a fi lider “in domeniul jurnalistic si al informatiei structurate”, dar
si cel mai important furnizor de informatie din Europa Centrala si
de Est. S-a recunoscut faptul ca “MEDIAFAX este un actor im-
portant al cAmpului comunicational al tarii. In reteaua sa de distri-
butie figureaza mari ziare, canale de radiodifuziune si televiziune,
banci, societati de valori mobiliare, societati de consultanta eco-
nomica si financiara, societdti de avocaturd, societiti de comert

exterior”’.

3.2. Serviciile MEDIAFAX

— Serviciul On-line News cuprinde intreaga productie edito-
riala MEDIAFAX. Zilnic sunt disponibile peste 250 de stiri din
domeniile politic, social, economic, culturd, juridic, aparare, div-
ertisment, sport. Serviciul este dezvoltat avand la baza un sistem
software de transmisie in timp real, de stocare si accesare a datelor.

— Serviciul Economic furnizeaza zilnic 45 de stiri nationale si
internationale din domeniile economic, financiar-bancar, transpor-
turi, comert, comunicatii. Serviciul este disponibil atat in limba
romand, cat si in limba engleza.

— Serviciul Life prezinta zilnic 30 de stiri nationale si interna-
tionale referitoare la expozitii, muzica, moda, programul complet
al manifestarilor culturale din sdptdmana urmatoare, evenimente
teatrale, editoriale, film, cultura, mondenitati.

— Serviciul Sport aduce zilnic 40 de stiri interne si internati-
onale privind evenimentele sportive, rezultate, clasamente, decla-
ratii. Sunt prezentate toate manifestarile sportive cuprinzand ma-
joritatea sporturilor cunoscute in Romania.

— Serviciul Speciale cuprinde zilnic 25 de stiri interne si in-
ternationale care acopera evenimente sociale, cazuri deosebite,
infractiuni, accidente, anchete, procese.

% Site-ul www.mediafax.ro.
7 Carmen Tonescu, op. cit., p. 92.
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— Serviciul Weekend include interviuri si declaratii ale perso-
nalitatilor culturale, fapt divers, filme si seriale noi, vedete in top,
horoscopul saptimanii, calendarul aniversarilor, topul filmelor ame-
ricane, viata celebritatilor, teste, jocuri, divertisment, monden, can-can.

— Serviciul Transilvania este un serviciu de informatii care
acopera evenimente majore din zona Transilvaniei.

— Stirile zilei reprezintd un serviciu de sinteza, editat in doua
fluxuri zilnice, care oferd o selectie a celor mai importante eveni-
mente ale zilei din domeniile politic, social, economic, cultural, sportiv.

— Sectiunea Reportaje cuprinde subiecte interesante, docum-
entate la fata locului si prezentate in amanunt, despre personalitati
sau oameni simpli, despre intamplari deosebite, cazuri stranii sau
povesti senzationale, locuri uitate de vreme sau evenimente din
viata unor comunitati restranse.

— Serviciul Documentare prezinta materiale despre subiectele
momentului si sunt realizate pe baza monitorizarii presei locale si
internationale, precum si prin investigatii proprii.

3.3. Gama MEDIAFAX Professional News

MEDIAFAX Professional News contine buletine de informa-
tii specializate, ce cuprind stiri, anunturi, analize de piata, licitatii,
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 si MEDIA-
FAX Pharma sunt buletine electronice care prezinta cele mai im-
portante stiri §i urmaresc atent tendintele existente pe piata.

3.4. Informatii de afaceri, servicii utilitare si de imagini

— Serviciul Media & Advertising cuprinde in medie 30 de stiri
interne si internationale zilnic, referitoare la legislatia din dome-
niul media, investitii si bilanfuri, relatii publice, evolutie in mass-
media, sporturi, campanii, realizatori, publicitate, mass-media.
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— Serviciul Info-Util este furnizorul de continut pentru plat-
formele de wap ale operatorilor de telefonie mobild din Romania.

— Serviciul MEDIAFAX Foto poseda o arhiva impresionanta
de fotografie jurnalisticd pentru perioada 2001-2012, disponibila si
pe www.mediafaxfoto.ro. Din 2003, MEDIAFAX Foto este distri-
buitorul exclusiv pentru Romania al serviciului fotografic France
Press. Serviciul Foto este structurat pe trei domenii: News, Stock
si Photographers. News reprezinta fluxul zilnic de imagini care
acopera cele mai importante evenimente ale momentului. Stock
este o colectie de fotografii prelucrate digital contindnd imagini
diverse, iar Photographers reprezinta serviciul de preluare (oferta
de spatiu de expunere si prezentare) si publicare (promovare la ni-
vel national si international de vanzare in system royality) a pro-
ductiilor fotografilor profesionisti.

3.6. Portofoliul de produse si servicii

— Terminalul on-line pentru partenerii din mass-media.

— Serviciile de monitorizare.

— Cele 9 fluxuri specializate, cu activitate zilnica.

— Revista Media & Adevertising.

— Publicatii anuale: Anuarul financiar, Anuarul auto si Anua-
rul Media & Adevertising.

— Serviciul MEDIAFAX ORANGE 311.

Toate informatiile cu privire la produsele si serviciile MEDI-
AFAX au fost preluate de pe site-ul www.mediafax.ro.

3.7. Logotipul MEDIAFAX

Logotipul® Agentiei de presi MEDIAFAX este alcatuit dintr-
o sigld continua si subliniatd, cu caractere majuscule tip Arial Black,
rosu pe fond alb, fard simboluri grafice (ca in vechea formd), con-
tinand chiar numele agentiei — MEDIAFAX. Singura particulari-
tate, in stil minimalist, este cd primul “A” inglobeaza o piramida

8 «“Logo-ul este un desen folosit ca marci inregistratd permanenti de catre
o companie” (Angela Goddard, Limbajul publicitatii, Polirom, lasi, 2002, p.108).
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de culoare gri, rezultand, prin acest subtil artificiu grafic, doua pi-
ramide suprapuse.

MEDIAFAX

Din perspectiva tonalitdtilor psiho-afective, albul exprima “se-
nindtate, puritate, veselie”, iar nuan{a rosu ardent, “activ-iritanta”,
este pasionald, revitalizantd si “activeazi constiinta”. Folosirea
celor doua tipuri de nuante (rosu cromatic, albul acromatic) se ba-
zeaza pe “valoarea atentionald si afectiva” a acestora, realizandu-
se un contrast care atrage privirea asupra numelui.

Numele agentiei de preséa MEDIAFAX este rezultat prin ala-
turarea simpla a doi termeni: “media” (care provine de la mass-media)
si “fax” (numele aparatului ce permite transmiterea facsimilului
unui text, desen, cu ajutorul telefonului). Asadar, numele sugere-
aza transmiterea prin fax a fluxurilor informationale realizate de
institutia de presa. In prezent, aceasta modalitate de transmitere a
informatiei a fost depasita de evolutia inregistrata In domeniul te-
hnologiei mijloacelor de comunicare, astfel ca doar putini din cli-
entii agentiei de presa mai preiau fluxurile de stiri la care sunt ab-
onati prin aceastd metoda. Din anul 1997, MEDIAFAX a inceput
transmiterea fluxurilor catre abonati prin intermediul Internetului.

3.8. Structura stirii de agentie

La selectarea unui eveniment brut ca subiect al unei stiri tre-
buie sa se tina cont de cinci criterii: noutatea, actualitatea, semni-
ficatia, oportunitatea $i consecinta umana, socio-culturald sau eco-
nomicd a producerii evenimentului.

Potrivit specialistilor in mass-media, stirea reprezinta unul din-
tre genurile jurnalismului de informare, care este directionata spre
un public-tinta, transmite un mesaj, utilizeaza un limbaj comun,
accesibil receptorului si este structuratd intr-o forma unitara. Pen-
tru ca o informatie sa poata fi cititd si inteleasa este nevoie sa ras-
punda intrebarilor: cine?, ce?, cand?, unde?, cum?, de ce?

® Dimitrie Todoran, Psihologia Reclamei, Tritonic, Bucuresti, 2004, p. 80.
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Caracteristicile de baza ale stirii sunt noutatea (definitorie pen-
tru o stire), autenticitatea, originalitatea, unicitatea $i atractivita-
tea. Toate aceste calitati deriva din modalitatile prin care sunt se-
lectate evenimentele, de structurarea stirii, de forma si continutul
acesteia, de modul de redactare si prezentare, credibilitatea sur-
selor de informare etc.

In general, stirea Agentiei de presi MEDIAFAX are o forma
supld si un continut concis si unitar, este structuratd si organizata
dupa modelul “piramidei inversate”'’, textul fiind dispus gradual,
in ordinea descrescatoare a importantei informatiilor privind eve-
nimentul respectiv. Astfel, stirea livrata abonatului este Insotita de
un titlu si de specificatiile: furnizor — MEDIAFAX, numele pro-
dusului — General, Social — Eveniment, Life, Sport, Economic,
Speciale, Politica Internd/Politica Externd, localizarea geografica
a zonei din care este transmis evenimentul (Bucuresti, Suceava,
Timisoara, Praga, Bruxelles etc.) si data si ora furnizarii stirii, cu-
vinte-cheie $1 domenii.

Primul paragraf, sau lead-ul stirii, contine informatiile cele
mai importante ce sunt redate cu respectarea firului narativ esen-
tial si prezintd maximum 300 de caractere, apoi urmeaza sublead-
ul si paragrafele cu rol de sustinere in care se realizeaza o descri-
ere a evenimentului — o succesiune de fapte — cu detalii, informa-
tii legate de context, identitatea persoanelor-cheie, functiile si ro-
lurile pe care le indeplinesc in momentul desfasurarii evenimen-
tului, sursele citate, consecintele producerii acelui eveniment.

Ultimul paragraf, background-ul, contine informatii auxiliare,
contextualizeaza evenimentul in planul altor evenimente sau feno-
mene similare, iar informatiile contin detalii mai putin importante
la care abonatii acestor stiri, institutii media — ziare, TV, radio —
pot renunta, uneori, din cauza constrangerilor dictate de rigorile
spatiului tipografic sau al timpului de emisie limitat al buletinelor
informative sau, pur i simplu, ca urmare a notorietatii subiectului
abordat la momentul respectiv.

10 “Piramida inversatd 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
definitie genericd a modelului piramidei inversate, potrivit careia
“primul paragraf (lead-ul) contine raspunsurile la ntrebarile me-
sajului initial, plus atribuirea informatiei. Dupa care, fiecare para-
graf contine informatii din ce In ce mai pufin importante, incat ul-
timul / ultimele paragraf(e) ale textului contin(e) detalii la care se
poate renunta”'",

Potrivit Soniei Stan, piramida inversata structureaza informatia
astfel: titlul si subtitlul, elementul central din articol, contextuali-
zarea (antecedente, consecinte), date suplimentare (relatia cu alte
fapte)'” .

Stirile elaborate/difuzate de MEDIAFAX sunt insotite de un
titlu scurt care are menirea de a rezuma articolul, de a marca im-
portanta acestuia, de a atrage atentia abonatului la fluxurile de stiri
ale agentiei de presa asupra articolului, dar mai ales de a stimula
gradul de interes al receptorului.

In textele stirilor Agentiei de presi MEDIAFAX existi o re-
petabilitate a cuvintelor-cheie ale articolelor cu scopul de a faci-
lita intelegerea mesajului, iar frazele care alcatuiesc paragrafele sunt
construite, in general, prin subordonare astfel incat parcurgerea lor
sa fie previzibila pentru cititor. Totodata, frazele stirii de agentie
au o lungime scurta si medie pentru a oferi o mai buna perceptie
si memorare a mesajului inglobat.

Spre deosebire de stirile agentiilor de presa, articolele din zi-
are pot fi insotite si de alte elemente de paratextualitate, cum ar fi
supratitlurile, subtitlurile, intertitlurile, iar fotografiile care aduc un
plus de semnificatie stirii dispun, in general, de o legenda care are
rolul de a explicita sensul imaginii fotografice.

Totodata, articolele care apar in ziare pot fi preluate de la ag-
entiile de presa in forma utilizatda de acestea, fie sunt publicate
avand elemente noi, sau sunt prezentate opiniei publice subiecte
si teme proprii.

o e . ]
Cristian-Florin Popescu, op. cit., p.72.
12 Sonia C.Stan, Manipularea prin presd, Humanitas, Bucuresti, 2004, pp. 30-31.
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De remarcat este faptul ca spre deosebire de stirile de agentie
care sunt furnizate imediat dupa ce informatiile au sosit si au fost
redactate, stirile din ziare sunt publicate cu o oarecare intarziere,
fie 1n editiile on-line, fie sunt tiparite si apar in cursul celei de-a
doua zi.

Daca stirile de agentie apar intr-o forma oarecum standardi-
zatd, cele din ziare poartd amprenta celor care le realizeaza si sunt
insotite si de numele semnatarului articolului. In prezent, datorita
progreselor inregistrate in domeniul tehnicii, agentiile de presa —
care, teoretic, sunt furnizorul primordial al informatiei — se con-
fruntd cu un neajuns, si anume faptul ca televiziunile sau posturile
de radio transmit 1n direct conferinte de presa pe subiecte majore.

Asadar, in timp ce reporterii agentiilor de presa sunt, in ge-
neral, anonimi, cei ai ziarelor sunt cunoscuti opiniei publice intru-
cat numele acestora apar cu fiecare articol publicat.

4. Discursul mediatic MEDIAFAX

Discursul este o actiune verbala care “se transforma intr-o po-
veste cu inteles”" si conduce la realizarea textului — in cazul no-
stru, a stirii —, cu un continut bogat de informatii, dar dispus intr-
un spatiu relativ restrans.

Stirea este realizatd intr-un limbaj specific domeniului publi-
cistic care evidentiaza relatia dintre emitator si receptor i poate ocupa
un loc important “in cadrul discutiilor informale, la serviciu, in res-
taurante sau pe strada” (c¢f. Hartley, 1999).

Conform DEX-ului, stirea este informatia care devine cunos-
cutd de cineva; relatarea unui eveniment, unui fapt. Asadar, stirea
comunica o experientd, un eveniment real, oferindu-i receptorului
o compensatie pentru faptul de a nu fi fost prezent la locul pro-
ducerii evenimentului.

Receptorul unui mesaj mediatic este “permanent implicat in
enunt, atat prin utilizarea mijloacelor lingvistice, cat si prin abor-

13 John Hartley, Discursul stirilor, Polirom, lasi, 1999, p. 21.
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darea de catre instanta de producere a discursului mediatic a unei
perspective comune cu receptorul”'.

Din perspectiva semioticd, discursul de stiri reprezintd un an-
samblu de semne' care sunt combinate si codificate de emititor,
astfel incat sa poata fi descifrate cu usurinta de catre receptor.

J. Hartley (1999) sustine ca “nu evenimentul relatat determina
forma, continutul stirii, semnificatia sau adevarul stirii, ci stirea
determind semnificatia evenimentului” §i apreciaza ca stirile nu
sunt “ferestre transparente spre lume”, ci mai curand “reprezentari
conventionale” ale acesteia.

La fel ca si in cazul ziarelor, care sunt structurate in rubrici,
agentia de presa MEDIAFAX dispune de fluxuri specializate care
clasifica informatia pe paliere si domenii de activitate.

Din paradigma fluxurilor de stiri, am selectat sintagma “So-
cial-Eveniment”, care ofera informatii din sfera sociala.

Din paradigma evenimentelor sociale, am ales un numar de
15 stiri (cu anexe-rezumat) care au ca tema generald inundatiile
produse in mai multe judete ale tarii, in perioade de timp diferite.

Corpusul de texte cuprinde informatii privind amploarea unor
evenimente neprevazute — ploile torentiale — care au avut ca efect
inundatiile ce au afectat mai multe judete ale tarii, cu descrierea
cauzelor care au condus la producerea de pierderi de vieti ome-
nesti, a pagubelor materiale, dar si date despre evaluarea acestora,
reactia autoritatilor fatd de eveniment, strategiile adoptate pe ter-
men scurt §i mediu pentru prevenirea unor situatii similare, masu-
rile de protectie sociala pentru populatia din zonele afectate de ca-
lamitate.

Asadar, dezastrele, catastrofele naturale — evenimente majore
neanticipate, care apartin actualitatii — constituie subiectul unor stiri

4 Mihaela Popescu, Dictionar de stilistica, All Educational, Bucuresti, 2002,
p-144.

15 «Cele doud fete ale semnului sunt semnificantul si semnificatul. Primul
reprezintd imaginea sonora a cuvantului, iar cel de-al doilea este conceptul, iar relatia
dintre cele doud elemente ale semnului este arbitrara” (Ferdinand de Saussure,
Cours de linguistique generale).
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si reportaje ce sunt aduse in atentia opiniei publice intrucat conse-
cintele producerii lor afecteaza in mod direct o parte a populatiei.

In cadrul agentiei de presd sunt prezentate diferite evenimen-
te care au directd legatura cu inundatiile produse, pentru nevoia de
informare a tuturor tipurilor de media, venind cu informatii per-
manente §i pertinente din zona respectiva, sistematic, pe masura
desfasurarii acestora. Succesiunii de stiri 11 urmeaza o concluzie
partiala sau finala, precum si stiri sau comentarii privind cauzele
si consecintele. De remarcat este ca stirea MEDIAFAX prezinta
evenimentele astfel incat receptorul sa poata Intelege intregul me-
saj inglobat, chiar daca nu era familiarizat, in prealabil, cu subiec-
tul abordat.

Pornind de la clasificarea realizatd de profesorul de jurnalism
Cristian-Florin Popescu (2004), potrivit caruia evenimentele se gru-
peaza, din perspectiva jurnalistului / a agentiei, in doud mari cate-
gorii — evenimente anticipate $i neanticipate —, se poate spune ca in
corpusul de texte propus spre analiza sunt incluse ambele tipuri de
evenimente. Evenimentele anticipate sunt, in cazul nostru, prezen-
tate In anexa-rezumat 8 (premierul Tariceanu va pleca in zonele
inundate din Timis si Caras Severin), in anexa 14 (Ministerul Ag-
riculturii va finaliza, joi, evaluarea pagubelor produse de inunda-
tii), in anexa 12 (Ajutoare din Timis pentru localititile inundate din
sudul tarii), anexa 15 (Strategie de aparare Impotriva inundatiilor,
propusd de Ministerul Mediului).

Evenimentele neanticipate sunt prezentate in restul anexelor
rezumative.

Asadar, ploile torentiale urmate de inundatii reprezinta un eve-
niment cu dezvoltare in timp care a determinat transmiterea unei suc-
cesiuni de stiri In cadrul aceleasi zile sau pe parcursul mai multor
zile, saptdmani sau chiar luni.

Din perspectiva tipologiei stirilor de agentie, Cristian-Florin
Popescu'® a clasificat astfel stirile de agentie: flash-ul (anuntul scurt
al unui eveniment important), buletinul (textul care urmeaza fla-
sh-ului si contine cel putin un paragraf), apoi materialul de sin-

15 Op. cit., pp.165-171.
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teza care contine si primele precizari privind contextul producerii
evenimentului. Alte tipuri de stiri de agentie: stirea obisnuita (aco-
perirea imediata a evenimentului), ante-fila (stire ce anunta eveni-
mentul cu 36-48 de ore inaintea desfasurarii), urmarea (prezen-
tarea evenimentului in etapele desfasurarii lui), bilanful (stire cup-
rinzatoare, cu redarea cronologica, retrospectivd a evenimentului,
evaluare statisticd a consecintelor si efectului producerii eveni-
mentului). In cadrul agentiei de presd pot apirea si stiri de context
(rezumatul unor decizii sau documente, ecouri, reactii).

Din perspectiva acestei tipologii, vom urmari, In continuare,
carei categorii apartine fiecare din cele 15 texte selectate.

Stirea 1 — “Peste cinci sute de persoane din doua localitati
timisene, evacuate” (Timisoara, 20 apr. 2005). Subiectul major il con-
stituie evacuarea a peste cinci sute de persoane sinistrate din doua
localitati timisene, background-ul contextualizeaza aceasta acti-
une 1n cadrul general al evenimentului. Acest text care prezinta
doar unul dintre episoadele filmului de desfasurare a evenimentu-
lui poate fi Incadratd in stirea de tip “running”, intrucat prezinta
informatii noi, aparute pe masura desfasurdrii acestuia. Surse ci-
tate: primarul comunei timisene Giulvaz, un responsabil din cadrul
Inspectoratului pentru Situatii de Urgentd Banat al judetului Timis,
prefectul de Timis.

Stirea 2 — “Apel al autoritatilor din Timis pentru ajutorarea
sinistratilor” (Timisoara, 22 apr. 2005). Stire cu caracter umani-
tar, de tipul “reactie la eveniment”. Surse citate: prefectul de Timis,
Inspectoratul pentru Situatii de Urgentd Banat al judetului Timis.

Anexa-rezumat 3 — Masuri pentru refacerea unui dig de pe raul
Timig pentru a evita inundarea altor sate, detalii privind deciziile
autoritatilor judetene. Stire de tip anunt, cu caracter asigurator, ac-
opera cronologic si statistic evenimentul. Surse citate: presedintele
Consiliului Judetean Timis, Inspectoratul pentru Situatii de Urgenta
Banat al judetului Timis.

Anexa-rezumat 4 — Cauza inundatiilor din localitatile sarbe, de-
claratii ale oficialitatilor timisene si ale Republicii Serbia si Munte-
negru. Stire de tip reactie, cu caracter explicativ, in conditiile in care
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inundatiile depasesc granitele Roméniei. Surse citate: subprefectul
de Timis, consulul Republicii Serbia si Muntenegru la Timisoara.

Anexa-rezumat 5 — Consecintele sociale ale producerii inun-
datiilor: peste o mie de elevi din Timis nu merg la scoald de doua
saptamani. Stire de tip-ul follow-up (urmare) care “acopera” eve-
nimentul din punct de vedere social. Surse citate: inspectorul sef
al Inspectoratului Scolar Judetean Timis, surse indirecte: primarii
unor localitati in care au fost primiti sinistrati din zonele calamitate.

Anexa-rezumat 6 — Diminuarea interesului opiniei publice fata
de situatia sinistratilor. Ajutoarele alimentare pentru sinistratii din
Timis au inceput sa se rareasca. Masuri organizatorice privind di-
stribuirea ajutoarelor catre sinistrati. Stire-semnal, de context. Surse
citate: subprefectul si prefectul de Timis.

Anexa-rezumat 7 — Critici ale autoritatilor centrale la adresa
celor locale privind modul de interventie pentru diminuarea efec-
telor calamitatilor. Solutii si masuri adoptate de Guvern, fonduri
alocate pentru actiuni de dezinsectie si deratizare. Stire de tip “re-
actie”. Sursa citata: vicepremierul Roméniei.

Anexa-rezumat 8 — Deplasarea premierului in zonele afectate
de inundatii. Stire de tip “ante-fila” care anuntd evenimentul, con-
textul in care are loc, asteptari privind rezultatul acestei vizite. Sursa
guvernamentala.

Urmatoarele trei texte — 9, 10 si 11, din data de 3 iulie — sunt stiri
care prezintd, In cascada, evolutia fenomenului pe parcursul unei zile.

Anexa-rezumat 9 — Informatii privind producerea de inundatii
in alte sapte judete. Stire tip “fila de deschidere”, fiind urmata la
cateva ore de o stire mai completa, de tip follow-up — anexa 10, la
care se aduce o informatie noud potrivit careia situatia este critica
inca 1n alte trei judete. Surse citate: anexa 9 — Comitetul National
pentru Situatii de Urgentd, anexa 10 — Ministerul Administratiei
si Internelor, Comitetul National pentru Situatii de Urgenta.

Anexa-rezumat 11 — Situatia generald inregistrata la nivelul
tarii in urma ploilor torentiale, aratandu-se ca fenomene similare
s-au mai produs in alte doud judete, fatd de ultima informatie pre-
zentatd. Surse guvernamentale.
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Astfel, se poate constata ca pe parcursul zilei, in functie de
evolutia fenomenului, agentia transmite noi informatii, la scurt
timp dupa producerea evenimentelor, ultima stire fiind o sinteza a
zilei 1n legatura cu evenimentul respectiv, furnizatd in jurul orei
17,00, pentru a putea fi preluata si de ziarele care-si inchid prima
editie mai devreme.

Anexa-rezumat 12 — Legatura intre doud evenimente cu aceeasi
tema — inundatiile, produse la distantd de cateva luni. Ajutoare
din Timis, pentru localitdtile inundate din sudul tarii — solidaritate
cu populatia afectatd din alte zone ale tarii. Stire de tip “anunt”.
Surse citate: prefectul de Timis, Ministerul Administratiei i In-
ternelor, Prefecturile Teleorman si Olt.

Anexa-rezumat 13 — Promisiune onoratd fata de copiii per-
soanelor sinistrate din Timis. Copiii sinistrati din Timis au ajuns in
tabdra oferitd de sindicate, pe litoral. Stire obignuita. Surse: sindicate.

Anexa-rezumat 14 — Evaluarea pagubelor inregistrate de populatie
in domeniul agricol, in urma inundatiilor. Stire de tip “anunt”, din
categoria ante-filei. Sursa citata: ministrul Agriculturii.

Anexa-rezumat 15 — Strategie de aparare impotriva inunda-
tiilor propusa de Ministerul Mediului. Stire rezumativa a unui pro-
iect, de context. Sursa: Ministerul Mediului.

Ultimele trei texte, publicate 1n aceeasi zi, aratd ca situatia a
revenit, oarecum, la normal, iar masurile adoptate de autoritati sunt
pe termen mediu si lung, §i nu pe termen scurt asa cum au fost cele
prezentate in textele anterioare.

5. Concluzii partiale

Din perspectiva afectiv-emotionald evenimentele prezentate
in corpusul de texte propus pentru analiza trezesc In subconstient
receptorului sentimente contradictorii: teama, compasiune, solida-
ritate cu persoanele afectate, dar si usurare pentru faptul ca nu se
afla in situatia acestora. De remarcat este ca majoritatea stirilor
care formeaza corpusul contin date exacte, cifre, statistici si bilanturi
sumbre, iar sursele citate sunt surse cu autoritate.

Toate aceste elemente strict referentiale construiesc progre-
siv imaginea catastrofica a evenimentului. Dincolo de cifre si sta-
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tistici, prezentarea unui astfel de eveniment nu poate lasa indife-
rent cititorul acestor stiri.

Daca ar fi sa citim doar sursele de provenienta ale unor in-
formatii sau echipajele care intervin pentru salvarea de vieti si pen-
tru limitarea pagubelor materiale — Unitatea Speciald de Interven-
tie la Situatii de Urgenta sau Brigada Speciala de Interventie a Jan-
darmeriei, grupe operative (anexa 10), Comandamentul pentru Si-
tuatii de Urgenta Timis (anexa 4), grupele de pompieri (anexa 11)
— putem observa ca situatia exceptionald, de urgenta chiar, a impus
mobilizarea multor forte umane si institutii pentru ajutorarea per-
soanelor aflate in dificultate.

Se constata repetabilitatea unor termeni §i sintagme ca ploi fo-
rentiale, furtuni, descarcari electrice, pagube materiale, pierderi
si salvari de vieti omenesti, inundatii, depuneri de aluviuni, epi-
demii, viitura, izolat etc., care creioneaza tabloul catastrofei.

6. Discursul MEDIAFAX. O investigatie semio-lingvistica

Demersul nostru consta in realizarea unei analize din persp-
ectiva lingvisticd a corpusului format din cele 15 stiri de presa,
urmarind, ca trasaturd specifica, analiza si clasificarea elementelor
semnificante constitutive ale textelor.

Analizdnd componentele frazelor care alcatuiesc textele, se
doreste punerea in lumina a relatiilor dintre aceste componente, ele
reprezentand principiul clasificator, inventarierea si identificarea ro-
lului semiotic al acestor elemente reprezentand obiectivul principal.

Dupa cum afirma Norman Chomsky, “textul reprezinta scopul,
si nu punctul de plecare”.

Transformarea enunturilor simple in enunturi complexe nu se
face la Intdmplare, ci pe baza unor reguli exacte. Modul de creare
a frazelor constituie, In acelasi timp, descrierea si explicarea lor,
iar categoriile gramaticale sunt prezentate in procesul de generare
a propozitiilor. De aceea, raporturile dintre sintaxa si alte discipli-
ne lingvistice scot in evidenta unele trasaturi care conferd o anu-
mita individualitate discursului de stiri.
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6.1. Raportul dintre sintaxa si lexicologie

Lexicologia creeazd cuvintele ca unitati independente care,
in totalitatea lor, alcituiesc vocabularul unei limbi. Intr-un enunt,
cuvantul are dublu rol: este unitate lexicala (cu valoare de denumire)
si unitate sintactica (termen in structura enuntului).

In cadrul celor 15 stiri de presa, raportul dintre sintaxa si le-
xicologie demonstreaza ca structura enunturilor este alcatuita din
cuvinte care se asociaza din punct de vedere semantic, ceea ce pe-
rmite comunicarea inteligibild, logica, astfel ca mesajul lansat de emi-
tator 1n cadrul comunicarii poate fi usor de inteles de catre receptor.

in cadrul stirilor se observa recurenta unor termeni ca “inun-
datii”, “torente de apa”, “apele revarsandu-se”, “evacuare”, “per-
soane evacuate”, “persoane izolate”, “parasirea locuintelor”, “di-
guri rupte”, “brese In diguri”, “localitati afectate™, “sinistrati”, “cam-
panii de vaccinare”, “comisie judeteand de aparare” sau “Inspec-
torat pentru Situatii de Urgentd”, care sunt componentele propriu-
zise ale stirilor de presa, al caror continut comunica direct o stare
de fapt. Enunturile formulate parcurg anumite reguli gramaticale
fara intentii stilistice, tocmai pentru ca se transmite o situatie deo-
sebita, tragica chiar.

De mentionat faptul ca, din punct de vedere semio-comuni-
cational, prevaleaza valoarea denotativa a termenilor utilizati, prin
urmare, imbindrile de cuvinte sunt determinate de sensul lor strict
lexical.

6.2. Raportul dintre sintaxa si morfologie

In gramatica traditionald, legitura dintre sintaxa si morfolo-
gie se manifesta prin influentele pe care ele si le exercita reciproc,
in diverse feluri.

Sintaxa utilizeaza modificarile formei cuvintelor in scopul
imbinarii lor in unitai mai mici sau mai mari.

In cadrul stirilor de presi existd o sintaxd cursivd, propozitiile
pastrand o structura clasica: subiect — predicat — parti secundare
(atribute, complemente), ceea ce permite concentrarea informa-
tiilor intr-un spatiu relativ restrans.
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Exemple: “Subprefectul de Timis, Zoltan Marrosy, a declarat,
miercuri, ca autoritatile sirbe nu au curatat albia raului Timis pe
teritoriul Serbiei”; “Prefectul de Timis, Ovidiu Draganescu a de-
clarat ca sinistratii din zonele inundate au nevoie de alimente ne-
perisabile, de apd minerald, imbracaminte, incaltaminte, paturi si
saltele” etc.

Se constata pozitia clasica a complementului dupa verb, a at-
ributului dupa substantiv, iar stabilirea topicii se realizeaza conform
functiilor sintactice care reclama flexiunea corecta a cuvintelor.

Exemple: “Oamenii au inceput sa-si paraseasca locuintele si
sd plece spre comunele Invecinate”, sau: “Jumatate din satul Crai
Nou este sub ape”, sau: “In satul Crai Nou, unde a inceput evacu-
area in urma cu cateva ore”.

Functiile sintactice, precum si topica, influenteaza asupra arti-
culdrii unor substantive.

Exemple: “Peste cinci sute de persoane din localitatile timi-
sene Rudna, Crucea si Foieni au inceput sa fie evacuate, miercuri
seara, din cauza inundatiilor abundente”.

6.3. Raportul dintre sintaxa si stilistica

Stilistica nu este un domeniu al cercetarii lingvistice, insa este
o disciplina legata de lingvistica Intrucat modul de organizare ver-
bald a comunicarii afective intereseaza stilistica.

Stilistica studiaza mesajul si, in special, valorile conotative do-
minante ale mesajului, dar mesajul implici o mai mare libertate
de exprimare, intrucat se opereaza anumite selectii lingvistice.

Din aceastd perspectiva, cele 15 texte au o rezultanta stilis-
tica prin inducerea unei stari emotional-afective speciale.

Exemple: “In timp ce partea de vest a Timisului este sub ape,
in partea de est a judetului a Inceput sd ningd in cursul noptii de joi
spre vineri. Stratul de zdpada masoara cativa centimetri, fiind pe-
ricol de Inghet pentru ca temperatura este de doar un grad Celsius”;

“Peste 1.150 de elevi din localitatile timisene afectate de inun-
datii nu mai merg la scoald de doud saptamani”; “Circa 250 de per-
soane din satele situate in aval (Movileni si Serbanesti) au fost
evacuate in cursul noptii. In localitatea Greci, jud. Olt, s-au inre-
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gistrat doud victime”; “Ploile torentiale, revarsarile de apa, fur-
tunile si descarcérile electrice din ultima zi au provocat pagube im-
portante si pierderi de vieti omenesti In 12 judete ale tarii”; “Apa
a intrat in pivnite, a inundat anexe si curti”.

6.4. Raportul dintre sintaxa si logica

Dupd cum se stie, sintaxa este o disciplina lingvisticd, in timp
ce logica este o disciplina filosofica. Obiectul de studiu al sintaxei
este comunicarea (componente, structura, relatii de imbinare), 1n
timp ce obiectul de studiu al logicii il constituie formele gandirii.
In cadrul celor 15 stiri, gasim asemanari intre sintaxa si logica in sen-
sul ca ambele identifica structuri prin care se exprima un anumit continut.

Atat sintaxa, cat si logica au in vedere corectitudinea, respectiv
cea a exprimarii si cea a gandirii. Si in sintaxa si In logica exista o
relativa independenta a formei fata de continut. De asemenea, sin-
taxa ia in consideratie continutul lexical al cuvintelor pentru de-
terminarea functiilor, iar logica are in vedere continutul judecatilor
pentru a stabili daca sunt adevarate sau false.

Exemple: “A inceput refacerea unui dig de pe raul Timis”; “Pentru
repararea ambelor rupturi e nevoie de aproape zece mii de tone de
material”. Se remarca faptul ca existd o structurd care arata conti-
nutul si care precizeaza cd ceea ce este transmis este adevarat.

6.5. Partile vorbirii

In vocabularul de baza al stirilor de agentie analizate se rega-
sesc, cu preponderentd, termeni predicativi si substantivali precum:
a informa, a transmite, a declara, a evacua, a afirma, a pardsi, a
caza, sinistrati, inundatii, ape, ploi torentiale, persoane, animale,
zond, gospodarii, localitati, judete, case, nivel, precipitatii, diguri,
brese, ajutoare etc.

Din punct de vedere morfologic, predomina substantivele, ver-
bele, numeralele, adverbele si mai putin adjectivele.

6.5.1. Substantivul

Substantivul “interpreteaza static realitatea extralingvistica, de-
numeste substanta fixata, imobilizatd, inchisa in obiecte” (Irimia, 2004).
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— Substantivele provenite din alte limbi: persoana (fr. per-
sonne), localitate (fr. localité), inundatie (fr. inondation), comuna
(fr. commune), primar (fr. primaire), autoritati (fr. autorité, lat.
auctoritatis), alimente (fr. aliment), apel (fr. appel), populatie (ft.
population), teren (fr. terrain), presiune (fr. pression), granita
(bulg., sb. granica), arbust (fr. arbuste), comisie (fr. commission),
televiziune (fr. télévision), elev (€léve), institutie (fr. institution),
incinta (fr. enceinte), sinistrafi (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 ca cele mai multe substantive mentionate
mai sus sunt provenite din limba franceza, ceea ce demonstreaza,
inca o datd, inrudirea celor doua limbi.

— Substantive din fondul lexical de baza: luni (1at. lunis), du-
minica (lat. dominica), vineri (lat. veneris), sambata (lat. sambata),
legume (lat. legumen), pdine (lat. panis), apa (lat. aqua), rau (lat.
rivus), saptamdna (lat. septimana), judet (lat. judiciu), etc.

Toate aceste cuvinte fac parte din vocabularul fundamental al
limbii romane (fondul principal lexical), fiind cunoscute si folosite
de catre toti vorbitorii limbii, avand si o mare frecventa in procesul
comunicdarii. Este foarte important ca intr-o stire de presa cuvin-
tele folosite sa fie accesibile, astfel incat informatia furnizata sa
aiba impactul dorit, mesajul inglobat sa poata fi receptat mai usor.

Este cunoscut faptul ca din “vocabularul fundamental al limbii
romane aproximativ 60 % din cuvinte sunt de origine latind” (Th.
Hristea, Sinteze de limba romdna, Albatros, Bucuresti, 1984).

Am mentionat mai sus ca dintre partile de vorbire cel mai
uzitat In corpusul de stiri analizat este substantivul. Intentionam
in continuare o succintd trecere in revistd a categoriilor acestuia,
urmarind clasificarea dupa natura denumirii, dupa forma, dupa gen,
numar si caz, cu consemnarea functiilor sintactice.

— Substantive comune. De remarcat este cd acestea denumesc
obiecte (fiinte, lucruri, fenomene ale naturii), indicand in mod ge-
neric atat clasa, cat si fiecare exemplar in parte.
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— Substantive proprii: umane si geografic-geologice, de ase-
menea, termeni toponimici si hidronimici: Substantivele proprii
difera de cele comune nu numai prin natura continutului lor sem-
antic, ci prin unele particularititi de flexiune. In textele stirilor
predomind substantivele proprii, care denumesc localitati afectate
de inundatii si ploile torentiale, nume de persoane — reprezentanti
ai unor institutii administrativ-teritoriale, ministere, precum si nu-
me de rauri al caror debit marit a condus la inundatii.

— Substantive concrete $i abstracte. De remarcat este faptul
cd in cadrul stirilor predomina substantivele concrete, si nu cele
abstracte, lucru explicabil prin natura evenimentelor prezentate.

Interesul a fost focalizat pe efectul producerii inundatiilor din
tara, din aceastd cauza si frecventa maritd a substantivelor con-
crete. Daca s-ar fi urmarit starea afectiv-emotionald a persoanelor
care au avut de suferit in urma calamitatilor, atunci raportul con-
cret-abstract ar fi fost inversat.

— Substantive simple. Se remarca faptul cd majoritatea sub-
stantivelor simple sunt primare. Totodata, sunt folosite §i substan-
tive derivate cu sufixe.

— Substantive compuse, remarcandu-se frecventa substanti-
velor compuse proprii — nume de localitati si rauri —, iar dintre cele
comune, compusele sunt formate din prefixoide “auto”, “hidro”,
urmate de cuvantul de baza.

In ce priveste gradul lor, substantivele folosite in stirile de
presa apartin celor trei genuri, dar se constata ca frecventa cea mai
mare o au cele feminine si cele neutre, iar referitor la numarul lor
(parte componenta a mijloacelor de realizare a functiilor referen-
tiale) se constata ca substantivele utilizate in corpusul de stiri sunt
mai mult la forma de plural si mai putin la singular:

— Cazurile substantivului. Cu exceptia vocativului, toate
celelalte cazuri sunt reprezentate in stirile selectate, in special, in
nominativul si acuzativul pentru a exprima relatiile substantivelor
cu celelalte cuvinte din propozitii. Cazul Nominativ (cazul subiec-
tului, al numelui predicativ si al atributului apozitional) este ma-
joritar iar apozitiile in Nominativ denumesc numele persoanelor
ale caror functii guvernamentale sau administrative au fost menti-
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onate ca surse de informare. Cazul Acuzativ este reprezentat de
majoritatea substantivelor insotite sau nu de prepozitii si locutiuni
prepozitionale specifice acestui caz.

Ca functii sintactice, cele mai numeroase sunt complementele
(directe, indirecte, circumstantiale de loc, de timp, de mod, de cauza,
de scop, de agent), urmate de atribute substantivale prepozitionale.

6.5.2. Adjectivul

In mod elementar, adjectivul este partea de vorbire (flexibild)
care determina un substantiv, denumind o insusire.

Clasele semantice de adjective ce se regasesc in stirile de presa
sunt cele calificative si categoriale, iar clasele morfologice sunt re-
prezentate de adjectivele simple si compuse.

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

Gradele de comparatie ale adjectivului sunt putin reprezen-
tate in cadrul stirilor de agentie; rar apare comparativul cu toate
gradele lui de intensitate pentru a marca gravitatea unei situatii
sau a unui fenomen.

In cadrul stirilor de presad nu se opereazi cu figuri de stil, re-
torica fiind, aici, in contradictie cu fenomenele, faptele, actiunile
realitatii.

6.5.3. Pronumele

Pronumele fiind partea de vorbire flexibila care tine locul unui
substantiv, avand, in cadrul propozitiei, aceeasi functie ca si subs-
tantivul, se regdseste In cazurile noastre sub forma pronumelor per-
sonale (desemneazd anumite persoane din context), pronumelor re-
flexive si a celor posesive.

Alte pronume sporadic intalnite in stirile de agentie sunt pro-
nume demonstrative de apropiere sau de departare, pronume de
cuantificare, pronume nehotarat, relativ, negativ i ordinal.

6.5.4. Verbul
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Verbul este partea de vorbire flexibila care exprima o actiune,
o stare. Categoriile de verbe intalnite in discursul stirilor de agen-
tie de presa analizate sunt:

— Verbe de perceptie: a vedea (a vazut si la televiziunile sarbe).

— Verbe ale cunoagterii: a afirma (a afirmat subprefectul de
Timis), a analizat (analizeaza impreuna cu reprezentantii consiliului);

— Verbe ale comunicarii: a declara, a transmite, a spune, a
informa, a preciza, a anunga.

— Verbe ale miscarii: a merge (elevii nu pot mergela scoald),
a pleca (oamenii au Inceput sa-si paraseasca locuintele si sa plece
spre comunele invecinate), a se deplasa (Ministrul Administratiei
si Internelor s-a deplasat in zona afectatd), a evacua (in jur de do-
ud mii de persoane au fost evacuate), a intra (pentru ca apele sa
intre inapoi in matcd), a vizita (au vizitat locuintele inundate), a
depasi (caderile masive de precipitatii, care au depdsit, pe alocuri
o suta de litri pe metru patrat).

— Verbe volitive: a convoca (a fost convocat Comitetul Jude-
tean pentru Situatii de Urgentd), a stabili (Comitetul Judetean
pentru Situatii de Urgenta a stabilit masurile de intreprins), a so-
licita (s-a solicitat sprijin de la Ministerul Apararii Nationale), a
cere (ministrul a cerut autoritatilor locale), a decreta (autoritatile
au decretat stare de alertd ), a institui (a fost instituita starea de
alertd) etc.

— Verbe modale: a fi nevoie (e nevoie de aproape zece mii de
tone de material), a putea (ar putea fi acordata o prima de export),
a vrea (nu vor si-si paraseasca toti casele), a trebui (miasurile de
urgenta ce frebuie intreprinse).

— Verbe aspectuale: a incepe (oamenii au inceput sa-si para-
seasca locuintele), a finaliza (Ministerul Agriculturii va finaliza,
joi, evaluarea pagubelor produse de inundatii), a relua (a se putea
relua cursurile), a urma (pentru ca acestia sa urmeze cursurile).

— Verbe meteorologice: a ploua (unde ploud neintrerupt de 26 de ore);

— Verbe existentiale: a fi, a muri (mai multe animale au murit),
a exista (in comisia de aparare nu au existat specialisti).
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— Verbe de actiune: a evacua, a ajuta, a merge, a intra, a ve-
dea, a smulge, a actiona, a reface, a transporta, a repara, a dis-
tribui, a intreprinde etc.

— Verbe de stare: a afecta, a reactiona.

In procesul de comunicare, persoana “exprima raportul dintre
protagonistii actului lingvistic (enuntarea) si protagonistii actiunii
verbale din structura enuntului-obiect al enuntarii”. (c¢f. D. Irimia,
2004). De remarcat este ca majoritatea textelor din corpusul ana-
lizat au in componenta propozitiilor si frazelor verbe la persoana a
III-a, ceea ce inseamna ca emitatorul — in cazul nostru, instanta de
producere a discursului de stiri — atribuie actiunea verbului unor
“protagonisti” din sfera obiectului comunicarii. Totodata, se cons-
tatd forme ale verbelor la singular si la plural in functie de actiu-
nile exprimate si de persoana care face actiunea. In unele texte sunt
inserate citate care contin verbe la persoana I, singular sau plural,
astfel cd in acest caz emitdtorul coincide cu protagonistul actiunii.

Majoritatea verbelor din stiri se afld la diateza activa, intru-
cat sunt prezentate in mod direct actiunile, dar este folosita si dia-
teza pasivd pentru a se marca efectele calamitatilor.

6.5.5. Numeralul

Clasa lexico-gramaticald a numeralului este bine reprezentata
in discursul stirilor de agentie analizate. Numerale cardinale sim-
ple, dar mai ales cele compuse, au rolul de a reda evaluarile in-
tocmite de institutiile specializate privind efectul devastator al
ploilor torentiale si al inundatiilor din mai multe judete ale tarii.
De remarcat este ca 1n toate cele 15 stiri de agentie de presa exista
numerale cardinale simple, cele de la unu la zece, sau compuse

Precizam ca o frecventd mai mare a numeralelor cardinale
compuse se inregistreaza in stirile de sinteza care prezinta bilanturi
ale efectelor calamitatilor. Totodatd, se constata ca /ead-urile stirii
de agentie contin doar cifre rotunde.

6.5.6. Adverbul

In majoritatea stirilor prezenta adverbelor circumstantiale de
timp, de loc si de cauza plaseaza actiunea desfasurarii evenimen-
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tului 1n timp si localizeaza evenimentul in spatiu, precum si actul
comunicarii, oferindu-i receptorului unul dintre reperele contextu-
lui si circumstantelor producerii evenimentului si comunicarii.

6.5.7. Elemente de relatie

Prepozitiile si conjunctiile, unitati lexicale distincte, asigura “des-
fasurarea relatiilor sintactice” si structurarea enuntului, in formele
lor simple, compuse sau ca locutiuni prepozitionale.

6.6. Unitatile sintactice — propozitii si fraze

La stirile de agentie predomina, la nivelul frazei, raportul de
subordonare, iar la nivelul textului atat cel de coordonare, ct si cel
de subordonare precum si cel apozitiv. Propozitiile secundare sunt
intercalate, dar o stire nu incepe intotdeauna cu o propozitie prin-
cipald. Se intalnesc multe propozitii apozitive care aduc explicatii
suplimentare si pot fi eliminate din context.

Mai sunt intdlnite propozitii circumstantiale de loc, de mod,
de timp, dar si completive directe sau indirecte. Mai apar uneori i
propozitii atributive, dar predomind cele de cauza si scop.

6.7. Citatele in cadrul stirilor agentiei de presa

In corpusul analizat sunt prezente citatele doar in patru texte,
insd nu inseamna cd acestea nu sunt folosite in mod frecvent in
cadrul stirilor. De regula, citatele sunt inserate mai mult in stirile
care prezintd declaratii politice sau in stirile cu caracter “tehnic”.

Citatele au rolul de a intari si de a conferi mesajului o nota de
autenticitate $i legitimitate. Totodata, citatul poate aduce o nuanta
de culoare §i rupe monotonia textului, prin schimbarea registrului
stilistic, dand posibilitatea sursei de informare sa se adreseze direct
receptorului credndu-se o afinitate intre acesta si emitator, ceea ce
confera stirii o credibilitate i mai mare.

6.8. Titlurile stirilor agentiei de presa

In doar una dintre cele 15 stiri analizate, titlul incepe cu un
predicat (anexa 3), in restul cazurilor fie titlurile respecta structura
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clasica a propozitiilor subiect — predicat — alte parti ale propozitiei
(anexele 14, 8, 7, 11), fie au structurd nominald, eliptice de pre-
dicat (anexele 2, 4, 12), in timp ce in doua dintre cazuri predicatul
este pozitionat la sfarsitul titlului (anexele 1, 6), iar in alte cinci
structura titlului este realizatd prin intercalarea acestor elemente.
Asadar, structura titlurilor stirilor Agentiei de presa MEDIAFAX
nu este una standardizata, ci este doar adaptata continutului arti-
colului, insa cu impact asupra receptorului. Totodata, se constata
ca majoritatea titlurilor analizate sunt pur informative si contin doar
o singura informatie insd, prin formularea lor, dobandesc si un ca-
racter incitativ. Doar intr-un singur caz, anexa 15, titlul are un ca-
racter generalizator.

Dimensiunile spatiale ale titlurilor sunt relativ reduse, avand
maximum 70 de caractere, si sunt tiparite cu fonturi Ingrosate, mai
mari decat cele ale articolului, tocmai pentru a sugera functiile di-
ferite pe care le indeplinesc fatd de restul textului.

Titlurile stirilor alaturi de specificatiile furnizor — MEDIAFAX,
numele produsului — General, Social-Eveniment, Life, Sport, Eco-
nomic, Speciale, Politica Internd/Politicd Externa, localizarea ge-
ografica a zonei din care este transmis evenimentul (Bucuresti,
Suceava, Timisoara, Praga, Bruxelles etc.) si data si ora furnizarii
stirii constituie elementele paratextuale ale stirii livrate de agentie.

6.9. Decupajul textual al discursului de stiri

Pentru a evidentia structura textului unei stiri se va utiliza una
dintre cele 15 stiri ale corpusului ales, respectiv cea din anexa 4.
Aceasta stire este structurata astfel: lead, sublead, paragraf de sus-
tinere si background.

Se constatd ca in stire este citat subprefectul de Timis, iar
background-ul contine o declaratie a consulului Republicii Serbia
si Muntenegru la Timisoara, care a avut loc inaintea acestei decla-
ratii. Articolul contine doud citate de autoritate' care au rolul de

17 “Dans cette citation d'autorité, le locuteur s'efface devant une Locuteur
superlatif qui garantit la validité¢ de 1'énonciation” (Sanda-Maria Ardeleanu, Analyse
du Discours, Eléments de théorie et pratique sur la discursivité, Editura Univer-
sitatii Suceava, 2002).
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a sustine pozitiile adoptate de autorii celor doua declaratii de presa.
De remarcat este ca articolul se poate distinge in tiparul stirii de
reactie la eveniment intrucat autorul declaratiei, subprefectul de
Timis, ofera o explicatie la problemele semnalate, in urma cu doud
zile, de consulul Republicii Serbiei si Muntenegru la Timisoara, in
conditiile in care fenomenul inundatiilor a depasit granitele Romaniei.

a) Lead-ul stirii de agentie contine mesajul esential si concen-
treaza cele mai importante date ale declaratiei sursei citate.

Exemplu: “Subprefectul de Timis, Zoltan Morrosy, a declarat,
miercuri, ca autoritdtile sarbe nu au curatat albia raului Timis pe
teritoriul Serbiei, astfel ca apele revarsate din Banat au afectat si
localitati de pe teritoriul Republicii Serbia si Muntenegru — trans-
mite corespondentul MEDIAFAX”.

Lead-ul este compus din trei propozitii, din care una princi-
pala, regentd si doud secundare introduse prin conjunctiile ca si
locutiunea astfel ca.

b) Sublead-ul 1 coincide in acest caz cu un citat “de autori-
tate” din declaratia subprefectului de Timis, care Intareste pozitia
autorului. Spre deosebire de /ead care contine o sinteza a declara-
tiei subiectului — subprefectul de Timis —, in sublead apare un
fragment din declaratia acestuia, observandu-se schimbarea regis-
trului verbal, de la un limbaj oarecum standardizat, la unul colocvial:
“Evacuarea apei din aval de granita cu Serbia nu se face pentru ca
vecinii nu au curatat albia Timisului. A existat un acord de curatare
a albiei si la sarbi nu s-a curdtat, iar in rau au fost gasite culturi de
arbusti care Ingreuneaza scurgerea apelor’— a afirmat subprefectul
de Timis, intr-o conferintd de presa a Comandamentului pentru
Situatii de Urgenta Timis.

Citatul este urmat de numele sursei — subprefectul de Timis —
si contextul In care s-a realizat declaratia — conferinta de presa a
Comandamentului pentru Situatii de Urgenta Timis.

c) Paragraful de sustinere — contine o parafraza a unui frag-
ment din declaratia subprefectului de Timis: “Evacuarea apei in
aval de granita cu Serbia nu se face pentru ca vecinii nu au curatat
albia Timisului. A existat un acord de curatare a albiei si la sarbi
nu s-a curaat, iar in rau au fost gasite culturi de arbusti care in-
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greuneaza scurgerea apelor” — a afirmat subprefectul de Timis, intr-o
conferinta de presa a Comandamentului pentru Situatii de Urgenta
Timis.”

d) Background-ul este format din doua paragrafe, primul fiind
o sinteza a declaratiei consulului Republicii Serbia si Muntenegru
la Timisoara, iar cel de-al doilea este un citat care cuprinde un
fragment din declaratia acestuia care sustine si argumenteaza sinteza:
“Consulul Republicii Serbia si Muntenegru la Timisoara, Milog
Uscebrka, a declarat, luni, dupa o Intilnire cu autoritatile judetu-
lui Timis pe tema inundatiilor, ca existd o ingrijorare foarte mare
a autoritatilor de la Belgrad dupa ce apele raului Birzava au inun-
dat doua localitati din Serbia”.

De reguld, ultimul paragraf nu trebuie sa contind un citat, ci
eventual o parafraza a unei declaratii aparute intr-o stire anterioara,
acesta dorindu-se a fi o sinteza a unor informatii deja furnizate,
care sd reaminteasca cititorului subiectul abordat.

e) Paragraful final — citat care contine un fragment din declaratia
consulului Republicii Serbia si Muntenegru la Timisoara: “Am
vazut si la televiziunile sarbe ca existd o anumitd nemultumire. S$i
la Belgrad au existat semne de Intrebare ca de ce romanii nu au
avertizat. Din ce stiu eu, existd doua localitati inundate la noi si ca
erau ape de doi metri. Eu spun, Insa, ca nu sunt de vina nici sarbii,
nici romanii. E de vina... Sfantul Ilie. Apa nu cunoaste granite”—
a declarat consulul Republicii Serbia si Muntenegru la Timisoara.

7. Concluzii

Articolul pune 1n evidentd existenta, in cadrul unei tipologii
consacrate a discursului de presd, a unui tip special de discurs de
stiri, si anume discursul MEDIAFAX. Ne-am propus sa-l identi-
ficam si sa-l investigdm avand ca re-pere fundamentale situatia de
producere a acestui tip de discurs (locutorul, destinatarul, contextul
de comunicare), structura semio-lingvisticé a discursului MEDIAFAX.

Autoritatea acestui tip de discurs este conferitd de subiectele
stirilor, sursele de informare, intertextualitate prin prezenta citate-
lor, numarul mare de stiri preluate si publicate atat de presa scrisa,
cat si de institutiile audio-vizuale.

129



Liliana Bujdei-Chirca — Discursul de stiri al Agentiei de Presa MEDIAFAX...

In cadrul stirilor care alcituiesc corpusul, in majoritatea ca-
zurilor, sunt citate numele unor persoane cunoscute opiniei pu-
blice din Romania sau comunitatilor locale intrucat sunt mai usor
de identificat si se presupune ca “actiunile lor au mai multe con-
secinte decat activitatile zilnice ale individului de rand” (cf. Hartley,
1999), dar si pentru cd prin activitatile desfasurate si deciziile
adoptate potrivit competentelor si atributiilor functiilor pe care le
ocupd, la un moment dat, pot influenta viata unei parti a populatiei.

Subiectele stirilor analizate sunt de interes public, faptele re-
latate, actiunile, masurile adoptate si opiniile persoanelor citate in
cadrul stirilor avand relevantad atit pentru viata comunitatii locale,
dar si pentru restul populatiei tarii in conditiile in care fenomenul
inundatiilor a luat amploare afectand mai multe judete ale tarii.

Specifice discursului stirii de agentie sunt formularile stan-
dardizate: “transmite corespondentul MEDIAFAX”, “a informat”,
“potrivit sursei citate”, “potrivit ultimelor date”, “ca urmare”, “a
declarat”, “a spus”, iar numele institutiilor citate sunt redate, in
general, integral, insd existd si cazuri in care abrevierile acestora
sunt plasate intre paranteze.

Citatele folosite in unele din stirile analizate sunt coerente si
concise si aduc un plus de semnificatie, de legitimitate si de auto-
ritate stirii si sunt “cele care include enunturi intertextuale”'®. n
plus, citatele pot intrerupe, uneori, monotonia textului prin schim-
barea registrului stilistic. Cu exceptia citatelor, folosirea verbelor
la persoana a III-a in textele stirilor conferd acestora o nota de ne-
utralitate, iar mesajului mediatic un caracter referential, fara marci
frapante de subiectivitate. Subiectivitatea emitatorului mediatic
intervine in selectia informatiilor, ordonarea cronologica, spatiala
si logica a acestora in cadrul textului, redactare, in alegerea citatelor.

Modalitatea discursiva a stirilor MEDIAFAX este cea enuntiativ-
argumentativa gi au o rezultanta stilistica doar prin inducerea unei
stari afectiv emotionale.

18 «“Discursul raportat (citatul) si discursul aluziv (trimiterea voalati) sunt
cele care includ enunturi intertextuale” (I. C. Corjan, Semiotica limbajului publi-
citar. Textul si imaginea, subcap. Enunt, text si discurs publicitar, p.75).
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Traditia, prestigiul si credibilitatea Agentiei de Presa MEDIAFAX,
construite n timp, au determinat cresterea numarului de abonati la
fluxurile si serviciile acesteia, dar si castigarea unui loc important
pe piata media din Romania.
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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 I’information télévisuelle qui exploite la relation éta-
blie entre I’acte de production de I’information télévisuelle et I’acte de sa récep-
tion. L’analyse de 1’organisation séquentielle du text-discours télévisuel porte
vers: le générique de 1I’émission de télévision (titre, images, musique), le dérou-
lement de 1’émission (la séquence d’ouverture, le corps de 1’émission, la séqu-
ence de fermeture), le cadre situationnel et la finalité.

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

,incd din antichitate, prin fext se intelegea si «scriere, opera
scrisd» ca o tesatura de cuvinte. Nu era deci nevoie decat de
o simpla si normala largire de sens, cuprinzand si ideea ca, in
definitiv, textul poate fi si «spus». Ce-i drept, pentru acesta
din urma, anticii foloseau termenul discurs, dar, datorita uti-
lizarii lui de unii stilisticieni moderni pentru «procedeul de
formare a enunturilor», termenul a devenit intr-un anume fel
impropriu”

(Ion Coteanu)
In multe lucrari din literatura de specialitate, conceptul de
text este folosit in concurenta cu cel de discurs, manifestandu-se o
predilectie pentru acesta din urma. In ceea ce ne priveste, in ana-
liza discursului televizual, optdm pentru sintagma text-discurs, fo-
losind ca argument observatia lui Vasile Dospinescu, potrivit ca-
reia distinctia la nivelul analizei intre discurs ,,ca act de produ-

cere” si text ca produs finit, rezultat material, nu pare fecunda:
»Alipirea lor in substantivul compus fext-discurs ar pre-
zenta avantajul de a constitui o categorie sociopsiholingvis-
ticd (¢f. Discursul ca ansamblu de comportamente verbale si
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nonverbale, individuale si colective, particulare si institutio-

nale, etc.) care conserva si poate exploata, In descrierea sen-

sului si a mecanismelor producerii sale, relatia intima dintre
actul de producere al textului si produsul sau finit, dintre
enuntare si receptare, dintre enuntiator si enuntiatar” [Dospi-

nescu, 2007: 87].

Sintagma text-discurs o intdlnim, de altfel, si In lucrarile lin-
gvistilor Julia Kristeva pentru a exprima ideea de ,, text ca produc-
tivitate”’, de producere de sens printr-un du-te vino al destinata-
rului intre text, cotext si context sau Carmen Vlad, pentru care
textul-aisberg sau text-discursul desemneaza atat textul ca mani-
festare explicita (ansamblul de semne verbale, textul propriu-zis),
cat si contextul sdu ca existenta implicita (nespusul ce pulseaza in
contextul textului si al discursului) [Vlad, 2000: 15].

Propunem utilizarea conceptului de text-discurs televizual pe
care il definim ca mijloc socio-psiho-lingvistic de producere §i
structurare a informatiei televizuale care exploateaza relatia din-
tre actul de producere a informatiei televizuale si actul receptarii
sale.

Pentru ilustrare, recurgem in continuare la identificarea com-
ponentelor secventiale ale emisiunilor televizuale, la sesizarea mo-
durilor lor de inlantuire, la sensul si efectele posibile ale acestor
combinatii:

1) Genericul

Orice gen de emisiune debuteazd cu o secventa esentiala
pentru captarea telespectatorului — genericul — un element para-
textual care asigurd situatiei de comunicare mediatica o influenta
capabila sd modifice orizontul de asteptare al publicului telespec-
tator. Prin titlu si imagine, genericul unei emisiuni functioneaza
ca un iconotext n care nivelul lingvistic se combina cu cel iconic
pentru a crea impreund un sens. Fara aceastd perspectiva herme-
neuticd a genericului, text-discursul televizual ar fi o informatie
incompletd. Aducem in sprijinul acestei idei observatia autoarelor
S.-M. Ardeleanu si R. Balatchi, potrivit careia,

»Paratextul se vrea o imagine comprimata a textului de
origine, o dublura ideologica a acestuia, un ansamblu de cun-
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ostinte asociate unor concepte care contribuie la construirea

mesajului polisemic” (t.n.) [Ardeleanu si Balatchi, 2007: 17].

Genericul indeplineste o functie informativa prin care sunt
facute cunoscute identitatile protagonistilor profesionisti si nepro-
fesionisti ai emisiunii $i o functie argumentativa care actioneaza
asupra telespectatorului prin forta persuasiunii.

Analiza semiologica a unui generic poate fi facuta la diferite
niveluri (muzicd, text, imagini) in care apar toti indicii din uni-
versul de semne pe care televiziunea il propune telespectatorului:

e Titlul unei emisiuni — element esential al paratextului in
sens generic — constituie un prim nivel de ,lecturd” a text-discur-
sului televizual. Referindu-se la titlu ca element paratextual, S.-
M. Ardeleanu si R. Balatchi constatau ca:

,Titlul in calitate de element paratextual, trebuie totusi sa
poata furniza o informatie completa, independenta de restul
textului, care sa poata fi consideratd ca relevanta si neechi-
voca” (t.n.) [Ardeleanu, Balatchi, 2007: 27].

Titlul ca element si manifestare a text-discursului televizual
se indreapta spre orice telespectator potential, 1i starneste curiozi-
tatea, prin enuntarea condensata a continutului emisiunii §i consti-
tuie punctul de ancorare al unui proces de seductie. Denotativ 1n
unele cazuri (Profesionistii, Palatele lumii, Vezi Romdnia, Viata
satului, Pro patria, Schite muzicale etc.), dar cel mai adesea co-
notativ (Nocturne, Garantat 100%, Inapoi la argument, Ca la
carte, Verde-n fata etc.), titlul unei emisiuni trebuie sa fie Tnainte
de toate incitativ; el afiseazd o angajare de ordin civic, intelectual
si comunica telespectatorului ceva din emotia pe care o va Incerca
la receptarea text-discursului care i se propune. In general, titlu-
rile exploateaza functia poetica a limbajului, despre care Jakobson
spunea ci ,,pune 1n evidentd latura palpabild a semnelor”. Prin
aceasta sunt puse in evidenta resurse ritmice si fonetice ale limbii,
tropi si asocieri neasteptate, totul subordonandu-se functiei argumen-
tative prin care titlul are rolul «d’accrocher le regard» [ibidem: 28].

e /maginile din generic contribuie la personalizarea unei em-
isiuni, dandu-i o notd individuald. Ele pot fi considerate niste in-
dicatori expliciti ai orientarilor tematice [Charaudeau, 1984: 54]
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din text-discursul televizual si ai contractului de comunicare'.
Prin ritmul cu care se succed, prin jocurile de forme si culori,
imaginile au rolul de a evoca continutul si tonul emisiunii. Asa,
de exemplu, imaginile-generic ale emisiunii /napoi la argument,
in succesiunea lor, reprezintd un fruct (simbol al cunoasterii i li-
bertatii) dar sugereaza si actiunea de a musca din el ca manifes-
tare a rolului inteligentei In cunoasterea noului, a sensibilitatii de
a-1 dori si al libertatii de a-l realiza, adicd, exact ceea ce sugereaza
prin orientarea sa tematicé aceastd emisiune culturala:

Cadre din emisiunea /napoi la argument

® Muzica este un element la fel de important 1n strategia de
captare a telespectatorului. Tipul emisiunii isi pune amprenta asu-
pra alegerii genului (muzica clasicd, jazz, pop, populard, etc.), a
interpretului, a ritmului.

Asa de exemplu, genericul emisiunilor culturale Nocturne si
Inapoi la argument, exploateazi muzica clasicd, sustinand pune-
rea in valoare a unor discursuri marcante de pe piata ideilor din
cultura romana, iar ritmul de jazz din genericul emisiunii Garan-
tat 100% da startul unei dezbateri mai putin conformiste — care isi
propune sa deschida gustul publicului telespectator pentru lumea
culturii publice.

Termenul de contract de comunicare este folosit de semioticieni, psiho-
sociologi ai limbajului si analisti ai discursului pentru a desemna ceea ce face ca
un act de comunicare sa 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 in relatie, pot masura mizele de
semnificare ce caracterizeaza genericul emisiunilor.

2) Derularea unei emisiuni

® Deschiderea unei emisiuni este o secventa cu rol decisiv in
strategia de captare [Lochard, 2000: 15] a telespectatorului. Ea
asigurd un rol informativ prin declinarea identitatii participantilor
care intrd 1n contact, a finalitatii explicite a emisiunii, a tematicii
tratate. De reguld, aceasta secventd contine formulele de salut:

C.S.: — Da. Salutare! Salutare la toata lumea! Bine v-am
regasit la Garantat 100%. Invitatul nostru din seara asta s-a
nascut in aprilie 1967. A inceput sa picteze cand avea 10
ani. In 1992 a luat examenul de admitere la Scoala Supe-
rioara de Arte Vizuale de la Geneva. Dupa un an, a aban-
donat cursurile de picturd pentru a incepe sa studieze filmul
la aceeasi scoald. Acum e pe val, cum s-ar spune, devenind
cel mai disputat regizor romdn al momentului [...]. (Garan-
tat 100%)

o Corpul emisiunii oferd cadrul mai multor situatii comuni-
cative care se inlanfuie asemeni unui ritual. Pot fi decupate o in-
finitate de secvente monologale, dialogale sau polilogale care pun
in scend protagonisti angajati in diverse roluri si relatii comunica-
tive, componenta corpului emisiunii depinzand mult de tipul inter-
actiunii derulate.

* Secvengele monologale, aflate de obicei in deschiderea sau
inchiderea unei emisiuni, sunt cele in care prezentatorul isi ,,inter-
peleaza telespectatorul” privindu-1 in ochi si folosind formule alo-
cutive:

C.S.: =Doamnelor si domnilor, sintem bucurosi sa-i spu-
nem Bun-venit la Garantat 100% regizorului si scenaristului
Cristi Puiu. (emisiunea Garantat 100%)

E.V.: — Bine v-am gasit, stimati telespectatori! Am invi-tat
in studio o figura de prim-plan a culturii romdnesti con-
temporane: Andrei Plesu. (emisiunea Profesionistii)
*Secventele dialogale sau polilogale pun 1n scend protago-

nisti angajati 1n roluri si relatii comunicative diferite:
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M. C.: — Da, isi acceptd acest tip de ipostaza...

E. C.: — Absolut. El urmeaza sd... dea ochi in ochi cu
stranepotii dacd...

M. C.: — §i ma tem ca inainte de toate, Eugen, draga, da
cu ochii chiar de el insugi, care intr-un fel sau altul fuge in
timpul majoritar.

E. C.: — Foarte, foarte adevarat. Da. (emisiunea Noc-
turne)

e [nchiderea unei emisiuni este secventa care corespunde in-
cheierii comunicarii si despartirii participantilor. Ea permite pre-
zentatorului emisiunii sa reaminteascad obiectivele emisiunii si sa
anunte urmatoarele ,,intdlniri” cu telespectatorii, ceea ce confirma
cd o productie televizuald este aproape intotdeauna un element
dintr-o serie de elemente:

C.S.: — Haideti sa facem si noi un...

C.P.: — Sau poate nu...

C.S.: — ..un final corespunzator cu ce povesteste Cristi.
De obicei zic foarte multe. Multumesc frumos. La revedere!
Salutare! (emisiunea Garantat 100 %)

3) Cadrul situational

Discursul televizual se inscrie intr-un cadru situational care
impune instantelor de producere un ansamblu de constrangeri si
care dezvolta la randul lor strategii specifice [Lochard, 2000: 19].
Cadrul situational trebuie considerat la cele doua nivele ale sale:

e nivelul extern, al situatiei televizuale, al relatiei dintre in-
stanta de producere si instanta de receptare; trebuie sa se {ind
cont aici de canalul de difuzare, ora de difuzare si publicul tinta —
parametri care determind optiunile si strategiile de regizare;

e nivelul intern corespunde situatiei televizate si se deruleaza
de regula in spatiul inchis al unui studio (ex. jurnal, dezbateri po-
litice, dezbateri culturale).

Acest cadru situational se defineste pe baza finalitdtii pro-
gramului, a spatiului fizic In care se desfasoard, a formelor de
schimb la care da nastere, a identitdtilor sociale si mediatice ale
protagonistilor.
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4) Finalitatea

Orice program de televiziune se inscrie, la un nivel mai ge-
neral, intr-un contract de comunicare, ce se caracterizeaza prin
afirmarea unor intentionalitati (emotionale, informative, explica-
tive), care sunt mai mult sau mai pugin accentuate in functie de
program. Astfel, intr-una din emisiunile culturale lnapoi la argu-
ment, moderatorul Horia Roman Patapievici, isi afirma intentio-
nalitatea emisiunii in felul urmator:

H.R.P.: Buna seara! De 5 ani, primii 3 sub numele de

Idei in libertate”, ultimii doi sub numele de fnapoi la ar-

gument fac aceastda emisiune pentru TVR Cultural. 5 ani — o

viata de om adult. As vrea sd inchei acest ciclu, acest lustru

cu A. P. pe care il invit sa discutam despre chestiunea cru-

ciala a vietii noastre [...] si ce as vrea sd facem in incheierea

acestor cinci ani de Idei in libertate si Inapoi la argument ar

fi, draga Andrei, sa ne oprim putin in loc sa tragem aer in

piept si sa incercam sa raspundem la intrebarea daca traim

cum trdim unde mai e viata noastrd? (emisiunea Inapoi la

argument)

5) Spatiul fizic

In orice emisiune, protagonistii sunt conditionati de spatiul in
care se desfagoard, comportamentele lor fiind orientate de para-
metri topologici (configurarea locului) si proxemici (distantele in-
duse intre participanti).

Cadru din emisiunea Garantat 100 %
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Se naste o relatie intre spatiul spectacolului si spatiul spectato-
rial. In anumite emisiuni, putem vorbi de un spatiu unificat si con-
tinuu care 1i asociazd pe protagonisti cu spectatorii lor imediati,
acestia putand chiar sd intervind in emisiune; in alte emisiuni, pu-
tem vorbi de un spatiu divizat $i discontinuu, ce marcheaza o se-
parare intre cele doud spatii (o cortind, de exemplu). Avem de-a
face, in cel de-al doilea caz, cu o ruptura semiotica intre doua lo-
curi, bogata In mize simbolice atit pentru participanti, cat si pen-
tru telespectatori.

Prin analiza organizarii secventiale a text-discursului tele-
vizual am putut identifica aspecte teoretice care apartin unei se-
miotici particulare, lingvistice, dar si vizuale, pe care le consi-
deram aplicabile in sistemul complex al comunicarii mass-media.
Cadrul creat sintetizeaza, in multitudinea elementelor sale consti-
tutive, o expresie polisemantica a text-discursului televizual aflat
intre cuvant si imagine, intre verbal si scriptural, iconic si lingvis-
tic dezvoltand o schema cvadrupla a interactiunilor comunicative
specifice acestui produs mediatic: interactiunea instantei produca-
toare cu evenimentele realitatii; interactiunea derulatd intre prota-
gonistii unei emisiuni in studioul de televiziune; interactiunea
dintre produsul mediatic si instanta de receptare; interactiunea de-
rulatd in cadrul instantei de receptare (interactiunea telespecta-
torului cu cei care au urmarit/nu au urmadrit emisiunea de dezba-
tere sau cu ei insisi).
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1. Imaginea publicitara de tip olfactiv

Publicitatea inglobeazad un ansamblu de elemente importante
care o definesc si o propulseaza intre domeniile cele mai disputate
ale societatii actuale. Consumatorii sunt asaltati zilnic cu un amal-
gam de mesaje, asa incat se afla adesea fie Intr-o mare confuzie,
fie devin reticenti la tot ce inseamna mijloace (agresive) de pro-
movare. De aceea, este nevoie de o strategie de impact care sa
atragd, sa uimeasca si sa persuadeze potentialul client printr-o im-
binare ingenioasa de elemente.

Atunci cand se realizeaza / difuzeaza o reclama, de cele mai
multe ori ea are un efect mai puternic daca mesajul expimat in cu-
vinte este sustinut prin imagini sugestive care sa atraga atentia si
sa convinga. In acest sens, J. Seguella, considerat unul dintre cei
mai mari creativi de advertising ai secolului 20, spunea ca publi-
citatea trebuie sa stearga plictiseala cumpadraturilor cotidiene, im-
bracand in vis produsele care fird ea nu ar fi decét ceea ce sunt” .

M. Julien considera ca publicitatea la parfumuri t{ine cont de
trei concepte cheie: visul, luxul si functia sociala. Acest tip de pu-
blicitate implica un efort din partea creatorilor, deoarece acestia
trebuie sd propund concepte publicitare bazate pe imagini pentru

! Jacques Séguéla, Fils de pub, Flammarion, Paris, p.137.
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o realitate invizibild cum este parfumul. De altfel, raportandu-ne
la acest tip de creatie, remarcam o rupturd intre forma olfactiva a
unui parfum si modalitatea sa de reprezentare, ceea ce se numeste,
in termeni de specialitate, mise en image. Astfel, flaconul de par-
fum este un referent doar in sens comercial, continutul volatil, care
produce o anumita idee generald, fiind de fapt obiectul propriu-zis
al reprezentirii.”

In ceea ce priveste recipientul parfumului, acesta este consi-
derat un element esential in creatia publicitara. El devine indiciul
material, explicatia vizuald a parfumului si de aceea cunoaste for-
me dintre cele mai creative: elegante, clasice, fanteziste sau chiar
excentrice, in functie de caracteristicile parfumului, de target-ul sau
si de imaginea brand-ului. In ceea ce priveste cromatica flacoa-
nelor, studiile au demonstrat ca predomina portocaliul si galbenul
pentru aproape jumatate din productia de parfumuri.

Referitor la creatiile publicitare pentru parfumuri, de cele mai
multe ori se folosesc anumite trucuri pentru a reda, la nivel vizual,
senzatiile olfactive pe care le implica acest produs. Astfel, pentru
obtinerea la nivelul perceptiei a unui soc senzorial asemanator cu
cel al inspirdrii unui parfum puternic, se face apel la contrastele
de alb-negru pentru decor si la culori puternice pentru flacon. Se
creeazd astfel un stimul calitativ al perceptiei cromatice si o cone-
xiune mai stransa cu potentialul consumator.

Facand o comparatie cu restul produselor, V. S. Dancu afirma
cd, in cazul publicitatii pentru parfum, nevoia trebuie simbolizata
si transmisd publicului mult mai complex, doarece este un produs
de lux, care nu satisface o necesitate imediata asemenea altor pro-
duse. In acest sens, procesul de persuadare devine mai complicat.

Adesea, olfactivul nu apare nici in planul expresiei, nici in
planul continutului, dar situatia de receptare este cea care naste
anumite sensuri olfactive. Fiind de naturad abstractd, parfumul si
produsele olfactive, in general, fac apel la impactul pe care il au
imaginile si la capacitatea lor de conotatie. In acest sens, se folo-

2 Apud Vasile-Sebastian Dancu, Comunicarea simbolicd. Arhitectura dis-
cursului publicitar, Editura Dacia, Cluj-Napoca, 1999, p.156.
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sesc de cele mai multe ori, in creatiile publicitare cu acest subiect,
personaje feminine sau masculine care creeaza sau trimit la efectul
dorit. In general, sunt alese anumite tipuri de personaje care si
transmitd o anumitd atitudine ori sd sugereze o pozitie sociald, o
identitate psihologicd in care consumatorii sd se regiseasca. De
exemplu, femeia foloseste parfumul pentru a se invalui, mai mult
decat intr-un miros, intr-o stare de spirit. Parfumul devine ase-
meni unui drog care ii confera o senzatie unica.” Femeia singurd
apare, in cele mai multe situatii, la distantd intima sau personala
fatd de lector, marind forta de stimulare.

Publicitatea la parfumuri se axeaza in principal, pe reprezen-
tarea sexualitatii, a erotismului, lucru evidentiat mai ales de prezenta
femeilor care sunt principalii actori ai imaginii la produsele odori-
fere. Aceastd senzualitate se remarca la nivelul nonverbal al pos-
turii personajelor: privirea directd, buze intredeschise, machiaj, corpul
dezgolit pe alocuri etc.

Utilizarea imaginilor in creatiile publicitare are un rol esen-
tial, deoarece studiile aratd cd oamenilor li se pare mai credibil
ceea ce vad. In sofismul general al comunicirii publicitare, “a ara-
ta” inseamnd ~a demonstra”, ’a se impune” vederii, conform funda-
mentului tautologiei: ceea ce este nu se discutd, dar ceea ce ni se
arata este indubitabil.

2. Iconotextul publicitar Fragrance by DIESEL — Fuel for life

Cel mai adesea, la baza reclamelor de succes stau operatiile
retorice la care recurg publicitarii pentru a da un suflu nou com-
pozitiilor iconotextuale. Un exemplu in acest sens il constituie re-
clama de tip print la parfumul pentru femei, DIESEL, lansat sub
sloganul ,, FUEL FOR LIFE” (Combustibil pentru viata), care 1si
propune sa cucereasca publicul feminin si sa-1 convinga sa achizi-
tioneze noul produs aparut pe piatd. Retorica sa face apel la o se-
rie de procedee care contureaza semnificatii atat in plan lingvistic,
cat si in plan icono-simbolic, scotand in evidenta, pe parcursul se-
miozei, calitdtile perceptiv-senzoriale ale parfumului.

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

La nivel lingvistic, atentia cade in principal pe sloganul rec-
lamei, ,, FUEL FOR LIFE”, incadrat in portiunea superioara a print-
ului. Acesta exprima, 1n esenta sa, ,,filozofia” din spatele parfumu-
lui. Semnificantul logo-iconic apare scris cu majuscule, captand
interesul privitorului si reusind sa se pozitioneze in memorie da-
torita conciziei si marimii grafice.

,FUEL FOR LIFE” este o constructie enuntiativd alotopa,
sugeratd prin intermediul unei metafore in absentia. Semnifican-
tului scripto-verbal ,, FUEL / combustibil” 1i corespunde, la nivel
denotativ, semnificatul ,, carburant”. intre cele doud lexeme: ,, FUEL /
combustibil” si ,,LIFE / viata” se instaureaza un ecart semio-sin-
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tactic, luand in considerare realitatea acestora in mod separat. Cu
toate acestea, prin juxtapunerea sintagmatica a celor doud concepte
se constituie o izotopie speciald, cele doud sememe dand nastere
unui sens nou. Astfel, sloganul devine o ,,promisiune comerciala”,
facand un apel subtil la dorintele vesnic neimplinite ale femeilor —
de a fi mereu tinere, frumoase si de a-si autodepasi conditia.

In mod esential, parfumul DIESEL devine elixir pentru viata,
0 potiune secreta care stirneste curiozitate, emotii si pasiuni. Co-
mentariul tematic ,, THE FRAGRANCE BY DIESEL” primeste de-
notatia: ,,motor care functioneaza pe baza de ardere interna in care
combustibilul se aprinde datoritd temperaturii ridicate”. Remarcam,
asadar, o stransa legatura intre slogan, marca si numele parfumu-
lui, elixirul sugerand, la nivel conotativ, puterea de a starni emotii,
reactii interioare capabile sa lungeasca si sd infrumuseteze viata
oricarei femei. Logotipul, ca nume de marca si de sortiment, apare
inscriptionat cu majuscule pe emblema nondiegetica, In dreapta
jos. Atentia asupra numelui este activata de pozitia femeii a carei
mana este orientatd cétre acesta. Datoritd vectorului ostensiv al
gestului, privirea cititorului se indreapta usor in josul paginii, asi-
miland in cele din urma, la nivel subconstient, numele marcii par-
fumului respectiv.

Referitor la mesajul lingvistic, remarcam faptul cé este unul
de tip ocurential, dupa cum afirmi G. Peninou®, constructia sime-
trica ,, FINALLY LEGALISED” anuntand aparitia pe piatd a unui
nou produs. Semnificantul ,, FINALLY/in sfarsit” ofera senzatia ca
parfumul era asteptat de multd vreme de catre consumatori. Produsul
capata, datoritd semnificantului ,, legalised”, o aurd de mister ca si
cum ar fi fost o potiune interzisa la care, in sfarsit, au acces feme-
ile curajoase si cu spirit aventurier. Parfumul este asemeni ,,fru-
ctului interzis” de care Eva s-a lasat ademenita, si bazandu-se pe
mitul biblic, creatorii au mizat, in formularea acestui mesaj, si pe
efectul psihologic pe care 1l au asupra oamenilor lucrurile inacce-

* G. Péninou, “Physique et métaphysique de l'image publicitaire”, in Com-
munications, 15/1970, p.104.
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sibile sau interzise, considerand ca o astfel de abordare a parfu-
mului ar avea succes in randul femeilor.

Constructia lingvistica ,, Use with caution” (inscrisd pe banner-
ul emblemei) exprima o atentionare cu privire la faptul ca pe ma-
sura ce femeia va folosi mai mult parfum, ea va deveni mai plind
de vitalitate. Se accentueaza ideea conform careia elixirul este ase-
menea unei substante interzise, facAndu-se referire si la calitatea
parfumului, la faptul ca este pretios si de aceea trebuie ,,folosit cu
masurd”. Constructia semio-lingvistica creeaza ideea unui parfum
care iti starneste adrenalina...

In cele din urma, observam ca publicitarii s-au bazat in com-
pozitia lor pe un set de enunfuri scurte, clare, dar cu efect durabil.
S-a pus accentul pe cuvintele , tari”, prin folosirea unui font mai mare,
accentuat cromatic, care asigurd imprimarea acestora In mintea con-
sumatorilor.

2.2. Structuri iconice

Sub aspect vizual, remarcam existenta a doi centri dinamici
in compozitia icono-plasticd: unul este reprezentat de actantul fe-
minin, fiind dispus vertical in partea centrald a imaginii, iar cela-
lalt este sticla de parfum, aflata in partea de jos, pe emblema cen-
tratd la randul ei. De altfel, la nivel compozitional se observa o
inclinatie citre structurile simetrice, lucru evidentiat de chenarul
care incadreaza sloganul precum si de emblema din josul paginii
in care este izolat simetric produsul intre cele trei constructii lin-
gvistice. Imaginea este de tip full-page, in care femeia ocupa locul
central, forménd, prin pozitia mainilor sale, o diagonala care con-
fera dinamism iconotextului publicitar. De asemenea, raportul dintre
text si imagine este de complementaritate si de amplificare bilate-
rala a sensurilor.

Prin intermediul unei imagini ocurential-epifanice, obiectul
promovat este pozitionat central, diferentiindu-se prin culoarea sa
de cadrul general. Prezenta produsului este sustinutd si amplifi-
catd de asezarea central-verticald a personajului feminin. Datorita
pozitiei si tinutei sale provocatoare, privirea aluneca usor de pe
chipul vesel al femeii, pe trupul aproape dezvelit, urmand goliciu-
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nea acestuia pana la nivelul picoarelor, unde se afla, ca o prelun-
gire a lor, produsul promovat. La nivel semio-retoric, costumatia
femeii sugereaza, prin intermediul unei catahreze, o serie din cali-
tatile parfumului. Bluza transparentd exprima tocmai fluiditatea
parfumului, capacitatea acestuia de a se contopi cu trupul femeii
si de a persista, conferindu-i un aer de prospetime si rafinament.
Astfel, banner-ul negru decorativ al emblemei precum si drapajul
de matase al patului sunt expresia, in planul concretului, a miresmei
cuceritoare emanate de parfumul DIESEL.

Redundanta iconotextuald contribuie la definirea limbajului
publicitar si asigura izotopia specifica acestuia. Astfel, atitudinea
degajatd a femeii, debordand de fericire si incredere in sine, con-
firma la nivel iconic (deci nonverbal) mesajul transmis la nivel
lingvistic de sloganul "FUEL FOR LIFE”. Femeia pare ca intr-
adevar este norocoasa ca a gasit elixirul-minune care i-a alimentat
viata, dandu-i energie, forta, elegantd si implinire. La nivelul ma-
chiajului sau observam o ocurenta a culorii negre, care, in combi-
natie cu rujul de pe buze, amplifica ideea de putere, seductie si si-
gurantd de sine pe care le emand femeia. De altfel, rasul sau este
un reflex al implinirii depline la care orice persoana viseaza. Po-
tentialele cliente se pot proiecta in imaginea acesteia, din dorinta
de a arita la fel in urma achizitionarii parfumului. Trebuie sa ti-
nem cont de faptul ca atunci cand o persoand cumpara un produs,
cauta de fapt imaginea a ceea ce vrea ea sa devind gratie ,,obiec-
tului timaduitor™. Prin transfer al proiectiei ideale, ea cumpira
astfel o “arta de a trdi”, un fel de a fi, ba mai mult, o imagine de sine.

Exista in Intreaga compozitie si o reprezentare denotativa, re-
ferentiala, a produsului prin intermediul sticlutelor de parfum. Una
dintre ele este chiar aceea asezata central, fiind de culoare aurie,
lucru ce demonstreaza faptul ca se adreseaza unui public rafinat,
pretentios, cu gusturi alese. Ca procedeu stilistic, este folosita re-
dundanta, sticla fiind prezentata in dublu exemplar, dar intr-un ca-
dru diferit, de o culoare aparte — argintiu. Flacoanele au, asadar, cu-
loarea si textura unor materiale pretioase. Acest lucru s-a realizat

> B. Cathelat, Publicitate i societate, Editura Trei, Bucuresti, 2005, p.152.
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la nivel semio-retoric prin intermediul adjonctiei, obtinandu-se un
raport de identitate la nivel de forma. Produsul se distinge In soli-
tudinea sa prin stralucirea pe care o emana, diferentiindu-se de restul
cadrului prin culoare: auriul sugereaza pretiozitate, calitate suprema
a parfumului. Flaconul este izolat Intr-un spatiu aparte al carui de-
cor 1i confera unicitate si o pozitie privilegiata.

Din punct de vedere cromatic, impactul vizual este asigurat
de contrastul puternic dintre negru, nuantele de gri si albul regasit
atat pe materialul de satin pe care este asezatd femeia, cat si pe
pielea acesteia, care emand o stralucire sculpturald. Raportandu-
ne la semnificatia negrului care domind compozitia, se poate afirma
cd, In acest context, el este prin excelenta simbolul elegantei si al
modernitatii.

3. Concluzii

In urma analizei efectuate, ni se confirma inci o datd faptul
ca, in publicitate, sinteza binara dintre imagine si text este esen-
tiald in crearea unor mesaje persuasive si de impact. De altfel, asa
cum afirma si Umberto Eco, imaginea este un tip de ,,text inepui-
zabil” care, in combinatie cu mesajele lingvistice propriu-zise, de-
vine sufletul si substanta publicitatii.
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Internetul, ca mijloc digital de comunicare in masa, a aparut
in SUA, in anul 1957, avand, la origini, scopuri politice si militare.
Dupa 1980 a reusit sd depaseasca granitele Statelor Unite ale
Americii, iar marile companii au remarcat posibilitatea ideald de a
transmite informatii.

Inainte ca Internetul sa capete o laturd comerciald, in 1990,
compania americana Prodigy testa publicitatea online." Primul
banner publicitar vandut (Hotwired) a aparut in acelasi an cu
primul browser comercial (Netscape Navigator 1.0) in 1994. Tot
atunci, firmele private Laurence Center si Marta Siegel Legal Ser-
vicies au descoperit un mijloc foarte ieftin prin care isi puteau
face publicitate, si anume printr-o campanie de e-mail nesoli-
citata, adica spam-ul. Mail-ul trimis a ajuns la aproximativ 7.000
de newsgroup-uri. Urmatorii ani au fost marcati de numeroase
schimbari, publicitatea online devenind un instrument tot mai fo-
losit si din ce in ce mai apreciat.

Astazi, putem vorbi despre o adevarata industrie a publici-
tatii online, fie ca ne raportam la marile companii prezente in toa-
ta lumea sau la firmele locale. De asemenea, marile batalii se po-
artd acum in social-media. Astfel, se comunica foarte eficient catre
un segment extins si foarte bine targetat, cu resurse mult mai putine.

Pe langa faptul ca folosim Internetul ca mijloc general de in-
formare si comunicare, datorita acestei retele uriage (globale) pu-

! Stem, Jim, Advertising on the Web, Que Corporation, 1997, p. 3.
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tem sd ne integram intr-o comunitate online, cu scopuri imediate
si strict pragmatice: sd putem plati facturile, sd ne promovam pro-
dusele si serviciile, sa desfasuram cele mai diverse campanii on-
line, s comandam marfuri de la magazinele din intreaga lume,
putem urmari programe de televiziune, putem citi presa din toate
regiunile mapamondului etc. Internetul a devenit o necesitate, un
imperativ al zilei, iar romanii s-au adaptat rapid si eficace.

Expertul in comunicare si PR Sorin Tudor considerd, in pre-
fata cartii New-Media®, ¢ aceasti interactiune a cetiteanului ro-
man cu Internetul este un adevarat botez: “Purtatd de-a lungul in-
tregii noastre istorii ca un soi de neputintd geneticd, interactiunea
sociald in cadrul unor retele va fi pentru romani, dacd nu o noud
nastere, macar echivalentul unui botez. Un botez care va avea loc
online si a carui pregéatire a inceput deja sub ochii nostri”.

Dar pana a vedea trasaturile specifice ale reclamelor online,
sd trecem in revistd atributele generale ale publicitatii.

Fenomenul publicitar reprezinta un tip de discurs public care
se caracterizeaza prin cateva trasaturi definitorii:

— publicitatea este forma platitda de prezentare si promovare
impersonald, Intr-un mod concis si atractiv, a ideilor, produselor
si serviciilor comerciale, sociale, culturale, politice etc. pentru a
convinge publicul de importanta si utilitatea lor;

— are o difuzare sociald pe scara largd, prin diverse metode si
canale (conventionale sau neconventionale) si catre toate catego-
riile de consumatori;

— codul publicitar este acceptat, cunoscut si inteles de public;

— publicitatea se sprijind pe un corpus de maxime admise so-
cial si propune o imagine standard a bunastarii, a nivelului optim
sau a idealului in viata cotidiana;

— publicitatea se adreseaza perceptiei psiho-afective, vizeaza
interesul practic, comportamentul de aderentad si cumparare;

— mesajele publicitare de tip lingyvistic, iconic si plastic sunt
integrate intr-un mesaj mai amplu, cu structurd iconotextuald (ca
in cazul reclamelor audio-vizuale) sau de factura fono-lingvistica

2 Gutu-Tudor, Dorina, New-Media, Tritonic, Bucuresti, 2008.
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(precum reclamele radio), asigurand astfel forma si substanta dis-
cursului publicitar;

— discursul publicitar pretinde un efort conceptual si creativ,
utilizeaza strategii si mijloace diverse de expresie, cu accent mar-
cat pe figurile retorice, devenind astfel un discurs persuasiv prin
excelenta.

Cercetarile si studiile de specialitate, in cadrul mai larg al ac-
tivitatilor de marketing, au conturat trei tipuri mari de publicitate:

1) Publicitatea de informare (aduce la cunostintd existenta
unui nou produs; sugereaza noi utilizari; comunicd schimbarea pre-
tului; explica modul de functionare; corecteaza impresiile false;
impune brandul si creeaza imaginea firmei).

2) Publicitatea de convingere (atrage, incurajeaza orientarea
si preferintele consumatorilor pentru o anumitd marca; convinge
pe consumatori sa cumpere acum; face apel la argumente ale con-
victiei, inspirand calitate, certitudine, siguranta).

3) Publicitatea de reamintire (evoca produsele ajunse in etapa
de maturitate, pentru a mentine interesul consumatorilor fata de
produs).

Planul de publicitate adoptd strategii de marketing si ia in
considerare criteriile bugetului de creatie si comunicare media
(etapa din ciclul de viata al produsului, diferentierea particulara a
produsului, cota de piatd, concurenta §i aglomeratia precum si
frecventa actiunilor de publicitate), In functie de canalul/mijlocul
de difuzare.

Se stie ca functia esentiala a publicitatii este comunicarea.
Trebuie sa informam publicul despre produsele si serviciile ofe-
rite si sd 11 dam posibilitatea de a intelege mesajul dedicat acestora.

Teoria si practica publicitatii, pornind de la observatiile cre-
atorilor si specialistilor, au impus urmatoarele criterii In conce-
perea si realizarea unei reclame’:

— sa nu plictisesti receptorii reclamei;

—sa nu induci in eroare clientela, In mod deliberat;

3 Moldoveanu, Maria; Miron, Dorina, Psihologia reclamei. Publicitatea in
afaceri, Editura Libra, Bucuresti, 1995, p. 44.
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— sa nu indispui, sa nu ofensezi, sd nu indepartezi publicul;

— sa nu contravii legilor in vigoare menite sa apere interesele
consumatorilor;

— sd nu produci suspiciuni §i neincredere prin exagerari §i
afirmatii fara suport;

— sd nu distragi atentia de la mesaj si sd nu creezi confuzie
prin informatie excesiva si aleatorie.

Publicitatea clasicad si publicitatea online nu pot fi separate,
acestea se completeaza reciproc. In cazul unui produs ce urmeazi
a fi lansat, ambele tipuri de publicitate ii pot aduce notorietate:
“publicitatea online vine doar sa intregeascd mixul de marketing
ce sti la baza unei promoviri de succes™.

Tipologia reclamelor online se bazeaza pe principiile enun-
tate mai sus si imbina laborios toate caracteristicile celorlalte me-
dii de inserare a reclamei: este preponderent vizuald, poate fi au-
ditiva si poate surprinde miscarea, este accesibila, aducand, ca
element nou, interactivitatea.

Unii cercetatori romani definesc publicitatea online drept
“acel tip de publicitate afisata pe Internet, avand scopuri similare
publicitatii traditionale, insa utilizand mijloace si metode de ex-
primare, comunicare $i interactiune cu publicul-{intd specifice
mediului electronic. Acest specific se manifestd in principal prin
interactiune directd, comunicare extinsa, feed-back in timp real si
targetare restransi pani la nivelul de individ™”.

Instrumentele folosite de mediul online nu sunt foarte diferite
de cele folosite in media traditionale. Astfel, daca in presa scrisa
si in spatiul outdoor avem machete de presa, respectiv panourile
publicitare, pe pagina web regasim bannerele care pot fi de mai
multe tipuri. Machetele de presa pot insd ocupa pagini Intregi,
spre deosebire de banner care are dimensiuni exacte. Corespon-
dentul spotului publicitar in mediul online sunt inferstitialele, iar
al marketingului direct este direct-emailing-ul. Dintre toate aces-

* Veghes Ruff, Tulian; Grigore, Bogdan, Relafiile publice si publicitatea
online, Polirom, lasi, 2003, p. 89.
> Idem, p. 90.
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tea, cele mai cunoscute sunt bannerele, acestea putind genera un
profit avantajos site-urilor cu trafic intens.
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Banner publicitar pe site-ul publicatiei "Adevarul"

Avand in vedere faptul ca rata de accesare a bannerelor pu-
blicitare este relativ scazuta si depinde In mare masura de design,
preturile pentru publicitate se bazeaza, in prezent, mai mult pe
“vizibilitatea” paginilor web in cauza (numarul de vizitatori). Nu-
marul de accesari ale banerelor poate fi identificat direct de bene-
ficiarul reclamei pe site-ul propriu, spre deosebire de numarul de
accesari ale paginii web care gazduieste reclama si care nu poate
fi monitorizat decat de proprietarul acelei pagini.

Un alt tip de reclama pe care il intdlnim adesea pe site-urile
romanesti este cel care poartd numele de “pop-up .
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Cu toate acestea, numele tehnic al aplicatiei este “interstifiu”.
Avand sensul “Intre”, un interstitiu, in lumea on-line, este o rec-
lama care apare Intr-o fereastra separata a browser-ului, de obicei
in timp ce se incarcd o pagind. Pop-up-ul apare, asadar, deasupra
paginii care se incarca, facandu-1 vizibil imediat.

Dezvoltarea rapida a retelelor de Internet a condus la cres-
terea numarului de site-uri, implicit a numarului de persoane na-
vigand online. Conform unor studii, In Romania, in anul 2010 ex-
istau 7.786.700 de utilizatori de Internet, adica 35,5% din popu-
latia tarii.®

Cea mai recentd editie a studiului ROADS (Romanian On-
line Advertising Study), derulat de IAB Roméania si PWC Roma-
nia, a aratat ca piata raportatd de publicitate online din tara noas-
trd s-a ridicat, in 2012, la suma de 22,1 milioane de euro (98,6 mi-
lioane de lei, calculat la cursul mediu anual). in al doilea semestru
al anului trecut, valoarea pietei locale de publicitate online a fost
de 11,6 milioane de euro, fiind pentru prima data cand valoarea in
lei depaseste 50 de milioane. Acest studiu a fost realizat pe un es-
antion de 22 de companii (acelasi numadr ca in cazul precedentelor
studii semestriale), acestea reprezentand circa 1.400 de site-uri din
Roménia. Studiul nu include insa si banii care merg spre com-
panii internationale precum Google si Facebook, ci doar sume in-
termediate de companiile romanesti participante la acest studiu.

In acest context, publicitatea online doreste sa fie cat mai
“prietenoasd” cu utilizatorii, chiar daca, uneori, trebuie sd recu-
noastem, este mult prea agresiva. Publicitatea online are un mare
avantaj prin faptul cad satisface atat nevoile emitentului, cat si
asteptdrile receptorului. Prin targetare directa si selectiva, emiten-
tul se poate adresa utilizatorilor din anumite companii sau regiuni
geografice, anumitor categorii de public sau nationalitati, poate
plasa campania la o anumita ora in functie de scopurile urmarite
etc. Procesul de targetare se desfasoara pe etape, campania publi-
citara restrangandu-se de la o masa nedefinitd de receptori pana la

¢ ¢f. www.internetworldstats.ro/eu/ro.htm.
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oferte personalizate la nivel de individ, marind astfel sansele de
succes.

Specialistii considerd ca succesul unei campanii publicitare
este conditionat de trei circumstante fundamentale:

1) Corecta definire a publicului-tintd, adica acel segment de
populatie spre care dorim sa Indreptam mesajul.

2) Determinarea mijloacelor de comunicatie, de difuzare a
mesajului (medii si suporturi), precum si conditiile tehnologice pe
care le impun.

3) Comunicarea adecvata a mesajului, care poate garanta in-
telegerea sa corecta §i acceptarea in randul publicului spre care a
fost indreptat.

O alta remarca importantd este aceea ca, astizi, nu mai pu-
tem concepe Internetul in afara refelelor de socializare, tot mai
multe, insistente, influente, persuasive i manipulatoare pe scara
largd. Prin intermediul acestora, oameni din toate colturile lumii
au posibilitatea de a interactiona perpetuu si instantaneu, astfel n-
cat putem spune cid noile media deschid perspective nebanuite,
originale moduri de gandire si de organizare a spatiului virtual.

Din aceasta perspectiva, in continuare vom analiza modul in
care compania Coca-Cola HBC Romania a ales sd promoveze
unul dintre produsele sale, Coca-Cola Zero, si sd atragd inter-
nautii pe pagina de Facebook a produsului.

Publicitatea pe care au ales-o, datoritd unei bune gestionari
prin campanii de marketing foarte puternice, a ajuns imediat la
publicul-tinta, respectand principiile generale ale publicitatii pre-
cum si cele trei circumstante fundamentale prezentate mai sus.

Banner publicitar pe site-ul http://metropotam.ro/

Coca-Cola HBC Romaénia este cea mai mare companie din
industria bauturilor nealcoolice din Romania si imbuteliator fran-
cizat al Companiei Coca-Cola. Aceasta deserveste aproximativ 22

154



Mihaela Tcaciuc — Publicitatea online pe sit-urile romanesti

milioane de oameni. Produce si distribuie un portofoliu unic de
marci comerciale de calitate, realizand cu pasiune activitatile de
marketing si demonstrand un leadership inteligent in responsabi-
litatea sociald a corporatiei.

SA PRINZI TRICOUL . ;
SI ARTISTULUI PREFERAT - =

.’ - ESTEEXTRAORDINAR!

Banner-ul publlcltar pe un sne ul http //facebook.com/cocacolazero

Dupi cum spunea Philip Kotler’, promovarea este acea com-
ponentd a comunicdrii care constd In mesaje destinate sd stimu-
leze cunoasterea diverselor produse si servicii ale firmei, interesul
si decizia de a le cumpéra. Promovarea nu poate fi eficace decéat
daca reuseste sa capteze atentia.

Promovarea on-line este o activitate pe care cei de la Coca-
Cola HBC Romania o realizeaza in mod regulat, imaginea Coca-
Cola fiind mult imbunétatita si sporind increderea consumatorilor.
Acordarea unei atentii sporite mediului online Tnseamnad pentru
Coca-Cola cresterea notorietatii si imbundtatirea imaginii la cos-
turi mult mai scézute si Intr-un timp mult mai scurt decét permite
mediul offline.

Coca-Cola Zero este o bautura racoritoare cu acelasi gust in-
confundabil de Coca-Cola, dar cu Zero zahar, si a fost lansata cu
succes 1n 28 de tari din intreaga lume in anul 2006, iar din aprilie
2007 si iIn Romania.

Desi produsul promovat se adreseaza unui segment amplu,
intregii populatii, Tn mediul on-line campania vizeaza in special
tinerii, pentru a-i determina, In prima faza, sa intre pe pagina de
Facebook Coca-Cola Zero®. Aceasta actiune de promovare de pe
diverse site-uri romanesti (de exemplu, www.metropotam.ro, site
de divertisment ce prezintd informatii de actualitate din lumea
muzicii, a cinematografiei, evenimente mondene etc.) se reali-
zeaza prin interstifialele inline ce apar in fereastra principala a

7 Kotler, Philip, Marketing de la A la Z, Codex, Bucuresti, 2004, p. 36.
7 http://www.facebook.com/cocacolazero.
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browserului. De aici, in momentul in care se da click, vizitatorul
este purtat catre pagina de Facebook a publicitarului. Mesajul in-
terstitial, "Vino in comunitatea Facebook si invata sa ceri mai
mult!", exprima clar ceea ce se doreste (atragerea unui numar cat
mai mare de persoane pe site-ul de socializare) si indeamna publi-
cul vizitator sa aiba asteptari mai mari in vita de zi cu zi. Pornind
de la acest mesaj, pe pagina oficild a produsului regdsim mai
multe enunturi asemanatoare, ca niste sloganuri discursive: “Sa te
muti cu prietena cea mai buna este tare §i s iti vina toate hainele
ei este extraordinar!”; “Am iesit la snowboarding si m-am ales cu
o Intélnire cu instructorul dragut”; “Am facut karaoke cu prietenii
si am fost descoperit de o casa de discuri”.

Fiind o campanie ineditd, pe profilul de Facebook al produ-
sului, mesajele sunt redactate pe placul tinerilor, intr-un limbaj cat
mai accesibil, familiar si usor de retinut. Trebuie sa remarcam fa-
ptul ca este o actiune care se bazeaza pe crearea de mesaje in in-
teriorul carora se afla, repetitiv, conjunctia “si”’. De asemenea, vi-
zitatorii paginii de internet sunt indemnati s completeze unele
expresii Intalnite in experientele proprii, astfel Incat comunicarea
intre publicitar si client sa devina mult mai directa si accesibila.

Coca-Cola Zero a mizat pe folosirea acestui tip inovator de
publicitate pentru a-si Intari pozitia pe piata si pentru a reaminti
consumatorilor valorile companiei, prin satisfacerea nevoilor cli-
entilor intr-un mod cat mai eficient. Interstitialele folosite sunt
construite din cadre foarte atragitoare ce scot in evidenta bautura
racoritoare, iar textul, just dimensionat, aduce un plus de valoare
acestei reclame. Nu trebuie sa uitdm culoarea predominanta, rosu,
aceasta avand menirea de a atrage atentia si a retine ideea.

Indeobste, culoarea rosie este foarte importantd in promo-
varea unei marci, fiind o culoare extrema, ardenta si intens emo-
tionala. Atat perceptiv, cat si simbolic ea evoca agresivitate, pa-
siune, fortd, vitalitate, dragoste, pericol, avertizare, impulsivitate,
actiune, aventura etc. In fiziologia simturilor, culoarea rosie face
papilele gustative sa devind mai sensibile, stimuleaza pofta, trans-
formand mai usor reactiile in reflexe conditionate. Pe de alta
parte, culoarea neagra, folosita pentru a scoate grafic in evidenta
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sortimentul Coca-Cola Zero, exprima rafinament, eleganta si mister.
Negrul este purtitor al unui mesaj de autoritate si putere, iar
transmiterea emotiilor provocate poate fi coplesitoare.

Pana in momentul de fata, rezultatul acestei campanii este
reprezentat de cei peste 4,5 milioane de utilizatori (/ike-uri) ai re-
telei de socializare Facebook care au apreciat pagina Coca-Cola
Zero. Totodatd, numarul acestora este in crestere, iar alaturi de
aceastd campanie din mediul online, publicitarii au decis si reali-
zarea unui spot TV, ce vine In completarea strategiei de promovare.
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Anexe
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