18

Limba Romana

Sabina CORNICIUC

IMPLICAREA
DESTINATARULUI IN
TEXTUL PUBLICITAR

Destinatarului Ti revine un
rol deosebit in lantul comunicativ,
acesta, fiind de factura semiotica,
se poate descompune intr-o suita
de elemente.

Or, angajandu-ne intr-un act
de comunicare, nu urmarim altceva
decét sa fim receptati (auziti sau ci-
titi), sa fim intelesi, sa fim acceptati,
sa provocam la celalalt pol o reactie
comportamental-atitudinala.

Evident, realizarea acestor
obiective tine de instanta recep-
toare, ea fiind cea care decodeaza
mesajul.

Cele doua extremitati ale
schemei comunicarii — emitatorul
si receptorul —, responsabile pentru
operatiile de codificare si decodifi-
care, pun in relief dimensiuni esen-
tiale ale procesului de comunicare,
actualizate prin intrebarile cine si
cui spune? Vom sublinia aici ca ras-
punsurile la intrebarile, nu mai putin
importante, ce spune? cum spune?
cu ce efecte? sunt conditionate de
primele doua.

Axata pe receptor, comuni-
carea dezvolta functia conotativa
(persuasiva sau retorica), aceas-
ta avand scopul de a atrage direct
atentia destinatarului interesat de
mesaj, solicitdndu-lI nemijlocit.

in cele ce urmeaza, vom sta-
rui asupra strategiilor la care recurg
creatorii de publicitate in structura-
rea textelor menite sa ,impuna” pro-
duse, idei, servicii sau sa modifice
opinii curente.

Persuasiv prin excelenta (nu
vom neglija, desigur, nici functiile
de informare, de seductie, de ma-
nipulare), discursul publicitar face
uz de mecanisme de ordin lingvis-
tic, retorico-stilistic si pragmatic,
de un ,limbaj relaxat” pentru a face
mai captabila ideea si, nu in ultimul
rand, pentru ,a micsora” traiectul
dintre emitator si receptor.

Receptorul ,se regaseste”, la
nivelul expresiei, in diverse formu-
lari ce actualizeaza alteritatea lim-
bajului, ca activitate directionata,
orientata spre celalalt, si respecta
regulile metodei AIDA (Atrage; In-
teres; Dorintd; Actiune).

Precizam ca vom apela, cu
titlu ilustrativ, doar la reclama scri-
sa, sursele de excerptare a exem-
plelor fiind variate: ziare, reviste,
fluturasi publicitari, panouri, plian-
te, prospecte, afisaj (,spectacol al
strazii”) etc.

Se stie bine ca stimularea
atentiei, a interesului se realizeaza
eficient intr-o situatie de comuni-
care lansata dialogal, dialogul fiind
forma pregnanta de manifestare a
relatiei je / autre (emitator — recep-
tor; ofertant — beneficiar, produca-
tor — consumator — in alt registru
terminologic).

Publicitatea scrisa ,imprumu-
ta” de la interactiunea fata in fata
structura dialogica tocmai pentru
avantajele pe care o are aceasta in
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mecanismul persuasiv, ca strategie
de personalizare a mesajului.

Omul, prin esenta fiinta vor-
bitoare, ,structurata pentru co-
municare”, adica avand constiinta
celuilalt, recepteaza cu usurinta
mesajul realizat Tn formula con-
versationala.

Pe buna dreptate, dialogiza-
rea este unul dintre artificiile de con-
structie la care recurge creatorul de
publicitate pentru a masca actul de
vorbire directiv [4, 620].

Haina conversativ-interogati-
va scoate in evidenta destinatarul,
cand acestuia i se cere sa actio-
neze. Uneori interogatiile curg in
cascada, ele anticipand solutiile
propuse:

Esti téanar? Plin de energie?
Comunicativ? Serios la locul de
muncéd? E tot ce-fi cerem pentru a
veni in echipa noastra! Nu mai sta
pe ganduri! Suna la telefonul...
(Jurnal de Chiginau)

Orientate spre un public ce
intruneste anumite particularitati
tipice, asemenea texte publicitare
au un caracter mobilizator pentru
oricine este interesat de solutiona-
rea unor probleme de importanta in
activitatea umana:

Vrei sa vinzi ceva? Vrei sa
cumperi ori s& inchiriezi un spatiu
locativ / comercial? Cauti o slujba?
Doresti sa faci bani si nu stii unde
s&-fi oferi serviciile? Telefoneaza-ne
la... (Jurnal de Chiginau)

Ambalajul conversativ-intero-
gativ, anticipand solutia propusa,
estompeaza caracterul directiv al
imperativelor si orienteaza recep-
torul sa accepte indemnul:

Te-ai plictisit? Gusta din muzi-
ca de calitate PRO FM. (Timpul)

Vrei sa mergi la teatru? Decu-
peaza acest talon si expediaza-I pe
adresa redactiei. (Timpul)

Doriti sé& luati masa la McDo-
nald’s? Dacé da, completati acest
talon... (Timpul)

Ratiunea imperativelor sub-
liniate sta in realizarea conditiilor
enuntate in segmentul interoga-
tiv. Prin simularea dialogului cu un
partener real, textul ,castiga” dina-
mism, vioiciune, caracteristici indis-
pensabile micii publicitati.

Pentru a incheia discutia des-
pre avantajele interogatiei in ela-
borarea textelor publicitare, vom
remarca chiar o tendinta de a uti-
liza interogatia intr-un anumit tip
de reclame-invitatii, cu o structura
compozitionala, gen:

Ti-e sete de cultura?

Bravo!

Te astept la cafeneaua lite-
rara!

Sau un alt text stimulator:

Esti curios din fire? Cauti si
vrei s& infelegi mai mult decéat al-
tii? Crezi ca poti ilustra realitatea in
céateva cuvinte? Atunci e timpul sa
iegi la luminda. A venit Ziua Debutu-
lui Jurnalistic!

Reclamele, ca si textele lite-
rare, nu se adreseaza unui cititor
clar definit, unui cititor individuali-
zat. Cel care citeste si interpretea-
za textul are consgtiinta ca nu este
exclus din comunicare si se rega-
seste in formele verbale de impe-
rativ singular, acestea facand mai
percutant contactul dintre emitator
si receptor.
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Sa urmarim un exemplu citat
fragmentar:

Colecteaza ,simbolurile jubi-
liare”...

Completeaza deplin cupo-
nul...

Anexeaza simbolurile la...

Castiga unul din cele 2000
de premii!

Dimensiunea dialogica, im-
plicit alteritatea limbajului, este ac-
tualizata aici prin imperativ, a carui
menire e sa-l determine pe cititor sa
actioneze intr-un fel anume pentru
a castiga.

Specialistii in comunicarea
prin publicitate propun chiar o se-
rie de verbe care atrag atentia si
trebuie plasate la inceputul textului:
Descoperiti! Regaésiti! Incercati! Ve-
niti! Participati! Alegetil Economisiti!
Beneficiati de...! Castigati! Accep-
tati sa...! Utilizati! Fiti!... Imagina-
ti-va... efe. [3, 34].

Astfel, principiul care sta la
baza discursului publicitar este
acela potrivit caruia orice persoa-
na poate deveni din receptor pasiv
al mesajului un cumparator avizat
cu privire la calitatile unor produse
sau servicii. Ca urmare, se creeaza
impresia unei globalizari in ceea ce
priveste cunoasterile, preocuparile,
posibilitatile si gusturile destinatari-
lor acestor mesaje [1, 13].

Vom remarca preferinta crea-
torilor de publicitate pentru adre-
sarea catre pers. a ll-a, sing., cu
0 posibila interpretare generica
[mai detaliat — 5], evitand formule-
le reverentioase (pers. a ll-a, pl.),
aceasta fiind o strategie de per-
sonalizare a mesajului publicitar,

punctand o relatie familiara, sin-
cera, nondistanta.

Cercetatoarea Rodica Zafiu
subliniaza ca ,adresarea prin tu
pare sa fie o strategie persuasiva
asimilata cu timpul, chiar daca la
inceput era socanta pentru publi-
cul autohton; adresarea prin voi, in
schimb, rdméane o optiune neinspi-
rata, datorata cel mult traducerilor”
[6, 117]. Aceeasi autoare mentio-
neaza ca ,limbajul publicitar roma-
nesc este deschis oricarei evolutii:
modelul adresarii reverentioase se
dovedeste destul de rezistent, dar
e puternic concurat si chiar depa-
sit de formula adresarii familiare”
[ibidem].

Pe buna dreptate, deixis-ul
personal detine rolul cel mai im-
portant in strategia de relativizare
a referintei publicitare [2, 312], am-
plificand efectul de captatio bene-
volentiae.

Frecventa utilizare a pronu-
melor personale (I, Il), in formele
lor accentuate si atone, a pronu-
melor posesive, a dativului posesiv
constituie doar unele modalitati de
implicare a destinatarului in textul
publicitar actual:

Voxtel se gandeste la tine!

Banca ta, prietenul tau fidel!

Noi avem nevoie de tine!

Orice iti doresti, noi iti oferim!

Tu cumperi, noi platim...

Eurotel — Exprima-ti emotiile
(emotiile tale).

Tempo n ritmul tau!

Semnalam aici si o alta parti-
cularitate a textului publicitar — pa-
trunderea in canavaua lui a elemen-
telor din registrul colocvial, acesta
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din urma fiind marcat de spontanei-
tate si de tendinta spre economia
mijloacelor de limbaj:

Hai la Cinema-Club!

Hai sa alcatuim o micéa trusa
de improspatare...

Hai mai intai sa ne iubim pe
noi insine! (Avon)

Prezenta interjectiei hortative
si a conjunctivului (pers. I, pl.) din
textele de mai sus potenteaza indem-
nul pe care e greu sa nu-l urmezi;
insa, in acelasi timp, ,dilueaza” ac-
tul directiv, exteriorizat, de cele mai
multe ori, prin verbe la imperativ si
anihileaza distanta dintre instanta
emitatoare si cea receptoare.

Cu intentie concluziva, vom
spune urmatoarele:

e publicitatea — fenomen so-
ciocultural si comunicational nou —
este omniprezenta in societatea
moderna;

e persuasiv prin definitie, dis-
cursul publicitar probeaza dimen-
siunea dialogica, alteritatea limba-
jului;

e orientat spre destinatar, tex-
tul publicitar nu se adreseaza unui
public-tinta clar definit;

¢ la nivelul expresiei, desti-
natarul ,se regaseste” si / sau se
recunoaste in textul publicitar prin
diverse formulari si structuri com-
pozitionale;

e marcile dialogale (intreba-
re — raspuns, verbe la imperativ,
interjectii hortative, pronume per-
sonale si posesive (pers. |, a llI-a)
parca ar ,sonoriza” spatiul publici-
tatii scrise, conferindu-i dinamism,
accesibilitate si deschidere catre
destinatar.
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