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In societatea contemporana, reclamele alcatuiesc un gen media distinct, care exista
alaturi de alte genuri literare, publicistice, muzicale etc., ca imitatie a acestora. Utilizadnd,
in scop propriu, material imprumutat din alte tipuri de discurs, discursul publicitar se
constituie deci ca discurs secund, parazit, bazat pe bricolaj. Joc media care creeaza
expectatii de comunicare specifice, publicitatea construieste o lume din cuvinte, imagini
si sunete, propunandu-si sd induca o schimbare de comportament, sd convinga
telespectatorii sa trdiasca in acea lume. Reclamele sunt o ,,chemare la actiune”.

Una dintre tehnicile folosite in reclamele de televiziune — si radio (Stanciulescu
2002) — este cea a dialogului, imprumutata, in egald masura, din interactiunea fati-in-fata
si din literatura.

Articolul care urmeazd isi propune sa evidentieze specificul reclamelor de
televiziune concepute ca dialog si rolul structurii dialogice in dispozitivul argumentativ.
Reflectiile teoretice pornesc de la cateva carti recente in domeniul publicitatii (Brierley
1995, Adam&Bonhome 1997, Wilmshurst 1999, White 2000, Ogilvy 2002), precum si de
la cateva elemente de teorie literara devenite clasice (Booth 1961, Bahtin 1982) si
readuse 1n actualitate Tn ultima vreme (Pavel 1988, Currie 1992). Acestea vor fi
reevaluate aici din perspectiva pragmaticii textului (Meyers 1994, Cook 1996, Godard
1998). Ideile expuse vor fi sustinute cu exemplificari din clipurile publicitare difuzate pe
posturile romanesti de televiziune, folosind sugestiile oferite de analize de text anterioare
(Stoichitoiu 1997, Dancu 1999, Cvasnii Cétanescu 2002).

1. Dialogul mascheazd o situatie de comunicare in masd dandu-i forma
comunicarii interpersonale.

Discursul publicitar se inscrie printre formele comunicdrii in masa: cineva
transmite, printr-un canal media, un mesaj institutionalizat unui public larg si eterogen,
de la care nu poate primi un feed-back imediat. Pentru componenta sa informativa,
caracterul impersonal al comunicdrii de masd oferd avantajul obiectivitdtii, al
impersonalitdtii; pentru componenta persuasivd insa, creatorii de publicitate apeleaza la
diverse strategii de personalizare a mesajului. Una dintre ele este dialogul, actualizat in
reclame ca structurd compozitionald cu functie retorica; este o tehnicd formala de a da
semnificatie unui produs prin personalizarea unei solutii prezentate in conformitate cu
practicile verbale si comportamentale curente (Cook 1996). Activarea jocului dialogic
presupune includerea unei intdmplari cotidiene intr-o situatie fictionald, in interiorul
careia comunicarea dintre personaje instantiaza o secventd de comunicare interpersonala:
semnificatia este construitd prin interactiune directa intre interlocutori, fata-in-fata. Astfel,
mesajul trece spre telespectator indirect, prin intermediul tropilor comunicationali
(Kerbrat-Orecchioni 1980): pe de o parte, telespectatorul are impresia ca este martor tacut
la o discutie privata; pe de altd parte, participantii la discutia privatd au in minte, in
permanentd, telespectatorul, spre care directioneazd si din perspectiva caruia 1si
construiesc mesajul. Dialogul pus in scend — construit, nu autentic, dar acceptat prin
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conventie de telespectator — are deci rolul de a masca o situatie de comunicare in masa
(prezentarea unui produs), deghizand-o in forma comunicarii interpersonale
(Adam&Bonhome 1997).

Urmatorul spot publicitar face reclama la triunghiurile de branza ,,Hochland”. Sunt
prezentati doi copii de scoala primara, un bdietel si o fetitd, de vorba pe o banca in parc,
poate in recreatia mare, poate la sfarsitul orelor.

Fetita: - Esti nou?

Biietelul: - [hdm...

Fetita: - Si eu. Ce-ai acolo?
Baietelul: - Un senvis cu branza.
Fetita: - Am si eu unul.

(Sandvisurile sunt aparent identice. Copiii fac schimb de sandvisuri.)
Baietelul: (Musca, se opreste, se stramba) — N-are nici un gust...
Fetita: (Cu gura plind) — Imm! Ce bun i-al tiu!

Baietelul: - Mama I-a facut!

Voce feminind din off: Din cel mai bun lapte si numai din ingrediente naturale,

triunghiurile ,, Hochland” iti aduc o mare varietate de gusturi.
Fetita: (Plecand) - Pa, pa.

Baietelul: (Plecand) - £ draguta. Pacat ca nu e baiat.

Voce feminina din off: ,,Hochland”. Bucuria gustului.

Structura dialogica prezintd mai multe avantaje in mecanismul persuasiunii: (i)
semnificatia nu se afla in text, ci In performare, in ,.situatia jucatd de actori”; (ii) situatia
de interactiune ofera telespectatorilor continuitate cu mediul de viatd familiar: oameni
obisnuiti rostesc cuvinte usor recognoscibile, In situatii de viata cotidiene; (ii1) spotul
publicitar oferd telespectatorilor continuitate in privinta expectatiilor (divertisment,
situatie fictionala idealizatd); (iv) activeaza principii perceptive care favorizeazd un
raspuns pozitiv (tindem sa-i credem pe cei pe care ii percepem atractivi, competenti,
carismatici, al caror stil comunicativ seamana cu al nostru etc.); (v) introduce ,,zgomote”
(imagini seducatoare, umor etc.) care distorsioneaza perceptia, o tin sub control, dirijand-
o spre efectul scontat de creatorul de publicitate. Prin toate aceste mecanisme
telespectatorul este atras sa se identifice cu personajele.

2. Dialogul proiecteaza structura monologala a discursului publicitar
intr-o structurd de suprafatd in care semnificatia este aparent negociatd.

Discursul publicitar este un monolog. Producatorul de bunuri/servicii i1 prezintd
produsul si Incearca sa convinga telespectatorii sa 1l cumpere. Mesajul producatorului poate
ajunge la telespectatori in diverse forme, in functie de optiunile creatorului de publicitate:
prin imagini, prin sunete, prin cuvinte rostite sau scrise. O solutie este de a incredinta textul
unui crainic, unei voci din off care prezintd telespectatorilor mesajul avand ca sursa
producétorul de bunuri/servicii. O alta solutie este dialogizarea mesajului (Adam&Bonhome
1997): structura de adancime monologica a textului este proiectatd, la nivelul structurii de
suprafatd, intr-un dialog: monologul este ,,rescris” de creatorul de publicitate ca dialog si
incredintat spre a fi rostit de personaje fictionale, prezentate in ipostaza de interlocutori.

Procesul de dialogizare (= de transformare a structurii monologale in dialog) consta
in scindarea mesajului si inserarea graduald, in interiorul monologului, a vorbirii unor
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personaje in cadrul unui scenariu. De-a lungul continuum-ului monolog-dialog, procesul
dialogizarii cunoaste trei etape:

a) Ambiguizarea locutorului. Discursul unic, impersonal capatd treptat statut
ambiguu, putand fi atribuit fie crainicului, fie unuia dintre personajele prezentate in
imagini. Astfel, vorbitorul plasat in afara unui scenariu tinde sa se transforme 1n vorbitor
plasat in interiorul scenariului.

Iatd in continuare exemplul clipului publicitar ,,Almette”. Imaginile prezinta
elemente din naturd (boabe de roud pe frunze verzi; un camp inverzit, cu flori
multicolore, inundat de soare; puful unei papadii) care conoteazad echilibru, delicatete,
prospetime, sanatate, vitalitate. Camera de filmat prezintd apoi procesul prin care ,,din
ingrediente naturale” se prepara branza ,,Almette”, si se muta in continuare pe chipul unei
tinere femei care sugereazd naturalete, sandtate, multumire. Este imaginea mamei-
gospodine. Ea mananca ,,Almette”. Femeia este apoi surprinsa intr-o scend de familie:
imparte ,,cu cei dragi”’, sotul si copilul, branza ,,Almette” intr-o atmosferda de buna
dispozitie. Imaginile sunt insotite de o voce feminind din off; in functie de imaginile
peste care se suprapune vocea din off, telespectatorul este tentat si o atribuie fie
crainicului, fie mamei-gospodine.

(Imagini cu elemente din naturd) Sa fie puritatea, prospetimea sau consistenta sa
pufoasa // (Imagini prezentand procesul de producere a branzei) motivul pentru care
L, Almette” este cu adevarat unica? Toate acestea la un loc. ,,Almette” este atdt de
pura, atat de naturala, // (Imaginea femeii) atdt de gustoasa. // (Imagini de familie)

, Almette’! Absolut delicioasa, incdt o vei imparti numai cu cei dragi. // (Imaginea in
prim plan a copilului, incantat de gustul triunghiului de branza) /m// // (Imaginea
brand-ului) ,, Almette”. ,, Hochland”. Bucuria gustului.

Initial, vocea din off pare sa fie a crainicului, acea instantd impersonald care ofera
telespectatorului informatie si asistentd, sprijin in intelegerea mesajului publicitar. In
momentul in care aparatul de filmat se mutd pe chipul femeii, vocea devine ambigua: ar
putea fi vocea crainicului atotcunoscator sau ar putea fi chiar vocea femeii din clip, care
impartaseste telespectatorilor din experienta sa, din bucuria sa aldturi de familie. Vocea
impersonald a fost personalizatd: a cdpatat un chip si a fost integratd unui scenariu.
Trecerea de la imaginile exterioare, obiective, la scene subiective, legate de experienta
individuald a unei persoane este marcatd in plan verbal prin adjective de perceptie
subiectiva (gustoasad, delicioasa), cuvinte cu Incarcaturd afectiva (cei dragi, interjectii).
Pe imaginile din final, telespectatorul tinde sa asocieze imaginea brandului mai degraba
cu vocea subiectiva la a carui experientd a fost martor decat cu vocea impersonald a
crainicului care descrie un produs.

Sintaxa imaginilor si a cuvintelor echivaleaza cu amestecul de stiluri din literatura:
stilul direct — corespunzator imaginilor care surprind scene de familie; stilul indirect —
corespunzator vocii personajului care evoca intamplarea la care a luat parte; stilul indirect
liber — suprapunerea interjectiei de incantare (imm/), rostita de aceeasi voce feminina, peste
imaginea baietelului care mananca ,,Almette”.

b) Disocierea locutorilor intr-un dialog incomplet. Scenariul creat sugereaza un
dialog intre personaje; doar vocea unuia dintre ele este activata, in timp ce a celuilalt doar
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reprezentatd prin imagini. Aceastd voce interna scenariului, care evoca situatii dialogice
cotidiene creand iluzia realului, este sprijinitd de o voce externd, vocea din off a
crainicului. De fapt, vocile interne scenariului sunt acoperite de vocea externd, a
crainicului. Este un dialog incomplet reprezentat.

Un exemplu pentru aceasta etapa a dialogizarii il oferd spotul publicitar la oudle de
ciocolata ,,Kinder Joy”. Este prezentatd o scena cu care telespectatorii sunt familiarizati
din experienta cotidiana: mama se pregdteste sa plece in oras, iar copilul 1i cere sd-i aduca
,ceva bun”. Doar vocea copilului este activatd, minimal, in timp ce vocea mamei este
sugerata prin elemente non-verbale (privire, mimica, imbratisarea copilului). Vocea
crainicului ofera telespectatorilor informatii, sugestii, explicatii si acoperad partial vocea
copilului (am marcat in text suprapunerea prin crosete):

(Mama se pregateste sa plece in oras.)
Copilul: - Mami, mami, imi aduci ceva?

Crainicul: (Imagini cu mama alegand dintr-un magazin ,,Kinder Joy”, apoi
bucuria copilului la primirea oului de ciocolata, pe care il desface) Kinder Joy
ofera trei lucruri diferite intr-unul singur: emotia descoperirii, o jucarie
[intotdeauna diferita]

Copilul: [Oau!!!]
si o delicioasa gustare din lapte si cacao in doua specialitdti crocante. Copilul tau
e... de trei ori fericit cu noul ,,Kinder Joy”.

¢) Insertia dialogului in monolog. In cadrul scenariului, doud sau mai multe voci
sunt activate; interlocutorii construiesc o situatie de comunicare, in timp ce vocea
crainicului Indeplineste functie metalingvistica, glosdnd pe baza unei conversatii la care
este martor telespectatorul. Este un procedeu analog ,,povestirii Tn rama”, pe care il
numim aici ,,dialog in monolog”.

Exemplificarea de sub 1. este potrivita pentru aceasta etapa a dialogizarii. Cei doi copii
sunt prezentati intr-un dialog ce pare ,inregistrat” din realitate, in timp ce crainicul
comenteaza pe marginea cuvintelor pe care ei le spun. Am putea numi acest tip de dialog
»dialogul realist”. La extrema se afla ,,dialogul absurd”. De pilda, intr-un clip, scenariul (o
reintalnire cu fostii colegi de scoald) este construit in jurul unui dialog care contine un
nonsens (personajele participante la reuniune nu stiu, de fapt, ce sarbatoresc). Absurdul
situatiei este potentat de crainic, care conferd semnificatie dialogului dupa o logica fortata,
bazata pe asociatii libere de idei. Dialogul este temporar abandonat in favoarea unui monolog
prin care se dau informatii despre produs: serviciul de telefonie mobilda Connex. Apoi un nou
schimb verbal este pus 1n scend, iar personajul nedumerit in dialogul anterior intrd in logica
absurda a jocului conversational propus de creatorul clipului.

Personaj 1: Auzi, da’ de ce ne-ntalnim noi la sapte ani si jumatate?

Personaj 2: Nu stiu. Asa...ne-a sunat Popescu pe toti si a zis ca ar fi fain sa ne-ntdlnim...

Voce din off: Ifi arde de reinnoit prietenii cand ai de la Connex doudzeci de minute
gratuite pe lund pand la sfarsitul anului. In plus, dacd te abonezi pand la 30 septembrie
primesti, pe langa minutele gratuite, si telefoane la preturi speciale.

Personaj 3: Saisprezece ani jumatate?

Personaj 1: Sus la doi.

Componenta verbald asociatd prin dialog imaginilor oferd avantaje Tn mecanismul
persuasiv: confera semnificatie particulara imaginilor propuse prin scenariu; ancoreaza
situational mesajul, creand iluzia realitatii, deci a factualitatii; solutia prezentata are
aparenta unei solutii negociate, nu impuse; cuvintele rostite de personaje functioneaza ca
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instructiuni date telespectatorului in legatura cu modul in care se vorbeste despre
produsul respectiv, astfel incat imaginea produsului este asociatd unor cuvinte Investite
cu statut de ,,cuvinte memorabile”.

3. Dialogul mascheazd macro-actul de vorbire directiv intr-un act de vorbire
indirect. Forta ilocutionard a macro-actului de vorbire deriva compozitional din
relationarea micro-actelor de vorbire.

In ansamblul sau, spotul publicitar se constituie intr-un macro-act de vorbire de tip
directiv (Cumpara acest produs!) performat de producatorul bunului/serviciului pentru
care se face reclama (cf. Geis 1982, Brierley 1995, Cook 1996). Dialogizarea este unul
dintre artificiile de constructie la care poate recurge creatorul clipului pentru a masca
actul de vorbire directiv, pentru a distrage atentia telespectatorului de la acesta.

Dialogizarea ,,dilueazd” actul de vorbire directiv supraordonat intr-o succesiune de
micro-acte de vorbire atribuite unor personaje fictionale. Semnificatia macro-actului de
vorbire se construieste compozitional prin relationarea micro-actelor performate de
personaje 1n cadrul scenariului imaginat: Intrebari, rdspunsuri, asertiuni privind calitatea
produselor, promisiuni, critica, repros, acte de vorbire expresive (admiratie, satisfactie,
nemultumire) se inlantuie dupa o sintaxa care instituie concluzia din actul directiv
supraordonat: ,,Cumpara acest produs pentru ca ai nevoie de el, iti aduce beneficii’.
Judecand si relationdnd micro-actele de vorbire, telespectatorul isi construieste argumente
rationale in sprijinul deciziei proprii de a cumpdra produsul, fard a simti agresiunea
actului de vorbire directiv caruia ar trebui, altfel, sa 1 se conformeze.

[atd urmatorul clip publicitar pentru detergentul lichid ,,Domestos”.

(Doua prietene, gazda si musafir, stau de vorba in bucatarie, la masa)

Gazda: — Ce bine c-ai venit! (EXPRESIV: BUCURIE)

Musafirul: — E placut aici la tine! (EXPRESIV: ADMIRATIE)

(Se deschide usa si cainele se strecoara in bucatarie, indreptandu-se spre bancheta pe care sta
musafirul. Se catara si adulmeca.)

Musafirul: (panicd, dezgust, teamd) — [h/ (EXPRESIV: DEZGUST). De ce-l lasi in
bucatarie?! (REPROS) Jos! Jos! (DIRECTIV: ORDIN)

Gazda: (calmd) — Hai Cookie!! (DIRECTIV: INVITATIE)

(Gazda da de mancare céinelui intr-o farfurioara pusa pe gresia din bucatérie.)

Musafirul: [ti aduce numai murdirie si microbi. (ASERTIUNE, argument in sprijinul
reprosului)

(In acest timp, o imagine, animatie pe calculator, arata microbii, bacteriile, virusii care
raman pe urmele cainelui.)

Gazda: (calma, senind) — Nici o problemd. Folosesc ,,Domestos”.

(Imaginile aratda modul de folosire si actiunea produsului.) E foarte eficient si economic.
Majoritatea produselor de curdtat nu dezinfecteazd, ci imprdstie microbii peste tot. Insd
formula cu clor a lui ,,Domestos” distruge toti microbii, lasand suprafetele curate si
stralucitoare. (ASERTIV)

Musafirul: (aldturi de caine, mangaindu-1) — Poate-mi iau si eu un catel! (COMISIV)

Voce masculind din off: ,, Domestos . Protejeaza casa si familia.

Macro-actul directiv. Cumpara ,,Domestos”! se constituie pe baza unei logici de tip
conditional: Daca vrei sa impartasesti bucuria §i siguranta gazdei, nu stresul
musafirului, atunci urmeaza-i exemplul folosind ,, Domestos”. Micro-actele de vorbire
sunt relationate in acest clip prin contrast: consecventa trdirilor si atitudinilor gazdei, in
opozitie cu trairile contradictorii ale musafirului. Astfel, actele expresive pozitive
performate in prima secventd de cele doud personaje sunt in consonantd (BUCURIE,
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ADMIRATIE), in timp ce in a doua secventa dialogald musafirul performeaza acte de
vorbire negative (DEZGUST, REPROS, ORDIN), iar gazda continua sa performeze acte
de vorbire pozitive (INVITATIE). Urmeaza doud acte de vorbire asertive cu continut
opus: musafirul transmite un continut propozitional negativ, gazda, unul pozitiv. La
starea initiala de echilibru se revine prin actul de vorbire COMISIV performat de musafir
si prin imaginile care il insotesc; cele doud prietene mpartasesc din nou aceleasi emotii
pozitive, aceeasi atitudine. Vocea din off performeaza un act de vorbire ASERTIV cu rol
de concluzie. Martor al acestei succesiuni de stari si acte de vorbire, telespectatorul face
un rationament logic in care se include: ,,Cine foloseste “Domestos” se bucura de
protectie impotriva microbilor. Eu vreau sa ma bucur de protectie impotriva microbilor,
deci trebuie sd cumpdar “Domestos”. Imi spun deci: Cumpdrd “Domestos”!”.
Relationand micro-actele de vorbire performate de personaje, telespectatorul a ajuns sa
performeze el insusi un directiv indreptat chiar asupra sa; ,,sursa” actului directiv este in
acelasi timp si ,,recipientul”. De vreme ce directivul a fost performat de telespectator, nu
mai este necesar ca el sd fie performat de producatorul detergentului. Vocea
producatorului a fost substituitd de vocea telespectatorului insusi. Actul de vorbire
directiv subiacent mesajului publicitar si intentionat de producdtor a fost mascat de alte
acte de vorbire si deviat spre consumator. Telespectatorul este implicat in negocierea
semnificatiei si a deciziei. Dialogizarea, expandand actul directiv prin mai multe micro-
acte de vorbire, 11 da telespectatorului timp sa gaseasca argumente pentru a adera la stilul
de viata aratat In scenariu.

Daca in alte clipuri, care speculeaza codul imaginilor sau al muzicii, actul de
vorbire directiv este doar conotat, in clipurile dialogizate actul directiv se face auzit, prin
vocile personajelor, ca act de vorbire indirect.

4. Dialogul unifici lumea fictiunii, lumea fanteziei, lumea reald.

In spatiul discursiv al reclamei se intdlnesc trei lumi: lumea reald, lumea fictiunii,
lumea fanteziei (Cook 1996). Lumea reald este populatd cu obiecte avand existenta
independentd de orice formd de reprezentare: detergenti, bauturi racoritoare, tigari,
servicii de telefonie mobild, produse cosmetice, detergenti etc. Lumea fictiunii exista
doar ca reprezentare. Diferita de realitatea propriu-zisa, dar investitd cu valoare de lume
reald, aceasta este ancoratd in ,timpul viziondrii”, al deruldrii reclamei. Supusa
conventiilor genului, se constituie In urma unei activitati ludice prin care creatorul
construieste o lume asemeni celei reale. Lumea fanteziei este a telespectatorului, care
combind in imaginatie realitatea si fictiunea pentru a-si satisface nevoi, dorinte: nevoia de
sigurantd, de succes, de bunastare, de frumusete, de recunoastere etc. Construindu-si
aceastd lume a fanteziei, el ajunge sa perceapa clipul ca o promisiune care i se face:
. Daca veti folosi produsul x, atunci veti dobdndi atributele personajelor din clip”.
Convins de promisiune, va actiona astfel incat lumea reald sa corespundad lumii fanteziei
sale. Adica va cumpara produsul. Telespectatorul construieste actul de vorbire directiv
supraordonat reclamei in urma comparatiei pe care o face intre lumea fictiunii, lumea
fanteziei si lumea reald. Creand simultan iluzia realitdtii (conversatia cotidiand) si iluzia
fictiunii idealizate, dialogul in spoturile publicitare provoacd interesul, curiozitatea
telespectatorului, pe fundalul unui sentiment de familiaritate cu evenimentele derulate in
fata ochilor. Umberto Eco scrie despre avantajele pe care le are in publicitate crearea
situatiei fictionale: ,,I’'usage de la fiction encourage la vivacité perceptuelle, la rapidité
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des inductions, la construction des hypothéses, la position des mondes possibles, le
raffinement moral, la compétence linguistique, la conscience axiologique” (ap. Pavel
1988, 179).

Personajele care interactioneazd in spatiul discursiv al reclamei au semnificatii
diferite prin raportare la fiecare dintre cele trei lumi. In lumea fictiunii, personajelor le
sunt atribuite, prin conventie, identitti si roluri sociale diverse (prieten, profesor, mama
etc.), ocupand deseori pozitii informationale sau actionale asimetrice (existd de obicei
personajul initiat, care stie secretul, actioneaza corect, iar pe parcursul scenariului il
initiaza si pe celdlalt, convingandu-1). Prin raportare la lumea reala, aceste personaje sunt
substitute idealizate ale consumatorului potential. In lumea fanteziei ele capata identitati
dorite, devin proiectii ale aspiratiilor, nevoilor, idealurilor umane. Telespectatorul doreste
sd aducd in lumea reald lumea fictionald si lumea fanteziei deoarece s-a identificat cu
personajele acestora. John Berger afirma: ,,advertising is always about the future buyer. It
offers him an image of himself made glamorous by the product or opportunity it is trying
to sell. The image then makes him envious of himself as he might be” (ap.
Adam&Bonhome 1997, 137).

Vom discuta, din acest punct de vedere, unul dintre clipurile publicitare la
samponul ,,Head&Shoulders”. Scenariul prezintd doud prietene; una dintre ele 1i da in
carti celeilalte: se aratd o intalnire la drum de seara cu persoana iubitd, dar §i un necaz...
cauzat de matreatd. Neajunsul poate fi remediat folosind ,,Head&Shoulders”. Previziunea
se adevereste, iar folosirea samponului se dovedeste bine venita.

Personaj feminin 1: - O sa-/ vezi la drum de seard...

Personaj feminin 2: - Sigur, la dans.

Personaj feminin 1: - Dar o sa ai un necaz. (uitandu-se spre parul interlocutoarei)

Matreata.

Personaj feminin 2: - Eu folosesc deja un sampon impotriva matretei.

Personaj feminin 1: - Te straduiesti degeaba. Ai nevoie de ,, Head&Shoulders .

Voce feminind din off: ,, Head&Shoulders” actioneaza cu succes asupra scalpului
inlaturdnd matreata sutd la sutd, fiind astfel mai eficient decdt alte sampoane.
(Imaginile arata modul in care actioneaza samponul.)

(La dans. Imaginea celor doi, stand foarte aproape unul de celalalt. Fata are un par
frumos, fara matreata. Baiatul i sopteste la ureche, atingdndu-si fata de parul ei.)

Personaj masculin: - Mi s-a prezis ca ne vom intalni din nou.

Voce feminina din off: ,, Head&Shoulders”. Cea mai bund cale de la matreata la
un par superb.

In lumea reala exista ghicitul in cirti, par cu matreatd, sampon impotriva mitretei,
intalniri pe ringul de dans. Felul in care creatorul reclamei le relationeaza intr-un scenariu
tine de lumea fictiunii: alegerea personajelor, succesiunea actelor de vorbire, sintaxa
cuvintelor, imaginii §i a muzicii, tdieturile de montaj, timpul alocat spotului. Toate
acestea dirijeazd fantezia telespectatorului, care asociaza samponul ,,Head&Shoulders”
cu norocul in dragoste, vede in el cheia magica a atractiei.

La intersectia celor trei lumi create in spatiul reclamei, dialogul fictional mimeaza
dialogul real pentru a transmite mesaje care ii servesc telespectatorului ca puncte de
sprijin in construirea unei lumi a fanteziei. Coerent In lumea fictiunii §i incoerent in
ordinea realului, dialogul genereaza asociatii inedite in lumea fanteziei, pe care
telespectatorul le foloseste ca argumente personale in favoarea cumpararii produsului.
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5. Dialogul amalgameaza in acelasi spatiu de interactiune patru tipuri de discurs:
discursul cotidian, discursul fictional, discursul stirilor, discursul stiintific.

Dialogul dintre personajele spotului publicitar conoteaza patru tipuri de discurs:
discursul cotidian, discursul fictional, discursul stirilor, discursul stiintific (Cook 1996).

Discursul cotidian este evocat prin structura de suprafatd a clipului publicitar:
dialogul urmeaza scriptul conversatiei curente, al interactiunii fatd-in-fata: participantii isi
asuma alternativ rolul de vorbitor, respectiv de ascultdtor, performand acte de vorbire
dintre cele recognoscibile in interactiunea cotidiand. Clisee si sintagme, cadre
comunicative $i persoane evocd, prin mijloace verbale paraverbale si nonverbale,
componente ale vietii de zi cu zi, subordonate unor practici culturale, care presupun
credinte, atitudini, stereotipuri impartasite de personajele spotului publicitar si de publicul
tintd, In egald masura.

In cadrul reclamei dialogul se constituie ca dialog fictional in momentul conceperii
lui de catre o instantd discursiva exterioard. Creatorul de publicitate pune in scend un
dialog simplificat, esentializat, prezentat ca real prin imitarea dialogului cotidian si
acceptat de telespectator prin conventie. Iluzia lumii reale este creatd prin chiar ,,jocul
dialogic” cu care fiecare telespectator se poate identifica. ,,Poezie a epocii moderne”
(George Steiner), discursul publicitar este o forma de artd bazatd pe rutina cotidiana
(Spitzer 1978, 152). Parte a unui discurs fictional, dialogul construieste un univers paralel
celui real, populat de obiecte, situatii, personaje, atribute, cuvinte care simuleaza
realitatea, referindu-se Insa la ea in manierd non-pragmaticd, in contextul altei realitati
(cea propusa de creatorul spotului). Discursul este autoreflexiv, mizeaza pe emotie si
creativitate.

Continutul contributiilor verbale aduse de participantii la dialog evoca, deopotriva,
discursul stirilor. Prin dialogul dintre personaje sunt transmise telespectatorilor informatii
in legdturd cu produsul/serviciul pentru care se face reclama; telespectatorul afla date in
legaturd cu obiecte existente in lumea reala. In interventiile vorbitorilor existd pasaje in
care limbajul formal aminteste de buletinele de stiri: structuri enuntiative, gerunzii,
participii, inversiuni, neologisme. Limbajul nsd nu este folosit in primul rand pentru a
trimite in mod direct la referentii din realitate, ci pentru a impune produsul atentiei
telespectatorului prin maniera ineditd in care este comunicatd informatia. Realitatea
obiectiva trece in plan secundar, in timp ce modul de prezentare a realitdtii va fi integrat,
ca argument subiectiv, in mecanismul de persuadare.

Testele, demonstratiile, parerea expertului, marturia utilizatorului sunt dovezi cu
putere persuasiva prin care este imitat discursul stiintific. Nu functia denotativa a acestora
este insa vizata, ci conotatiile lor: garantia de calitate si eficientd, incredere, apreciere,
admiratie, importantd sociala, sandtate, fericire, succes etc.

Vom exemplifica in continuare cu clipul publicitar la iaurtul ,,Activia”.

A: - Vrei ,, Activia”?

B: - Nu. N-am probleme cu stomacul. De ce sa vreau?

A: -, Activia” nu e un medicament. E un aliment sanatos. Mai ales la felul in care mdancam
noi...(Imaginea arata o farfurie cu céteva sandviciuri) Uite, (Imaginea prezinta monitorul unui
computer demonstrand prin animatie modul in care actioneaza ,,Activia” in intestin) numai
,Activia” contine Bifidus Essensis, un ferment unic, activ in interior. (Camera revine pe
vorbitor) Si cu un ,, Activia” pe zi totul e-n ordine... (Prin gest sugereaza tractul intestinal)

B: (méancand ,,Activia”, incantata de gust) - £ preventiv!...

A: - Exact.
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Vocea din off: ,, Activia”. Activ in interior si te simti bine.

Creatorul spotului, asemenea creatorului de literaturd, construieste o situatie
fictionala: un cadru (interiorul unei locuinte modern amenajate; in prim plan fotolii,
masutd, computer; in plan indepartat, bucataria, frigiderul etc), personaje (doud prietene,
A si B, probabil invatd impreund sau lucreaza la un proiect comun) cdrora le da un chip
si le schiteaza caracterul (A draguta, volubila; B usor reticentd, ,,acrd”), un episod de
viata de-a lungul unui fir narativ (sugerat prin imagini: A se ridica de pe fotoliu, se duce
la frigider, ia ,,Activia”, se duce la calculator pentru demonstratie, isi reia locul in fotoliu,
cele doua prietene mananca iaurt) si un dialog.

Discursul cotidian este evocat in interiorul discursului fictional. Conversatia curenta
fata-in-fatd este sugeratd prin elemente non-verbale (mimicd, gesturi, posturi),
paraverbale (intonatie, ras, zdmbet) si verbale: alternanta la cuvant, perechile de adiacenta
(oferta-respingerea ofertei, intrebare-raspuns), tipuri de comportamente verbale
(disocierea de interlocutor, contrazicerea interlocutorului, completarea interlocutorului,
acordarea de sprijin comunicativ, ezitarea), structuri lingvistice eliptice, cu caracter
afectiv, expresii colocviale.

Discursul stirilor este conotat prin structurile declarative, neafective, cu caracter
explicativ si ilustrativ prin care se transmit informatii in legdturd cu produsul: Activia nu
e un medicament. E un aliment sanatos. ,,Activia” contine Bifidus Essensis, un ferment
unic, activ in interior.

In acelasi timp, este conotat discursul stiintific medical: imaginile (demonstratia pe
calculator), termenii stiintifici, structurile explicative, neologismele.

Discursul reclamei dialogizate este un hibrid care, pe de o parte speculeaza
asemandrile dintre diverse tipuri de discurs (dialogul curent si dialogul fictional; discursul
stirilor si discursul stiintific), iar pe de altd parte compatibilizeaza forme de discurs aflate
la antipod (discursul fictional/discursul stiintific; discursul cotidian informal/discursul
formal al stirilor). Rezultatul este un dispozitiv argumentativ complex in care
telespectatorul descopera atat argumente obiective, cat si argumente subiective pentru a
cumpara produsul.

6. Dialogul dintre personajele clipului relationeaza diverse voci discursive pentru
a face auzit cuvdntul ,intrinsec convingdtor”.

Sub 2. termenul voce a fost folosit cu acceptia lui curentd, de amprentd vocala a
unui locutor care rosteste un enunt. In continuare, conceptul de voce discursivi va fi pus
in legaturd cu dialogismul/plurivocitatea discursului (Bahtin:1982). ,Intre discurs si
obiect, intre discurs si individul care vorbeste se asterne mediul maleabil, adesea greu
penetrabil, al altor discursuri strdine despre acelasi obiect, pe aceeasi temd.” (131).
,Discursul se naste n dialog, ca replica lui vie, se formeaza intr-o interactiune dialogica
cu cuvantul strain in interiorul obiectului. Discursul isi concepe obiectul in mod dialogic”
(134). ,In toate domeniile vietii si ale creatiei ideologice, vorbirea noastrd este
surpaincdrcata de cuvintele altuia, redate cu diverse grade de exactitate si impartialitate”
(199).
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Discursul publicitar pune in scend mai multe voci discursive (Cook 1996;
Adam&Bonhome 1997), pe care le vom clasifica aici in: voci conventionale (vocile
personajelor din clip), voci implicite (vocile telespectatorilor, vocea publicului tintd),
voci de fundal (vocea faptelor obiective din realitate, vocea colectiva a culturii, vocea
competitiva a altor produse), voci de escortd (vocea crainicului, vocea expertului), voci
institutionalizate (vocea producatorului obiectului, vocea creatorului de publicitate).

Vocile personajelor sunt voci conventionale, care mimeaza interactiunea verbala si
vehiculeazd mesajul producatorului pentru a-l face auzit. Prin intermediul tropilor
comunicationali este implicatd vocea potentialului client, a telespectatorului curios,
suspicios sau indiferent, invitat sd intre in spatiul comunicativ al reclamei; spre acest
public se orienteaza vocile conventionale ale personajelor. Vocea faptelor obiective este
reprezentatd de chiar produsul pentru care se face reclama, detasat de toate celelalte de
acelasi tip. Vocea colectiva este reprezentatd de suma scripturilor culturale, credintelor,
valorilor, atitudinilor, stilurilor de a vorbi specifice unei societati, cel mai adesea reduse
in spoturile publicitare la stereotipuri culturale. Vocea competitiva o reprezinta celelalte
produse de aceleasi tip, la care se face referire direct sau pe baza unor implicatii:
»detergentii obisnuiti”, ,,vechea ta periutd de dinti”, ,toate celelalte creme de fatd”,
,humai ,,Dove”...”. Vocile de escortd insotesc mesajul, glosand pe marginea lui: vocea
din off a crainicului explicd/reia/reformuleazd ideea exprimatd in dialog, da sfaturi,
indeamnd la actiune. Vocea expertului certificd, da asigurari, oferd garantii de calitate,
sdnatate, utilitate, aduce dovezi, descrie experiente de laborator, testeazd etc. Vocea
creatorului de produs este o voce puternicd, dominatoare, care anticipd nevoile
consumatorilor si ofera intotdeauna solutii care nu au fost cerute, induce nevoi si
dependentd de anumite produse; este reprezentatd prin marca. Creatorul spotului
publicitar este chiar cel care a proiectat sintaxa tuturor celorlalte voci din interiorul
clipului; vocea lui se identifica cu spotul publicitar in ansamblu, ca act de creatie.

De exemplu, creatorul urmatorului clip publicitar propune o interesanta sintaxa a
vocilor discursive: o fetitd se joaca ,,de-a publicitatea”

(in gradina, de o parte a mesei este o fetit; de partea cealaltd, ursuletul si papusa.
Un baietel, coleg de scoald cu fetita, priveste scena ascuns in spatele unui tufis si
se amuza.)

Voce din off: (Imaginea cutiei de branza; imaginea brand-ului; elementele
paraverbale indicd vocea unei fetite) Feliile , Hochland” facute numai din
ingrediente naturale.

Fetita: (Aceeasi voce cu vocea din off) - Pentru dumneavoastra, domnule,
unul cu smantana, pentru dumneavoastrd, doamna, unul cu sunca. Triunghiul cu
ciuperci e preferatul meu. (Mananca) E foarte bun.

(Baietelul stranuta; fetita il aude si 1l vede.)

Biietelul: - (Incurcat, cu voce rugitoare) Am venit sd iau caietul...

(Fetita intra 1n casa. Baietelul mananca triunghiurile de branza ramase pe masa.)
Voce din off; elementele paraverbale indica aceeasi voce cu a baietelului: Ce bun
e...

(Fetita se intoarce cu caietul. Observa ca lipsesc triunghiurile de branza. Se uita
intrebdtor la baiat. Prin gesturi baiatul 1i arata ca ursuletul si papusa au mancat
branza. Ursuletul ,,prinde viata” si aratd spre papusa)

Vocea din off a unui adult: ,, Hochland . Bucuria gustului.
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Aici, discursul publicitar este conceput pe doud planuri: planul realitatii fictionale
(o fetita se joaca in gradind cu papusile, colegul ei de scoald vine sa i ceard caietul, cat
timp este ea In casd bdietelul mananca triunghiurile de branza de pe masa, fiindu-i apoi
teama sad recunoasca) si planul jocului (fetita se joacd imitand activitatile oamenilor mari:
face publicitate triunghiurilor de branza, avand papusile ca telespectatori). Cele doua
planuri se suprapun in final, o datd cu personificarea papusilor. Vocile discursive se
plaseaza simultan sau alternativ intr-unul din aceste doua planuri. Vocea faptelor
obiective o reprezintd triunghiurile ,,Hochland” existente in magazine si prezentate in
imagini, la inceput independent de cadrul fictional, apoi integrate in ambele planuri ale
fictiunii. Vocea producatorului este marcata in discurs prin imaginea brandului si prin
rostirea numelui marcii (de o voce din off exterioard scenariului dialogizat, dar si de
vocile conventionale ale copiilor, interne scenariului). Vocea colectivd a culturii o
recunoastem in cateva detalii care alcatuiesc cadrul (masa de lemn din gradina, pusa la
umbra, langd intrarea in casd, musamaua de pe masa etc.) si In subcultura copiilor
(jocurile, preocuparile, ticurile lor verbale). Vocea competitiva a altor produse nu apare
explicit, ci implicit: acest clip publicitar face parte dintr-o serie de clipuri cu aceleasi
personaje (vezi primul clip din serie, prezentat de noi sub 1.). Astfel, ,, e preferatul meu”,
,,ce bun e” evoca in discurs comparatia facutd in primul clip Intre un sandvis fara ,,nici
un gust” si altul despre care fetita spune ,ce bun e!”. Vocile conventionale ale
personajelor sunt marcate la nivel paraverbal: sunt vocile unor copii; in contributiile lor
conversationale recunoastem, pana la un punct, un repertoriu verbal specific varstei. Peste
ele se suprapun insd alte voci discursive. Astfel, peste vocea conventionald a fetitei se
suprapun vocea crainicului, vocea producatorului, vocea creatorului de publicitate: vocea
din off care initiazd prezentarea produsului are aceleasi marci paraverbale cu vocea
fetitei-personaj, vehiculand deci, din pozitia de crainic, vocea producatorului de branza;
prin jocul ,,de-a publicitatea” este marcata in discurs vocea creatorului de publicitate,
fetita prezentand produsul pdpusilor asa cum creatorii de publicitate il prezinta
telespectatorilor. De asemenea, peste vocea fetitei se suprapune vocea consumatorului
convins de gustul produsului (e preferatul meu). Peste vocea conventionald a baietelului
se suprapune vocea telespectatorului curios sd incerce produsul, apoi convins de calitatea
lui (Ce bun e...). Ursuletul si papusa, personificati, sunt in aceastd metamorfoza vocile
tacute ale telespectatorilor, cu care se simuleaza un dialog (vocativele domnule, doamna)
si care in final sunt convinsi de produs si se implica in jocul pe care il propune creatorul
de publicitate. Vocea adultd din off este a crainicului care 1i explica telespectatorului
metafora propusa de creator 1n spotul publicitar.

Creatorul spotului X-net propune o sintaxa a vocilor discursive bazata pe substitutie.

Fetita: Te-ai uitat aseara?
Baietelul: Da
Fetita: Primul site avea o grafica super.
Baietelul: Da, da’ cam... mergea cam greu.
Fetita: Cu Flash ar fi ocupat mult mai putin.
Baietelul: Da, stiu. Dar nu toata lumea poate sa vada flash.
Fetita: Asa este.
(Pe ecran apar, succesiv, urmatoarele texte, cu grafica proprie marcii):
. ro. Cine se uita, se reinventeaza.
www.netu.ro
adrese, site-uri, noutiti de luni pana joi de la 22:55 pe Pro TV.
X.net. re.inventeaza.te
www.xnet.ro
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Emisiunea difuzatd pe ProTV (adrese, site-uri, noutdti de luni pand joi de la 22:55 pe Pro
TV.), serviciul X.net (. ro.; X.net.), adresele de Internet (www.netu.ro; www.xnet.ro) alcatuiesc
vocea faptelor obiective. Peste aceasta se suprapune vocea producdtorului de servicii
(marcatd in discurs prin prezentarea mesajelor scrise cu grafica lor specificd).Vocea
culturii ne este dezvaluitd abia in finalul clipului: cultura gradinitei, decorul specific
(bancute, biblioteca si jucdrii, tobogan de plastic, televizor, covor de joacd), jocuri si
jucarii, copii. Vocea competitiva a altor produse este evocata prin implicatiile pragmatice
induse de structura conditionald (cu Flash ar fi ocupat — fara Flash/cu altceva ocupa),
structura comparativa elipticA (mult mai putin — decdt cu altceva), cuantificatorul
universal in context negativ (nu foata lumea poate — unii pot). Vocile conventionale ale
personajelor sunt ale unor copii de gradinita. Marcile paraverbale si nonverbale (chipurile
copiilor, pozitia in care stau — culcati pe spate pe covorul de joacd, uitandu-se la
televizor) sunt singurele prin care se identifica vocile personajelor conventionale,
deoarece prin continutul si forma lor enunturile pot fi atribuite vocii expertului, vocii
utilizatorului adolescent/matur sau vocii telespectatorilor care alcatuiesc publicul tinta al
reclamei. Vocea publicului este evocatd indirect si prin trecerea de la formula generic-
impersonald ,,Cine se uita se reinventeaza” la imperativul orientat spre interlocutor
,Reinventeazi-te”. In final, vocea din off a crainicului — transferati in plan grafic — se
suprapune peste vocea creatorului de publicitate, care gloseaza pe marginea metaforei
continute in asocierea identitatii personajelor cu enunturile rostite de acestea.

In ultim3 instantd, originalitatea clipurilor publicitare consta in sintaxa particulari a
vocilor discursive si in modul in care se manifesta acestea in plan verbal si imagistic.
Prin introducerea dialogului fictional, mesajul publicitar se desprinde de ,,cuvantul
autoritar” (al producatorului sau al creatorului), pietrificat si inert, dobandind statutul de
cuvant ,,intrinsec convingator”, obiect al reprezentdrii artistice, care se impleteste cu
cuvantul propriu al telespectatorului (cf. Bahtin: 1982, 204).

7. Dialogul introduce si relationeazda diverse perspective asupra produsului
perzentat.

Locutorii implicati in dialog si crainicul introduc in discurs diverse perspective
asupra produsului prezentat (cf. Booth 1961, Currie 1992, Pavel 1988). Publicul este
invitat sa construiasca semnificatia inferdnd legaturi intre diversele voci si perspective,
intre diversele straturi de semnificatie. Efortul telespectatorului de reconstructie a
semnificatiei genereaza o atitudine pozitiva, folosita in recunoasterea produsului.

Vom exemplifica aceastd afirmatie cu unul dintre clipurile la berea Golden Brau.
Este prezentatd o ofertd promotionala: pe capacele de bere Golden Brau apar pozele a
patru prieteni, personaje ale unor clipuri publicitare in serial; cei patru prieteni sunt
veseli, mereu gata sd mai bea o bere. Trimitand capacele de bere cu poza ,.celor patru
baieti”, telespectatorul/consumatorul are sansa unor castiguri importante.

Clipul prezintd momentul in care ,,baietii” au facut pozele puse de producatorul
berii pe capacele din oferta promotionala.
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(Acasa, unul dintre cei patru, se ciocneste la usa cu sotia; ea, preocupata de activitati casnice, cu
un cos plin in brate; el, cu aparatul de fotografiat de gat, distrat, gata de plecare.)

Sotul: - Ei?

Sotia: - Ei?

Sotul: - M-a rugat Nicu sa-i fac o poza...

Sotia: - 4, ce poza?

Sotul: - Una mica...

(La berarie, cei patru prieteni veseli, band bere si facand poze.)

Sotul: - Le developam?

Un prieten: - La minut!

Voce masculind din off: Developeaza si tu cdteva sticle de Golden Brau §i impreund cu
datele tale trimite-ne pozele celor patru baieti la adresa de pe ecran. Poti castiga unul din cele
cinci Opel Vectra de ultima generatie. In plus, ai ocazia si bei multd bere gratis. Participa §i
tu. Ai cinci premii mari pentru cinci ani.

(Sotul se intoarce acasa noaptea tarziu; sotia citeste o carte in pat. Sotul intrad bine dispus,
galdgios. Sotia tresare, speriata.)

- Colorata, mdine-i gata!!

In structura de suprafati a textului se fac auzite patru voci: vocea sotului, vocea sotiei,
vocea prietenului la berarie, vocea crainicului. Fiecare dintre cele trei ,,personaje” introduce
in discurs o viziune personald despre ,,a face o poza”. Pentru sotie ,,a face o poza”
inseamna initial o oportunitate oferita sotului-fotograf (?) (isi aratd interesul fata de ceea ce
il spune sotul, surpriza placutd) pentru ca in final speranta sa ii fie inselatd o datd cu
intoarcerea acasa a sotului chefliu. La randul sau, sotul 1i prezinta ideea de ,,a face o poza”
ca pe un lucru important (tonul serios cu care acesta rosteste cuvintele, grija cu care isi
controleaza tinuta Tnainte de a iesi din casd); in compania prietenilor 1nsa, atitudinea lui este
diametral opusd: este jovial, glumet, foloseste un limbaj echivoc (atribuie verbului a
developa sensul contextual de a consuma: Le developam? (pozele) = Le consumam?
(sticlele de bere)), Impartasind starea de spirit a prietenilor la distractie. Vocea unuia dintre
prieteni are aceleasi marci paraverbale cu vocea crainicului; 1n felul acesta se face trecerea
dinspre viziunea prietenilor (a face o poza = a impartasi cu prietenii bucuria unei beri bune)
la viziunea producatorului (pozele facute celor patru prieteni si puse pe capacele de bere =
sansa unor castiguri). Contrastul intre aparentd si esentd, intre limbajul folosit si continutul
vehiculat genereaza umorul, o stare de spirit pozitiva pe care o traieste telespectatorul si o
valorifica in recunoasterea brandului (Ogilvy 2001 — ,,umorul vinde”).

Introducerea unor perspective diferite asupra produsului genereaza o semnificatie
suplimentara fructificata iTn mecanismul persuasiv.

8. Dialogul se inscrie intr-un dispozitiv argumentativ bazat pe manipulare.

Publicitatea creeazd contexte care favorizeaza interpretari preferentiale si o atitudine
pro-activa: acceptand ideile vehiculate in clipul publicitar, telespectatorul devine
cumpdrator al produsului. Totodatd, face publicul sa asimileze inconstient mesajul prin
elicitarea unor reactii primitive (imi place /nu-mi place), il determina, prin repetitie
obsesivd, sd asocieze un anumit produs cu anumite emotii. Prin abuz, instantiaza
»actiunea/gandirea corectd”. Argumentatia se plaseazd la limita dintre irationalitate si
rationalitate (cf. Roth 1997): erori de argumentatie (generalizare, echivoc, flatarea
publicului, apelul la autoritate, sentimentul traditiei, apelul la emotii puternice etc.),
mascate prin artificii verbale, muzicale, de imagine, sunt organizate intr-o structurd care
declangeaza procese rationale de argumentare.
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Referindu-ne la spoturile publicitare analizate pana aici vom ilustra modul in care
telespectatorul este manipulat prin apelul la erori de argumentare. In spoturile
,Hochland” capitalul de imagine al unor copii draguti, simpatici, naivi este folosit pentru
a alimenta curiozitatea telespectatorului, care are tendinta de a transfera sentimentele
pozitive fatd de personaje asupra produsul la care se face reclama; astfel este impusa o
problematica fara a fi argumentata (,,dlmette” este buna pentru ca niste copii draguti
spun cd este bund.). In reclama ,,Almette” sintaxa imaginilor si a cuvintelor conduce spre
punerea in relatie logica a unor elemente alaturate, care insd nu genereaza in mod necesar
o concluzie (,non sequitur”: Femeia din imagine mandnca Almette, o branza purad,
delicioasa. Femeia din imagine este frumoasd, fericita, sandtoasd. Deci ea este
frumoasa, fericita, sandatoasa deoarece mananca ,, Almette”). In reclama la ,Kinder Joy”
sunt manipulate cifrele (,, Kinder Joy” este preferabil altor produse deoarece ofera trei
avantaje) si indirect se face un atac la persoana (orice mama care vrea sa aiba un copil
fericit procedeazd astfel). In reclama ,,Connex” sunt manipulate cifrele (multe minute
gratuite) s1 se face eroarea falsei cauzalitatii (,,post hoc, ergo propter hoc”: ai multe
minute incluse in abonament, ti-ai sunat prietenii sa-i inviti la petrecere; inseamna ca i-
ai invitat pentru ca ai avut multe minute incluse in abonament). Tot falsa cauzalitate este
mijlocul de manipulare si in spotul ,,Head&Shoulders” (nu ai matreatd, ai noroc in
dragoste; deci ai noroc in dragoste pentru cd nu ai mdtreatd). In clipul ,,Domestos” se
face o generalizare pripitd indusd de prezenta superlativelor absolute si a cuantificatorilor
universali (Domestos inldtura toti microbii, deci inlatura toate problemele), ca si 1n clipul
,»Activia”, unde prin cuantificatorii numai, unic, totul, ,,Activia” este prezentata ca solutie
garantatd pentru problemele de digestie. 1In clipul ,X.net” se recurge la flatarea
publicului (Utilizatorii de X-net capaiti o identitate noud, uimitoare). in clipul Golden
Brau, prin imagini si prin ambiguitati de limbaj (ai sansa — prezent atemporal, modalitate
implicitd, adresare persoanlizata, forma verbald ambigua intre persoana a II-a singular si
persoana a II-a genericd) posibilitatea este proiectatd in certitudinea castigului.

In acest mecanism al manipularii, dialogul este un mijloc simplu si eficient de a
obtine credibilitate. Mesajul verbal este usor de perceput in virtutea abilitatilor lingvistice
de care dispune orice telespectator, mai usor decat imaginile sau muzica pentru a caror
intelegere este nevoie de un relativ grad de instructie in domeniu. Dialogul confera
semnificatie cotidiand imaginilor si se constituie intr-o dovada a factualitatii (este un fapt
imposibil de respins cd persoanele vazute discutd si actioneazd intr-un anumit sens),
creeaza iluzia rationalitdtii (existd o prezumtie a rationalitdtii partenerilor de dialog).
Indiferent de tipul de dialog, formal sau informal, grav sau umoristic, telespectatorul
recunoaste in cuvintele personajelor propriile comportamente verbale sau
comportamentele verbale ale semenilor. Credibilitatea obtinutd in felul acesta este dirijata
de creatorul clipului pentru a fi investita de telespectator in produsul prezentat. Schimbul
verbal dintre personaje il angajeaza pe telespectator sa faca implicaturi, iar rationalitatea
acestui proces este transferatd asupra rationalitdtii argumentelor de a cumpara produsul
respectiv. Personajele care iau parte la interactiune fac o demonstratie a modului in care
din stadiul de non-consumator se poate trece in stadiul de consumator al produsului
respectiv. in scenariul construit de creator, ele trec prin cele trei stadii ,,a afla — a-i placea
— a actiona” (Bonnange&Thomas 1999, 27-46), antrendndu-1 pe telespectatorul pasiv in
acest proces: el afld de la personaje despre produsul respectiv, ii place ceea ce vede, deci
nu-i ramane decat sa actioneze in consecinta pentru a inchide ciclul urmat de personaje.

* *
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*

Dialogurile in clipurile publicitare se bazeaza pe un paradox: ele instantiaza o forma
de comunicare orald planificatd (Cook 1996). Interactiunea se desfiagoara dupa scriptul
comunicdrii orale, dar reprezintd o secventd comunicativa anterior planificata de o alta
persoani decat cele participante la dialog. In consecinti, intre participantii la schimbul
dialogal fundalul comun de cunostinte este presupus, nu construit prin interactiune, lantul
informational (informatie veche — informatie noud) este rupt, identitatile sunt construite
prin idealizare, rolurile prealocate, interventiile in conversatie sunt dirijate, informatia doar
aparent negociatd. Dialogul este presupus ca fiind complet in contextul dat. Tema si focusul
sunt impuse din exteriorul situatiei fictionale, iar relatia dintre tema si subteme este
inversata (se porneste de la un caz particular, un dialog pasager, banal pentru a aserta
valoarea constantd, unicd a unui produs). Maximele principiului cooperdrii (cantitate,
calitate, relevantd, manierd) sunt abandonate in favoarea unei maxime a seductiei: scopul
dialogului — cu toate componentele contextuale si situationale implicate — este de a seduce
telespectatorul. Se abuzeaza de principiul politetii: prin vocile personajelor, producatorul
obiectului transmite mesaje de tipul: ”Ne intereseaza foarte mult confortul/bundstarea
dumneavoastrd, va cunoagtem foarte bine dorintele si gusturile, avem cea mai bund solutie
pentru dumneavoastra’.

Dialogul din reclamele de televiziune este de fapt un pseudo-dialog. Cele opt functii
inventariate aici alcatuiesc, in ultima instanta, mecanismul prin care pseudo-dialogul este
reprezentat ca dialog autentic, prin conventiile specifice genului publicitar.
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THE FUNCTION OF DIALOGUE IN TV COMMERCIALS
(Abstract)

A distinct media genre in contemporary societies, TV commercials (ads) are a parasite discourse
based on bricolage: they borrow material from other genres, work upon it and inter-wave it into a
new type of discourse. Dialogization of commercials (i.e., insertion of dialogue within ads) is a
technique equally borrowed from literature and from face-to-face conversation.

The article aims at characterizing dialogized commercials pointing out the function of dialogue
within the argumentative device. Examples are taken from commercials broadcast on Romanian TV
channels.

Eight functions have been identified: 1. The dialogue masks a mass communication event into
an instance of interpersonal communication; 2. The dialogue maps the monologue of commercials
onto a conventional surface structure within which meaning is apparently negotiated; 3. The
dialogue masks a directive macro-speech act into several indirect micro-speech acts which
compositionally derive the supraordinate macro-speech act; 4. The dialogue unifies within the same
conversational space the real world, the world of fiction, and the world of fantasy; 5. The dialogue
bridges the gap between four types of discourses: every day conversation, the fictional discourse, the
scientific discourse, the discourse of news; 6. The dialogue designes a special syntax of several
discourse voices; 7. The dialogue introduces several perspectives on the product advertised for; 8.
The dialogue is part of an argumentative device based on errors of argumentation and manipulation.

The investigation of the eight functions leads to the conclusion that dialogues in TV
commercials should, more accurately, be labeled as pseudo-dialogues: they instantiate a paradoxical
form of oral communication, planned in advance by an outsider to the face-to-face interaction; the
conversational background is presupposed, not built through direct interaction; the dialogues are
assumed to be complete in context; the informational chain is broken; identities are idealized; social
and conversational roles are pre-allocated; information is apparently negotiated; the topic and the
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focus are imposed from outside the interactional situation; the relation topic/subtopic is inverted; the
cooperative maxims are opted out, and a maxim of seduction is inserted; the principle of positive
politeness is abused.

BDD-V3944 © 2003 Editura Universititii din Bucuresti
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.91 (2026-03-17 13:14:59 UTC)


http://www.tcpdf.org

