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The actors of communication in the advertising discourse

Abstract: The communicative nature of the advertising discourse at the present
time is not in doubt. The article treats the advertising discourse as the product of a specific
communication situation, the advertising communication. The participants in the advertising
communication act are analyzed, such as: the sender, the recipient, the channel and the
message. It is specified that this is a communication situation and a very particular written
interaction, which cannot be reduced to the general language communication schemes.
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Rezumat: Natura comunicativa a discursului publicitar la ora actuald nu este pusa
la indoiala. Articolul trateazd discursul publicitar ca produsul unei situatii de comunicare
specifice, comunicarea publicitard. Sunt analizati participantii la actul de comunicare
publicitar, cum ar fi: emitatorul, destinatarul, canalul si mesajul. Este specificat faptul ca este
vorba de o situatie de comunicare si de o interactiune scrisa foarte particulara, care nu poate
fi redusa la schemele generale de comunicare lingvistica.

Cuvinte-cheie: discurs, discurs publicitar, comunicare publictard, mesaj, emitator,
destinatar.

In masura in care publicitatea pune subiectele in situatie de tranzactie economica,
ea a fost studiatd traditional in cadrul teoriei comunicarii. Natura comunicativd a
discursului publicitar la ora actuala nu este pusa la indoiald. (Adam&Bonhomme, 2007,
p. 24). L. Corjan sustine cd publicitatea, ca fenomen sincretic, face parte din mijloacele
de comunicare ,,non sistematice”, spre deosebire de cele sistematice (lingvistice, de
exemplu), care contin unitd{i bine definite, combinandu-se intre ele dupa reguli stabile si
operationale (Corjan, 2004, p. 193). Esenta comunicarii publicitare a fost stabilitd de mai
multi cercetatori din domenii diverse — de la stiintele economice pana la cele lingvistice,
data fiind complexitatea acesteia (Maingueneau D., Baylon Ch., Grize J.B., Kerbrat-
Orrechioni C., Lugrin, Corjan 1., Dancu S., Balanescu O., Roventa-Frumusani D. etc).
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In structura comunicirii publicitare se disting mai multi protagonisi: 1. un emitent,
(sursa profesionald), care manifestd o evidentd intentie de comunicare; 2. canale
specifice de difuzare/propagare mediaticd cu proprietdti specifice; 3. un mesaj drept
continut al comunicarii; 4. o colecticvitate de receptori, care este, in esentd, publicul
vizat.

Este necesar de mentionat ca este vorba de o situatie de comunicare si de o
interactiune scrisa foarte particulara, care nu poate fi redusa la schemele generale de
comunicare lingvistica.

In primul rand, luarea de cuvant de instanta emititoare fiind platita, oricare mic
anunt necesitd o investitie inaltd. G. Lugrin defineste comunicarea publicitara ca fiind
partizana si avand o finalitate, accentuand natura bicefald a instantei producatoare,
compusd dintr-un anuntator figurant, dar prezent in mod peremptoriu si o agentie
ascunsa, ea insasi la randul ei instantd multipla (Lugrin, 2006, p. 26). Trebuie de asemenea
de luat in considerare ca fiecare agentie cuprinde, la rindul sau, diferiti poli emitatori:
redactor-conceptor, sef de publicitate, fotograf, grafist. Toti acesti actori asigura totusi
0 enunfare unitard si omogena a discursului publicitar, o coenuntare care corespunde
unui proiect care le este comun. C. Kerbrat — Orecchioni (1980, p. 22) subliniaza asema-
narea acestui model de comunicare cu cel de comunicare teatral unde emitatorul original
este inlocuit de o serie intreaga de emitatori.

In al doilea rand, este vorba de o comunicare intarziata in spatiusi timp, mediatizata
sidistantatd de catre suporturile sale — ziare si altele, cu un rastimp cateodata destul
de indelungat intre conceperea anuntului si lectura lui.

Apoi, este vorba de o comunicare solicitativa si aleatorie, prin faptul ca se adreseaza
unui destinatar care nu o asteapta, si care nu este h mod obligatoriu dispus sd o primeasca
(spre deosebire de o eventuald consumare voluntara a spoturilor publicitare televizate,
nu se cumpara un ziar pentru a descoperi publicitatea). Acest destinatar, deci, trebuie
interpelat si imediat convins de a citi mesajul care i se propune.

Din aceste particularitati specifice reiese faptul ca aceasta structura comunicativa
axatd mai Intdi pe cdutarea stabilirii unui contact are o functie fatica si impersonala:
instanfa emitdtoare este un contactor in cdutarea unui numar cidt mai mare posibil
de contactati, pe care ea nu-i cunoaste si unicul lor punct comun este de a fi ocazional —
cu toate riscurile de esec pe care le poate avea — expusi aceluiasi mesaj. (Adam&
Bonhomme, 1997, p. 33)

O analiza ampld asupra procesului inter enuntiativ din cadrul comunicarii
publiciatre a fost furnizatd de catre Patrick Charaudeau (1983). Lingvistul francez
atrage atentia asupra complexitatii instantelor emitatoare si receptoare in orice act de
comunicare, complexitate care se traduce prin exisenta a patru protagonisti rezultand
din dedublarea lui EU si a lui TU. Identificind ,,un circuit al vorbirii configurate”
(Charaudeau, 1983, p. 47), Charaudeau stabileste o corespondentd intre primul caz
si existenta ,.entitatilor de vorbire” (,etres de parole”), adicad imaginea in discurs
construitd de enuntiator pentru sine (subiect enuntitor) si receptor (subiect destinatar)
,conform unei cunoasteri despre reprezentarile lingvistice ale practicilor sociale”

99

BDD-A30768 © 2019 Academia de Stiinte a Moldovei
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.159 (2026-01-07 20:50:57 UTC)



LXI Phlcliege

2019 SEPTEMBRIE -DECEMBRIE

(Charaudeau, 1983, p. 47). In cel de-al doilea caz intervin les etres agissants, adica
subiectul comunicant si subiectul interpretant, respectiv enuntitorul si destinatarul
in existenta lor reald, cu determinarile sociale, psihologice, culturale si ideologice
etc. Cu referire la discursul publicitar, dupa Charaudeau, el este mai intai de toate o
practica sociald, care implicd un circuit de schimb intre mai multi parteneri. Relatiile
intre parteneri se bazeaza In principal pe contracte de interese. Autorul distinge pe de
o parte fabricantul produsului, in cazul dat, anuntatorul, care face apel la o agentie de
publiciate i consumatorii — cumpardatorii carora li se asuma rolurile dupa cum urmeaza:
anuntatorul reprezinta EU-c (JE-c), intanta comunicantd, consumatorul devine
Tu-i, instanfa actionald 1n calitate de cumpdrator si insatanta interpretantd in calitate
de cititor. Obiectul acestui schimb este produsul EL-o (IL-0). Toate aceste schimburi
presupun existenta unui cadru institutional implicand reguli care ghideaza construirea
si functionarea lor. Aceste reguli fac parte din ceea ce Charaudeau numeste contractde
comunicare (,,contract de parole”), adica totalitatea conditiilor care codifica practicile
sociolingvistice si care rezultd din Tmprejurdrile de producere si de interpretare
(circumtantele discursului) a actuluil de vorbire. (Charaudeau, 1983, p. 54)

Contractul de comunicare se compune, dupa P. Charaudeau, dintr-un sir de
constrangeri pe care partenerii nu pot sa le evite si de strategii care contin diferite tipuri
de configuratii discursive, de care dispune subiectul vorbitor pentru a-si realiza scopurile
pe care si le-a propus (Charaudeau, 1997, p. 36). O strategie discursiva este, astfel,
,0 configurare discursiva” printre altele care permite sa fie satisfacute conditiile
contractului de comunicare si si-i fie realizate finalitatile. In acest fel, atat contractul
de comunicare cat si contractul de lecturd impun intervenirea conditiilor si finalitatilor
implicite a oricarui act discursiv.

G. Peninou considera c¢a mesajul publicitar in cadrul comunicarii publicitare
indeplineste trei functii esentiale: o functie referentiala dominantd, caci o reclama este
intotdeauna facuta pentru ceva; o functie implicativa sau conativd, care incearca sa
actioneze asupra receptorului; o functie poeticd, in sfarsit, prin locul figurilor retorice
care opereaza asupra semnului publicitar. (Peninou, 1972, p. 108)

Ceea ce face ca un act de comunicare sa fie unic in raport cu celelalte este contextul
social 1n care el este produs. Prin urmare, definirea unui tip de discurs trebuie sa se bazeze
pe evaluarea parametrilor care compun contextul, si pe care P. Charaudeau (Charaudeau,
1997 p. 39) le mentioneaza: locul, momentul si identitatea partenerilor schimbului,
raportul de intentionalitate care 1i leagd, conditiile fizice ale schimbului. Altfel spus,
este vorba de cadrul spatio-temporal, de parteneri, de scopul actului de comunicare si
de canalul comunicarii.

Daca enuntatorul unui mesaj publicitar poate fi usor identificat, atunci destinatarul,
altfel spus instanta de receptie, este in principiu necunoscut, in ciuda sofisticarii
crescande a metodelor de sondaj. Necunoscutd este componenta exactd (in termenii
categoriilor de varsta, categoriilor socioprofesionale, a stilurilor de viata, etc.), care
ramane intotdeauna fluctuantd si eterogend. Mesajul publicitar poate deci sa intere-
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seseze pe toti si sd se adreseze tuturor. latd motivul pentru care emitatorul mesajului
publicitar nu trebuie sa-l construiascad pe principii de exclusivitate, ci pe principiul

Chiar si in cazul mesajelor publicitare destinate unui public bine determinat,
nu trebuie de scapat din vedere destinatarii indirecti sau aditionali care pot sa intervina
in circuit. Orice cititor trebuie sa fie considerat ca un destinatar-consumator potential.
Totusi, majoritatea mesajelor publicitare isi au destinatarul sau. De exemplu, pentru
produsele de machiaj sunt femeile de o anumita varsta cu anumite necesitati, destintarii
mesajelor pentru automobile sunt in general barbatii, tinerii si adolescentii constituie
destinatarii mesajelor publicitare pentru dulciuri si bauturi carbogazoase.

Prin faptul c@ discursul publicitar este intotdeauna orientat spre un public, in
opinia lui G. Lugrin, se detaseaza net partcularitatea acestuia de a constitui un martor al
sistemelor de valoare a grupului de destinatari carora li se adreseaza. Asa cum fiecare
mesaj publicitar se adapteaza perfect destinatarului-tinta si produce un sistem de valori,
de modele de comportament, de norme de conduitd, etc., discursul publicitar se
caracterizeazd prin reprezentarea tipurilor si a modelelor de comportament ale
destinatarului sau. (Lugrin, 2006, p. 30)

Dimensiunea problematicd a comunicarii publicitare tine de faptul ca, formal,
nu se poate vorbi despre o reversibilitate directd. Cititorul de publicitate nu se afla
in pozitia de a schimba pareri sau consideratii cu autorul aflat la originea discursului.
Nu existd, in acest caz, spre deosebire de comunicarea fatd in fatd, de exemplu, o
reversibilitate a discursului. Insa publicitatea stie bine sa aplice reversibilitatea formala
a circuitului comunicarii. De exemplu, atunci cand anuntdtorii acordd cuvantul
consumatorilor in cadrul anchetelor de dupa campaniile publicitare sau in timpul
masurilor de audientd spre a ajusta cutare sau cutare strategie comerciala. Dar nu este
vorba decat de un schimb iluzoriu, canalizat de anuntator, care nu permite niciun raspuns
veritabil si nu schimba nimic in distributia locurilor emitatoruluisi destinatarului.

In aceasta ordine de idei, J.-M. Adam si M. Bonhomme considerd cd natura
monologica a discursului publicitar este evidenta. In aceasta situatie discursiva asimetrica
publicul destinatar nu are practic nicio initiativa si depinde de manevrele de convingere
ale anuntatorului. Discursul publicitar creeazd doar aparenta schimbului structurii
sale fundamental monologice. Prezentandu-se ca un hibrid enuntiativ, el Tmpleteste
un ,,A FI MONOLOGIC” cu un ,,A PAREA DIALOGIC”. Cheméand publicul in mod
fictiv s@ contribuie la elaborarea continutului sdu, convertind strategia sa de convingere
in strategie de autoseducere, discursul publicitar creeaza impresia ca rupe legea
generald a non-raspunsului proprie tuturor mediilor. Iluzia interactiunii dintre discursul
publicitar si destinatarul sau este sustinutd prin inscenarea unei deschideri de schimb,
dar si prin mimarea reactiei — receptiei din partea destinatarului. (Adam&Bonhomme,
1997, p. 35).

Discursul publicitar insceneaza uneori stabilirea unui dialog prin acte ilocutorii
initiate de anuntator.
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Acte salutative. O formuld obisnuitd de politete deschide o interactiunesi
presupune o reactie din partea cititorului, pentru a satisface schimbul schitat. Astfel
publicitatea Floralp pentru unt se limiteaza doar la ,,Bonjour!”

Acte directive. In general, actele directive din publicitate sunt mai mult implicite,
dar totusi se atestd si acte directive explicite Achetezmaintenant, achetezgagnant!
(Cumparati acum, cumparti casticator!). Aceste acte se definesc prin natura lor
constrangatoare, mai mult dominatoare decat seducatoare si corespund modelului
Imperativ + persoana II. Uneori adresarea este triunghiulara, fiind incluse si persoanele
reprezentate pe fotografia anuntului. Demandez-lui pourquoi Uni-Centre est numero 1
(Intrebati-1 pe le de ce Uni-Centre este numarul 1), alteori imboldul vine de la produsul
insusi Jesius la plus petiteen seinte HiFI du monde . Essayez-moi! (Suntem cele mai mici
casti Hi Fi din lume). Nu regreta firele de par cazute, bucurd-te de cele nou aparute!
(Sampon Phyto); Cunoaste! Nu eticheta! ( Nescafe). Oferd-ti ingrijirea de care ai nevoie!
(Farmaciile SensiBlu)

Acte interogative. Presupunand in principiu un raspuns, actele interogative ca si
cele directive sunt cele mai caracteristice pentru dialogismul publicitar In exemplele
prezentate raspunsurile la intrebari sunt evident afirmative. Insa discursul publicitar
vine cu solutiile pregatite pentru situatiile problematice evocate de intrebari: .

Planuesti o nunta cu stil? La Hotel Capital Plaza nunta anului poate fi chiar
nunta ta! (hotel Capital Plaza);

Ti-e pofta de ceva bun? la-ti acum o felie de bucurie ( pate Bucegi);

Esti convins ca o masind bund trebuie sa te coste mult? Vino si convinge-te
de pretul noului Hyundai i20!;

Un ten mai luminos? Sau mai tanar? Le vreau pe amdndoud! ( Crema de fata
Anew Avon).

Prin practica sa de interogare, publicitatea apare ca un dialogism mascat,
punand doar pseudointrebari. Omul, prin esenta fiintd vorbitoare, ,,structuratd pentru
comunicare”, adica avand constiinta celuilalt, recepteaza cu usurintd mesajul realizat
in formulad conversationala.

Pe buna dreptate, dialogizarea este unul dintre artificiile de constructie la care
recurge creatorul de publicitate pentru a masca actul de vorbire directiv .

Haina conversativ-interogativa scoate in evidentd destinatarul, cand acestuia i se
cere sa actioneze. Ti-e pofta de ceva bun? la-ti acum o felie de bucurie (pate Bucegi).

Fiind prin natura sa un discurs cu vocatie argumentativ-persuaziva, printre
strategiile persuasive ale discursului publiciatr putem aminti:

Adresarea de tip familiar, la persoana a Il-a singular: Amigo... siesti ca nou !,
Imposibil sa-fi tii gura! (napolitanele Naty), Pentru ca merifi! (L’oréal). Folosirea
persoanei a Il-a singular are drept scop apropierea de public, mentinerea atentiei,
obtinerea adeziunii publicului. Gdateste cu smdntina Danone si gateste-te de Paris!,
Te-ai prins: Bonux!;

Ambalajul conversativ-interogativ, anticipdnd solutia propusa, estompeaza
caracterul directiv al imperativelor si orienteaza receptorul sa accepte indemnul:
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Te-ai plictisit? Gusta din muzica de calitate PRO FM. (Timpul)

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

Doriti sa luati masa la McDonalds? Daca da, completati acest talon...
(Timpul).

In publicitatea scrisd sau iconicd, receptorul este chiar publicul. In cea audio-
vizuala rolul receptorului la care trimit formele pronominale si verbale, persoana a Il-a,
este jucat de publicul tinta. Publicul este individualizat, el este neincrezator la inceput
pentru ca ulterior sd fie pe deplin satisfacut de produs, devenind chiar prezentator.
Lantul prezentarilor este nelimitat, dacd ne gandim la forma populard a publicitatii,
realizata prin recomandari intre prieteni, reluate la nesfarsit prin reversibilitatea rolurilor.

Prezenta adjectivelor ce redau o trasatura ,,ideald” a potentialului consumator;
Noul DenimColl — pentru barbati irezistibili, Stalinskaya — pentru cei puternici, Noul
Perlan Bonux — alegerea cumparatorului istef.

Putem observa ca, in pofida aparentei deschideri catre o adevarata interactiune,
initiativele anuntatorului se dovedesc a fi total asimetrice. Dar aga cum un dialog
presupune un schimb de replici, un raspuns, in discursul publicitar trebuie sa fie prezent
si cel cui se adreseazd mesajul publicitar, adica cititorul. De aceea, bazandu-se pe
receptarea materiald sau locutorie a textului, anuntitorul poate sd introduca apeluri
la concentrarea cititorului, asa ca: Attention, ceci est une publicite comparative!
(Les Mutuelles du Mans), ( Atentie, acesta este o publicitate comparativa!) sau
instructiuni pentru lectura paginii respective: Pour savoir a quoi ressemble une table de
cuisson vitrocéramique apres dix ans d’utilisation, passez la main sur cette annonce
(EDF — Habitat). ( Pentru a vedea cu ce seamana o plitd de vitro ceramica dupa zece
ani de utilizare, treceti cu mana peste anuntul dat!)

Aceste exemple ne aratd care sunt limitele intervenirii reactive acordate
publicului. Fiind doar niste figuri retorice, ele depasesc formal asimetria profunda
a comunicarii publicitare, lasand loc manipularii asupra unui public credul si pasiv.

Astfel, principiul care sta la baza discursului publicitar este acela potrivit
caruia orice persoana poate deveni din receptor pasiv al mesajului un cumparator avizat
cu privire la calitatile unor produse sau servicii. Ca urmare, se creeazd impresia unei
destinatarilor acestor mesaje .

Tinem sd& mentionam ca in pofida tuturor formelor dialogice inserate in anuntul
publicitar, discursul publicitar rimane a fi argumentativ prin excelentd. De aici rezulta
marele paradox al comunicarii publicitare: dialogismul fiind, prin definitie, manifestarea
toate formele dialogice fiind ghidate de anuntator si constituind un spectacol, menit sa
impresioneze cititorul si sd-1 provoace la cumparatura. Acest spectacol ne este prezentat
zilnic, toti actorii indeplinind rolurile exemplar Tn misiunea lor de determina cititorul
de a recurge la actul de cumparatura a produsului, adica de a transforma un cititor
intr-un cumparator.
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