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Evolution/ revolution of French advertising speech

Abstract: the present article handles the evolutionary aspects of the specific discursive
training, the french advertising speech. From the advertisement to the virtual reality announce-
ment, the universe of the advertising knew regularly how to adapt itself to the evolutions of the
society. The advertising became in the contemporary society like an emblem, a complex and
omnipresent phenomenon, which continues to mark us constantly. Definitively penetrated into
our lifes, being a part of the wide space of the media communication while being infiltrated
in the mentality and the behavior of the modern man, the advertising constitutes the artificial
and short-lived “decoration” of the media culture, and as well as the “background noise “ of
the daily existence . Since its appearance, the advertising never stopped evolving, so much
by techniques and supports which it uses, but also with the speeches it spreads. The presenta-
tion of the typical main clauses of advertisements with their characteristics and the trends of
the advertising speech throughout its evolution until the presentation of the parameters of the
advertising of the XXIth century, century of the technological revolution establishes the object
of article.

Key-words: speech, advertising speech advertising, evolutionary aspects, media
communication

Rezumat: Prezentul articol trateaza aspectele evolutive ale formarii discursive specifice,
discursul publicitar francez. De la publicitate la anuntul realitatii virtuale, universul publicitatii
a stiut Tn mod regulat cum sa se adapteze la evolutiile societatii. Publicitatea a devenit in so-
cietatea contemporana o emblema, un fenomen complex, si omniprezent, care continud sa
ne marcheze in mod constant. Patruns definitiv in viata noastra, fiind parte a spatiului larg,
al comunicarii media, fiind infiltrat In mentalitatea si comportamentul omului modern, pub-
licitatea constituie "decorarea" artificiala si de scurtd durat a culturii mass-media, si precum
si "zgomotul de fond" al existentei zilnice. De la aparitia sa, publicitatea nu a incetat niciodata
s evolueze, atat in tehnici si suporturi pe care le foloseste, cat si prin descursurile prin care
le raspandeste. Prezentarea clauzelor principale tipice ale anunturilor cu caracteristicile lor si
tendintele discursului publicitar de-a lungul evolutiei sale pana la prezentarea parametrilor
publicitatii secolului XXI, secolul revolutiei tehnologice, stabileste obiectul articolului.

Cuvinte-cheie: discurs, discurs publicitar, aspecte evolutive, comunicare mediatica.
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Publicitatea a devenit in societatea contemporana un fel de emblema, un fenomen
complex si omniprezent, care ne persecutd in permanentd. Patruzand definitiv in viata
noastrd si facand parte din marele spatiu al comunicarii mediatice, totodata, ea, publici-
tatea, fiind deja infiltrata in mentalitatea si comportamentul omului modern, constituie azi
»decorul” efemer si artificial al culturii mediatice si, in acelasi timp, ,,zgomotul de fundal”
al existentei moderne.

Definita ca un mesaj care anunta sau lauda un produs sau un serviciu, reprodus in
multiple exemplare si difuzat numerosilor si diversilor destinatari, intotdeauna in aceeasi
forma prin intermediul unui suport, publicitatea este o comunicare in masa legata struc-
tural de mass-media, a carei aparitie dateaza in Franta cu secolul al saptesprezecelea sub
forma unui mic anunt.

Dezvoltarea lenta a activitatii publicitare, legatd in mare parte de structurile eco-
nomice arhaice sau de ostilitatea pe care o intalneste, publicitatea tine mai mult de vointa
actorilor de distributie de a mentine formele comerciale traditionale decét de a reactiona
la invazia mesajelor publicitare, sustin cercetdtorii. Totusi modernizarea aparatului co-
mercial si constituirea corporatiei meseriilor de publicitate fac din aceasta ,,un fenom-
en cultural”, dupa cum afirma Bernard Cathelat. Discursul publicitar este considerat ca
fiind un demers persuasiv direct cotidian, care promoveaza un produs pentru un recep-
tor. Acest discurs poate fi atat oral (publicitate TV sau radio), cat si scris (publicitate de
presa scrisd, bannere, afise etc), in toate cazurile el avand un caracter informativ, demon-
strativ si extensional nedeterminat. Producerea discursului publicitar presupune existenta
unui Emitator, a unui Receptor si a unui context spatial/temporal de desfasurare. Scopul
imediat al discursului publicitar este sa converteasca un cititor/ascultator in consuma-
torul efectiv al produsului/serviciului dat, adica sa persuadeze Receptorul, sa induci o
anumita componenta perlocutionara mesajului gi sa genereze, in consecintd, manifestarea
atitudinala favorabila: achizitionarea produsului/contractarea serviciului.

Incepand cu formele incipiente ale publicititii si pana la anunturile din realitatea
virtuald, universul publicitatii s-a adaptat in mod regulat evolutiilor societdtii si, pe par-
cursul istoriei sale, a stiut sa cucereasca diverse locuri improbabile, atat fatada Turnului
Eiffel, cat si unele scene din filme de fictiune.

Publicitatea ca fenomen a cunoscut o evolutie incepand cu perioada antica, dar
care a fost influentatd de mai multi factori, printre care putem numi schimbadrile politice
(razboaiele sirevolutiile), prescriptiile juridice (impozite, privilegii, directive i interdictii),
progresul tehnico -stiintific (de la inventia imprimeriei la telegraf, telefon si internet),
dezvoltarea noilor medii (initial radioul, apoi televiziunea si internetul), institutionalizarea
progresiva a domeniului (de la practica artizanala pana la scoli de publicitate si centre
de cercetare in domeniu), modificarea in profunzime a mentalitétilor (de la analfabetism
la scoala obligatorie, patrunderea progresiva a publicitatii in culturd) si conjunctura
economica (trecerea de la o economie de subzistentd la economia de supraproducere,
crizele economice).
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Actul de nastere al publicitatii este considerat un papirus teban prin care se anunta
oferirea unei recompense pentru un sclav fugit, acum 3000 de ani 1.Hr. Astfel, putem spune
cd prima forma de manifestare a publicitatii a fost cea scrisd. In Roma antica, in Forum se
distribuiau tablite care anuntau vanzari sau spectacole teatrale. Perioada Evului Mediu va
generaliza, paralel cu publicitatea scrisa si procedeul publicitatii orale — anunturi strigate
— care tineau de autoritatea regala si aveau statutul de serviciu public.

Secolele XVI si XVII vor cunoaste evolutia partii vizual-iconice a anunturilor
publicitare, proliferarea pe scara largd a emblemei, a insignei, a blazonului (de breasla),
remarcabile prin realizarea artistica, chiar daca, uneori, lizibilitatea textului era sacrificata.
Stilul in care erau executate aceste adevarate ,,imagini de marca” era excesiv de ornamentat,
tinzand spre manierism. La sfarsitul secolului al XVI-lea, apar primele foi volante care
anuntau diverse evenimente publice.

Afisul tiparit apare 1n secolul al XV-lea, la Paris, intr-un context religios. Se considera
ca primul afis a fost tiparit la comanda Conciliului Prelatilor din Reims pentru a-i anunta
pe credinciosi s participe la o sarbatoare importanta (,,Marea lertare a Fecioarei Maria”).
in Franta, primul ziar de anunturi apare in 1751, editat de Abatele Aubert, ,,Mici anunturi/
mica publicitate”, in care se gaseau initial doar oferte imobiliare (vanzare — cumparare,
inchiriere etc.). Ulterior, in 1836 apar doua publicatii de succes Journal de connaissancess
utiles si, fondate de ziaristul Emil de Girardin, care marcheaza demararea in forta a afa-
cerii publicitare. Documentele mentioneaza ca 50 % din incasarile editorialului proveneau
din publicitate. Anunturile publicitare se subordonau unei severe si mult apreciate etici
profesionale: ,,Anuntul trebuie sa fie cinstit, concis, si simplu — unde, pe ce strada, la ce
numar, ce se vinde si la ce pret”. Lui Emil de Girardin i se datoreaza principiul profesional
de a nu Incuraja publicitatea deghizatd sau mincinoasa.

In secolul al XIX-lea, publicitatea patrunde in presa scrisa si constituie un factor ce
va contribui atat la eliberarea acesteia de tutela guvernului, cat si la diminuarea pretului
de vanzare prin Inserarea anunturilor publicitare. Anunturile publicitare erau deghizate
sub forma articolelor, un fel de anticipare a ,,advertorial”-urilor de astazi. Dezvoltarea
publicitatii moderne 1n secolul al XX-lea va fi marcatd de tehnologie, de avantajele
productiei n serie, de cresterea productivitatii dar, mai ales, de aparitia noilor mijloace
media. Impunerea noilor media va fi jalonata de punerea in unda a publicitatii radiofonice
(SUA, 1922) si, un sfert de veac mai tarziu, de prima emisiune de publicitate televizata
(SUA, 1947). Codul publicitar se constituie progresiv; primele anunturi nu se puteau baza
pe obisnuinta auditorului de a le Intelege; ele exprimau explicit indemnul: ,,Faceti ca mine!
Cumparati o bicicleta Clément! (Cycle Clément et Gladiator, Paris, 1910)”. In alte cazuri,
in revista Patriot illustré, 1930, sfatul de a cumpara era explicit si redactia isi asuma
raspunderea: ,,Cumparati de preferinta articolele si produsele mentionate in anunturile
publicate din paginile noastre si nu veti regreta!”. Spre deosebire de articolele publicitare
moderne, anunturile enumerau toate calitatile produsului.

Publicitatea ca fenomen global are o istorie comund, dar cu unele note specifice
proprii fiecdrei tari. Specificul national, caracterul, conditiile economice, limba au impus
publicitatii particularititi specifice. In Franta, care din secolul al XIX-lea este o tard cu
o economie 1n crestere, publicitatea a cunoscut o evolutie deosebita.
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Numeroase studii au fost consacrate publicitatii franceze, a etapelor ei de
dezvoltare. Printre studiile care au abordat evolutia publicittii franceze mentionam
studiul lui N. Everaert Desmedt. Autoarea delimiteaza patru tipuri de publicitate, care
au evoluat pe parcursul timpului, incepand cu secolul al XIX-lea, perioada considerata
inceputul publicitdtii franceze. De rand cu etapele, sunt determinate continuturile
textelor publicitare la fiecare etapa, precum si destinatarul lor.

Astfel, N. Everaert Desmedt constata ca in Franta, in secolul al XIX-lea, primul
tip de publicitate a fost ceea ce in limba franceza este numit la reclame, genul publicitar
dominant in acea perioadi, care are forma unui sfat de a cumpira. in textele de ,,reclame”
se efectueaza valorizarea atat a produsului, cat si a consumatorului. Autoarea considera
ca exista o coincidenta ntre obiectul de consum si forma sa de prezentare in discursul
publicitar.

Urmatorul tip istoric de manifestare a publicitatii franceze, In opinia lui N. Everaert
Desmedt, este publicitatea clasicd. In publicitatea clasicd sugestia de cumpirare este
facutd in mod indirect. Ea se adreseaza consumatorului si ii prezinta o imagine valorizanta
despre el insusi si despre produs. Ea functioneazd mai mult in baza unui transfer de valori
si pe identificare. Perioada publicitatii clasice este considerata ca fiind anii de aur ai
publicitatii franceze, in care se cauta maretia si In care produsul este considerat un star.

Publicitatea modernda (aa. '60-'70 ai sec. XX) valorizeaza publicitatea ca atare pre-
cum i pe cel cdruia i se adreseaza, recunoscand deja o cultura publicitara a consumato-
rului. Tindnd un metadiscurs despre propriile sale coduri, suporturile, strategiile sale, ea
argumenteaza modul in care se face publicitatea, pe care o considera ca o parte integranta
a culturii. In aceastd perioada existd o interpatrundere a genurilor publicitare, ceea ce
dovedeste existenta acestei culturi publicitare. [pub Diax]

In fine, publicitatea contemporand, care nu se axeaza nici pe produs, nici pe
publicitate, ci pe conditia umand, se adreseaza 1n special ,,cetdtenilor lumii”. Acest
tip de publicitate construieste in acelasi timp o imagine si o filozofie a intreprinderii.
Publicitatea contemporana mai este denumita si ,,noua publicitate”, care se autoimpune
in scend ca imagine a publicitatii. In cadrul acestui tip de publicitate functioneaza mitolo-
gizarea, estetismul, ea mai are drept trasatura caracteristica faptul ca se adreseaza mai
putin consumatorilor produsului si mai mult receptorilor care ,,adera la cultura publicitara
si ajung sd consume produsele pentru a putea participa la discursul publicitar”. Noua
publicitate sau publicitatea contemporand se caracterizeaza printr-un sir de trasaturi:
enuntiri polivalente, in care se mizeaza pe suprematia vizualului si nu a scripturalului;
estetizarea mesajului vizual; participarea activa a receptorului la construirea semnificatiei;
convertirea mizei economice in act socioculural favorizat de exploatarea ludica si poetica
a sloganului, precum si a imaginii.

Evolutia publicitatii franceze de-a lungul anilor a dus inevitabil la schimbari in
forma sa actuala de prezentare. J.M. Adam numeste aceasta forma ,,0 dubla geneza
semiologica”, vorbind despre existenta a doud tipuri de prezentare a anunturilor publici-
tare: primul, in forméa de text, eventual, dar deloc obligatoriu, insotit de imagine, si, cel
de-al doilea, avand inserat in el un element semiologic — imaginea.

81

BDD-A29174 © 2019 Academia de Stiinte a Moldovei
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.159 (2026-01-07 12:12:29 UTC)



LX1III Phiclege

2019 TANUARIE - APRILIE

La aparitia primelor forme de publicitate in Franta — numitd in limba franceza
la reclame — pana la mijlocul secolului al XIX-lea, anunturile publicitare aveau in
general o amplasare in pagind care imita modelul livresc si scrisul literar: adica o ti-
pografie compacta, uniforma si regulata, cu doar cateva titluri pentru a agrementa textul.
Majoritatea textelor publicitare tiparite in ziarele franceze din acea epocéd aveau dimen-
siuni mici, caracterele cu care era imprimat textul publicitar fiind uniforme, iar textul
avea doar functie informativa. Textul nu era insotit de imagine. Cerintele fata de textul
anuntului erau exprimate foarte simplu. In indicatiile pentru a redacta un anunt publicitar
se mentiona ca aceste texte trebuiau sa fie simple, sincere, sa nu contind nicio masca, sa
mearga direct spre tinta.

Paralel cu aceasta structura livresca a textelor publicitare din perioada incipienta,
publicitatea franceza din secolul al XIX-lea adopta si un alt mod de prezentare, in care
este inclus un al doilea cod semiologic, esential vizual, cel al imaginii. Progresul tehnic de
la mijlocul secolului XIX (litografia, cromolitografia) a favorizat crearea capodoperelor
de afise ale epocii de catre mari pictori, ca Toulouse-Lautrec, inclusiv a celor publicitare.
Insa in presa scrisd imaginea avea un spatiu mult mai redus — doar citeva embleme si por-
trete modeste. Abia spre inceputul secolului al XX-lea, imaginea, dupa ce a fost doar un
simplu element distractiv al textului, incepe sa aiba un statut mai important, fiind insotita
de o oarecare dinamizare si diversificare a grafismului. Totusi imaginea este doar un ele-
ment aleatoriu al textului publicitar, avand rezervat cel mai mic spatiu.

Fotografia, o alta inventie mare a secolului al XX-lea, de care profitd azi textul
publicitar, nu s-a bucurat de o atentie mai buna in anunturile din secolul XIX. Fotografia
avea mai mult un rol decorativ. Faptul ca pe aceeasi pagina de ziar se acumulau mai multe
anunturi, formatul lor, deseori redus, nu au favorizat timp indelungat promovarea vizua-
lului din cadrul anuntului publicitar.

Timp de mai multe decenii, reclamele de presa scrisa in Franta au fost bazate pe o
dispunere majoritar-scripturald si accidental-ilustrativa. In textele respective produsul
este desemnat clar, este obligatoriu inserat pretul si modul de vanzare, precum si scopurile
mesajului publicitar. Personalitatea conceptorului reclamei se afiseaza explicit sub forma
de semnatura pentru destinatar sau de adresd pentru fabricant. Exemplu:

POMMADE LYNX. Tonique, depurative des paupieres, de C. Catet, pharmacien
—chimiste de Ire classe. Caudry (Nord)- Gros: Maison Michelet, Paris.

Referindu-se la spontaneitatea reclamelor din secolul al XIX-lea, Adam o califica
ca un strigat al inimii anuntatorului (din franceza veche reclaim ,,chemare, invocare”).
Anuntatorul textului publicitar in majoritatea cazurilor in acea epoca era si producatorul
sau comerciantul produsului dat. In aceeasi ordine de idei, J.-M. Adam sustine ci la rec-
lame era conceputd mai mult intuitiv, fard a lua in considerare legile pietei. Abia la 1n-
ceputul secolului al XX-lea, odata cu aparitia marketingului de origine anglo-saxona, care
schimba practica fenomenului reclame, in Franta si in intreaga lume de dupa cel de-al
Doilea Razboi Mondial, in urma industrializarii si mondializarii crescande a productiei
economice, sunt aplicate pe scard larga legitatile marketingului ca stiintd despre vanzari.
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Trebuie de mentionat ca in Franta termenul publicité (,,publicitate”) este atestat doar in
1914, dar incepe sa fie adoptat dupa 1930, ceea ce dovedeste ca publicitatea devine o pro-
fesie si o tehnica specifica. Constituirea publicitatii ca domeniu de activitate se datoreaza,
pe de o parte, aparitiei marilor societati si agentiilor de publicitate in locul producatorului-
autor de texte de reclame, cresterii numerice a publicului si transformarii lui dintr-un
public local si delimitat Tn unul anonim, si, pe de alta parte, maririi ofertei produselor in
raport cu cererea, fapt ce a generat dezvoltarea tehnicilor de argumentare si de persuasi-
une aplicate in publicitate.

Publicitatea franceza s-a servit de modelul livresc in organizarea textelor un timp
indelungat. In anii '70 ai secolului XX, in circuitul publicitar incepe sa fie introdusa
imaginea ca un element obligatoriu §i chiar definitoriu al anuntului publicitar.
Specialistii In publicitate sustin ca in acea perioadd se dezvoltd publicitatea ludica,
in care lingvisticul se imbind cu iconicul, crednd multiple axe de lectura ale aceluiasi
anunt publicitar. La ora actuald, textul publicitar are in structura sa un constituent
iconic si un constituent lingvistic.

In aceastd ordine de idei, anii 1980-2000 sunt considerati drept perioada inflori-
toare a publicitatii, discursul publicitar devenind obiectul numeroaselor lucrari din diverse
perspective: sociologice (Cathelat, 1987), semiologice (Floch, 1990), semantice (Grunig,
1990), psihologice (Jouve, 1991) sau retorico-pragmatice (Adam & Bonhomme, 1997).
Or, odata cu epuizarea modelelor publicitare traditionale si in pofida diminudrii bugetelor
de marketing, publicitatea s-a transformat si s-a resetat total la cumpana mileniilor. Putem
afirma cu certitudine ca suntem 1n plind revolutie publicitara, care se caracterizeaza prin
mutatii recente ale configuratiilor publicitare, in corespundere cu contextele lor social-
mediatice.

Ceea ce M. Bonhomme numeste reconfigurarea discursului publicitar, este mai
degraba o reformatare a acestui tip de discurs si tine mai intai de diversificarea supor-
turilor publicitare, care, la rAndul lor, determina forma si specificul comunicarii publici-
tare actuale. Aceasta diversificare se materializeaza prin dezvoltarea fulminanta a mass-
mediilor electronice. Astazi asistam la o explozie a publicitatii pe Internet, care recurge
la formate specifice (bannere, pop-up etc.), precum si la noi vectori mediatici (e-mail,
blog etc.), astfel fragmentand comunicarea publicitard si conferindu-i un caracter mai
participativ. Concomitent, asistam la fenomenul publicitatii prin SMS, numita ,,marketing
mobile”, care devine tot mai populara, avand un rol ascendent, tintind direct in publicul
vizat. Dincolo de faptul ca astfel se obtine un nivel inalt de lectura, publicitatea prin SMS
are specificul de a trimite mesaje individualizate, totodata simple si reale. Procedeele
lingvistice si iconice (prescurtari, emoticoane, ideograme), tipice scriiturii SMS, confera
o complicitate inaltd anunturilor transmise. De fapt, marketingul mobil place mult tinere-
tului, dupa cum a demonstrat-o campania de sensibilizare pentru mijloace de contraceptie
a Ministerului Sanatatii din Franta Tn 2009, difuzata pe aceasta cale.

Un alt fenomen nou constituie si strategiile publicitare care dau prioritate
promovarii brandurilor/marcilor comerciale in detrimentul produselor. Aceasta forma de
mediatizare se traduce prin construirea universului imaginar in jurul brandurilor, devenite
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obiecte de admiratie, purtatoare de valori spectaculoase (a se vedea campaniile Nike,
Levi’s, sau Kookai). Fiind axate pe performanta, libertate sau spontaneitate, aceste valori
creeaza o comuniune stransd intre consumatori si marcile comerciale, astfel idealizate.
Marc Bonhomme sustine cd, in acelasi timp, profitaind de vidul ideologic inconjurator
si nemultumirea publica fata de institutii, brandurile devin guru, vanzand acum idei si
cuprinzand domeniile filosofiei si moralitatii. Nike a stabilit deja tonul din anii ‘90, cu slo-
ganul ,,Just do it”, care venea impotriva valorilor colective ale sportului. Dar si alte marci
s-au implicat, cu sfatul lor de performanta (a lui Levi ,,Go Forth —mergi mai departe”),
autenticitate (Lacoste: ,,Fii ceea ce esti”) sau individualismul (Nikon: ,,Sunt curajos”).
Astfel, sloganurile publicitare evolueaza in devize pentru viatd si anunturile Inceteaza
sa se aplice consumatorilor, sa vizeze persoane.

Paralel cu aceste fenomene, reclamele recente au tendinta si-si deformeze me-
sajele comerciale profitind de mesaje apriori striine practicilor de marketing. In mod
special, unele campanii publicitare adopta cauza ecologica (Leroy-Merlin, Renault...).
Altele militeaza in favoarea unor grupuri sociale, ca de exemplu Dove, in adresa fe-
meilor n varstd sau considerate dizgratioase. Aceste bruiaje contribuie la fenomenul
»depublicitarizarii” (Berthelot-Guiet & de Montety, 2009) anunturilor si la interpretarea
lor neclara. Adoptand rolul unui actor civic si largindu-si teritoriul legitimitatii cuvantu-
lui, anuntatorul 1si dizolva interesul sau comercial in interesul general. De exemplu, mai
multe campanii publicitare au fost concepute in acest mod: campania publicitara privind
reteaua de magazine alimentare din Franta — Casino cu referire la reciclarea deprinderilor
alimentare legate de religie sau cea practicatd de L’Oreal cu reprezentarea manechinelor
de rase diferite.

La un nivel mai general, limbajul publicitar francez insusi sufera de schimbari ma-
jore in ultimii ani, dupd M. Bonhomme. Pe de o parte, sub influenta postmodernismu-
lui, el evolueaza spre gradul doi si autoderadere. Pe de alta parte, limbajul publicitar nu
inceteaza sa-si socheze destinatarii, utilizand expresii provocatoare sau chiar dure.

In concluzie, putem afirma cu certitudine ci, desi publicitatea a cunoscut o evolutie
importanta pe parcursul timpului, pastrandu-si traditiile, actualmente asistam la o schim-
bare revolutionara a configuratiilor acesteia, graie mutatiilor mediatice recente din con-
textul social.
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