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Argument

O carte consacratd unei teme precum expresivitatea publicitard are de
céstigat daca este rezultatul unui demers teoretic interdisciplinar. Pe de-o parte,
mesajele publicitare folosesc limbaje diferite: verbal si plastic, in principal, care
de-a lungul timpului si-au creat propriile legitati interne, cercetate de discipline
bine individualizate; pe de altd parte, produselor recomandate li se asociazd
semnificatii de o mare bogatie si diversitate a céror relevanta pot si trebuie s-o
lumineze destule discipline teoretice — acestea isi recunosc obiectul in produse si
marci, in valorile cirora produsele si marcile se lauda ci le sunt manifestéri.

Pare curios ca un singur autor sd asume caracterul interdisciplinar al cerce-
tarilor ficute. Am incercat sd abordez singur cateva dintre diversele problematici
pe care le pune publicitatea atras de promisiunea unei reprezentari proprii cat mai
cuprinzitoare a unui domeniu stirnind opinii adesea contrare. Rezultatul acestui
efort trebuie luat mai degraba ca o inldntuire de ipoteze pe care le-am retinut
dupi ce am eliminat destule altele si carora am sperat s le pot aduce confirmari,
fie si In parte. Mi se pare limpede ca publicitatea, hulitd de unii, exaltatd de altii,
meritd o atentie in masura sd-i releve fortele, neputintele si capcanele. Sunt destui
cei a cdror atentie a rodit.

Publicitatea evolueazi pentru cd procesele economice si sociale din
care isi trage energia se schimba continuu. De pilda, comunicarea integratd de
marketing sau inteligenta artificiala, algoritmii se manifestd mereu mai pregnant
in practica comerciala gi tind sd schimbe §i actiunea publicitara. Dar, deocamdati,
par sa existe si limite pentru aceste schimbiri. O laturd a publicitatii se dovedeste
chiar greu de innoit; este tocmai creatia publicitard (pe de-o parte, structura
anuntului, pe de alta, mijloacele expresive si continuturile).

'
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Primele reclame aveau texte socotibile astizi excesiv de lungi; imaginile
lipseau, dar unul dintre motive era ¢ nu puteau fi tiparite — ziarele ieseau fira
11ustra§11 (existau insi cartoline publicitare, cu ilustratie pe o fat si text pe cea-
lalta). In primele reclame Ia aparatele de fotografiat ilustratia insemna desen,
acuareld etc. pentru ci tiparul nu permitea reproducerea calitativ buni a unei
fotografii: potentialii cumpdritori de aparate ar fi fost dezamagiti. Astazi o multime
de imagini se obtin pe cii digitale, iar textele sunt foarte scurte, dacd nu complet
eliminate. Lucrurile se schimbd, inspiratia rdmdne, spune o serie de reclame din
2020 pentru un catalog de la JKEA; vedem in ele o masind de scris cu panglici,
un aparat de fotografiat analog, un pick-up pentru discuri de vinil, un telefon fix,
fiecare pe fond monocrom. Ce ar trebui si intelegem? Ca aceste obiecte, produse
ale inspirafiei, aparfin unei perioade de mult stinse si ci inspiratia, care nu va
seca vreodata, are si acum lucruri atragatoare de aritat, in catalogul de la IKEA
de pilda?

Construirea unei reclame depinde de mai multi factori; am vizut ci unele
reclame nu puteau avea imagine din cauza tehnologiilor de tiparire a publicatiilor;
produsele insele pot elimina o componenti sau alta — reclamele la parfum nu au
text, ce ar fi de scris in ele?; s-au facut si clipuri de televiziune fira imagine; dar
un produs nou, al cirui mod de intrebuintare nu se descopera usor, va beneficia
de un text lamuritor; dacd anuntitorul foloseste si alte instrumente de marketing
decat publicitatea si stie ci audientele gasesc plicere in a le folosi, va distribui in
alte locuri decat in reclame o parte din informatie (pe un banner dintr-un articol
de ziar online e numele companiei, ca si afli mai multe trebuie s3 intri pe vreun
alt site); cat de inteligente si dispuse si invete lucruri noi sunt audientele, cu céte
elemente componente ale unei reclame le putem vorbi convingator? Etc.

Iatd o0 sumedenie de caracteristici ale domeniului care pretind o sumedenie
de hotérari. Ca si cercetdm reclame, rezultate ale acestor hotarari, putem alege o
cale comoda: a subsuma productia publicitard unui model de enunt care cuprinde
cinci elemente componente (titlu, text, imagine, slogan, logotip) si raporturile
intre ele. Numai logotipul nu poate lipsi; lipsa unei componente cere o regindire
a felului in care semnificatiile se repartizeazi pe cele folosite. Aceastd intele-
gere a structurii enuntului permite, cred, cercetitorului si nu piardi din vedere
dinamica expresiva a publicititii si si evalueze atat potentialul ei, cit si misura
In care e exploatat. Nu e deloc sigur ci reclamele pe internet reprezinti o innoire
radicald a expresivititii publicitare. Kalles, producator suedez de caviar pe care
il vinde la tuburi, a desfisurat online o campanie in care a propus consumatorilor
sa-si deseneze propriile tuburi; puteau cistiga o cutie plinad. Noutatea vine de la o



tehnologie care permite producerea a diverse recipiente (i in numar mic) pentru
caviar §i de la o gindire de marketing care cheamd consumatorul si participe la
producere, nu vine de la publicitate. Reclamele aritau precum enunfurile obis-
nuite, doar ¢ au primit trei butoane: pentru accesul la site, pentru inscrierea la
concurs (vai, premiile!) si pentru obtinerea de date referitoare la acesta, toate trei
in bara de jos. Dezvoltarea partii de graficd pentru anunfurile comerciale nu a
reinnoit intelegerea graficii; a pus la indeméana tuturor realiziri expresive care
inainte le erau cunoscute doar artistilor si publicurilor lor. Enunturile publicitare
nu se reinnoiesc chiar atét de des si de radical dupa cum se lauda industria ca o fac.

Cartea cuprinde si enunfuri sau fragmente de enunturi din perioade din
primele decenii ale actiunii publicitare. E, cred, mai important s vedem conti-
nuitdti decit rupturi (revolutionar, creativ si genial sunt trei termeni-fetis ai
publicitatii). De aceea, aceastd carte, ale cirei interese se afli mai degraba in
expresivitatea publicitard aga cum a fost consacratd de mulfi ani de practica din
istoria clasicizatd a domeniului, pare sa riste s ajungd o carte de arheologie
publicitard, comerciald i culturald (céci reclamele sunt printre manifestirile
cele mai energice ale lui pop culture). Doar pare. De fapt, discuta diversitatea de
structuri pe care le pot genera cele cinci componente ale enunfului publicitar si
bogitia de semnificatii pe care le pot transmite. Cititorii sunt invitati sd participe
la discutie cu analize proprii ale reclamelor care le ies in cale, din orice timp ar
veni ele.

E bine stiut, produsele se vor criterii ale unui mod de evaluare a impor-
tantei indivizilor care tinde si capete — daci nu a cépitat deja — cea mai largé
raspandire sociald; iar reclamele sunt parte din produse: dacd produsele isi aso-
ciazd valori dintre cele mai diverse, aflim aceste valori cu ajutorul reclamelor, cu
alte cuvinte trdim experienta produselor incéd din reclamele la ele. S cunoastem
felurile in care enunturile publicitare ne vorbesc despre noi (despre propria-ne
importantd) ne poate fi de folos atunci cind credem, intr-un fel sau altul, in
demnitatea umani; de aceea, sd incerc si lamuresc o parte din aceste feluri nu-i
altceva decit sd cunosc mai bine fiinfa omeneasca.

Publicitatea este un spatiu de intdlnire pentru fenomene care au deja o
lunga istorie ca obiecte a numeroase discipline stiintifice. Pentru mine, aici se
afla atractia principald a unui ansamblu foarte dinamic — marketing si activitatile
presupuse — care in vremurile noastre pare sa fi devenit obsedant: aproape ca
nu mai vorbim decat de profit, extinderi in afaceri, pozitii (neapéarat fruntase!)
in competitia economici-financiard etc.etc.etc. Reclamele cautd sd ascunda
mecanismele castigului; le-ag compara cu sirenele: in spatele cantecului inrobitor



al acelora se ascundea un pericol, si tot un pericol se ascunde in spatele unduirii
imbietoare a reclamelor. Trebuie sd cunoastem unduirea ca si stim cum rezista
ispitelor ei.

Intr-o cercetare interdisciplinara e nevoie de o stiintd cu virtuti coagulante,
in stare si ofere cadrul pe care sa-1 umple concluziile trase de celelalte disci-
pline. Aici, aceastd disciplina este retorica; profiti de ceea ce ii pun la dispozitie
psihologia, semiotica, mitologia, istoria artei, sociologia, teoria argumentirii,
lingvistica etc. Cartea de fata dezvoltd prima parte a uneia aparute cu multi ani
in urmd: Publicitatea: o esteticd a persuasiunii (Editura Universititii din Bucu-
resti, Bucuresti, 2005). As spune ca este o constructie noui la ridicarea cireia
am folosit cdrdmizi din constructia mai veche. Am integrat si unele fragmente
din diverse cercetiri publicate prin reviste sau comunicate la sesiuni stiintifice.
Desigur, vechile caramizi pot fi recunoscute, dar edificiul este altul; este o
constructie care incearcd si demonstreze ¢i nu numai cele mai inalte manifestiri
ale spiritului nostru creator (prin traditie, literatura si marea arti) ne invati cine
suntem, ci si acelea — mai marunte — ale obsesiei noastre de a investi sens in orice
franturd de lume.

Obiectul principal al acestor cercetdri este reclama pentru presi scrisd
(reviste, ziare...). E bine stiut, suporturile publicitare sunt diverse (radio, tele-
viziune, panotaj, online...). Publicitatea pe hdrtie este una dintre cele mai vechi
forme de publicitate; se sprijina pe forme expresive a ciror traditie in cultura lumii
adund multe secole: de aici, o considerabila diversitate persuasiva, o remarcabili
capacitate de nuantare. As lega aceastd fortd expresivi de incapacitatea la
anuntdtori de a controla atat de amanuntit si de agresiv cum si-ar dori comunicarea
cu consumatorii. De la un timp insa, acestora din urmi le este clar mai greu si
evite internetul §i comunicarea integratd de marketing decat reclamele dintr-un
trecut totusi nu prea indepartat si mirajul lor. Candva, sirenele trebuia si cante
frumos ca si convinga marinarii s se arunce in valuri. Acum ristoarna barca, pur
si simplu. In comunicarea cu consumatorii, anungitorii se elibereazi de tensiunile
$i, de aici, incertitudinile pe care li le provocau atitea optiuni in producerea de
reclame deplasind accentele pe diverse alte operatii de marketing; procediand
astfel, sacrificd bund parte din capacitatea simbolici a mesajelor asa cum erau
gandite in vremurile si le zicem clasice, de strilucire, ale publicititii. In realizirile
ei cele mai inalte, publicitatea alimenta imaginatia atitor oameni care poate ci
in lipsa ei nu si-ar fi putut-o hrani destul. Le oferea astfel o anumitd mobilitate
spirituald, ii invita sd iasi din cadrele strimte ale existentei cotidiene, oricat
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de interesati era aceasta invitatie. Dar evidentierea in reclame a dimensiunii
simbolice a produselor pare sa atraga din ce in ce mai putin anuntitorii; ei le cer
consumatorilor s se intoarca la ceea ce nu demult acestia erau chemati sa evite.

Reclamele din aceastd carte, reproduse in scopuri educationale, sunt
folosite conform bunelor uzante. E vorba de o parte infima din ceea ce ar fi putut
sprijini discutii mai detaliate. Am indicat locurile de unde le-am cules; dupd cum
bine se stie, reclamele din campanii sunt difuzate prin medii grupabile in clase
(ziare, reviste, radio, televiziune, panotaj, online...), categorii (reviste de infor-
mare generald, reviste tematice — sport, gradindrit, gastronomie... etc.), vehicule
(Elle, Cosmopolitan, Marie Claire, Femeia, Avantaje sunt reviste mondene pen-
tru femei din Romania); diversitatea de mesaje ale unei campanii poate fi deci
urmiritd in mai multe clase, categorii, vehicule. Nu e de mirare cd o reclama
prezentatd aici ca venind dintr-o anumita sursd poate fi arhivati altunde ca venind
dintr-alta. Nu am ales reclamele doar pentru a proba diversitatea expresiva a
artefactelor publicitare, ci si, asa cum o cer regulile si politetea, pentru a le putea
indica sursa. Céteva reclame nu apar doar o dati in aceste pagini; le-am reprodus
de mai multe ori cu intentia de a arita ca expresivitatea lor functioneazi la mai
multe niveluri, are deci un caracter complex.

Coperta reproduce o fotografie de-ale mele: o barzi isi ingrijeste puii. Inca
e vie vorba ci berzele aduc copiii. Titlul alcituieste in trepte lexemul acasd, in
a carui semnificatie conotatiile de protectie, apartenentd, armonie sunt foarte
puternice. Literele se ingird pe un caiet de clasa intai, din cele cu care copiii de
sase, sapte ani invatd si scrie. Este bine sa stii de mic valoarea Iui acasd. Ne
putem gindi ca reclama apartine unei campanii impotriva destrdmarii familiilor
tinere si pierderii pentru societate a copiilor lor. Asociatia care ar face campania
se numeste zoe, in greceste viata. Desigur, ar fi vorba de viatd implinit, demn,
frumoasi. Logo-ul plastic este un portativ; cred ca putine alte lucruri hrinesc si
bucuri viata mai mult decat muzica. La cheie e un diez (gama: sol major), diezul
ridici notele cu un semiton; conoteazi o ameliorare, o indltare, o sperantd. Am
exagerat, poate, dar mi-a placut.

Expresivitatea publicitard este un caz particular de expresivitate, si intel-
gerea ei are de castigat din discutii care si ia In considerare cat mai multe cmpuri
autonome ale creatiei.
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Specificitatea discursului publicitar

Lui Cezar Radu, care m-a mosit

Daci ,,pentru cei mai multi dintre consumatori, orice intreprinde o orga-
nizatie de marketing pentru a-gi promova marca este «publicitate»” (Schultz,
Barnes, 1995: 3), o explicatie ar fi cd publicitatea este instrumentul cu cea mai
mare vizibilitate dintre toate ale marketing-ului; strilucirea reclamelor atrage
indivizii, le stirneste dorinfe (chiar si nelegate direct de produsele de cumprat).
Urmiresc si discut functionarea ideologicd a mesajelor comerciale gi sd le exa-
minez forta expresiva.

Riadicinile i sunt in marketing: publicitatea se inaltd pe segmentarea
pietelor (care urmireste sd stabileascd audientele cel mai usor de atras spre
produs si cel mai eficient de tintit cu reclame), pe pozitionarea produselor (care le
construieste identitati placute audientelor), pe stabilirea suporturilor publicitare
(care identificd acele media frecventate de audiente si de platit ca sa difuzeze
mesaje despre produse), pe armonizarea cu celelalte forme de comunicare de
marketing (promotiunea vanzirilor, relatii publice etc.)...

O companie isi stabileste obiective de marketing; la realizarea lor ajutd
o strategie creatoare. Strategia in cauza este o idee (temd) care identificd un
beneficiu de propus audientei. Audienta trebuie sd perceapd acest beneficiu ca
diferit de cele propuse de celelalte produse. Dar simpla diferentiere a ideii asociate
produsului de alte idei asociate altor produse nu ajunge; trebuie si fie o idee
relevantd, beneficiul trebuie sa aibd importanti pentru indivizi, altfel produsul 1i
va lasa indiferenti.

Mai e nevoie de ceva. Tema trebuie si capete executii cit mai convingatoare.
Tema barbatului cu fortd interioard, care are mijloace si-si implineascd telul
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oricite forte i-ar-fi potrivnice, al cirui’ autocontrol 1i di continuu solutiile de
care are nevoie, a fost decenii de-a rindul tema pentru Marlboro. Executiile au
facut vie tema, i-au evidentiat detalii a cdror concretete a fermecat indivizii: in
goana calului, un cow-boy arunci lasso-ul sa prindi un taur, trei cow-boys stau
de vorba la foc dupa o zi In care au strabatut preeria manand turmele, un cow-boy
se sprijind de gard privind muntii din departiri, doi cow-boys se intrec cu caii in
Joacd pe prima zipada a anului, un cow-boy se apleacd in mijlocul raului si ia api
intr-o cani de tabla...

Nu ¢ nevoie si fii cow-boy si ifi placi asemenea executii; trebuie doar si
te visezi liber §i puternic, si-{i construiesti un destin alternativ in preerii, pe cal
(céci oamenii isi construiesc destine paralele — i poti cunoagte si dupa vietile pe
care le triiesc in imaginatie).

Ca sd cumpere un produs sau altul, destinatarii executiilor trebuie si
primeascd mesajele despre el pe care doresc si le audi. De aceea, pe de-o parte,
acesti destinatari sunt cunoscuti prin cercetiri cantitative si calitative; varsta, sex,
educatie, statut familial, profesiune, loc de munca, venit, mijloace de informare,
forme de divertisment, feluri de a cumpdra si utiliza produsul, alte criterii ajuti
la delimitarea cat mai precisi a unor audiente exploatabile comercial. Ansamblul
acestor operatii de delimitare e acoperit traditional de termenul segmentare. Pe
de alta parte, printr-un ansamblu de operatii care de-a lungul timpului a cunos-
cut diferite nume, dar pentru care se foloseste indeobste termenul pozifionare,
fiecdrui produs i se construieste o individualitate, un caracter, o personalitate.
Nucleul viu al acestei personalitéti sunt valori care produc armonice intr-una din
audientele delimitate. Ratelor le micini, cailor le nechezi.

Un mix de creatie (creative mix) ghideazi publicitarii cu informatii despre
produs (pozitionare), despre tema pe care o vehiculeazi reclamele, despre
audienta/ele vizata/e (segmentare), despre suporturile publicitare de utilizat.

Din reclame putem reconstitui gindirea strategici in care elemente prove-
nind din cAmpuri diferite, cercetate de discipline precum psihologia, antropologia,
sociologia, economia etc., se sprijind reciproc in conturarea unei idei slujite
ulterior de expresivitatea publicitard. Intr-un timp, mesajele comerciale pentru
detergenti difuzate la televiziune in Romania puteau fi subsumate in mare la doui
scheme retorice: a) Doud gospodine vorbesc despre curatarea hainelor. Cea dintéi
este nemulfumitd de slabele rezultate ale atitor eforturi; cea de-a doua, fericitd
de remarcabilele rezultate obtinute cu atit de putind striduinti, 11 recomandi
detergentul pe care il foloseste. Prima gospodina descopera la randu-i fericirea.
b) O femeie are de spilat rufe. O animatie prezintd o retea de fire (fesitura de
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spalat) asemanitoare liniilor dintr-un caiet de matematica, linii care, cenusii la
inceput, devin de un alb stralucitor dupa ce o maree pastelatd (detergentul) se
revarsa asupra lor. Ristimp, o voce barbateascd detaliazi aspectele chimice ale
procesului.

Prima schema retoricd era asociatd detergentilor ieftini. Gospodina deja
fericitd nu uita si-i atragi atentia celei aflate in drum spre fericire ci detergentul
ii economisea cateva monede. In cealalti schemi retoricd, aspectul financiar era
ignorat. In prima schemsi retorics, erau multe rufe de intins: gospodinele aveau
copii care nu suportau sa stea prea mult timp curati; rufele murdare se adunau
maldir. In cea de-a doua, céteva lucruri, si nici acelea cu adevirat murdare. in
prima schemd, informatia circula intre egali: gospodinele se loveau zilnic de
aceleasi probleme, se imprietenisera discutind despre solutiile de adoptat pentru
ele. in viata obisnuiti, nu se sfituiau numai in ce priveste detergentii, ci si in ce
priveste retetele de muraturi sau tratamentele pentru durerile de bili. in principiu,
ce 1i facea bine uneia ii ficea bine si celeilalte. Le trebuia vreo solutie urgenta,
nu aveau atita scoald incat si se teama de erori de proceduri. In cealaltd schemi,
femeia cduta sfatul unui specialist, asa cum e de banuit ci ficea pentru orice
problema. Dacd avea dureri de ficat, consulta medicul intemist, dacd o durea
o incheieturd mergea la ortoped. Studiase destul ca sd creada in diversitatea si
intemeierea competentelor. Etc.

Reclamele lauda fie produsele, fie consumatorii, fie producitorii. Interesul
pentru consumatori a devenit mereu mai important. Ca sunt (sau nu sunt) laudati
pe faté in reclame, pe urmele lor este o intreaga armata de alcatuitori de chestionare
si de cookies, al carei scop este si stabileasca in ce categorii de produse si cit de
multi bani sunt dispusi sd cheltuiasca. ,,Publicitatea si mass-mediile s-au pus si
le vorbeasca destinatarilor lor chiar despre ei insisi, aduldndu-i dupi modalititi
caracteristice circuitului seductiv, cu scopul de a-i face sd faca ceva” (Volli,
2008: 113), adica sd cumpere. latd unul dintre motivele pentru care socotesc ca
latura creatoare a publicititii nu se poate nicidecum lipsi de micar o parte din
concluziile atitor cercetdri de marketing. Aceste cercetiri cautd si determine
reputatia fiecdrei persoane (Turow, 2011: 159), adica exact acea disponibilitate
a ei de a cheltui. O datd determinati o reputatie, persoana care o are va primi
mesaje comerciale (si, pe site-uri si bloguri, diverse alte continuturi) ale caror
valori si a céror retorica vor sd se pund in acord cu datele aflate despre ea, cu
speranta céd acordul o va conduce spre cumparituri.

Cercetarea publicititii din perspectiva retorica este plind de promisiuni.
Dupi o lungi perioada de deciadere (pentru care rispunzitor a fost gésit — nu
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doar ell... =~ romantismul (Florescu, 1973:5157-158 si urm.)), retorica si-a reci-
patat prestigiul. in zilele noastre, cand eficacitatea persuasivi a devenit o obsesie,
nu e de mirare s-o vedem strilucind. In aceasti carte, fenomenul publicitar este
analizat din perspectiva retorici. Publicitatii i s-au dat mai multe definitii, cici
nici una nu i poate cuprinde ansamblul determinatiilor. Ne trebuie una care si ne
ajute sd infelegem un evantai cat mai larg de probleme ale creatiei publicitare, ale
persuasiunii publicitare. Voi privi de aceea publicitatea ca activitate persuasivi
complexd care ataseazda bunurilor si serviciilor ansambluri simbolice pentru a
determina diverse categorii de public sd le achizifioneze.

O asemenea definifie lasa s se infeleagi ca publicitarii folosesc o mare
diversitate de procedee pentru a produce structuri expresive complexe, adap-
tindu-le forta si calitatea persuasivi la caracteristicile audientelor alese drept
tinte ale mesajelor. Detaliez chestiunea utilizarii in publicitate a procedeelor
expresive, a structurilor cu for{i persuasivi (am in vedere cu preponderenta
publicitatea in presa scrisa).

Retoricd este unul dintre acei termeni parca ficuti si-i abati pe cei care
il rostesc de la motivele pentru care 1l rostesc. Olivier Reboul isi deschide astfel
La rhétorique: ,Principalul obiectiv al acestei carti este si-i permita cititorului
el s stie ce vrea sd spund atunci cind foloseste cuvantul «retorici.” (Reboul,
1990: 5) Ne invitd apoi si facem diferenta intre, pe de-o parte, arta de a vorbi
frumos si teoria acestei arte, pe de alti parte, intre invititura artei in cauzi, cu
caracter normativ, si teoria discursului persuasiv, cu caracter explicativ.

Diversi cercetitori au remarcat ci retorica tinde si devini o ,vastd stiinta
a societatii” (Plett, 1981: 140), in masura s explice orice fel de text. Cum in
orice text se poate identifica un scop, este cat se poate de firesc interesul pentru
modalitdtile prin care textul respectiv il atinge. in consecintd, s-au dezvoltat
subsisteme retorice: literar, cinematografic, pictural, juridic, propagandistic etc.
Permanenta extindere a cAmpului retoricii-stiinta (si, de aici, permanenta ampli-
ficare a efortului de a redefini disciplina) a fost insotiti de rafinarea continui
a aparatului ei conceptual. Acesta s-a dovedit atat de flexibil, incat si permita
descrierea satisficitoare a unei mari diversititi de tipuri de discurs. Ideea subia-
centd a fost — si este — ,,ci fiecare text este intr-un fel «retoricy, cd adici posedi o
functie de efect.” (Plett, 1981: 141) (ceea ce arati ci retorica este inainte de toate
0 practicd).

Scopul acestei cercetdri de retorici(-stiintd) este sa evidentieze princi-
palele mecanisme de retorici(-practic textuali) din cdmpul publicitatii. Dac3,
aga cum cred, reclamele transmit o ideologie euforizantd, expresie a unei atitudini
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pasive in fata problemelor, oricat de marunte, ale existentei, a unei relaxari a
z1entiel fata de sensul profund al vietii, a deveni congtient de functionarea meca-
nismelor retorice de euforizare, asa cum poate fi ea observatd in publicitate,
inseamna deja a le rezista.

De pericolele mentionate mai sus si pandindu-i pe aceia care folosesc
termenul reforicd nu au scdpat Bernard Brochand si Jacques Lendrevie, autorii
unei carti apreciate (Brochand, Lendrevie, 1989: 358-361); mi se pare instructiv
sd detaliez chestiunea. Prima oard, cei doi privesc retorica in acceptiunea
modernd, de disciplind explicativa, preludnd ideile expuse de Jacques Durand in
Rhétorique et image publicitaire (Durand, 1970). Patru tipuri de operatii retorice
(suprimare, adjonctie, substitutie, suprimare urmati de adjonctie, si schimb sau
permutare, doud substitutii reciproce) produc in interiorul a cinci categorii de
relatii intre elemente variabile (identitate, similaritate, diferentd, opozitie $i, in
fine, false omologii, sensuri duble si paradoxuri) circa treizeci de figuri retorice
(printre care elipsa, hiperbola, comparatia, metafora, omologia, metonimia,
antiteza, perifraza, anacolutul, tautologia si calamburul) in mésura sd functioneze
in diverse tipuri de texte (literare, plastice etc.), printre care cel publicitar.

A doua oara, Brochand si Lendrevie iau retorica in sensul clasic (peithous
demiourgos, creatoare a persuasiunii, Gorgias, §i ars bene dicendi, Quintilian) si
incearca sa gaseasca pentru fiecare din cele cinci pérti ale actiunii retorice cite
o ,.incarnare” publicitard, la nivelul intregului sir de operatii ale unei campanii'.

1 Sunt cinci momente in elaborarea unei oratio: inventio, dispositio, elocutio,
memoria §i actio (pronunciatio). Primul moment, inventio, este rezervat cautarii
de probe si argumente care alcatuiesc forma si fondul discursului; e vorba aici
de probe naturale, independente de arta oratorului: martori, documente, legi etc.,
si artificiale, dependente de aceasta: inductia, entimema, locurile care folosesc
aceste mijloace de demonstratie, caracterul moral al oratorului etc. Dispositio
organizeaza aceastd materie intr-o ordine cit mai adecvati cauzei. Tratatele sunt
de acord asupra unei ordini cu caracter general a partilor lui dispositio (exordium,
propositio, narratio, confirmatio, refutatio, peroratio). Elocutio are in vedere in
principal ménuirea figurilor de stil, menite sd faca discursul cat mai convingator
si mai atractiv. Memoria trateazi chestiuni legate de memorarea discursului; in
chiar secolul al XIX-lea, foarte putini oratori improvizau sau citeau. in secolul
al XX-lea, Sigmund Freud nu citea aproape niciodati o comunicare. in fine,
actio (pronuntiatio) privea felul in care oratorul isi folosea vocea si gesturile
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Astfel, lui inventio ii-ar_corespunde’ studiile de piata, studiile de motivatie,
metodele de creativitate, briefing-ul (document in care se schifeazd obiectivul
si coordonatele unei campanii publicitare). Lui dispositio i s-ar potrivi un docu-
ment intitulat copy strategy (strategia creatoare), care in principal cuprinde
date referitoare la ideea (tema) campaniei (un beneficiu pentru consumatori),
produs (pozitionare), audienta si suporturile publicitare de folosit. Elementele lui
dispositio s-ar imparti intre componentele reclamei: de exordium ar fi raspunzator
titlul, textului lingvistic i-ar reveni rolul de a etala o narratio, pentru slogan ar fi
rezervata peroratio. Imaginii nu 1i este harizit de Brochand si Lendrevie nici un
rol in realizarea efectului persuasiv al reclamei. In fine, elocutio ar corespunde
alegerii si utilizarii figurilor de stil in mesaj. Chiar daci le amintesc, autorii nu
spun nimic despre memoria si actio (pronuntiatio). Curios este faptul ci tocmai
acest efort de a gési un corespondent in practica publicitard pentru fiecare parte
a discursului retoric aga cum a fost teoretizat de retorica normativi contrazice
afirmatia celor doi cd ,,utilizarea retoricii (retorica-practica textuald — n.m., C.P)
in practica publicitard riméne astizi extrem de limitata”. (Brochand, Lendrevie,
1989: 361)

Critica de adus notatiilor lui Brochand si Lendrevie inspirate de a doua
acceptiune cu care utilizeazi termenul retoricd n-ar putea omite doud lucruri.
Primul: autorii iau in considerare intreaga suiti de operatii pe care le presupune o
campanie, de la briefing si pana la reclama propriu-zisa, firi si arate cum ope-
ratii din aceastd suita capiti fortd persuasivi in raport cu potentialii consumatori
in urma integrdrii in reclamd. Nu se poate nega ci briefing-ul, planul de marketing
sau copy strategy au pofential retoric; dar raméine ca acest potential si se
actualizeze la nivelul reclamei, singurul element al campaniei cu care potentialii
cumpadrdtori infrd in contact. Sigur ¢ un creator de publicitate poate utiliza ca
element retoric o informatie din briefing care priveste traditia firmei produciétoare
sau cresterea spectaculoasd a vanzirilor ei in ultimul an, datorit3, de pilds,
utilizdrii in productie a unei cuceriri tehnologice; aceste date, o dati inglobate

in scop persuasiv. Acest moment apropia foarte mult oratoria de arta actorului:
»Pronunfarea, spune Quintilian, trebuie si urmireasci trei scopuri: sd cistige
simpatia, si convingi si sd miste; unde natura subiectului o permite, si sd
delecteze” (Quintilian, 1974: vol. 1II, 320 (XI, 3, 154)), citdndu-1 apoi, pentru
a exemplifica importanta momentului, pe C. Caesar, care, pe vremea cand purta
incd toga pretexta (adica inainte de a implini 17 ani) ar fi spus unui orator a cirui
modulafie molatica transforma discursul in cantec: ,,De canti, rau canti; de citesti,
canti”. (Quintilian, 1974: vol. I, 92-93 (1, 8, 2))
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in reclama (ansamblu inzestrat cu coerentd, cu legi proprii de functionare), isi
vad modificat sensul initial. Cresterea spectaculoasd a vanzérilor nu poate avea
acelasi sens pentru firma si pentru cumparéatorul produselor ei. Or, semnificatiile
pentru client — in forma lor finald, coerentd, definitivd — le poartd reclama (si
alte forme de comunicare alese de firma). Elementele pe care un orator le adund
pentru a-si construi discursul (inventio) pot fi de o importanta capitald pentru teza
acestuia din urmai, dar utilitatea lor va fi redusi, ele vor trece neobservate daca
oratorul nu va sti si le exploateze atrigand atentia in discurs asupra relevantei
lor. Datele privind traditia firmei se coloreaza diferit in contextul activitatilor ei
economice si in contextul mesajelor ei comerciale. Importanta probelor se videste
cu adevirat doar in discursul oratoric, numai discursul le implineste caracterul de
probe. Or, daci reclama poate fi socotitd un discurs, sd cdutdm valoarea probelor
numai in el.

Al doilea se refera la rigiditatea schemei propuse: fiecare componentd a
reclamei (titlu, imagine, text lingvistic si slogan) isi vede atribuit céte un rol,
care corespunde unei parti din oratio clasica (ar fi de lamurit de ce este omis
logotipul). Aceasta viziune tinde sa facd din reclama o ordonare standardizatd
de semnificatii, fiecare componentd avand responsabilitatea unora rezervate,
si inca mereu la fel. Corespondenta intre componentele enuntului si exordium,
propositio, narratio, confirmatio, refutatio $i peroratio nu este nici pe de parte
atat de limpede si precisd cum le-ar placea lui Brochand si Lendrevie sé creada:
a) fie cd in multe reclame sunt parti din dispositio care... lipsesc la apel; b) fie
cd aceleiasi componente a enuntului publicitar i corespund diverse pirti din
dispositio; c) fie ca din multe reclame lipseste titlul, imaginea sau textul.

a) Tratatele de retorica clasicad sunt de acord asupra unei ordini ,,ideale” a
pirtilor lui dispositio (alaturi de inventio, elocutio, memoria $i pronunciatio, una
dintre cele cinci trepte din producerea unei oratio): in exordium oratorul trebuie
sd atragd atentia si bundvointa auditoriului asupra cauzei pe care o sustine;
propositio enuntd problema; narratio expune faptele care alcituiesc materia
de judecat; faptele sunt apoi interpretate, fie in confirmatio, care le acceptd si
incearcd si tragd un cit mai mare profit din ele, fie in refutatio, care respinge
faptele si/sau interpretarea lor (si construieste una noui); in peroratio oratorul
face o recapitulare si trezeste in cei care vor decide asupra cauzei sentimente
favorabile viziunii aparate. Desigur cé structura lui dispositio este variabila si cd
unele dintre partile ei pot lipsi. Destule tratate nici macar nu pomenesc propositio;
discursurile pot incepe abrupt, fard exordium; amploarea, chiar prezenta, lui
narratio depinde de cauza in discutie etc.
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Se observd in reclame frecventa disparitie a exordium-ului. Oricum, in
destule titluri (unde Brochand si Lendrevie 1-au plasat) —

Score: 2-2. Time played: 87 min. (ddidas)
Scor: 2-2. Timpul: min. 87

Standards change (Audi)
Standardele se schimba

—nu l-am putea recunoaste. Se poate admite cd indivizii au ,,invétat” ¢ publicitatea
,»le vrea binele”, ci spectacolul insusi al publicitatii este gratificant (citd vreme
relevd o lume din care au disparut suferinta, durerea si intristarea). Chiar daci
aceastd lume euforicd nu ajunge sé se materializeze (fie si pentru ci diversi factori
ai vietii cotidiene nu permit produselor sa-si dovedeasci virtutile), rolul ei in
existenta indivizilor nu este mai putin important: le oferd o contragreutate la
lumea reald in care acestia sunt expusi la eforturi, suferinte si privatiuni. De altfel,
s-a semnalat (de pildd, Brune, 2003: 130, 133) ci publicitatea sterge cu buni
stiin{d istoria produsului, ascunde cantitatea de munca depusi pentru realizarea
lui si il prezinta drept un obiect dat, cu care individul nu poate avea alti relatie
decat una — mécar in intentie — euforica.

In oratio publicitara, propositio are o situatie speciald. Diverse indicii reduc
posibilitatea de a lua o ofertd comerciala drept altceva decit o oferti comercial.
Imaginea produsului si logotipul risipesc indoiala: destinatarii reclamei sunt
invitati si cumpere un anumit produs dintr-o categorie determinati. Sunt reclame
care urmdresc sd intarzie identificarea propunerii; o reclami de televiziune pentru
protectia animalelor prezintd intr-un montaj bine ritmat o paradi de haine de
blana: in final, piruetele manechinelor improascd asistenta cu sange; clipul se
incheie cu un stop-cadru pe un manechin si pe déra de singe pe care o lasi haina
trasd in urmé-i; textul de pe ecran spune:

11 faut 40 bétes pour faire un manteau... mais une seule pour le porter.
E nevoie de patruzeci de animale pentru a face o haini de blani, si de numai unul
pentru a o purta.

Cauzanobila a putut fi luati in prima parte a clipului drept oferta comerciali
pentru un produs de lux. Imaginii ii revenea responsabilitatea lui propositio.

intr-o anumita epocd, nu era deloc dificil sé identifici peroratio; indemnul
din finalul textului lingvistic trigea destinatarii mesajului spre produs.
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Come to the airline that's uniting the world. Come fly the friendly skies.
Adresati-va liniei aeriene care uneste lumea. Veniti sa zburati in ceruri prietenoase,

asa se incheie un text pentru United Airlines. Indemnul pe care ni-1 face Holiday
Inn este mult atenuat;

So next time you travel, why not give us a call?
Asa ncét de ce sd nu ne sunati, cAnd ve{i mai porni in calitorie?

Este loc si pentru destuld agresivitate:

Call British Airways now. It would be absurd not to.
Sunati acum la British Airways. Ar fi absurd sa n-o faceti.

WARNING: PLANT CROSSING.

Welcgietp Marlboro Countn

SMOKING CAUSES FATAL DISEASES

M Hage e i - ot L
i b b 8 v Vs g

IL.1

Dar adesea peroratio lipseste (O reclamd pentru Marlboro difuzata
ulterior interdictiei de a prezenta persoane in publicitatea la tutun (IL.1) prezinta
un fragment de sosea care stribate o regiune deserticd; pe sosea, un ciuline
purtat de vant. Warning: plant crossing — Atentie la plante — spune textul. Ce
rdu pot face ciulinii automobilelor? Tutunul, iarba dracului, e periculos pentru
fumétor cum e ciulinul pentru automobil, vrea s ne convingd reclama. Nu le
luati in seama nici pe unul, nici pe celilalt.). Creatorul mesajului publicitar are la
indeméana mijloace considerabile pentru a da pregnantd beneficiului propus; nu
mai are nevoie, §i adesea nu mai are nici timp / spatiu, si recurga la recapitularea
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principalelor argumente. folosite, la‘reinvierea” expresd, la destinatar, a unor
sentimente presupuse puternic favorabile produsului (de altfel, excesul retoric
poate fi resimtit ca limitativ, agresiv, deci condamnabil). Utilizarea in mesaj a
unei peroratio poate da destinatarului impresia ci 1i este subestimati capacitatea
de intelegere a mesajului si, deci, cd, din punct de vedere al efectului persuasiv
sau al efectului estetic, reclama este proasti.

b) Aceleiasi componente a enuntului publicitar ii pot corespunde diferite
pérti dintr-o dispositio. Titlul poate suna ca o peroratio:

Rank Xerox donne aux documents de ’entreprise tous les signes de la perfection.
Rank Xerox da documentelor de intreprindere toate semnele perfectiunii;

poate fi o narratio condensati:

At 3 p.m. he kissed Pamela. 15 minutes later, he was in love with another...
(Volkswagen)
La 3 a sdrutat-o pe Pamela. 15 minute mai tarziu, era indrigostit de alta...;

poate fi o parte dintr-o confirmatio:

If gnats had wheels, we’'d make the bearings. (Timken)
Daci insectele ar avea rotite, noi le-am fabrica rulmentii.

De suficiente ori, peroratio nu este furnizata de slogan, ci de textul ling-
vistic; exemplele de peroratio de mai sus — Come to the airline that’s uniting
the world. Come fly the friendly skies; So next time you travel, why not give us
a call?; Call British Airways now. It would be absurd not to — sunt de gasit in
asemenea texte.

Cit despre imagine... chiar si in reclamele pentru presa scrisi, nu numai in
clipurile pentru televiziune, imaginea poate spune o poveste (narratio), ca intr-o
reclamé pentru Reebok (IL.2) in care cdinele, epuizat de o astfel de plimbare,
viseazd si distrugd pantofii de sport ai stipanei (visul apare intr-o buli, ca in
benzile desenate).

¢) Nu toate cele patru componente ale enuntului publicitar trebuie si apari
intr-o reclama. Titlul, imaginea, textul lingvistic, sloganul pot lipsi. Obligatorie
este prezenta logotipului: e nevoie ca destinatarul s3 stie de la cine vine produsul
miraculos.
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