Mareci ale identitatii textului publicitar
din perspectiva structurarii sale

Brindusa-Mariana AMALANCEI

Pentru fixarea unor elemente de analizd a creatiei publicitare, ne referim, in
special, la observatiile lingvistei Genevieve Bender-Berland, Tn opinia careia textul
publicitar radiofonic si, dupa parerea noastra, textul publicitar in general recurg, in
organizarea lor, la o serie de structuri prozodice, textuale, lexico-semantice, precum si la
elemente compozitionale specifice (Headline/titlu, slogan, Body Copy/corpul textului,
marcd, logo), cu rol important in transmiterea mesajului.

1. Organizarea prozodica

Autoarea amintitd' subliniaza faptul ca, mai ales in cazul reclamei radio, un rol
foarte important il joacd intonatia, deoarece ea constituie pentru emitatorul mesajului
singurul element de reprezentare a textelor, redactate probabil anterior, pe care acesta il
interpreteaza intr-un fel. Spre deosebire de spoturile publicitare TV — mentioneaza
Genevieve Bender-Berland — decorul reclamei radio se reduce la muzica si la efectele
sonore, emitatorul neputdnd interveni prin mijloace paraverbale. Intentiile sale, fie ele
interogative, asertive sau imperative, la fel ca si emotiile sale, care pot lua forma
entuziasmului, a mirdrii sau a neincrederii, sunt exprimate prin intermediul vocii.
Frangois Brune este de parere ca ,vocea actioneazd la un nivel reflex. Inainte sa
decodam sensul mesajului, intonatia acestuia ne specificé atitudinea ce trebuie adoptata
la receptare — lungimea de undd psihologici pe care trebuie sa ne gasim. Tonul
imperativ ne pune in pozitie de drepti. Tonul didactic induce in forul nostru interior o
atentie de scolar. Tonul dulce sau tenace al seductiei deschide in noi robinetul dorintei,
inainte chiar ca obiectul sa ne fie precizat. Intonatia narativa (a fost odata) il duce pe
destinatar Tn universul romanesc in care marfa ii va fi povestita [...]. Pe de alta parte,
vocea indicativa, cand este fireasca, trezeste in noi un soi de instantd mimetica ce ne
face si recunoastem propria voce in ea si si-i impartisim constatirile”®. Chiar daci
putem sa ne Tmpotrivim uneia sau alteia dintre aceste atitudini reflexe, se intampla foarte

Intonatia joacd, dupa Genevieve Bender-Berland, un rol structural,
corespunzator punctuatiei unui text scris, o functie de segmentare, despartind textul in
unitati, separand tema de cuvant, evidentiind anumite elemente, si o functie enuntiativa
care marcheazi intentia locutorului si permite auditoriului sa decodeze corect mesajul’.
Segmentarea frazei in diferite grupe functionale se face cu ajutorul curbelor non-
terminale ascendente sau descendente, dar si a pauzei care, asociatd intonatiei, permite
eliminarea marcilor morfosintactice ale subordonarii.

! Geneviéve Bender-Berland, La publicité radiophonique. Analyse linguistique de messages publicitaires
frangais et allemands, Hamburg, Helmut Buske Verlag, 2000, p. 22.

% Frangois Brune, Fericirea ca obligatie. Eseu despre standardizarea prin publicitate, Bucuresti, Editura
Trei, 1996, p. 172.

3 G. Bender-Berland, loc. cit.
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Autoarea evidentiaza faptul cad ,,punctuatia intonativd nu este doar gramaticala.
Ea este, de asemenea, lexico-argumentativd §i intensitatea sau durata ajutd la
evidentierea unui cuvant sau a unei parti dintr-un cuvant ori la crearea unei posibile
ambiguititi”. Elementul foarte frecvent reliefat in reclame cu ajutorul intonatiei, dar si
al altor mijloace, este numele marcii. De asemenea, anumite cuvinte cu incarcatura
semanticd sunt accentuate, existind in contextul publicitar un mic arsenal lexical
specific. Cel mai/cel mai putin, adjectivele mare/mic, exprimarea noutitii sunt cateva
exemple in acest sens. Alte elemente sunt alese si subliniate selectiv, ele referindu-se, pe
de o parte, la o argumentare de ordin obiectiv (este cazul cifrelor, in randul cirora se
efectueaza totusi o selectie), iar pe de altd parte, la marcile implicarii interlocutorului in
discurs (pronumele personale, pronumele posesive, deicticele)’.

Spre deosebire de dialogul real, in care intonatia si accentul sunt marci ale fortei
comunicative a interactiunii, Intr-un dialog transcris aceste elemente se reprezintd prin
semne speciale, care tin de prezentarea tipografica, ca de pildd forma caracterului si
semnele de punctuatie.

Se poate afirma cd mesajul publicitar, desi declarativ prin functia sa de
prezentare — fapt demonstrat, de altfel, de predominanta intonatiei ascendente —, este 1n
realitate un mesaj de apel, datoritd intrebdrilor, curbei ascendente, imperativelor de
invitatie, numeroaselor exclamatii implicative, care vehiculeaza tot felul de sentimente,
continudrii ascendente a multiplelor enumeratii ce marcheaza elanul si entuziasmul etc.

2. Elementele compozitionale si organizarea textuald. Strategiile
morfosintactice si lexicale ale coeziunii textuale

In crearea reclamelor sunt folosite instrumente precise, fiecare dintre ele
indeplinind un rol in transmiterea eficientd a mesajului care trebuie sa aiba ca finalitate
persuadarea receptorului. Ne referim, mai exact, la acei termeni specifici din domeniul
publicitatii, Headline/titlu, slogan, Body Copy/corpul textului, marca, logo, termeni ce
nu au o importanta lingvistica, ci compozitionala, si de care s-au ocupat Olga Bélanescu,
Mihaela Nicola si Dan Petre. Ne vom opri si noi asupra lor intrucat consideram ca este
necesar ca exegetul sa fie familiarizat cu asemenea notiuni si sd remarce rolul indeplinit
de fiecare dintre acesti termeni in comunicarea mesajului.

Din punctul de vedere al Olgai Balanescu, elementul fundamental in reclamele
tiparite il reprezinti titlul (Headline)®. Acesta constituie tema unui enunt de campanie si
sintetizeaza ideea reclamei, fiind plasat de regula in partea de sus a machetei si scris cu
caractere mai mari decat restul textului. Titlul are rolul, pe de o parte, de a capta atentia
receptorului (daca reuseste, existd sanse sa-i stdrneascd acestuia curiozitatea asupra
intregii reclame), iar, pe de altd parte, de a introduce textul publicitar central, evidentiind
in acelasi timp beneficiul oferit, punidnd accent pe numele marcii si facand apel direct
catre consumator. Specialistii considerd cd o reclama buna ,,vinde” incad din titlu, iar
publicul nu mai acorda importanta celorlalte parti ale creatiei publicitare, rezuméndu-se
la ceea ce-i ofera acesta. De exemplu, in reclama pentru Skoda Fabia Lady [Foto 1 —
FABIA LADY], titlul este reprezentat de enuntul Specialda ca orice femeie, o comparatie

* G. Bender-Berland, La publicité radiophonique [...], p. 23.

> Ibidem, p. 84.

6 Olga Balanescu, Tehnici discursive publicistice si publicitare, Bucuresti, Editura Ariadna *98, 2003, p.
126.
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care, in absenta numelui de marcd, Skoda, si in contextul prezentat de imaginea
publicitara, ne-ar fi putut duce cu gandul la orice alt produs destinat femeilor.

Sloganul, spre deosebire de titlu, care este caracteristic doar reclamei tiparite,
reprezintd un element constitutiv al tuturor categoriilor de reclame. El se defineste ca
acel grup de cuvinte memorabile, prin care produsul/serviciul se impune pe piata, si
nuanteaza ideea transmisa de titlu, creind imaginea produsului, motiv pentru care este
necesar sa se distingd prin concizie, originalitate, memorabilitate. Deoarece sloganul
permite 1intiparirea informatiei Tn memoria receptorului, unele reclame scrise la
parfumuri, cafea, bauturi alcoolice au renuntat la corpul textului, compunandu-se doar
din titlu si slogan. In reclama Skoda Fabia Lady, sloganul apare dupa corpul textului,
Skoda Fabia Lady. Pentru femei speciale, special pentru femei, dezvoltind ideea
sugerata de acesta si realizand un transfer valoric intre produs si beneficiar, in sensul ca
primul il innobileaza pe cel de-al doilea.

Corpul textului, pe care Mihaela Nicola si Dan Petre 1l numesc blocul principal
de text (Body Copy)’, se distinge de celelalte doud elemente lingvistice prin continut si
prin strategiile de constructie. El contine, in general, o prezentare amanuntitd a
produsului si mentioneaza parametrii tehnici sau valentele terapeutice, in scopul de a
reliefa performantele acestuia. Tot in corpul textului se recomandd sd se gaseasca
elementul esential pentru consumatorul vizat: pretul®. Dacid avantajul principal al
produsului este pretul scizut, asa cum se Intdmpla, spre exemplu, In cazul preturilor
promotionale, acesta se scoate in evidentd la nivelul imaginii prin mijloace
extralingvisitice, cum ar fi: pozitionarea centrala, fonturile speciale, contrastul de culori,
elemente de contrast cu restul reclamei. Corpul textului se distinge prin limbaj
denotativ, informatie prezentatd clar, accesibilitate ridicatd, cursivitate, functia
predominanta fiind cea referentiald. Dupa Olga Balanescu, acesta ar trebui sa raspunda
urmatoarelor cerinte: s nu contina analogii de genul ca §i..., precum, sé fie familiar si
umoristic, s spuna adevirul intr-un mod incantator si si nu fie prea lung’. Atunci cand
informatia este foarte ampla, intervine necesitatea fragmentarii ei in segmente care sa
dezvolte pe rand cite un aspect. Corpul textului din reclama Skoda Fabia Lady are la
baza mai intdi un limbaj conotativ, apoi unul denotativ:

O editie speciala, dedicata femeilor, pe placul femeilor. Asa cum sunt ele. Mai
visatoare sau mai temperamentale, mai timide sau mai indrdaznete, mai romantice sau
mai dinamice. Un model cu personalitate. Feminina si... multipla. Ca si dotarile cu care
am accesorizat-o din plin: senzori de parcare spate, radio CD player, aer conditionat.
ABS, computer de bord, tapiterie speciald, praguri personalizate s.a.

Intre corpul textului si titlul tipariturii se stabileste, in mod normal, o legatura
printr-un paragraf de tranzitie (pe care il regasim, in reclama analizata, imediat sub titlu:
,»Visdtoare. Romantica. De succes. Timida. Temperamentala. indrézneagé. Dinamica”),
rolul blocului principal de text fiind acela de a amplifica ceea ce s-a enuntat in titlu. Insa
nu toate reclamele recurg la acest element lingvistic, imaginii revenindu-i, alaturi de
titlu si slogan, sarcina de a transmite mesajul si de a persuada.

7 Mihaela Nicola, Dan Petre, Publicitate, Bucuresti, Editura SNSPA — Facultatea de Comunicare si Relatii
Publice, 2001, p. 105.

8 Ibidem, p. 130.

° 0. Balanescu, Tehnici discursive [...], p- 131.
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Marca reprezintd identitatea produsului inregistratid pe piatd, ea putand fi un
nume, un termen, un simbol, un semn sau una din combinatiile acestor elemente. in
timp, marca ajunge sa se confunde cu produsul propriu-zis in asa masurd incat publicul
cumpdrd marca si nu produsul'’. Marca se compune din doud elemente structurale:
numele de marca (expresia verbald a marcii) si emblema (simbolul grafic, desenul
reprezentativ), efectul siu persuasiv fiind impresionant. In reclama Skoda Fabia Lady,
marca se afld sus, in partea dreapta a printului. Logo(tipul) constituie in reclama forma
consacratd a denumirii firmei, uneori asociindu-i-se un detaliu de imagine si aparand
prezentat cu aceleasi culori sau caractere tipografice care se regisesc in titlu ori in
marca.

Chiar daca intr-o reclamd imaginea are asupra receptorului un impact foarte
mare, se pare cd ceea ce o consacra este textul. Publicitatea utilizeaza un limbaj specific,
care, din nevoia de a fi exact, devine redundant, dar potrivit intentiei sale persuasive. In
continuare vom releva cateva caracteristici ale mesajului publicitar, insistand asupra
structurilor morfosintactice si lexicale care contribuie la realizarea unitdtii textuale.
Deoarece obiectul fundamental al discursului Tn mesajul publicitar 1l constituie numele
marcii, el desemnind In primul rand produsul si foarte rar anuntitorul-emitator al
mesajului, frecvent, acesta se introduce printr-o determinare hotarata, care indica faptul
ca el este considerat cunoscut de catre receptorii mesajului. Astfel, el patrunde in text,
dupa cum observa Genevieve Bender-Berland, asemenea unui nume propriu, dar,
contrar acestuia, a carui identitate in gen si numar este implicitd, pentru numele marcii
purtitorul identitatii sintactice a obiectului este numele subiacent''.

Insa, oricum ar fi introdus in discursul publicitar, numele marcii trebuie
categorizat in prealabil de un substantiv pentru a putea evolua in text. Autoarea amintita
mai sus considerd ca gradul maxim de recunoastere a numelui maércii este punctat de
substitutia sa pronominala, insa ,,cel mai adesea, desi a fost nominalizat, numele marcii
este repetat, iar sloganul [...] indica stadiul ultim al evolutiei sale, determinantul hotarat
subliniind unicitatea produsului”'>. In general, numele mircii se mentine in cea mai
mare parte a reludrilor, fie In forma sa initiala, desemnand un produs specific si unic, fie
in forma sa nominald, ca produs al unei categorii, dar detasat de multime printr-un
deictic, un demonstrativ sau un determinant hotarat, fie intr-un substantiv compus.

Subiacent numelui marcii sau chiar prezent in text, substantivul desemneaza
natura produsului-obiect. De aceea, el nu poate suferi multe transformari in interiorul
discursului, fiindca tocmai produsul-obiect este cel care trebuie vandut. Primul sau rol
este de a defini produsul prin determinare hotdratd sau nehotarata, el cunoscand putine
substituiri pronominale si fiind frecvent repetat. Totusi, pentru cd nu poate fi reluat
mereu sub aceeasi forma, substantivului i se adaugd treptat adjective sau relative
determinative, diversele sale definitii fiind frecvent cumulative, dar neredand in mod
necesar o progresie textuala. Asa se intampld cu o mare parte a textelor publicitare a
caror unitate textuala rezida nu atat in dezvoltarea propriu-zisa, cat in forma. Geneviéve
Bender-Berland arata ca, de fapt, ,,mesajul publicitar nu este alcatuit dupa regulile care

190. Balanescu, Tehnici discursive [...], p. 132.
"' G. Bender-Berland, La publicité radiophonique [...], p. 165.
2 Ibidem, p. 166.
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guverneazd de obicei progresia textului; ordinea elementelor care il compun este
aleatorie si de aceea el poate fi considerat un pseudo-text”"”.

Se pare cd, pe de o parte, reluarile anaforice de tipul ,,un detergent —
detergentu/” sunt foarte rare in afara sloganului, in care articolul hotarat este utilizat
pentru a marca exclusivitatea numelui-produs, iar, pe de altd parte, reluarea exacta a
numelui printr-un demonstrativ indica adesea un conflict intre doi antecedenti de acelasi
fel: ,,Dacd numele nu se gaseste in pozitie tematica sau rematica directd, el trebuie sa fie
extras printr-un demonstrativ, indicator de identitate referentiald, pentru a putea sa fie
mentinut fard ambiguitate In continuare si pentru a facilita un schimb de orientare a
discursului”'. Datoritd valorii sale deictice, demonstrativul se dovedeste a fi cel mai
bun mod de a evidentia un anumit element in discursul publicitar, care are o puternica
valoare emfatica, si, In acelasi timp, cel mai sigur instrument In realizarea unei
substitutii lexicale. In privinta adjectivelor intalnite in textele publicitare, se constata, in
primul rand, prezenta acestora In forma comparativd sau superlativa, puterea lor
descriptiva variind intre general-vag evaluativ—foarte exact. Printre adjectivele ce apar
frecvent in reclame putem aminti: nou, extraordinar, senzational, delicios, magic,
imbietor, puternic, stralucitor etc.

In opinia Mirelei Aioane, opinie formati pe baza unei bogate bibliografii de
specialitate, ,,frazele sunt foarte eficiente atunci cdnd dau impresia ca se adreseaza direct
cititorului (telespectatorului, radioascultatorului). [...] Pronumele alocutive folosite in
publicitate indicd maniera in care se realizeazd contactul emitdtor—receptor si, prin
aceasta, marcheaza relatiile sociale si mentalitatea unei anumite perioade istorice”"”.

Reclamele se vor a fi un ,,sfatuitor discret”, obiectul promovat de ele aflandu-se
in posesia unei personalitati din lumea artistica, culturald sau sportiva, care afirma cat
mai convingator: ,.Eu folosesc intotdeauna cu incredere [...]”, insiruind apoi calitatile
produsului. In general, publicul asociazi vedeta cu obiectul respectiv, dorind si se
identifice cu aceasta si sa obtind o implinire personald asemanitoare. insi, frecvent, eu
desemneaza in reclame un erou anonim, urmarindu-se ca acest pronume, ,,cvasipersonal,
pentru ca poate fi substituit in orice clipa cu receptorul, sa atingd un punct nevralgic,
sensibil, comun multor telespectatori. Are apoi loc un fel de solidarizare, la necaz,
spectatorul urmand sa primeasca o solutie izbavitoare: produsul respectiv. £u Tndeamna
la actiune prin asociere ”'°,

Tu apare ca o dominanta a exprimadrii de tip publicitar si, folosit cu un verb la
imperativ, 1i cere destinatarului mesajului sa actioneze. Din punctul de vedere al Mirelei
Aioane, adresarea cu pronumele de persoana a Il-a singular ,reuseste sia induca
psihologic posibilului cumpérator sentimentul de a fi favorizat, de a fi unicul si fericitul
posesor al secretului. Se insista pe originalitatea alegerii, pe sensibilitate si pe avantajul
personal”'’. Persoana a Ill-a (el, ea, ei, ele, lui) este folositd cu predilectie pentru
obiectul reclamei, in scopul de a-l personifica si de a-1 idealiza. Cateodata, aceasta
persoana se referd la un individ (sau la mai multi indivizi) care ,,a avut revelatia utilitatii

13 G. Bender-Berland, La publicité radiophonique [...], p. 167.

" Loc. cit.

'S Mirela Aioane, Forme alocutive si reverentiale in limbile romanice. Pronumele alocutive in limbajul
publicitar (in limbile romdnd, italiand, franceza), lasi, Universitas XXI, 2003, p. 146—147.

16 Mirela Aioane, Forme |[...], p- 150.

"7 Ibidem, p. 158.

31



Brindusa-Mariana AMALANCEI

unui anumit obiect. Scopul este selectarea din marele public a celor care au descoperit
importanta lui, ei fiind persoane privilegiate™'®.

La nivelul verbelor, se remarcd in discursul publicitar prezenta mai ales a
imperativului, cu rol de mobilizare, precum si a infinitivului, considerat de Frangois
Brune un ,,mod atemporal si impersonal”, ce ,,conferd constructiei sintactice o valoare
imuabila, care nu vine de la nimeni dar care se aplica tuturor”". Fie ci este vorba despre
un ordin care se impune sau despre o sugestie ce se induce, se tinteste comportamentul
potentialului utilizator al produsului, situatie caracteristicd, din perspectiva autorului
mentionat, sloganurilor normalizatoare™.

Din punct de vedere sintactic, limbajul publicitar se caracterizeaza in special
prin utilizarea propozitiilor si a frazelor exclamative si interogative, care suscitd in mod
direct interesul. Acestea apar frecvent, agsa cum observa Mirela Aioane, in titluri, fiind
de fapt pseudo-intrebari. Autoarea incadreaza actele ilocutorii interogative in strategia
pseudo-interactiva, prin care enunturile publicitare creeaza iluzia unui schimb real intre
emitdtor si receptor. Deoarece structura mesajului publicitar este esential monologica,
frazele interogative pot aparea si in situatiile in care alocutorul lipseste prin definitie.

In ceea ce priveste coeziunea textului publicitar, aceasta se realizeaza, atit la
nivel lexical cat si la nivel gramatical, in primul rand prin repetitii, cu exceptia
reclamelor care recurg partial la forma povestirii. in cazul mesajelor ce se adreseazi
auzului, oralitatea se obtine cu ajutorul emfazei si a marcatorilor conversationali (O/, §i,
da etc.), fara valoare lingvistica reald, al caror rol constd adesea in a semnala inceputul
sau sfargitul replicii Intr-un dialog. Acesti conectori ilocutionari structureaza
conversatia, dar nu au legatura directa cu continutul discursului, motiv pentru care nu
este nevoie sd ne oprim foarte mult asupra lor in analiza mesajelor publicitare de acest
fel. Din perspectiva lingvisticd, maércile oralittii, care dau impresia unei comunicari
spontane, sunt multiple. in afard de prezenta numeroaselor elemente fatice, se remarca
in secventele dialogate predilectia pentru intrebdrile totale, ce elimind componentele
morfosintactice complexe. Deoarece nu se asteaptd un raspuns din partea receptorului,
ele nu pot fi Insd considerate intrebari in adevaratul sens al cuvantului, ci argumente
menite s castige adeziunea publicului. Un procedeu al oralitatii intalnit frecvent in
constructiile publicitare este dislocarea frazei, in care prin focalizare se scot In evidenta
anumiti constituenti importanti ai discursului, dar mai ales numele marcii. in general,
elementele de oralitate permit un contact direct cu alocutorul si contribuie la o mai
usoara descifrare a mesajului publicitar.

3. Organizarea lexico-semantica

Ne vom referi, dupa Geneviéve Bender-Berland, la structurile lexico-semantice,
la compozitia lexicald, la configuratia sensurilor si la implicarea receptorului in textul
publicitar. Pentru ca mesajul publicitar sd fie corect interpretat, creatorul sau acorda o
atentie foarte mare structurilor lexico-semantice. Jocul reprezinta un element important
in acest tip de mesaj, care, pentru a mentine treazd atentia auditoriului, trebuie sa
surprindd, sa uimeasca si sd amuze. Jocurile de cuvinte, conotatia si cuvintele cu dublu
sens corespund foarte bine primelor doua principii ale formulei AIDA: atragerea atentiei
si starnirea interesului.

'8 Ibidem, p. 162.
' F. Brune, Fericirea ca obligatie [...], p. 133.
2 Ibidem, p. 135.
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Geneviéve Bender-Berland subliniazd faptul c¢d, la nivel paradigmatic,
»densitatea compozitiei lexicale se obtine prin derivari multiple ale unui mic numar de
lexeme ce reprezintd subiectul sau subiectele tratate in mesaj si care se concentreaza de
cele mai multe ori asupra numelui-produs™'. Aceastd tehnicd, opusd utilizarii
sinonimelor, convinge auditoriul sa stabileascd o legaturd intre lexemele apropiate ca
sens. Astfel, pastrand acelasi arsenal lexical, cel care transmite mesajul 1i faciliteaza
receptorului decodarea.

Cuvintele repetate in diferite forme — care constituie un prim cadmp asociativ
morfo-semantic usor de identificat — sunt probabil considerate de creatorul reclamei
importante pentru argumentarea comerciald a mesajului, tocmai aceste cuvinte trebuind
retinute si asociate de catre receptori cu numele marcii.

In ceea ce priveste configuratia sensurilor, discursul publicitar foloseste foarte
frecvent antonimia, atat la nivelul sensului intrinsec al unitatilor opuse, cat si la nivelul
contextual al semnificatiei, pentru a marca diferenta intre o situatie de la care se pleaca,
consideratd adesea nesatisfacdtoare, si o situatie pozitiva la care se ajunge dupi
interventia produsului. Aceste niveluri se regasesc in echivalenta semantica realizata in
fragmente textuale mai vaste, parafrazele obtinute prin diferite tipuri de substitutie
reprezentdnd combinatia semantici fundamentald a mesajelor. De fapt, informatia
cuprinsd 1n text se reduce adesea ,,la un enunt de bazi care este dezvoltat in diferite
moduri, permitdnd astfel redundanta necesara intelegerii. Spre exemplu, numele este
dezvoltat prin expansiune sau redus prin contragere in definitii”**. Insa, indiferent de
tehnica adoptata, se remarca prezenta aproape obligatorie a unui mediu lexical identic in
reformulare, in scopul de a se stabili o legatura directd si o decodare instantanee. Chiar
daca elementele sunt echivalente din punct de vedere semantic, ele nu se comuta la
intamplare, putandu-se vorbi de o anumitd orientare 1n textul publicitar.

Informativ in aparenta, textul publicitar pare mai degraba un text argumentativ,
a carui argumentare rezida in primul rand in repetarea acelorasi elemente care trebuie
retinute. Din punctul de vedere sustinut de Geneviéve Bender-Berland, ,,asistim de fapt
mai curand la o simpld compilatie decat la o dezvoltare reald a textului. Daca constituie
probabil in viziunea anuntatorului nigte argumente — poate in final §i in mintea
receptorului care, auzind mereu acelasi lucru, ajunge sa il creada —, diferitele reluari sunt
de asemenea §i mai ales tot atdtea posibilitati de control pentru creator in interpretarea
mesajului pe care il doreste univoc”. Introducerea tematici a obiectului in text,
realizata adesea printr-un demonstrativ sau prin adjectivul nou, contribuie la implicarea
receptorului. Integrarea receptorului se face si prin apostrofd, prin adresarea directa cu
pronumele personal de persoana a Il-a, prin posesive frecvent accentuate sau prin
imperative, aceastd implicare fiindu-i impusa, iar el rimanand pasiv. Insi, la nivelul
inlantuirii textuale, receptorului 1i revine sarcina de a reconstrui elipsele, foarte des
utilizate in discursul publicitar. Astfel, la nivel sintactic, observam in textul publicitar
disparitia raporturilor de dependentd intre unititi, cum se intampla, de exemplu, in
relevarea asindetica a calitdtilor produsului sau in juxtapunerea propozitiilor exprimand
un raport de cauzalitate. Aceastd juxtapunere implicd oarecum o argumentare implicita
si releva oralitatea sugerata a textelor. Singura implicare activa a receptorului s-ar parea

2! G. Bender-Berland, La publicité radiophonique [...], p. 232.
2 Ibidem, p. 233.
2 G. Bender-Berland, La publicité radiophonique [...], p. 239.
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ca are loc la nivelul conotatiei, unde nu se produce niciun efect daca sensul nu este
inteles.

Genevieve Bender-Berland este de parere cid ,in ansamblu, publicitatea nu
transmite mesaje secrete, iar nivelul de cunostinte culturale cerut pentru a intelege totul
nu depaseste deloc ceea ce se presupune ca stie fiecare om din lumea noastra
occidentald a secolului al XX-lea. Se face mai degraba apel la cunostintele dobandite
din experienti decat la cele castigate prin invatare™,

4. Aplicatie

Pentru a ilustra aspectele prezentate de Genevieve Bender-Berland cu privire la
organizarea mesajului publicitar, am ales reclama la Rexona Ultra Deo Cream [Foto 2 —
REXONA]:

Ultra-siguranta 24h cu noul deodorant-crema Rexona Ultra

Ai constatat deja pe propria piele ca unele deodorante iti provoaca iritatii.
Altele usuca pielea. Sa fie oare o legatura intre puterea antiperspirantd a deodorantului
si atacurile asupra pielii? Cu sigurantd ca nu.

Pielea de la subrat este tot atdt de sensibila ca si cea a mdinilor sau a fetei.
Agresata de orice metoda de depilare, de continutul acid al transpiratiei, de bacteriile
care igi gasesc aici un mediu prielnic de dezvoltare, de hainele stramte sau croite din
materiale sintetice, pielea axilard se usuca excesiv, se descuameazd §i se iritd (roseatd,
mdncarime, usturime).

Stim deja ca cea mai bund protectie Impotriva transpiratiei o oferd
deodorantele antiperspirante, fie ele sub forma de aerosol (spray), roll-on sau stick.
Dar iata ca acum putem gdsi in magazine cea mai modernd forma de deodorant: crema
antiperspirantd de la Rexona.

Rexona Ultra Deo Cream este disponibila in doua variante feminine: Cotton §i
Active, cu doua parfumuri proaspete si delicate. Deodorantele-crema Rexona Ultra sunt
emoliente §i lasa pielea matasoasd. Substantele care impiedica transpiratia patrund
pana la nivelul glandelor sudoripare, stopdand local secretia, fara a afecta in vreun fel
sandtatea acestor structuri §i fard sa astupe porii, lasand pielea sa respire. Efectul este
sigur §i dureaza aproximativ 24 de ore. Uleiurile naturale, de origine vegetald, din
compozitia deodorantului-cremd Rexona Ultra au proprietati unice de pdstrare a apei
in tesuturi §i nu produc iritatii cutanate sau reactii alergice.

Pentru o dozare perfectd, Rexona Ultra Deo Cream are ambalajul prevazut cu
un buton care elibereaza la fiecare clic o anumitd cantitate de cremd. Doza
recomandata este de doua clicuri la fiecare aplicare. Este suficientd o singurd aplicare
pe zi. Masati ugor pdna cand crema intrd in piele: veti constata ca este absorbita foarte
rapid, astfel incat nu existd nicio posibilitate sa lase urme albe. Veti mai vedea ca
Rexona Ultra Deo Cream, desi mentine pielea uscata timp de 24 de ore, o face mai
catifelata si mentine nivelul de hidratare gi pH-ul normal la nivelul tesutului.

O prima constatare este legatd de faptul cd nu avem a face cu o imagine de
impact, singura reprezentare iconica fiind produsul. Asadar, accentul se pune aproape
exclusiv pe text, a cdrui segmentare in unitdti nu se realizeazd prin intermediul
intonatiei, ci prin semnele de punctuatie, si care se evidentiaza printr-o ampla insiruire
de explicatii amanuntite, ce dau fragmentului aspectul de prospect.

2% Ibidem, p. 241.
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Marci ale identitatii textului publicitar din perspectiva structurarii sale

Desemnarea produsului se face prin intermediul numelui marcii, Rexona Ultra,
care figureaza in text ca un substantiv propriu §i care este categorizat de substantivul
comun compus Deo Cream/deodorant-crema, indicand natura produsului—obiect. Acest
nume al marcii apare iterativ, fara a fi substituit pronominal 1n niciun context, tocmai
pentru a i se demonstra unicitatea: Rexona Ultra Deo Cream este disponibild in doud
variante [...]; Rexona Ultra Deo Cream are ambalajul prevazut cu un buton care
elibereaza la fiecare clic o anumita cantitate de cremd; [...] Rexona Ultra Deo Cream,
desi mentine pielea uscatd timp de 24 de ore, o face mai catifelata [...]. Substantivului
care defineste produsul, deodorant-cremad, i se adauga, inca de la inceput, adjectivul
calificativ nou, iar, pe parcurs, i se aldtura altele doud: emolient si sigur. Acestea nu sunt
insd singurele adjective calificative din text, intalnindu-se, de asemenea, atribute
referitoare la forma, parfumul, efectul si proprietatile produsului: cea mai moderna
forma (a se remarca folosirea gradului superlativ), parfumuri proaspete si delicate,
efectul sigur, proprietati unice. Promovarea obiectul acestui fragment publicitar sta sub
semndtura unei personalititi din lumea medicald, Presedintele Societdtii Romdne de
Medicina Estetica, Dr. Mihaela Leventer, medic primar dermatolog, care confera
prezentarii produsului un caracter stiintific, de mare autenticitate, foarte pregnant mai
ales In enumerarea ingredientelor deodorantului-crema si a efectelor acestora asupra
pielii.

Mesajul publicitar se adreseaza mai Intdi unui fu, apoi unui noi, pe urma unui
voi, si in final din nou unui fu, toate aceste pronume personale fiind incluse in
desinentele verbelor (cu o exceptie: ifi): ai constatat; stim, putem; masati, veti constata,
veti vedea; recunosti, convinge-te (predomind, asadar, pronumele de persoana a Il-a
singular si pronumele de persoana a II-a plural, specifice exprimarii de tip publicitar). In
ceea ce priveste reludrile anaforice, identificim o singurd interventie a acestora in forma
de plural a substantivului respectiv: ,,deodorantele-crema”, articularea hotarata marcand
exclusivitatea produsului.

Din punct de vedere sintactic, observam utilizarea a doud propozitii
interogative: Sa fie oare o legaturd intre puterea antiperspirantd a deodorantului si
atacurile asupra pielii?, Cum recunosti un deodorant de bunad calitate[?], ele
reprezentdnd, de fapt, niste pseudo-intrebari, deoarece raspunsurile se gasesc tot in
corpul reclamei, si a unui propozitii imperative, Convinge-te!, prin care destinatarului i
se cere sd actioneze.
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Foto 2
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Traits de ’identité du texte publicitaire
du point de vue de sa structuration

Notre démarche a comme point de départ I’ouvrage de Geneviéve Bender-Berland, La
publicité radiophonique. Analyse linguistique de messages publicitaires frangais et allemands,
ou nous trouvons une analyse pertinente des messages publicitaires radiophoniques frangais et
allemands. L’auteur considére que la publicité radiophonique est plus intéressante, grace a la
prédominance du message verbal (sans nier la contribution des moyens paralinguistiques), par
comparaison aux messages publicitaires télévisés, ou I’image prédomine, ou aux messages de la
presse écrite, ou I’image et la mise en page s’imposent a la fois. Cependant, beaucoup
d’observations de cet ouvrage peuvent étre appliquées aussi, comme on a constaté, dans 1’analyse
des spots publicitaires télévisés ou des reclames qu’on trouve dans les revues.
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