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INTERTEXTUALITATEA IN DISCURSUL PUBLICITAR
Veronica PUSCAS

Pornind de la conceptul de ,,intertextualitate”, subliniem cad desi
aceasta notiune ,,este o excelentd terminologica recentd”, asa cum o
numeste Grigore Cantaru [2], fenomenul intertextualitdtii este Intalnit
in diverse domenii, cum ar fi: filozofie, teoriile lingvistice,
semiologie, totusi cu o frecventa sporitd o atestim in istoria, in teoria
si in critica literara. In continuarea acestui gand, Elena Ungureanu
sustine cad termenul de intertext ar trebui inclus si in stiintele
limbajului, intrucat ,Intertextualitatea este o proprietate nu doar a
textului literaturii sau a textului poetic, ... ci a textului In genere” [6,
p.-171]. Cercetatoarea mentionatd anterior argumenteaza necesitatea
introducerii acestui termen si in stiintele limbajului, intrucat in
lingvistica se recurge, la moment, la notiunea coseriand de ,,discurs
repetat” insd ,,Intertextul Inglobeaza discursul repetat, acesta din urma
fiind o forma de intertext” [6, p. 171]. In literatura de specialitate,
discursul repetat mai este numit si ,,discurs raportat”. Asadar, desi este
un concept aparut la sfargitul secolului XIX, intertextul ocupa arii tot
mai extinse in mai multe stiinte umanistice si nu doar.

La ora actuald, de intertextualitatea in discursul publicitar sunt
preocupati lingvistii de talie internationald, precum: M.Bonhomme,
L.Lugrin, D.Maingueneau, P.Charaudeau, Jean-Michele Adam, in
spatiul romanesc aceastd problemd este abordatd, deocamadats,
»timid”, o importantd mai mare acordandu-se intertextualitdtii in
discursul publicistic.

Intertextualitatea este o componentd importantd a sensului pe care
il poartd mesajul publicitar, prin faptul ca textul original la care face
referire a comunicat deja un mesaj pe care al doilea text poate sa-1
foloseasca si si-1 dezvolte sau dimpotriva, si-1 schimbe. In acest mod,
al doilea text are de lucrat mai putin pentru a fi inteles — se poate
considera o certitudine faptul ca textul original a ldsat o urma ce poate
fi folosita in avantajul sau. Pentru ca intertextualitatea sa functioneze
complet, consumatorii de reclama trebuie sd fie In masura sa-si
aminteascd textul original si sd perceapa referirea facuti. Angela
Goddard considera ca totusi acest lucru nu este atat de important in
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cazul textelor publicitare, deoarece in acest caz ,reclama noud va fi
doar enigmatica si asta e util: oamenii vor fi fortati sa intrebe pe altii
despre ce este vorba” [4, p. 106], astfel obiectivul principal al
reclamelor este atins si In primul, si n al doilea caz, sustine aceeasi
autoare, deoarece publicitatea trebuie sa nasca intrebari si discutii, cea
mai rea soarta a lor fiind ignorarea.

Publicitatea este o forma relativ noud de discurs in comparatie cu
literatura, de exemplu, si totusi ea are destula experienta pentru a avea
o istorie. Astfel cum autorii de literatura moderni isi construiesc
naratiunile pornind de la patrimoniul folcloric, la fel gi autorii textelor
publicitare pot apela la acest fond cultural national sau de ce nu, la
mesaje publicitare mai vechi. Efectul acestei strategii poate fi identic
pentru ambele tipuri de discurs: ddm dovada de inteligenta atunci cand
gasim legatura dintre texte si totusi, nu toatd lumea ar putea
recunoaste o prelucrare dupa o intrigd shakespeariana, dar probabil
multi isi vor aminti de un slogan publicitar sau de melodia unui spot
radio sau TV, cantece celebre, fraziologisme, acestea inserandu-se 1n
memoria receptorilor pe perioade lungi de timp.

Enuntul publicitar a avut dintotdeauna tendinta de a persuada, de a
convinge, mai nou, discursul publicitar are si o functie artistica,
manipulatorie, aceste functii pot fi realizate prin intermediul
intertextualitatii. Actualmente, ,discursurile media — care includ si
discursul publicitar — sunt percepute sub dublu aspect: mijloace de
informare si totodata de captare/seductie a receptorului” [3, p. 146].

Intertextualitatea, mentioneazd specialistii in domeniu, este un
element atractiv in textul publicitar, acesta creeazd o punte spre
deschiderea canalului comunicational cu publicul, avind un rol
decisiv in decodarea sensului enuntului publicitar, pe care fiecare il
interpreteaza in functie de competentele sale lingvistice. De cele mai
multe ori, interpretarea sensului este una hazaradata, acest fapt este
caracteristic in special discursului scris, care, asa cum mentiona
Platon, comprehensiunea lui nu este ,,ajutatd” de procedeele care
participd la intelegerea discursului oral: intonatie, mimicd, gest. De
aceea, de multe ori intentia autorului nu coincide cu interpretarea
sensului facutd de receptor, totusi ,,ceea ce spune textul intereseaza
mai mult decédt ce a vrut sd spund autorul”, afirma P. Ricoeur [3, p.
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55]. In continuarea acestui gand, Heidegger sustine ci ,.singura,
scriitura, eliberdndu-se nu numai de autorul ei, dar si de ingustimea
situatiei dialogale, dezvaluie destinatia discursului — aceea de a
proiecta o lume” [3, p. 56].

Obisnuit cu multitudinea de mesaje publicitare, receptorul are
nevoie de o comunicare creativd pentru a acorda atentie spotului/afi-
sului publicitar. Totodata, textul publicitar vrea si fie inteles de un
numar cat mai mare de receptori, fard nevoia unei pregétiri speciale in
procesul de decodificare. Astfel limbajul publicitatii nu se supune
unor reguli fixe, de aici derivd si subiectivitatea receptorului in
decodificarea textului, multitudinea interpretarilor fiind o dovada a
complexitatii textului publicitar. Pe langa acestea discursul publicitar
trebuie sa fie verosimil, s se incadreze in realitatile socioculturale,
astfel acesta apeleaza la locutiuni: ,,Fanta shokata iti dd lumea peste
cap” (Fanta), expresii: ,,Vin ca la carte” (Dor), proverbe populare:
»loamna se numard trendurile” (Avon), care sunt afirmatii ale ade-
varurilor universale.

Latura dialogica a discursului publicitar este asiguratd de intertex-
talitate si contextul discursiv, deci creatorul de publicitate interac-
tioneaza cu alte texte anterioare celui de fatd, la aceeasi tema sau la o
tema diferitd, dar care sunt adaptate temei de fatd pentru a trimite
mesajul dorit. Trebuie de remarcat ca discursul publicitar nu este unul
privilegiat la capitolul dimensiunea textului, ca alte discursuri ale
mass-mediei, acesta trebuie sd spund multe in cuvinte putine, dar
apeland la intertext, enunturile publicitare pot primi o multitudine de
formule si interpretéri. ,,Conceptul de intertextualitate este folosit atat
ca instrument de constructie utilizat constient de autor ... cat si ca un
instrument folosit de catre destinatar In procesul de interpretare a
textului” [5, p.138]. Astfel procesul interpretativ este profund
intertextual, ingloband textul si raporturile sale semantice cu textul la
care se face referintd, textul de fatd fiind perceput in legdtura sa cu
textul preexistent. Relatia cu un text preexistent poate fi realizata cu
ajutorul a variate tipuri de Tmprumuturi, aluzii, reminiscente textuale.

La origine publicitatea este informativa, explicativa, laudativa,
acest lucru considerandu-se normal, tinand cont de functia primordiala
a acesteia: vinderea produsului reclamat. Azi cénd piata este
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suprasaturatd de oferte, publicitatea nu-si mai poate permite sa
prezinte produsul cu metodele de demult, din acest considerent a
adoptat un stil nou, preferdnd spectacolul, seductia, incitarea. Astazi
publicitatea doar oferd o sugestie receptorului pentru ai trezi
curiozitatea, lasandu-1 pe acesta sa actioneze singur. Publicitatea la ora
actuald nu oferd informatia de-a gata, ea o prezintd publicului-tinta
intr-o forma argumentativ-ambiguizata.

Concluzionand, putem afirma ca intertextualitatea ocupa arii tot
mai extinse, fiind actuald, practic oricarui tip de discurs, inclusiv
discursului publicitar. In publicitate, intertextualitatea are o functie
persuasiva ascunsd sub masca ludica a cuvintelor. Adam Bonhomme
admite ideea cd dintre toate strategiile publicitare argumentative,
»intertextualitatea genereaza forma cea mai ostentativd, mai agresiva
si mai radicald a comunicarii persuasive” [1, p. 322].
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