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Fapte

Spot publicitar: doi adolescenti (ea si el) stau pe o creanga a unui copac. Ea se
furiseaza incet, Tncet, tot mai aproape de el, si, brusc, il imbratiseaza si-l saruta pasional,
un sarut luuuuuuuUUUUUUUUUUUUUUUUUUUNG pina cind baiatul se Tnmoaie, lesina si cade
din bratele ei si din copac. Urmeaza intrebarea scrisa pe ecran: “Aveti nasul infundat?”
si, evident, imaginea produsului (in acest caz, un salvator flacon de picaturi pentru nas).

Interpretarea starii de lucruri

Este doar unul din numeroasele exemple de creatii publicitare care ne fac sa ne
recunoastem nvingi: nu reusim sa urmdrim legdturile pe care, cu siguranta, le-a facut in
mintea sa creatorul. Teorii — precum cea a definitiilor oblice sau cea a scrierii
cruciverbiste — nu ne pot ajuta. Ceva s-a petrecut ih mintea celui care a construit mesajul,
iar noi — destinatarii mesajului — eram acolo, in mintea sa, sub forma de reprezentari,
ajutindu-1 sa compuna ceva, in egald masurd incitant, provocator, dar si capabil de a ne
conduce spre lectura pe care asteapta s-o facem. Or, nimeni nu reuseste sa refaca drumul,
legatura cu legatura, asa cum il va fi parcurs creatorul, de la ceea ce ne-a spus, la ceea ce
voia sa ne transmitd. Spunem ‘“nimeni”, dar stim ca e o exagerare: cei care vor depasi
faza de exercitiu al analogiei, plonjind in sfera simpatiei, vor anula identitatea lucrurilor
si vor ajunge sa gaseasca asemanari — deci, link-uri — chiar si acolo unde e periculos sa ...
coborim. De aici, titlul lucrarii noastre, care insista pe restrictivul numai.



Importanta asemandrii in intelegerea Universului

Asemanarea este lucrul cel mai manifest si totodata cel mai bine ascuns. Ea este o
similitudine care se vede sau care nu se vede si de aceea ar ramane sclipire Tndoielnica
daca n-ar fi In ea sau pe ea sau langa ea un element de decizie care sa o transforme in
certitudine. Nu existd asemanare fara semnatura, afirma Foucault. Universul similarului
nu poate fi decat o lume marcatd. Cunoasterea similitudinilor are la baza relevarea si
descifrarea acestor semnaturi. Sistemul semndturilor rastoarna raportul dintre vizibil si
invizibil. Aseméanarea era forma invizibila a ceea ce, din adancul lumii, facea lucrurile
vizibile, dar, pentru ca aceasta forma sa ajunga la lumina, este nevoie de o figura vizibila.
De aceea fata lumii este acoperitd de blazoane, de caractere, de cifre, de cuvinte obscure.
Imensa oglinda calma in fundul careia se oglindeau lucrurile si isi trimiteau unul altuia
imaginile lor, este de fapt plind de zgomotul vorbelor. Reflectarile mute sunt dublate de
cuvinte care le indica. Si, prin gratia unei ultime forme de asemanare care le cuprinde pe
toate celelalte, lumea poate fi comparata cu un om care vorbeste.

Tn capitolul al doilea din Les mots et les choses (intitulat La prose du monde),
Michel Foucault face o constructie remarcabila, care duce la o "inevitabild" intelegere a
continutului semioticii ca stiintd. Vom urmadri in cele ce urmeaza realizarea acestei
constructii, care incepe cu o explicitare a pozitiei asemandrii in stiinta si cultura
occidentald. Cu referire la secolul 16, Foucault aminteste (p. 32) cd trama semanticd a
asemanarii era extrem de bogata: Amicitia, Aequalitas (contractus, consensus,
matrimonium, societas, pax et similia), Consonantia, Concertus, Continuum, Paritas,
Proportio, Similitudo, Conjunctio, Copula (cf. P. Grégoire, Syntaxeon artis mirabilis,
Cologne, 1610, p. 28).

Dintre toate (cele de mai sus si Incd multe altele), Foucault se opreste la patru, pe
care le considera esentiale. Sint patru figuri care-si prescriu articularile cu ceea ce ar fi
cunoasterea asemandrii: convenientia, aemulatio, analogia si simpatia.

De la Foucault, la discursul publicitar

In cele ce urmeazi, ne va preocupa mai putin prima forma, convenientia, intrucit
ea vorbeste mai degraba despre invecinarea locurilor decit despre similitudine. E drept ca,
in vasta sintaxa a lumii, existente diferite se ajusteaza unele altora: planta comunica cu
animalul, pamintul cu marea, omul cu tot ceea ce-l inconjoara. Locul si similitudinea se
suprapun. Dar convenientia este asemanarea legata de spatiu sub forma de "din aproape
in aproape". Ea este de ordinul conjunctiei si al ajustarii. De aceea ea apartine mai putin
lucrurilor si mai mult lumii In care se gasesc acestea. Lumea este convenienta universala
a lucrurilor.

Iata suficiente motive pentru a lasa deoparte convenientia: ea semnifica prea putin si nu
asigura forta de sugestie de care are nevoie discursul publicitar’,

! Semnalam pericolul unei confuzii cu obiectul de studiu al proxematicii (distanta/apropierea, ca semn in
comunicarea sociald)!



In atentia noastra vor sta celelalte trei forme ale asemanirii, pe baza cirora am considerat
ca pot fi identificate mecanismele functionarii discursului publicitar: mecanisme de
constructie (la nivelul gindirii creatoare) si mecanisme de interpretare (la nivelul
participarii creatoare a destinatarului in actul lecturii). Trecind in revistd, pe scurt,
descrierile acestor forme de asemanare, asa cum le gasim la Foucault, vom incerca sa
reliefam elementele care justificd incercarea noastrd de a propune o perspectiva
psihosemiotica in analiza creatiilor publicitare.

lata cum arata celelalte trei forme ale asemanarii, la Foucault:

Aemulatio. Este un fel de convenienta, dar in afara legii locului, la distanta. Este o
asemanare fara contact. Exista in emulare ceva din reflectare si din oglinda: prin emulare
isi raspund lucruri dispersate prin lume; prin ea se pot imita lucruri de la un capat la altul
al pamintului, fara inlantuire, nici proximitate. Totusi, emularea nu lasd inerte cele doua
figuri reflectate pe care le opune. Ea "parcurge" spatiile din univers, dar aceste spatii
ramin vizibile.

Analogia. Vechi concept in care se suprapun convenientia si aemulatio. Este vorba
despre asemandri la distantd dar care prezintd ajustari, legaturi si imbinari. Puterea
analogiei este imensa, intrucat ea nu trateaza despre similitudinile vizibile ale lucrurilor.
Pornind de la un acelasi punct, ea poate duce la un numar infinit de inrudiri si se poate si
intoarce asupra ei insesi. Polivalenta si reversibilitatea asigurd analogiei un camp de
aplicatie universala: prin ea, toate figurile lumii se pot apropia una de alta. Exista Tnsa un
punct privilegiat in spatiu, un punct saturat de analogii, un punct in care raporturile se pot
inversa fara a se altera: omul. In acest punct, grila prin care lisdm si parvina cunoasterii
noastre figurile asemanarii, o intretaie pe aceea pe care cunoasterea secolului al XVI-lea
o dispusese pe lucruri.

Simpatia. Aceasta isi face jocul in deplina libertate in profunzimile lumii. Ea poate
parcurge intr-o clipa spatiile cele mai intinse. Ea face mai mult decat sa rasara dintr-un
contact i sa parcurgd spatii. Ea suscitd miscarea lucrurilor in univers si provoaca
apropierea celor mai departate. Principiul de mobilitate. Atrdgand lucrurile unul catre
altul printr-o miscare exterioara si vizibild, ea suscitd in secret o miscare interioard, o
deplasare a calitatilor. Simpatia transforma: fiind o instanta a Identitatii, ea nu este doar
una din formele Asemanairii. Ea are puterea periculoasa de a asimila, de a face lucrurile
identice unele cu altele, de a le amesteca, de a le anula individualitatea, adica de a le face
strdine de ceea ce erau. Simpatia altereaza, dar in directia identicului, in asa fel Incét,
daca puterea ei nu ar fi contrabalansata, lumea s-ar reduce la un punct, la 0 masa
omogena, la o tristd figura a Identicului. Echilibrul imaginilor despre lume este totusi
realizat pentru ca simpatia este compensatd de figura geamand, antipatia. Aceasta
mentine lucrurile 1n izolarea lor i impiedicad asimilarea. Suveranitatea cuplului simpatie-
antipatie da loc tuturor formelor de asemanare. Astfel sunt reluate si explicate primele trei
similitudini. Intregul volum al lumii, toate vecinatitile convenantei, toate ecourile
emularii, toate Inldntuirile analogiei sunt sustinute, mentinute si dublate de acest spatiu al
simpatiei si al antipatiei care apropie mereu lucrurile si le tine mereu la distanta. Prin



acest joc, lumea raméane identica: asemanarile continud sa fie ceea ce sunt si sa-si semene.
Identicul ramane identic si inchis asupra sa.

Aplicatii ale aseménarii de tip aemulatio Tn discursul publicitar

Fenomenul reflectarii (ca in oglinda) n-a ramas in afara arsenalului creatorilor de
discurs publicitar, asemanarea de acest tip permitind dirijarea fara echivoc, dar incitanta,
a receptorului catre obiectul supus gromovérii. Preluind din terminologia anscombriana
privind realizarea sensului in limbaj°, vom putea spune ca aemulatio tine de atitudinea de
simulare a fenomenelor. Asa cum emularea unui program de pe un calculator pe un altul
face trimitere la programul luat ca model, tot asa imaginea emulatd a unui item trimite la
itemul de la care s-a pornit si ale carui trisaturi pot fi recunoscute in emularea ei. Tn plus,
asa cum am vazut, aemulatio lasa vizibile spatiile ce separd cele doud lucruri a céror
asemanare este sugeratd. Fiind si o forma de asemanare greu de contestat, aemulatio nici
nu pune probleme in constructia/lectura discursului publicitar, nici nu std la baza unor
discursuri publicitare spectaculoase. Se regaseste in creatiile ,,stravezii”, cu adresabilitate
largd, care vizeazd, ITn mod evident, un public foarte larg si, deci, cu o capacitate de
descifrare a scrierilor cruciverbiste cel mult medie.

Functionarea analogiei in constructia/lectura discursului publicitar

Analogia consta 1n inferarea unei proprietdti la o entitate studiatd, prin simpla
cunoastere a acestei proprietdti la o entitate similara. Ea pune in evidentd importanta
proprietatilor similare existente intre doua entitati analoge. Daca ne imagindm o abordare
care sa nu aibd in vedere manifestarea externd a unei proprietdti, ci configurarea ei
internd, atunci o proprietate ar fi cu atit mai probabila cu cit ea s-ar fi prezentat la un caz
observat anterior, care sa fie foarte asemandtor cu cazul in studiu. Dificultatile provin
tocmai de aici, dar, pentru cazul specific al discursului publicistic, ar fi mai nimerit sd le
numim ,,provocari”.

2 Prezentindu-si o viziune asupra semanticii, Anscombre vorbeste despre doui pozitii posibile, doua
atitudini in ceea ce priveste reprezentarea sensului: simularea si atitudinea reductionistd. Atitudinea de
simulare este metoda de ,,explicare” stiintificd, constind din simularea unui fenomen, adica din explicarea
unui ansamblu de fenomene X prin construirea unui mecanism M’ care produce un ansamblu de fenomene
X, considerat analog cu X. Exemplul folosit este cel al aparitiei biologiei, in plin secol al lui Descartes,
prin metoda simulirii, pe baza ideii carteziene a omului-masin. In opozitie cu aceasta atitudine, metoda
reductionista isi propune sa explice un ansamblu de fenomene naturale facind apel la un alt ansamblu de
fenomene tot naturale, dar socotite a fi mai reduse. Sint date drept exemplu incercarile de a imita zborul
pasarilor (,,Icar era un reductionist”, spune Anscombre). in fine, aducind in discutie teoria argumentirii din
limbaj, autorul precizeaza ca aceasta are la baza o atitudine de simulare. Or, am vazut ca simularea
presupune analogia fenomenelor. (Anscombre, Jean-Claude, ,,La sémantique francaise au XX°® siécle: de la
théorie de la référence a la théorie des stéréotypes”, in Corcuera, J. F., Dijan, M., Gaspar, A. (eds.) La
linguistica francesa. ,Situacion y perspectivas a finales del siglo XX / La linguistique francaise. Bilan et
perspectives a la fin du XX° siécle. Actes du Colloque organisé par le Département de Philologie Francaise
de I’Université de Saragosse. Saragosse, 4-6 novembre 1993, Zaragoza, Universidad de Zaragoza, 1994,
pp. 9-27).



Un analog, x, care are caracterele ABD, este un model pentru un explicandum, y,

care are caracterele BC si nu are A (unde B reprezinta similaritatea cunoscuta totala
dintre X si y). Daca stim ca A si B sint amindoi legati de D, in acest model, prin
cauzalitate, existd oare destule motive pentru a prevedea sau pentru a infera ocurenta lui
D impreuna cu B si C, in absenta lui A?
In interrelationarea creator/destinatar, creatorul si-1 reprezinti pe celdlalt drept capabil si
faca inferenta la care a fost invitat, sa gaseasca placerea de a fi provocat si placerea de a
face fatd provocarii. Totodatd, creatorul se asigurd de existenta caracteristicii B, aceea
care reprezintd similaritatea cunoscutd, construind un culoar de sanse pentru lectura
orientatd a discursului sdu. Analogia ca inductie (care traduce termenul aristotelic
epagbge) se refera la inferarea unei abstractii, ca Urmare a observarii instantelor
particulare ale acesteia. Important aici este sa intelegem cad exercitiul de inferenta este
precedat de faza descoperirii acestei abstractii. Oricum, functionarea reprezentarilor si a
metareprezentarilor (in crearea discursurilor), precum si asigurarea corectei functionari a
capacitatilor de inferenta (in lecturd)® sint baza utilizarii analogiei ca forma de asemanare
in discursul publicitar. In plus, analogia ,,vorbeste” si despre gradul de pertinentd al
discursului publicitar. Teoria pertinentei’ spune, pe scurt ci: o propozitie P este
pertinenta intr-un context C daca si numai daca P are cel putin o implicatie contextuala in
C (unde implicatia contextuala este un tip de implicatie logica, ce deriva din premise o
multime finitd de concluzii). Principiul cognitiv numit ,,al pertinentei” suna astfel: orice
act de comunicare presupune intentia unei pertinente maximale. Usor de dedus ca
pertinenta unei propozitii intr-un context este cu atit mai mare cu cit numarul sdu de
implicatii contextuale este mai mare, iar efortul de a le deriva este mai mic. Totul
seamdna cu ipoteza de baza din inteligenta artificiala, unde un motor inferential permite
sa se extragd anumite concluzii din baza de cunostinte. Numai ca, aici, motorul inferential
este constituit din implicatia contextuala plus principiul pertinentei.

Simpatia, ca forma de aseménare folosita in discursul publicitar

Gindirea umana este capabild — in conditii, uneori, normale — de legaturi inedite,
surprinzatoare, tradind baza fenomenului numit ,,idiosincrazie”. Putem fi atit de singulari
in modul de a face asemdnari/legaturi intre lucruri, incit, in lipsa unei reprezentari
minimale a alteritatii, lucrurile pot scépa total de sub control.

Nu ne propunem aici sd8 aducem in discutie Intreg mecanismul credrii i
aprobarii/publicarii discursului publicitar, care implica o larga participare a numeroase
tipuri de specialisti, atit din partea anuntdtorului, cit si din partea agentiei de publicitate.
Desigur, o detaliere pe aceasta tema ar clarifica participarea si responsabilitatea fiecarei
parti in segmentarea publicurilor, in reprezentarea corectd a publicului-tinta al discursului
publicitar planificat, Tn participarea — NORMALA! — a publicului-tinti la actul de creare
a discursului si, finalmente, in acceptarea realizdrii creativilor de catre reprezentantii
firmei anuntatoare (directorul de imagine, eventual). Ne vom opri, mai ales, la actul in
sine al creatiei, unde mecanismele psihologice presupun reprezentarea publicului-tintd

% Cf. Sperber, Dan, How do we communicate, la adresa www.dan.sperber.com
* Cf. www.dan.sperber.com



(participant direct in construirea discursului), cu tot cu capacitatile acestuia de a face
inferente (unde un rol important il joaca recursul la fopor si la ceea ce ar fi intertextul
cultural impartasit al participantilor la interlocutie). Fard apel la cunoasterea comuna —
asa cum o explica teoria sistemelor — libertatea de evolutie a creatorului va fi maxima,
deci periculoasd pentru procesul de lecturd. Instanta de comunicare pe care o compun
exprimarea creatorului si lectura facuta de publicul-tinta risca sa-si vada compromisa
realizarea intentiei de comunicare, presupunind ca intentia este de a promova un
produs/serviciu si nu aceea de a impresiona, pur si simplu, cu o creatie artisticd ce nu
trimite la nimic altceva decit la ea insasi.

Or, creatia publicitara este artd aplicata, artd ,utilitard”, pusd in slujba unor
interese ce tin de piete, vinzari si profit. Sub aceastd lumina, trebuie inteles un lucru si
anume ca nu poate fi ingraditd imaginatia creatoare si nici fantezia creatorului, dar
celelalte verigi din lantul care duce creatia din atelier la public trebuie sa functioneze
pentru ca intentia fundamentald a comunicarii publicitare sd se realizeze. Simpatia — ca
forma de asemanare, asa cum a descris-0 Michel Foucault — poate folosi la explicarea
fenomenului ce se va fi petrecut in mintea creatorului, in momentul creatiei. Ea nu poate
justifica, insd, acceptarea unei creatii ,,iscate” din idiosincraziile unei persoane drept
mesaj catre un public pe care intentionam sa-1 transformam in piata. La nivel procedural,
desigur, simpatia joacd un rol major: asa functioneazd anumite minti in reflectarea
simbolica a universului. La nivelul analizei, insa, produsul surprinzator si indescifrabil al
unei astfel de gindiri se dezvaluie ca rezultatul unei disfunctii: antipatia n-a fost prezenta,
iar simpatia a functionat singura si, deci, halucinant.

Bacon zicea ca nu existd frumusete exceptionald fard ceva straniu in proportiile
sale. Insistdm pe termenul ,,ceva”...
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