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Text preluat, cu minime corectiri si completiri, dupa revista
»Limba Roména” (Chisindu), anul XXIII, 2013, nr. 14 (211-214),
p. 129-137.

1. intelegerea si descrierea discursului publicitar este ficuti de reguld in
functie de variate criterii externe care se opresc la nivelul structurarii verbale sau
semiotice, al tematicii in care se incadreaza sau al efectelor pe care le produce acest
tip de discurs asupra receptorului. Pentru a determina natura unui anumit tip de text
sau discurs, consideram, pe linie coseriand, cd se impune necesitatea de a ne
raporta mai intai de toate la functia semnificativa a limbajului, logos semantikos
din viziunea lui Aristotel, inteles a fi ,limbajul ca instantd «nedeterminatéy,
anterior gandirii, care oferd baza pentru toate activitatile spiritului” (Coseriu 2011:
137) si care nu este altceva decéat creatia de continuturi nzestrate cu semnificatie,
de unde rezulta ca limbajul inseamna ceva anume, indiferent daca acest ceva exista
sau nu in mod obiectiv. Aceasta capacitate a limbajului de a semnifica', regisibila
la nivelul limbii, se actualizeaza In discurs prin determinari ulterioare sau
,,modalitdti de actualizare a enuntului semantic?, si anume ca logos apophantikos,
de tipul ,,enunt, judecata” (care poate fi adevaratd sau falsa), ca logos pragmatikos,

* Universitatea ,,Alexandru Ioan Cuza” din Iasi, Romania.

! Conceptul de semnificat este discutat de Coseriu in diferite lucrdri, cum ar fi: Linguistica del
texto (2007: 177-179), Omul si limbajul sau (2009: 46-48), Istoria filozofiei limbajului. De la
inceputuri pana la Rousseau (2011: 391). Un studiu lamuritor asupra problematicii semnificatului din
teoria coseriand alcatuieste Cristinel Munteanu in articolul Cdteva precizari referitoare la conceptul
de «semnificaty in viziunea lui Eugeniu (2011).

2 Coseriu precizeaza ca Aristotel vorbeste de toate cele trei determindri ulterioare ale logosului
semantic, insd, dat fiind faptul ca Stagiritul prezinta in detaliu doar logosul apofantic, istoria filosofiei
a avut multa vreme tendinta de a reduce intelegerea limbajului doar la acest nivel, al apofanticului. De
asemenea, au existat curente care au redus limbajul, ca ansamblu, fie la logosul pragmatic, fie la
logosul poetic (vezi Coseriu 2011: 133-137).
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inteles drept ,,uzul limbii ca forma de actiune”, si ca logos poietikos, adica ,,uzul
limbii ca expresie a imaginatiei” (Coseriu 2011: 125 si 133). Ca urmare, lingvistica
integrala coseriana 1si asuma urmatoarele finalitati discursive: finalitatea stiintifica,
conferita de ,limbajul ca produs al gandirii rationale” (ibidem: 137), finalitatea
pragmaticd, datorata ,limbajului ca produs al spiritului practic, ca instrument de
actiune” (ibidem), si finalitatea poetica, adicd ,limbajul ca poezie, ca artd”
(ibidem). Fiecare dintre aceste finalitafi ulterioare surprind atitudinea, intentia
subiectului vorbitor si chiar raportarea sa la interlocutor, fiind considerate ca relatii
interne ale subiectului vorbitor cu propria sa vorbire, nu ca procese externe,
intrucat gandurile, intentiile si actiunile umane nu au cum sa ignore limbajul (prin
intermediul caruia putem Intelege realitatea®).

2. Tipologiile clasice ale textelor stabilite pe baza traditiilor de texte nu ofera
informatii cu privire la sensul acestora, iar textul/discursul este o activitate care nu
poate fi limitata la niste scheme. Daca vorbim despre texte pe care le denumim
drept politice, publicistice, publicitare etc., delimitarea lor are in vedere criterii
extralingvistice. Ele pot fi studiate, dupa cum precizeaza Coseriu (2002: 25), din
perspectiva filologicd (in calitate de documente sau surse de informare
istorico-culturald), din perspectiva lingvisticii generale a textului, in functie de
valoarea practica a ,,eficacitatii” (pentru a le identifica procedeele specifice), dar pot
fi studiate si individual, in cadrul lingvisticii textului ca hermeneuticd a sensului.
Numai ca, in cadrul celor trei modalitati de studiu al textului, procedeele de analiza
nu au nimic specific in functie de tipul de text analizat, intrucat in filologie si
hermeneutici se abordeazi clasa textelor in general si nu clase particulare. In sfera
lingvisticii generale a textului se pot delimita clase de texte determinate de valoarea
practici a ,eficacitatii”. In acest sens putem spune, de exemplu, ci discursul
publicitar, cel politic electoral sau publicistic, fac parte din categoria textelor
practice, datoritd unei determindri ulterioare de natura pragmaticd, si anume
persuasiunea, insd numai o analizd hermeneutica poate sd dea seama de sensul
particular al fiecarui text. De aceea este nevoie sd facem apel la anumite functii pe
care le stabileste semnul 1n actul lingvistic concret. Din perspectiva lingvisticii
textuale coseriene, acestea sunt numite functii textuale, al caror aport la Intelegerea
sensului din cadrul discursului este definitoriu. Aceste functii, corespunzitoare
nivelului textului si discursului®, sunt definite, din perspectivd coseriand, drept

3 in acord cu afirmatia lui Heidegger — limbajul este casa fiintei —, E. Coseriu afirma ca:
»~Limbajul este, in mod sigur, fundamental pentru intelegerea umanitatii omului; mai mult: este
functia prin excelentd a umanitatii (a lui «a fi om»), dar este doar prima treaptd a umanului si doar
inlesneste trepte ulterioare, cu care, totusi, nu se identifica” (Coseriu 2009: 159).

4 Termenul discurs, din viziunea coseriand, face referire la aspectul procesual, iar termenul fext
are in vedere produsul activitatii de vorbire. Acestea sunt abordate simultan in cadrul lingvisticii
integrale, nefiind considerate componente in mod real distincte ale vorbirii, intrucat exprima doar
puncte de vedere diferite din care este privitd activitatea de vorbire (vezi Coseriu, Competenta
lingvistica, in Coseriu 2009: 305-307).
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,functii ale vorbirii Intr-o anumita situatie” sau ,,functii care privesc un anumit
scop al vorbirii” (Coseriu 2007: 149).

2.1. Functiile textuale diferd de functiile limbii (sau functiile idiomatice)
datorita faptului ca textul nu este un fenomen care apartine exclusiv limbii istorice.
Pentru a demonstra aceasta, E. Coseriu (2007: 132—139) invoca mai multe motive.

2.1.1. In primul rand, un text nu este neaparat redactat intr-o singura limba.
Texte plurilingve gisim, de exemplu, si in publicitatea roméanescd, atit de
impregnatd de cuvinte si expresii din limba englezd (americand), ca urmare a
influentei pe care o au brandurile americane pe piata roméneasca, sub imperiul
procesului de globalizare (in cadrul céruia limba englezd detine monopolul).
Observam ca spectacolul oferit de un astfel de discurs ne capteaza atentia si ne
acapareazd, Tmpotriva tendintei noastre de a coopera la uniformizarea culturala.
Putem vorbi insa si de ceea ce se numeste ,,publicitate multinationald” (F. Brune),
manifestatd prin intermediul influentei brandurilor occidentale asupra spatiului
romanesc, in conditiile in care patrunderea lor este facilitatd de transformarile la
nivel social, economic si chiar familial. In viziunea lui F. Brune (1996: 193),
influenta culturala a publicitatii se dovedeste a fi grava: ,,domnia marcii Coca-Cola
si a lui american way of life nu este o vorba in vant”, Intrucat devenim involuntar
copii ale unor modele pe care publicitatea incearca sd ni le impund. De regula se
face apel la valori locale, care, adesea, sunt reduse la aspecte consumabile.

2.1.2. in al doilea rand, textele nu se supun intotdeauna regulilor unei limbi
(Coseriu 2007: 133-136), intrucét finalitatea textului primeaza in fata regulilor de
la nivel idiomatic. Este cazul greselilor de limba prezente in anumite texte
publicitare cu scopul de a ironiza o anumitd categorie de oameni, sau care are la
baza ratiuni ludice.

2.1.3. In al treilea rand, textele sunt conditionate de ceea ce, in lingvistica
textului de sorginte coseriand, se numeste universul de discurs®. Cu referire la
discursul publicitar, putem spune cd acesta face uz de majoritatea tipurilor de
universuri de discurs, insd mai cu seama de cel al fanteziei, atunci cand inscrie
subiectul intr-o poveste sau cadru de basm. Universul de discurs al stiintei este
usor de identificat in cazul in care produsul este prezentat din perspectiva
calitatior tehnice sau a compozitiei chimice, iar wniversul de discurs al
experientei obisnuite apare intr-o varitate de forme cand se face referire la
aspecte din viata cotidiand. Cea mai slabad pondere pare sa fie detinutd in
publicitate de universul de discurs al credintei, intrucat folosirea subiectelor si
cadrelor avand conotatii religioase pot stdrni repulsia anumitor categorii de
receptori care apartin diferitelor culte.

2.1.4. Un alt motiv care sustine distinctia intre planul limbii si cel al textului
are in vedere faptul cd textele sunt conditionate situational. Toate elementele
contextuale (numite ,,cadre” in teoria coseriand) contribuie la constituirea sensului
din texte.

3 Vezi Coseriu, Determinare si cadru, in Coseriu 2009: 229 si Coseriu 2007: 136-137.



168 ADRIANA MARIA ROBU 4

2.1.5. Ultimul aspect are in vedere faptul céd textele se Inscriu in anumite
traditii de texte independente de traditia limbii, cum ar fi specii ca: reportaj,
scrisoare, nuveld, povestire etc. In textele publicitare, de exemplu, putem avea
prezentdri de tip reportaj, interviu, poveste. latd un exemplu de spot publicitar de
tip reportaj televizat, care surprinde prezentarea produsului chiar in laboratoarele
de preparare a acestuia:

— Radu, cum de iaurturile Danone dureaza atat de mult?

— Haideti sa va explic! Alimentele se strica atunci cand dezvoltd microbi.
Pentru a evita acest lucru respectam reguli foarte stricte de igiend, pasteurizam
laptele pentru a-1 purifica.

— Aha, asa cum fierbem laptele acasa!

— Exact! In plus, intregul proces are loc sub aer steril, astfel iaurtul nu contine
microbi care sd-1 strice si obtinem in mod natural un termen de valabilitate lung fara
conservanti.

— Foarte clar! Sunt convinsa ca totul e perfect!

Danone, ne pasa de tine!

Daca acceptam aceasta perspectiva care pledeaza pentru autonomia textului,
deci a diferentierii Intre nivelul idiomatic si nivelul textului, se impune si distinctia
intre functiile pe care semnul le indeplineste, pe de o parte, in limb4, si, pe de alta
parte, in texte.

2.2. Potrivit lingvisticii integrale, singura functie pe care o indeplineste
semnul prin raportare la planul universal al vorbirii, cu referire la lucruri si starile
de fapt, este functia de desemnare (sau de reprezentare, germ. Darstellung,
apartinand ,,semnului ca atare”), identificatd de E. Coseriu in urma corecturii pe
care o face schemei biihleriene, considerand ca intre semnul material si lucruri mai
existd ceva, ,fiindca era vorba de a spune nu lucruri, ci a spune ceva despre
lucruri” (Coseriu, Limbajul poetic, in Coseriu 1994: 146).

Trecand in planul limbii, corespunzator semnificatiei, observam o serie de
functii precum: subiect, instrument, plural, agentiv, care diferd atat de functiile de
la nivelul desemnarii, cét si de cele de la nivelul textului. Faptul c& acestea nu
coincid cu functia de reprezentare se poate proba prin aceea ca exista limbi care,
de exemplu, nu au categoria gramaticala de subiect. Prin urmare, aceste functii de
la nivel idiomatic nu sunt functii general logice sau extralingvistice, ci functii
specifice limbilor particulare.

2.3. Functiile textuale, insd, nu coincid cu functiile frazale, pentru ca aceeasi
propozitie dintr-o limba poate indeplini functii textuale diferite. De exemplu, functiile
textuale /exclamatie/ sau /interogatie/, pot avea functii secundare precum repros,
apreciere, ordin, aluzie etc. [atd un exemplu de aluzie construit in textul publicitar
prin intermediul interogatiei:

— Te-ai gandit vreodata ca poate fi confortul si mai confortabil? Atunci noi
credem ca ar trebui sd conduci noua generatie Hundai i-30. Esti pregatit pentru
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Hundai? (aluzie la calitatea, nesperatd de client, pe care o poate avea un
autoturism).

2.3.1. Putem recunoaste o asemanare intre conceptul de functie textuald din
viziunea lui Coseriu si teoria actelor de vorbire a lui Austin, pe care a preluat-o apoi
Searle. Actul ,,performativ” implicd la Austin trei activititi complementare: realizarea
unui act ,,locutionar” (producerea unui sir de sunete intr-o anumita limba), a unui act
Lilocutionar” (producerea unui enun{ inzestrat cu o anumita ,,for{a”, conferitid prin
insusi actul vorbirii) si indeplinirea unui act ,,perlocutionar” (care depaseste cadrul
lingvistic strict, in sensul ca are loc declansarea unor efecte in situatia de comunicare
cu ajutorul vorbirii)®. La acest nivel ilocutionar putem identifica functiile textuale pe
care Coseriu le clasifica in: funcfii textuale implicite (date pe baza presupozitiilor
textuale), cum ar fi: respingere, acceptare, aluzie, afirmatie, exemplu, imputare,
replicad, constatare, ironie, opinie, presupunere, replicd, raspuns etc., $i functii textuale
explicite (independente de presupozitiile textuale) ca: instructiune, invitatie, indemn,
informatie, rugaminte, explicatie, sfat, promisiune, ordin, rectificare, obiectie,
lamurire, salut, provocare, indicare, avertisment, precizare etc. Criteriul fundamental
de caracterizare tipologica a textelor este distinctia intre funcfii textuale dialogice
(Intrebare/raspuns) si functii textuale nondialogice (Coseriu 2007: 330), care pot sta la
baza identificarii altor tipuri de functii.

2.3.2. Din perspectiva dimensiunii ilocutionare a discursului publicitar, aceste
functii textuale se remarca prin cooperarea dintre latura descriptiv-informativa si
latura argumentativd, care contribuie la constituirea caracterului info-persuasiv al
comunicdrii publicitare. De aceea actele ilocutionare in publicitate au in vedere
contactarea si captarea atentiei destinatarului, deci centrarea asupra functiei de apel a
limbajului, printr-o comunicare, pe de o parte, de tip constatativ (semnalarea aparitiei
unui produs, prezentarea calitatilor lui, a avantajelor de a-l folosi), iar pe de alta
parte, de tip indirect, implicit (cu referire la dorinta de a avea produsul). Cel care
detine pozitia privilegiatd n acest tip de comunicare este destinatarul, intrucit
discursul este adaptat tipului de consumator, preferintelor si motivatiilor lui. Pentru
J.-M. Adam si M. Bonhomme, comunicarea cu receptorul se realizeaza printr-o serie
de tactici persuasive sau acte ilocutionare cum sunt: actele de salut, actele
directoare, actele interogative, actele enigmatice (Adam, Bonhomme 2005: 66—68).

2.3.3. La nivelul functiilor textuale, discursul publicitar, ca si discursul
politic, se remarcd prin anumite trasaturi care l-ar putea delimita in cadrul
textelor practice. Functii precum ,insinuarea”, ,(falsificarea intentionata a
lucrurilor”, ,,ascunderea gandirii” (Coseriu 2002: 24), eufemizarea’, aflate sub

6 Cele trei tipuri de acte vor fi numite de Jean-Michel Adam, dupd Austin, ,,dimensiune
enuntiativa”, ,,potentialitate argumentativa” si ,,valoare ilocutionarda” (Adam 2008: 123).

7 intr-un studiu amplu asupra eufemismului, intitulat Eufemismul subversiv de legitimare,
Stelian Dumistracel prezintd forme de utilizare a acestuia in cadrul limbajului politic,
juridico-administrativ si publicitar, forme care devin modalitati ,,de influentare a receptorului, in

special prin mass-media, spre o anumitd atitudine” (Dumistracel 2011: 238).
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semnul eficacitatii persuasive, 1l plaseaza pe destinatar fie in imposibilitatea de
a verifica validitatea mesajului, fie de a-i da o interpretare naivd. Rezultatul
obtinut prin seductia de ordin discursiv este manipularea destinatarului, care
este determinat ,sd actioneze Intr-un anumit mod sau sa adopte o anumita
atitudine” (ibidem).

2.3.4. latd un exemplu de ,,ascundere a gandirii” prin folosirea unei scheme
argumentative:

Noul Revitalift Total Repair 10 de la L’Oréal Paris este o revolutie. Prima
cremd completa de refacere a pielii de la L’Oréal. Riduri? Tonuri ale pielii?
Fermitate, decolteu! Repara cele zece semne ale imbatranirii printr-un singur gest.
Zece probleme, o solutie: nou Total Repair 10 de la L’Oréal!

Acest tip de strategie, bazatd pe procedeul acumularii, alcatuieste un discurs
persuasiv tipic, ce Inscrie sugestii legate de valorile cele mai ravnite, cum ar fi
tineretea, frumusetea, vitalitatea. In acest exemplu de spot publicitar televizat,
discursul este construit cu ajutorul sincretismului codurilor semiotice (text,
imagine, muzicd) si al interactiunii discursive.

2.4. Nivelul functiilor textuale ne ajuta la individualizarea textului
publicitar fatd de texte stiintifice sau literare si chiar fata de alte texte practice.
Cel mai important rol al acestora, insi, este acela de a contribui la conturarea
sensului, intrucat unitdtile textuale sunt unmitdati de sens. Sensul ia nastere in
texte prin conjugarea desemndrii cu semnificatia, dupd cum sintetizeaza
E. Coseriu 1n schema:

s€ns

semnificatie + desemnare

mn

semne lingvistice
(Coseriu 2007: 153)

Aceste elemente constituie ceea ce Coseriu numeste ,,dubla relatie semiotica”
(ibidem: 155): mai intai, in cadrul primei relatii semiotice, prin semnele lingvistice
se semnifica si se desemneazd ceva anume, iar acest lucru poate fi inteles de toti
utilizatorii, si apoi, la nivelul celei de-a doua relatii semiotice, procesul de
interpretare a semnificatiei si desemndrii conduce la intelegerea sensului din
texte/discursuri. Daca ne referim la discursul publicitar, vom spune c¢d am ajuns la
primul nivel al relatiilor semiotice atunci cind reusim si reconstituim verbal
aspectele obiective care compun discursul, cum ar fi succesiunea de imagini, textul
propriu-zis, efectele cromatice etc., Insa numai atunci cand suntem capabili sa
interpretam sensul profund al unui spot publicitar putem spune ca suntem la cel
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de-al doilea nivel al relatiilor semiotice. Pentru a atinge acest nivel semiotic
superior, este necesara intelegerea functiilor textuale, adica multitudinea relatiilor
pe care le indeplineste semnul in discurs.

Excurs. Am detaliat problema functiilor textuale din teoria coseriana, cu
aplicatie asupra discursului publicitar, in teza de doctorat publicatd cu titlul
Discursul publicitar din perspectiva pragmalingvistica (2015: 245-273), in
relatie cu functiile de evocare. Orientarea inspre studiul teoriei coseriene si a
conceptelor mai putin tratate la acel moment din conceptia lingvistica a lui
Coseriu mi-a fost stimulatd de catre profesorul Stelian Dumistracel, in cadrul
unor nenumarate discutii de lucru, Domnia Sa devenind, astfel, coordonatorul
cercetarii mele, pe linie coseriana, din timpul studiilor doctorale si ulterior, in
analiza diferitelor tipuri de discurs.
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THE SPECIFIC OF COSERIU’S TEXTUAL FUNCTIONS
WITH REFERENCE TO THE ADVERTISING DISCOURSE

ABSTRACT

In this paper the author refers to certain functions that the sign has within the linguistic act
itself, namely with reference to the advertising discourse. From Coseriu’s point of view, these
functions are called textual functions, whose contribution to understanding the sense within the
discourse is fundamental. These functions are called by E. Coseriu “functions of the language in a
certain situation” or “functions that concern a certain goal of the speaking”. At illocutionary level, we
can identify these textual functions as they are classified by Coseriu in implicit textual functions and
explicit textual functions. Taking into account the illocutionary dimension of advertising discourse,
these textual functions distinguish by means of the cooperation between the descriptive-informative
side and the argumentative side of it, which contribute to the info-persuasive caracter of the
advertising communication.

Keywords: advertising discourse, textual functions, universe of the discourse.
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