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IULIANA CLIMA
Analizaţi un fapt social, politic sau cultural din perspectiva teoriilor comunicării.


       Primul pas în realizarea lucrării este definirea situaţiei. Faptul social ales spre analiză este campania P.R. „Iniţiativa şcolară Kraft Foods România” şi concursul „Şi eu mănânc sănătos.” 

Întrebările care se pun sunt:

1. Cui se adresează campania?

            Elevilor din clasa a III-a din diferite oraşe.

2. Care sunt părţile implicate?

            Învăţători, elevi părinţi.

3. Cât durează campania?

            Octombrie 2001 – 17 iunie 2002.

Obiectivul campaniei: educarea publicului larg privind politica firmei Kraft.

Audienţa: Copiii determină atât forma mesajului (text, imagine-poster, carte de poveşti), cât şi mediul de desfăşurare a campaniei, care este şcoala.

Unghiul de prezentare este unul nou şi interesant (povestea, posterul).

Ideea-cheie este: „Şi eu mănânc sănătos”

Termenul – limită de încheiere a concursului este 8 mai 2002 când se evaluează lucrările. (vezi Anexa Regulamentul concursului)

Profilul cititorului „tipic”, al publicului ţintă este: elev de 9-10 ani din oraş inclusiv Bacău. Emiţătorul a ţinut seama de atitudinile lui, de ce îi place şi ce nu.

Tipul de audienţă: Subiecţi indecişi.La vârsta lor tot au opinii, dar acestea nu sunt cristalizate pe deplin, ceea ce lasă loc de persuadare, în mod special a unui astfel de grup.
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        Schema 2.1.1.                                             
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procesului comunicării
Prin ce canal?
        
Mijloc de

comunicare


                         
                                                                               Cui?

                Receptor



                                                          Cu ce efect?

                                                                Efect

Cine? 

                         Emiţător: Kraft Foods România prin PRAIS Corporate              


Comunication.   

Ce spune? 

           
Mesaj: „Şi eu mănânc sănătos”

Prin ce canal?

     
           Mijloace de comunicare: hârtia prin text şi imagine, verbal 

                         de către învăţător.

Cui?

      
Receptor: elevii claselor a III-a, învăţători

Cu ce efect?


Efectul imediat este realizarea lucrărilor de creaţie pentru

                        proză şi desen la concursul „Şi eu mănânc sănătos” şi efectul 

                        de lungă durată ar fi creşterea vânzărilor firmei Kraft.

Din schema lui Lasswell privind câmpurile de cercetare am ales analiza conţinutului. Conţinutul cuprinde cartea de poveşti şi posterul. (vezi Anexa 3,4,5 si 6 )

EFECTELE ADVERTAISING-ULUI ASUPRA CULTURII ŞI SOCIETĂŢII


RELAŢII DE DEPENDENŢĂ FAŢĂ DE ADVERTAISING ŞI CONŢINUTUL SPECIFIC AL  ADVERTAISING-ULUI


Pasul 1


Receptor selectiv                                                          Observator întâmplător

Expunere selectivă (pe baza                                      (expunere întâmplătoare)

unuia sau mai multor tipuri 

de relaţii de dependenţă)


Se activează relaţia de 

                                                                               dependenţă în timpul expunerii


                                                                               SAU   Nu are loc nici o activare

                                                                     a relaţiilor de dependenţă-IEŞIRE

Pasul 2.


Cu cât este mai mare INTENSITATEA relaţiilor de dependenţă, cu atât este mai

 mare gradul de:   

STIMULAREA COGNITIVĂ (ex. atenĂ (ex. atenţie)

STIMULAREA AFECTIVĂ (ex. sentimente aprobatoare/dezaprobatoare)


Pasul 3.


         Cu cât este mai intensă STIMULAREA, cu atât este mai accentuată 

                                      implicarea în procesarea informaŢIEI

  

Pasul 4.


Cu cât este mai mare IMPLICAREA, cu atât este mai mare probabilitatea 

                               ca ADVERTAISING-UL SĂ INDUCĂ EFECTE COGNITIVE, AFECTIVE,  

                               ŞI COMPORTAMENTALE

   SCHEMA 4.3.2.

Procesul prin care se creează dependenţa de advertaising a membrilor audienţei     

                   (DeFleur şi Ball-Rokeach, 1989)

Dat fiind că în fiecare oră se prezintă elevilor câte o aventură a eroilor Arlechino şi Colombina, în Ţara Nutriţiei, se creează o relaţie de dependenţă faţă de conţinutul campaniei Kraft. Intensitatea relaţiilor de dependenţă fiind mare, creşte stimularea cognitivă, atenţia şi stimularea afectivă, aprobare faţă de acţiunile eroilor şi dezaprobare faţă de acţiunile vrăjitoarei. ştimularea fiind intensă, elevii se implică în procesarea informaţiei şi apoi există probabilitatea ca această campanie să inducă efecte cognitive, afective şi comportamentale de hrănire în mod sănătos.

Plecând de la nivelul trebuinţelor primare, foamea, campania Kraft încearcă să se axeze pe evaluarea efectului pe care îl au asupra elevilor nişte „personaje” precum Proteinele, Glucidele, Grăsimile, Vitaminele, Sărurile minerale, Laptele, Carnea, Oul şi Condimentele, Legumele, Fructele, Cerealele, Zahărul, Lichidele. Individul şi receptarea sunt determinate strict de modelul cultural, de modalităţi şi dominante de tradiţie. În basmul „Aventuri în Ţara Nutriţiei” se folosesc miteme precum vrăjitoarea cea rea şi urâtă, tipuri umane: cuplul de îndrăgostiţi Arlechino şi Colombina. Cuplul de îndrăgostiţi nu aparţine tradiţiei româneşti, ci celei italiene din comedia dell’arte . Dar, după cum precizează povestea, „Făt-Frumos nu mai putea nici măcar încăleca pe murgul fermecat”. (Vezi anexa 5)

Destinatorii, locuitorii pământului, trimit subiecţii, Arlechino şi Columbina, să caute obiectul, chipurile furate ale regilor Ţării Nutriţiei. Căutarea se face pentru destinatari, copiii. Prejudicierea, furtul chipurilor regilor creează locuitorilor dorinţa de a recupera obiectul. Schimbarea subiectului este produsă de destinator: „cineva va merge în Nutriţia, va găsi chipurile regilor şi va afla de la ei care este leacul.”  

       Arlechino şi Colombina sunt modalizaţi printr-o calitate: „copiii, singurii care pot călători în lumea poveştilor datorită imaginaţiei lor, ar putea fi salvatorii.” Proba de calificare a celor doi eroi constă tocmai în această modalizare. Ei capătă competenţă prin hrănirea cu alimentele principale: laptele, carnea, ouăle, legumele şi fructele, cerealele, zahărul, lichidele, dar şi cu substanţe nutritive: proteinele, glucidele, lipidele, vitaminele, sărurile minerale. Proba decisivă, performanţa, constă în traversarea Ţării Nutriţiei.

Eroii sunt ajutaţi de adjuvanţi: alimentele, Substanţele nutritive, Anticorpii aflaţi în antagonism cu opozanţii, Microbii, supuşii vrăjitoarei, antieroul. Ca şi în orice basm, sunt două tărâmuri: Ţara Nutriţiei opusă ţării Anemiei. Antieroul , vrăjitoarea este reprezentată imagistic ca având ochii galbeni, faţa albastru-violet semitransparentă, pletele violacee. Are câţiva dinţi, negi pe bărbie şi nas. Ea încearcă să-şi sporească măreţia purtând pe cap o pălărie mare cu cataramă. Microbii sunt verzi, au gheare la mâini şi picioare şi au cucuie datorită loviturilor date de adjuvanţi. Un anticorp e în armură, are scut şi suliţă cu steag, Oul şi Roşia au câte un pumnal, Morcovul un baston (vezi Anexa).

S-a construit un univers diegetic, o lume ficţională populată de obiecte şi fiinţe imaginare, construite de către lector prin „cooperarea interpretativă” de care vorbeşte Umberto Eco. Acestei lumi, Ţara Nutriţiei, i se fixează limite materiale: hotarul este până la Ţara Anemiei.

Formula narativă adoptată este povestea. În „Aventuri în Ţara Nutriţiei” întâlnim următoarele secvenţe narative:

1. O succesiune minimală de evenimente:  Arlechino şi Colombina parcurg mai multe teritorii până ajung în Ţara Anemiei unde o distrug pe vrăjitoare. Povestea curge temporal, de la un t iniţial, furtul feţelor împăraţilor, spre un t final, când vrăjitoarea plezneşte.

2.  Prezenţa cel puţin a unui actor în ipostază individuală sau colectivă. Subiecţii umani, Arlechino şi Colombina, dau unitate acţiunii fiind un element indispensabil pentru orice naraţiune.

3. O intrigă – succesiunea cronologică a evenimentelor, o relaţie narativă de consecvenţă.

4. O maximă morală, o evaluare finală: Ca să nu vă atace microbii, mâncaţi alimentele care trebuie, în cantitatea care trebuie.

Afişul (vezi Anexa 3) cuprinde imaginea a doi copii, o fată şi un băiat care sunt aflaţi în vârful unui munte constituit din alimente. Figura lor arată voioşie. Amândoi au privirea orientată spre receptor, în faţă. Băiatul are capul orientat spre stânga, ea are capul orientat spre el. privirea în faţă este indiciul căutării contactului cu receptorul. Chiar dacă privesc în faţă, orientarea capetelor arată că ei se află totuşi în poveste. Gura deschisă indică dorinţa de comunicare. Mesajul este optimist, iar mesajul ei verbal este un ecou al mesajului băiatului. Arborând surâsul şi aerul degajat, cei doi încearcă să inducă receptorului sentimentul că un schimb între el-emiţător şi el-receptor este de bun augur. A comunica înseamnă a încerca să-l  convingi pe celălalt, pe baza asemănării, de sănătatea ta de spirit, care se vede şi în textura pielii (copiii sunt roşii în obraji şi au o culoare a pielii ce radiază de sănătate). Băiatul are mânecă scurtă pentru aşi arăta muşchii într-un gest de ridicare al braţului şi de îndoire a cotului în unghi drept pentru a i se vedea pielea braţului.

Mâna dreaptă, a exerciţiului puterii ia fata de după umeri, iar mâna stângă o foloseşte pentru demonstraţie. Muşchii îi permit lui să îmbrăţişeze protector fetiţa. Imaginea băiatului „eu aşa cum vreau să fiu văzut aici” primează asupra lui „eu care mă las văzut”.Copiii fac din propria imagine prototipul unui nou model social: copilul care consumă alimente sănătoase oferite de firma Kraft. Conform lui Barthes, etosul este: „Să ne recunoaşteţi, să ne apreciaţi, să ne iubiţi” şi el constituie principala bază de argumentare.

Spaţiul e deschis, iarba simbolizând viaţa. Fundalul e alb, semnificând deschidere, linişte şi pace şi focalizând imaginea spre ceea ce e colorat. Diagonala principală desparte umanul de materia vegetală şi animalieră.  Băiatul e îmbrăcat în verde şi albastru, coloristică a unor entităţi masculine (singular). Verde este ardeiul, albastru e peştele şi laptele. Fata e în galben şi roşu. Galbenă e floarea-soarelui, ceapa, roşii sunt roşia şi cireşele. Dublul simbol floare şi soare, floarea-soarelui, e situat în punctul de fugă. Deasupra capului copiilor scrie sloganul: „Şi eu mănânc sănătos”, cu aceeaşi culoare ca şi coperta cărţii de poveşti.

 Anumite dorinţe ascunse ale copilului, anumite pulsiuni precum de a mânca mult şi bine sunt apelate prin stimulii şi componentele simbolice: peşte, ardei, morcov, lapte, cireşe, roşie, usturoi, floarea-soarelui, ou, ceapă, măr. Alimentele sunt valorizate, dorinţa de obţinere a lor (în poveste copiii caută chipul Împăratului Carne, chipul Laptelui, al Împăratului Legumelor şi Fructelor, al Măriei-Sale Grâul, al Prinţului Zahăr şi al Prinţesei Apă) este aceeaşi cu dorinţa de identificare constituită pe valorizarea subiectului însuşi, valorizare dependentă de achiziţia obiectului. Constituirea obiectului în obiect de valoare, în obiect al dorinţei este un procedeu de valorizare simbolică prin semantizarea unui obiect simplu în subiect al unei prejudecăţi de valoare. Raportul antologic obiectiv al obiectului cu lumea devine unul simbolic, obiect de consum care şi-a schimbat statutul de substantiv comun în   substantiv propriu. Sau după cum remarca Baudrillard, „semnele publicitare ne vorbesc de obiecte, dar fără să le descrie în fapt, ele trimit la obiecte reale ca la o lume absentă. Ele sunt literalmente „legendă”, adică sunt acolo pentru a fi citite practic”. obiectele estfel valorizate intră în sistemul standing-ului, relaţia sa socială cu alţi consumatori.

Discursul primeşte două dimensiuni axiologice: produsul (laptele, carnea, ouăle,etc.) este valorizat pozitiv, alte produse sunt valorizate negativ (cafeaua, alcoolul, condimentele şi dulciurile în exces). Subiectul consumator (fetiţa, băiatul, Arlechino, Colombina) aflat în relaţie cu produsul este pozitiv, subiectul care nu este în relaţie cu produsul este negativ (un copil anemic, cu microbi). Obiectele sunt clasificate în bune şi rele, dezirabile şi indezirabile. Alimentele sunt antropomorfizate şi transpuse într-o relaţie de afectivitate ce presupune o permanentă luptă, o relaţie de război cu un inamic, microbii. Idealizarea prin imagine devine reală, unul din procedeele cele mai importante ale unui demers publicitar fiind acela de a vizualiza un concept sau o idee, un fel de obiectivare a impresiei, ceea ce l-a făcut pe Brune să ajungă la următoarea pastişă: „Vizualizează, vizualizează,   vizualizează şi tot rămâne ceva.” 

Receptorul  vede o situaţie paradoxală: mănânc vs. sănătos. El porneşte în căutarea temeiului situaţieii paradoxale.: se poate mânca şi nesănătos? Aşadar toţi mâncăm, dar este bine să vedem ce şi cât mâncăm. Copii se identifică unei idei dacă ideea atinge una din dorinţele lor (hrănirea). Sloganul „Şi eu mănânc sănătos” propune o acţiune care convine receptorului (a mânca). Copiii din imagine par familiari receptorului, iar figura lor inspiră încredere. Ideea e clară: „mănânc sănătos.” Argumentul e de ordin raţional, dat fiind că ţinta e compusă din subiecţi nehotărâţi. Campania a folosit o strategie bazată pe recompensă: tabăra. Sloganul păstrează un schelet stereotip minimal comun (şi eu mănânc bine) în ce priveşte structura sintactică: subiect – predicat – complement. S-au păstrat numărul de cuvinte pentru păstrarea ritmului şi termenii-reper: eu/mănânc.

În campania Kraft, funcţia referenţială a limbajului, care antrenează mesajul pe context, pe referent, apare în fişele didactice şi în cartea „Aventuri în Ţara Nutriţiei” unde se oferă informaţii de ordin nutriţionist. Funcţia emotivă a limbajului apare în slogan, unde ipostaza subniectivităţii e construită înspre identificare din partea receptorului astfel că eu devine tu, iar noi  (fetiţa, băiatul), devine voi. Funcţia emotivă e una simulată, pentru că ea trimite la conativ. Când spun „Şi eu mănânc sănătos”, de fapt exprimǎ: „trebuie să mănânci sănătos”. Funcţia conativă apare într-o formă ascunsă. Ea e prezentă prin folosirea caracterelor de dimensiuni mari la scrierea sloganului, prin folosirea culorilor contrastante: culorile complementare roşu (fusta fetei) vs. verde (bluza băiatului). Sloganul conduce emiţătorul şi receptorul la un consens: alimentele din imagine trebuie consumate. 

Discursul publicitar din autocolant este de tip comunicare-referent, axat pe produs, iar sloganul foloseşte comunicarea-emiţător axată pe competenţa lui:”Şi eu mănânc sănătos”. Discursul este de tip implicare minimală (Learn do like), fondată pe informare (learn), trecând prin cumpărare (do) şi apoi evaluarea produsului (like).  Principiul de argumentaţie este:  „ eu mănânc sănătos, dar alţii nu mănâncă sănătos”. Mişcarea argumentativă se poate reduce la: Dacă mănânci sănătos, atunci nu eşti anemic. Sloganul se bazează pe o schemă de acţiune care normează activitatea şi reprezentarea lumii, pe o praxeogramă: trebuie să mănânci sănătos, adică peşte, ardei, morcov, lapte etc. Privind copiii din afiş, elevul face apoi o confruntare cu propriul chip şi propria fizionomie. Fără o confruntare cu lumea reală se obţine un simulacru de adevăr. Procedeele descriptive folosite sunt: aspectualizare prin fragmentarea totului în părţi (alimentele sunt prezentate drept subiecţi individuali), punerea în evidenţă a calităţilor totului. (Priviţi cum arată cei doi copii!), relaţionare prin asimilarea comparativă prin care totul se descrie prin analogie cu alte entităţi (eu/tu). După prezentarea imaginii, prin slogan, părţile (alimente, copii) sunt redenumite la sfârşitul relaţiei de descriere. Sloganul oferă specificitate ( a mânca), credibilitate (mănânc sănătos), simplicitate, introduce o valoare nouă („sănătos”). Timpul prezent  arată un mesaj activ. Diateza activă şi vocabularul familiar fac ca sloganul să fie uşor decriptat. Pronumele personal eu arată că emiţătorul şi receptorul sunt una. Formatul afişului  este tip specimen. 
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SCHEMA 2.3.1. 

Modelul multifuncţional elaborat de Gerbner: M percepe E ca E’

(Gerbner, 1956)

Selecţia e făcută de emiţător în contextul consumului actual de alimente, elevii având permanent acces la eveniment (consumul alimentar). Controlul emiţătorului privind primirea produsului comunicării s-a făcut prin întocmirea unui borderou de distribuire a materialelor în şcoli, a unui borderou de distribuire a cărţilor pe clasă, a unei fişe a lucrării câştigătoare pe clasă, a unei fişe a lucrării câştigătoare pe şcoală, a unui borderou de distribuire a diplomelor şi autocolantelor. Forma este una scrisă, iar conţinutul constă în: 13 fişe didactice pentru învăţător, o carte de poveşti, un autocolant afişat în clasă, invitaţia de participare, regulamentul de desfăşurare a concursului. 

Urmărind modelul lui Gerbner privind imaginea, observăm că în afiş, cei doi copii, pornind de la un eveniment, senzaţia de foame, comunică altor copii „ Şi eu mănânc sănătos”, evenimentul fiind perceput de către destinatar prin chiar actul autohrănirii elevului cu alimente naturale, căci acesta este efectul de la sursă la destinatar. Sursa, băiatul. comunică prin voce, dar şi imagistic (ceapă, măr, usturoi, seminţe de floarea-soarelui, roşie, peşte, ardei, cartof, morcov, lapte, cireşe, cârnat, ou) următorul conţinut: „Sunt puternic pentru că mănânc sănătos, adică alimentele expuse”. 

Receptorul, elevul are un comportament care depinde de imaginea sa despre sine (pozitivă sau negativă), de structura de personalitate (este voluntar sau mai puţin voluntar), de apartenenţa lui la o audienţă, clasa, de mediul social al receptorului (şcoala, oraşul, grupul de prieteni). În funcţie de aceasta elevul acceptă mesajul fără rezerve, fără a simţi că învăţătorul exercită asupra lui presiuni sau constrângeri. Conform teoriei stimul-răspuns, mesajul campaniei „Iniţiativa şcolară Kraft Foods România” a fost conceput şi transmis într-o modalitate sistemică pe scară largă, elevilor clasei a III-a. El vizează maximizarea receptării şi a reacţiei (desene, compuneri) la nivel colectiv. Receptorii, elevii, sunt egali ca poziţie şi valoare. Campania vizează o schimbare de comportament a elevilor, anume consumarea unei cantităţi minime din fiecare aliment de bază, pentru a furniza corpului o nutriţie sănătoasă: 

· „trebuie neapărat să beţi două căni cu lapte pe zi”;

· „mâncaţi cam 100-130 de grame de carne pe zi”;

· „Copiilor li se recomandă să consume 5-6 ouă pe săptămână”;

· „să nu uitaţi să mâncaţi în fiecare zi cât mai multe fructe şi legume, proaspete sau sub formă de sucuri naturale”;

· „Să nu uitaţi că aveţi nevoie de cereale cam o jumătate de pâine pe zi şi încă 40 de grame de alte produse din cereale”;

· „şi nu uitaţi să beţi cât mai multă apă şi sucuri naturale, iar dulciurile să le consumaţi moderat”.
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SCHEMA 3.2.1. Modelul fluxului în doi paşi al influenţei advertaising-ului, comparativ cu modelul tradiţional al comunicării de masă (derivat din teoria lui Katz şi Lazarsfeld, 1955)

Elevii nu stau izolaţi, răspunsul şi reacţia la campania Kraft sunt mediate şi influenţate de liderul de opinie, învăţătorul. Elevii pot avea faţă de mesaj o reacţie de acceptare sau de respingere, ei sunt activi în receptare prin contactul personal cu învăţătorul sau cu ceilalţi elevi. Ca lider de opinie, învăţătorul este o conştiinţă responsabilă şi o interfaţă sociabilă. Chiar dacă există învăţătorul, totuşi mai importantă este influenţa campaniei Kraft asupra individului. 

      Urmărind modelul acţiunii sociale al lui Renckstorf, observăm cum campania Kraft, considerând trăsăturile individuale şi sociale ale sinelui (trebuinţe primare, profil psihologic, statut social), defineşte o situaţie (cum se hrănesc copiii de 10 ani), tematizează mesajul: realizează „Iniţiativa şcolară Kraft Foods România” şi concursul „Şi eu mănânc sănătos” şi descoperă o situaţie problematică: Oare elevii de clasa a III-a mănâncă sănătos? Alege aşadar drept mediu social instituţia şcolară. Oferă elevilor o motivaţie: un concurs cu premii pentru a căuta soluţia la întrebarea „Cum ne hrănim sănătos?”. Elevii acţionează, iau o decizie, fac desenele şi compunerile, iar în acţiunea exterioară utilizează informaţia. Aşteaptă apoi evaluarea: rezultatul concursului şi obţinerea unei mai bune stări de sănătate. Este posibil ca în urma campaniei, în comportamentul alimentar al elevilor să fi intervenit schimbări. 
După modelul discursiv al lui Fiske, întrucât în povestea „Aventuri în Ţara Nutriţiei” realismul este mai mic, receptorul, elevul este solicitat. Pornind de la un mesaj oferit şi receptat, urmărit cu atenţie, învăţătorul obţine de la elevi un mesaj acceptat. Important este feedback-ul, drept pentru care programul are drept finalitate o tabără de cinci zile în zona Braşovului unde se va face un program educaţional variat. Am ales acest fapt social, campania Kraft, întrucât am participat la ea în calitate de consilier educativ. Analiza realizată poate fi folosită atât în studiul de imagine, cât şi în studiul de text, respectiv slogan.  Consider aşadar că am făcut analiza  din motive pragmatice deoarece este mai bine să alegi un studiu de caz cu care eşti familiarizat. Nu am tratat advertaising-ului contextul modelului general al comunicării mediatice sau în câmpul cercetării comunicării lingvistice standard. Este vorba de un tip de comunicare cu totul specială, care nu poate fi explicată complex prin schemele habituale unilaterale şi liniare ce au populat cercetarea domeniului. Cel mai important argument împotriva simplificării analizei comunicării publicitare este legat de faptul că ne aflăm în faţa unei comunicări simbolice care de multe ori eclipsează total dimensiunea economică a fenomenului publicitar. În opinia unui cunoscut analist al comunicării publicitare, L. Spitzer: „Cauzalităţii noastre cotidiene (legile cererii şi ofertei, producţiei masificate şi scăderii continue a preţurilor) îi sunt substituite şi alte legi (legile naturii şi ale miracolului); asupra realităţii noastre de toate zilele se suprapune o altă realitate, ca un vis. Totul se petrece ca şi cum, în cadrul expresiei creative într-un cadru comercial, scopul comercial, care este vânzarea şi constituirea profitului, a dispărut. Ca şi cum lumea afacerilor n-ar avea decât să culeagă darurile naturii şi să le aducă fiecărui amator individual – într-o existenţă idilică şi plină de armonie cu natura.” Această realitate simbolică se suprapune peste cea reală şi, printr-un efect de circularitate, condiţionează şi structura discursului publicitar. Modalitatea cea mai simplă de abordare a comunicării publicitare este plasarea în interiorul teoriei austiene luând în considerare cele trei dimensiuni ale discursului: locutorie, ilocutorie şi perlocutorie. Primele două dimensiuni privesc componenta lingvistică, ultima se referă la efectele discursului publicitar. Actul comunicaţional e indirect, dominat de un act ilocutoriu directiv de natură implicită, act ilocuţional directiv disimulat sub forma unuia constatativ, publicitatea făcând o serie de constatări în legătură cu un produs sau consumator (spune că produsul există, are anumite calităţi), astfel că actul de limbaj este explicit constatativ şi implicit directiv. Astfel actul ilocutoriu constatativ se asociază cu o intenţie perlocutorie de tipul a-l face să creadă ceva ( produsele Kraft sunt sănătoase) pe destinatar, se conjugă cu actul ilocutoriu directiv, de intenţie perlocutorie de genul fă-l să facă ceva (consumă produse Kraft). 

Activitatea campaniei Kraft este una vampirică. Fie că este mascată într-o formă etimematică, sub formă narativă de cele mai multe ori, modelul discursiv ales este argumentare indirectă, discursul simbolic care-şi maschează statutul persuasiv. Intensul bombardament publicitar, aglomeraţia mediatică, mecanismele de apărare ale individului împotriva publicităţii sunt argumente care fac ca funcţia fatică acampaniei Kraft să fie importantă. Împotrivindu-se zgomotelor şi bruiajului, campania este orientată înspre a-şi afirma prezenţa ( Iniţiativa şcolară Kraft Foods România), spre a menţine contactul (marca Kraft nu încetează să vi se adreseze) şi de a aduna la un loc (Kraft este peste tot, şi în şcoli). Campania Kraft ia forma carităţii sau schimbului social echivalent.

     Aşa cum notează Umberto Eco în Tratatul de semiotică generală, campania atrage atenţia pentru a stimula atenţia receptorului „şi pentru a-l convinge să tragă concluzii implicate de premisele propuse, trebuie să prezentăm propriul discurs într-un mod inedit, încărcându-l cu podoabe şi surprize, astfel încât să oferim, măcar la nivelul expresiei, o anumită doză de informaţie proaspătă.” Informaţia proaspătă constă în identificarea sub forma „personajelor” a alimentelor „sănătoase”. Alimentele sunt figurate prin text şi imagine, imaginea şi textul sunt percepute în cadrul unui univers de semnificaţie omogen. A arăta înseamnă a demonstra, a se impune vederii. Imaginea afişului hipercodifică, conotează valori sociale şi morale. Mesajul primeşte realism prin imaginea celor doi copii care au consistenţă reală. Idealizarea prin imagine devine reală, unul din procedeele cele mai importante ale unui demers publicitar fiind acela de a vizualiza un concept sau o idee, un fel de obiectivare a impresiei. Irealul este cel mai adesea obiectivat prin acest procedeu care produce cel mai bine conotaţia. 

Discursul publicitar este un subtil amestec între genul deliberativ şi cel epidictic. Genul epidictic este cel care ne furnizează cele mai multe argumente, este prezent cel mai puternic. În Tratatul de argumentare, Perelman şi Olbrechts-Tyteca consideră că „…discursul epidictic constituie partea centrală   a artei persuasiunii şi neînţelegerea manifestată până acum 0este generată de o falsă conceoţie faţă de efectele argumentării.” Eficienţa unei argumentări a fost analizată mai ales ca exerciţiu intelectual de adeziune la anumite argumente. Prin discursul epidictic nu se caută un acord exprimabil imediat, însă se întăresc predispoziţiile pentru acţiune, în sensul că se subliniază adezinea la anumite valori, pregătind terenul pentru alegerea individului. Epidicticul are o cotă de optimism. Sinteza dintre cele două tipuri de discursuri (deliberativ şi epidictic) a fost remarcată încă de Aristotel şi este deosebit de importantă. Cele două tipuri de discursuri performează două funcţii importante ale limbajului: funcţia descriptivă şi funcţia argumentativă. Imposibilitatea de a critica produsele concurente, interdicţia de a face publicitate comparativă sunt numai două argumente pentru faptul că este necesar ca publicitatea să fie elogiu prin excelenţă. Este necesar ca o campanie să cunoască foarte bine publicul căruia i se adresează şi de a pune această cunoaştere în modalităţile de adaptare a discursului la acesta. Nu se pot construi reţete universale de discurs persuasiv, argumentarea persuasivă trebuind să fie mereu adaptată publicului vizat: “Fiecare mediu poate fi caracterizat  prin opiniile sale dominante, prin convingeri indiscutabile, prin premise care sunt admise fără ezitare, aceste concepte făcând parte din cultura mediului respectiv şi orice emiţător trebuie să se adapteze la macesta.în acelaşi timp, dincolo de luarea în considerare a valorilor receptorului, trebuie să ţinem cont şi de activismul publicului.După cum nota Bourdieu, discursul depinde în mare măsură de condiţiile de receptare: enunţurile noastre sunt deja supradeterminate de universul imaginarului care defineşte competenţa lingvistică ainterlocutorului. În plus, orice discurs vizează un rezultat, un răspuns din partea interlocutorului. Răspunsul aşteptat va avea o influenţă asupra construcţiei discursului pe care un locutor îl performează.

Nu trebuie să analizăm complexe relaţii de semnificaţie şi întrepătrunderi între planuri ontologice atunci când încercăm să ne ocupăm semiotic de o realitate semnificantă cum este publicitatea. După părerea lui A.J. Greimas, într-o serie de lucrări personale sau ale Grupului de Cercetare Semio-lingvistică pe care l-a fondat, “a face semiotică înseamnă a te apleca  asupra oricărei relaţii concrete cu sens, un studiu a tot ceea ce comportă sens, indiferent că e vorba de un text sau un discurs de la tribună sau orice altă manifestare semnificantă: o imagine, un comportament, un gest, obiectele de sens fiind singurul material de analiză a semioticianului”. În analiza de factură semiotică contextul în care apar aceste obiecte de sens (contextul comunicării) este luat în considerare numai în măsura în care este un obiect de sens. El va fi încadrat ansamblului acestor realităţi deţinătoare de sens. Demersul semiotic şi semiologic va fi un domeniu al interdisciplinarităţii care nu gustă inefabilul comunicării publicitare. Nu vom spune în nici un caz pe parcursul analizei noastre că “publicitatea convinge că este frumoasă” sau pentru că este atât de polisemică încât fiecare găseşte ceva care să-l subjuge. Nu înseamnă că aceste afirmaţii  nu sunt adevărate, noi însă vom prefera să identificăm condiţiile în care se produce un sens social.  Un alt element al demersului nostru este încercarea de a descrie un sistem de relaţii ce formează invarianţi ai producţiei de sens prin intermediul a ceea ce noi am numit comunicarea simbolică. Simbolurile pe care le analizăm sunt diverse şi de naturi diferite, dar nu primesc valoare decât în contextele comunicaţionale în care sunt inserate. În acest sens L. Hjelmslev nota: “Semnificaţiile numite lexicale ale anumitor semne nu sunt decât semnificaţii contextuale, artificial izolate sau parafrazate. Luat izolat, nici un semn nu are semnificaţie. În domeniul marcketingului comunicaţional, domeniu în care ne plasăm noi cercetarea, interpretarea are ca scop analiza sistemului de relaţii care produc semnificaţia simbolurilor din cadrul mesajelor publicitare. 

Ocupat de tot mai mulţi specialişti în comunitare, domeniul publicitar este in ultimii ani terenul unor dezbateri de idei deosebit de interesante. Începute la mijlocul anilor ’80, aceste dezbateri au pus în lumină o serie de strategii de semnificare şi construcţie comunicaţională. D. Ogilvy considera că publicitatea trebuie să fie coerentă, adevărată, credibilă şi agreabilă. Autorul francez consideră că cea mai bună metodă este o publicitate factuală şi informativă, eficienţa ei venind din onestitatea şi câştigarea unei credibilităţi sigure şi durabile.

Publicitatea reprezintă şi modifică raportul de prezentare. Ea crează o multitudine de puncte de vedere din perspectiva cărora putem iubi sau urâ un lucru. Gândire laterală este această bizară manieră de a deplasa subiectul in permanenă de a deplasa subiectul in permanenţă pentru a-l revedea într-o manieră nouă, semnificativă, diferită, emoţionantă. Cu totul o altă viziune asupra comunicării publicitare are J. M. Dru: “…pentru ca un mesaj să fie verosimil nu ajunge să spunem adevărul. Trebuie să cercetăm ceea ce va fi sursa de credibilitate, factorul care determină adeziunea…”. Sau mai departe: “…criteriul credibilităţii nu este pertinent. Este cazul campaniilor unde dimensiunea raţională a mesajului este slabă. În fine, J. Seguela, probabil cel mai mare creator al acestui secol: “Publicitatea trebuie să şteargă plictiseala cumpărăturilor cotidiene îmbrăcând în vis produsele care, fără ea n-ar fi decât ceea ce sunt”.

Toate aceste sunt programe ce dezbat probleme legate de existenţa unui sens care preexistă relaţiei comunicaţionale (funcţia reprezentaţională) versus un sens care este construit de mesajul publicitar (funcţia constructivă a limbajului). Se instaurează o opoziţie între valoarea inerentă produsului (care va fi exploatată de către publicitate) şi valoarea nouă, creată prin intermediul construcţiei mesajului publicitar. Cultura română este conceptuală şi ideatică. Ea conţine idei, stiluri şi estetisme având funcţia de a seduce făcând apel la sensibilitate: face pe oameni să râdă, să plângă, îi emoţionează, îi face să viseze, drept pentru care s-a realizat concursul de proză. 

Discursul substanţialist refuză toate formele de discursivitate care nu au produsul in centrul construcţiei de sens. Este respinsă flamboianta construcţie mitică ori maliţiozitatea discursului ironic pentru a se prezenta ceea ce J.Feldman consideră că este esenţialul, produsul, singurul element al comunicării care este “înţeles” de către toţi, singurul sens care poate fi partajat de întreaga comunitate. Produsul are o valoare proprie, nu trebuie valorizat de discurs, are o serie de calităţi care trebuie puse în lumină prin comunicare, trebuie transformat în vedetă.
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