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PUBLICITATEA - DISCURS DE VULGARIZARE STIINTIFICA

Natalia MUCERSCHI

Universitatea de Stat din Moldova

Studiata pe larg in ultimele decenii, publicitatea rimane a fi un domeniu de investigatie fascinant. Discursul publicitar
este un hibrid care mimeazi diverse tipuri de discurs, printre care si discursul stiintific. In cele ce urmeazi vom aborda
functiile publicitatii, printre care si cea de transmitere a cunostintelor si deprinderilor intr-un domeniu sau altul prin
intermediul unui discurs de vulgarizare stiintifica.
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ADVERTISING DISCOURSE - POPULAR SCIENCE DISCOURSE

There were made a lot of researches on advertising in recent decades, still it remains a fascinating field of study.
Advertising discourse is often a hybrid discourse that seeks to mimic various types of discourse, including that of the
science. In what follows, we will try to highlight the functions of advertising, including that it is a way to share specific
knowledge and skills in a particular area using the popular science discourse.
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Publicitatea este omniprezenta in cotidianul nostru. Aceasta reprezintd unul dintre cele mai utilizate instru-
mente ale intreprinderilor, organizatiilor si institutiilor, in calitate de emitdtori, care cauta sa creeze semnifi-
catii aparte pentru noi, consumatori/utilizatori, in calitate de receptori. Oricare ar fi motivul ce sta la baza
lansarii unei publicitatii (economic, politic, cultural), aceasta este privitd ca un mijloc de transmitere publica
si planificata a unui mesaj ce influenteaza, implicit sau explicit, judecata si actiunile unui grup-tinta, servind,
astfel, drept instrument de promovare a unor bunuri, servicii si idei.

In functie de suportul utilizat, de specificul si de cultura publicului-tinta, in fine, de scopul mesajului trans-
mis, publicitatea este construitd din culori, imagini, gesturi, mimica, sunete si, nu in ultimul rand, text/discurs.
Publicitatea depaseste simpla imagine de activitate cu rol economic, de artd in sprijinul comertului, ce da
nastere unei anumite realititi. In afard de aceasta, Septimiu Chelcea indica si faptul ci publicitatea ar avea un
rol educativ, publicitarii cdutand sa transmitd publicului-tintd un set de valori sociale, norme comportamen-
tale si atitudini [1, p.23]. Intr-adevir, publicitatea educa publicul-tinta, dar si il informeaza, recurgand adesea
la un limbaj complex. Mai mult ca atat, putem afirma cu certitudine ca aceasta transmite si o serie de cunostinte
si deprinderi intr-un domeniu sau altul.

Putem remarca adesea cé publicitatea mimeaza discursul stiintific, acesta din urma reprezintand o comuni-
care intre specialisti. Procesul de comunicare intre specialisti nu se distinge, de fapt, de comunicarea generala,
urmand aceeasi schema, cu excetia unor restrictii [2, p.90]. Participantii la comunicare folosesc un limbaj spe-
cializat, caracterizat de Intrebuintarea termenilor specifici unui domeniu. Ceea ce este caracteristic, in mod
special, pentru un discurs stiintific este cd emitatorul este un specialist intr-un anumit domeniu si, respectiv,
receptorul este si el specialist in domeniul dat, acestia partajand din start anumite cunostinte, informatii ce tin
de domeniul in cauza.

In cazul publicitatii, receptorul nu mai este comunitatea stiintifici sau un specialist dintr-un domeniu sau
altul, ci un public-tinta care ar putea fi interesat sa afle informatii si date specifice despre un produs, serviciu
etc. Intr-un fel sau altul, publicul-tintd se angajeaza intr-o interactiune ce implicd un discurs stiintific cu ter-
meni specializati, Insa practica la care recurge publicitarul este mai degraba una ce tine de discursul stiintific
de vulgarizare, dat fiind ca se prezintd adesea sub forma unei reformulari. Orice practica discursiva ce pro-
pune o reformulare a discursului stiintific este, dupa Jacobi [3, p.15], un discurs de vulgarizare. Dupa cum
noteaza 1n aceeasi lucrare Jacobi, nu existd o definitie stabila a acestui tip de discurs, acesta fiind marcat de o
pluralitate de mijloace de exprimare si de intentii de informare, nefiind, in acelasi timp, supus unor constran-
geri atat de rigide precum discursul stiintific. Pe de alta parte, dupa cum sustine Jacobi in alta lucrare [4, p.87],
statutul discursului de vulgarizare stiintifica ramane a fi unul incert, pentru ca aici se intereseacteaza trei poli:
informatia, educatia non-formala si domeniul stiintific. Analizdnd discursul de vulgarizare stiintifica adoptat
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intr-o revistd destinatd publicului larg, Jacobi vorbeste despre vulgarizare ca difuzare a unor informatii spe-
cializate de catre jurnalisti profesionisti care reflectd evenimente stiintifice. Nu se pune la indoiala faptul ca
discursul de vulgarizare este prevazut sa informeze publicul-tinta; ceea ce ne preocupa este, de fapt, sa vedem
cum are loc acest proces.

Este evident ca obiectivul principal al oricarui discurs stiintific, fie el si de vulgarizare, este unul educativ.
Altfel spus, in primul rand, se tinde spre diseminarea unor cunostinte si date stiintifice. La randul sau, dis-
cursul publicitar este un hibrid care, pe de o parte, speculeaza asemandrile dintre diverse tipuri de discurs
(dialogul curent si discursul stiintific), iar, pe de alta parte, compatibilizeaza forme de discurs aflate la antipod
(discursul fictional/discursul stiintific) [5, p.243]. Scopul publicitarului este de a informa publicul-tinta si de
a-1 prezenta acestuia un dispozitiv argumentativ complex, In care pot fi descoperite atat argumente obiective,
cat si subiective in sustinerea unui produs/serviciu/idei.

Dupa cum spuneam anterior, adesea publicitatea mimeaza discursul stiintific, o face prin prezentarea re-
zultatelor unor studii sau a unor dovezi stiintifice, conform cérora produsul promovat ar fi cel mai bun sau de
preferat in locul altora. Publicitarii ne Indeamna sa devenim ,,experti” in produsele pe care le folosim.

Pentru publicitatea pastei de dinti ,,Blend-a-Med”, publicitarul recurge la dovezi stiintifice care sa-i con-
vinga pe cumparatori ca aceasta este mai bund decit alte marci la combaterea cariilor. Chiar dacd nu sunt
numite Tn mod explicit, sunt mentionate ,,formule unice” ,,care ajutd la reconstruirea smaltului si fac dintii de
trei ori mai puternici”, discursul fiind insotit si de textul de pe fundal care ne spune ca in ,,conditiile folosirii
regulate” ajutd la inldturarea ,,placii bacteriene” si nu permite ,,eroziunea smaltului”, combate actiunea ,,acizilor
din méncare” [Publicitate 1].

In cazul periutei de dinti Oral-B cu actiune 3-D, cele ,,auzite” sunt confirmate de dentist. In publicitate,
expertul este reprezentat prin vocea de pe fundal care ne da detalii despre felul in care functioneaza produsul
ce ,,pulseaza pentru a sparge placa bacteriand si se roteste pentru a o Indeparta”, recurgand la metafora ca
instrument revelator al unei realitati stiintifice. Publicul-tinta este invitat sd participe la un test, unde expertul-
dentist ne vorbeste despre produs. Remarcam, in acest context, ca publicitarul alege sa foloseasca limbajul
uzual care comportd, in acelasi timp, anumite trasaturi ale limbajului specializat care este unul referential,
concret:

,»Cand iti periezi dintii, varful periei indeparteaza placa bacteriana prin schimbarea continui a directiei
de periaj. Tehnologia 3D a periutei electrice Oral-B 1i permite sa faca 48 000 de miscari pe minut versus
o periutd manuald cu 600 de miscari. Astfel, Oral-B elimind cu péana la suta la sutd mai multd placa
bacteriana fata de o periutd manuald”. [Publicitate 2]

Discursul stiintific este conotat prin structurile declarative, cu caracter explicativ si ilustrativ, prin care se
transmit informatii in legatura cu produsul. Intr-o alti publicitate pentru Blend-a-Med Pro-Expert este prezent
medicul-stomatolog, un profesionist in domeniul cosmeticii dentare, care vine cu o exemplificare a unor ana-
lize stiintifice a faptelor din domeniul sanatatii dentare, lucru ce da un suflu de obiectivitate si de spirit stiin-
tific celor prezentate in publicitate.

Voce off: Cum stii ca ai luat cea mai buna decizie legatd de sanatatea dentard? Cand simti adevarata
curdtare Inca de la prima utilizare aga cum este in cazul produsului inovator Blend-a-Med Pro-Expert
pe care trecatorii l-au testat. Un medic stomatolog le-a fost alaturi cu sfaturi.

Medic stomatolog: ,,Vorbim de un produs de 3 ori mai eficient in curatare si protectie, care reduce sem-
Voce off: Nenumadrati oameni au spus ,,da” invitatiei Blend-a-Med de a se convinge cé au luat cea mai
buna decizie legata de sanitatea dentara.

Trecator 1: ,,E ceva diferit”.

Trecator 2: ,,Chiar mi simt dintii mai curati”.

Voce off: Fii expert cu noul Blend-a-Med Pro-Expert. [Publicitate 3]

Chiar daca nu este vizata functia denotativa, ci conotatiile acestora, testele, demonstratiile, parerea exper-
tului, marturia utilizatorului/trecatorilor sunt dovezi cu putere persuasiva prin care este imitat discursul stiin-
tific ce ne ofera garantia de calitate si eficientd, incredere, sanatate, fericire etc.

Pe de alta parte, este normal ca publicitarii sa evite functia criptica si abstracta a discursului stiintific si
sd recurgd la o reformulare a acestuia, a unor cunostinte elaborate si complexe dintr-un domeniu, pebtru ca
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acestea sa fie adaptate publicului-tinta. Astfel, consumul iaurtului Danonino constituie un aport de ,,mai mult
calciu si vitamina D”, ceea ce vrea sa zicd ,,0ase mai puternice pentru copil”. Vocabularul stiintific, plasat
intr-un context uzual, devine accesibil publicului-tinta.

Reformularea, trasatura carectiristica a discursului stiintific, este o strategie folosita de publicitari pentru a
atrage publicul-tinta, a-i capta atentia si, respectiv, a-1 permite acestuia din urma accesul la continutul mesaju-
lui vehiculat.

,»Eu, 1atd, am pus banii pe depozitul popular la BE. Procentul ¢ mare. Mi-au dat un card gratuit. Mi-au
deschis o linie de creditare: cdnd am nevoie urgent de bani, eu nu umblu la depozit, iau credit in
2 minute de la orice bancomat”. [Publicitate 4]

In cadrul unui discurs de vulgarizare, ceea ce se retine, de obicei, sunt termenii folositi de specialist, re-
formulati pentru publicul-tinta.

LHInternet-bankingul si cardul de plata inseamna acces non-stop la banii tdi, aflati in conturile de plati.
Pe langa libertatea pe care ti-o ofera platile fara numerar prin accesul direct la banii tai, aceasta implica
si anumite responsabilitati”. [Publicitate 5]

Altfel spus, termenii folositi de specialisti, ce denumesc concepte specifice pentru un discurs stiintific spe-
cializat, sunt transpusi in cuvinte accesibile publicului-tintd prin reformulare-definire.

»~Platile fard numerar sunt achitari efectuate cu ajutorul cardurilor bancare si al sistemelor de deservire
bancara la distanta, fara utilizarea bancnotelor si a monedelor metalice. Cardul bancar este un instru-
ment de plata modern ce poate fi utilizat atat in tard, cdt si peste hotare, indiferent de valuta contului.
Pentru a evita cozile, poti sa achiti la distamta sau sa utilizezi platile programate. Internet-bankingul
ne oferd posibilitatea sa efectudm transferuri de mijloace banesti in orice colt al lumii si la orice ora.
Achita fara numerar.” [Publicitate 6]

In fine, publicitarul poate alege un limbaj obisnuit, insotit de o nomenclaturd denumind aparate, echipa-
mente etc. Pe de o parte, acesta mizeaza pe publicul-tinta si pe cunostintele acestuia intr-un domeniu sau altul.
Pe de alta parte, ar fi si aceasta o invitatie subtild sa descopere un domeniu delimitat de legile cunoasterii ce
se realizeaza prin formule stiintifice si expresii tehnice.

,»Compania DAAC Hermes lanseazd Skoda Super Business. Faruri adaptive Bi-Xenon. Senzori de
parcare. Navigatie Amundsen. Plus tapiterie din piele. Cu ventilatie si incdlzire. Climatronic. [...] Se
pare ca lipseste doar ... soferul. [...]” [Publicitate 7]

In acest spectacol, oglindind cliseele si stereotipurile societitii contemporane, pe care il ofera publicitatea,
un rol aparte revine ilustratiilor si expresiilor specializate, in conditiile Tn care realitatea inconjuratoare poate
fi explorata si cunoscuta si prin mijloacele stiintei. Obiectivul publicitarilor nu mai este doar de a informa si
vinde, dar si de a transmite publicului-tintd cunostinte, reorganizénd astfel orizontul cognitiv al acestuia. Dis-
cursul pe care il adopta publicitarii in demersul lor este unul ce poate fi asimilat unui discurs de vulgarizare.
In primul rand, suntem prezenti la demultiplicarea vocilor, printre care este si cea a unui specialist care pre-
zintd cunostinte specifice unui public de non-specialisti, respectiv, solutii sub forma produsului/serviciului
promovat. In al doilea rand, publicitarul recurge adesea la un limbaj mai mult sau mai putin tehnic. Este de
notat cd, 1n cazul publicitatii, limba apartine publicului-tinta, adica aria de utilizare a acesteia este intotdea-
una raportatd la un public-tinta definit. Limba este mai apropiatd, deci, de receptor, decét de emitator. Astfel,
publicitarii sunt constransi sa-si adapteze mesajul la ,,cunostintele” receptorilor, fiind in perpetud cautare a
formulei perfecte. In cele din urma, putem afirma ca publicitatea, in afard de rolul sdu primar de instrument
de comunicare in masa, depoziteaza, de asemenea, experienta umana, reflectand, in acelasi timp, atét individul
care o utilizeaza, cat si dinamica discursului stiintific.
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in cadrul Colocviului International

Dialogisme et polyphonie dans les langages de spécialité —
vers une socioterminologie dynamique
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