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In the view of some linguists, advertising can be perceived as intertext, interdiscourse or intradiscourse.
Interdiscourse is defined as a phenomenon of architectexuality or, in more general terms, transtexuality,
characterized by a socio-discursive formation. Interdiscursiveness is the oral and “floating” reference t0 a
particular source without directly citing it. It therefore represents a Bakhtinian dialogism, a preconstructed,
anterior and implicitly admitted statement, a repetition or a déja-vu.
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In viziunea lingvistului E. Coseriu, orice discurs este un discurs repetat (Coseriu, 2000, p.
258); or, ,,tot ceea ce in vorbirea unei comunitati se repeta intr-o forma, mai mult sau mai putin
identica, sub forma de discurs deja facut sau combinare, mai mult sau mai putin fixa, ca fragment
lung sau scurt, a ceea ce s-a spus deja”.

Discursul repetat coserian, folosit uneori si cu sensul de frazeologie (Coseriu, 1996) (apud
Hoartda Carausu, 2008, p. 2) cuprinde: locutiuni, proverbe, expresii idiomatice, fraze celebre, titluri
de opere literare, titluri de filme, denumiri de piese sau opere muzicale, sloganuri, altfel zis ,,tot ceea
ce face parte din enciclopedia unei anumite comunitati de limba si cultura, segmente relativ fixe care
constituie parti de discurs ce se pot insera Tn noi discursuri; emitatorul care recurge la un segment
repetat recurge la aceasta enciclopedie si citeaza un segment din acesta, atribuindu-i un anumit sens,
anumite conotatii (stilistice, sociale, geografice etc.) si 0 anumita valoare pragmatica” (Topoliceanu,
2007) (apud Hoarta Carausu, 2008, p. 2).

In studiile pragmatice ale lui D. Sperber si D. Wilson (1986, 1995) (apud Padilla Cruz 2016,
p. 9), caracterul enciclopedic intertextualitatii, are conexiuni cu fenomenul (meta)reprezentarilor,
definit prin formularea de enunturi descriind ganduri si intentii individuale sau publice.
Metareprezentarile sunt reprezentari ale reprezentarilor (E.-J. Noh, 2000) (apud Padilla Cruz, 2016,
p. 9). Ele pot fi de ordin metalingvistic prin reproducerea directa a altor reprezentari exprimate prin:
cuvinte, fraze sau enunturi. In aceasti categorie pot fi incluse discursul direct si citatul. Pot fi
deosebite, insa si metareprezentari de ordin interactiv, exprimate prin reproducerea indirecta a altor
reprezentari (enunturi, idei). Un exemplu in acest sens poate fi discursul indirect. Metareprezentarile
cu referintd la un referent determinat, adici la un anumit individ se numesc atributive. Tn schimb,
metareprezentdrile a caror referent nu este identificat se numesc metareprezentari non-atributive.
Drept exemplu de metareprezentari non-atributive pot servi, in viziunea lui D. Sperber si D. Wilson
(1988) (apud Padilla Cruz, 2016, p. 9), enunturile negative, interogative (informatie posibila),
exclamative (informatie dezirabila), imperative (informatie sugestiva).

Crearea de metareprezentari despre universul cognitiv al interlocutorului, permite locutorului
sa-si adapteze discursul, creand enunturi ecou si sa-si exprime acordul sau dezacordul cu starea de
spirit a destinatarului (D. Wilson 1999) (apud Padilla Cruz, 2016, p. 10), (Perry, 2016, p. 214). Tn
acest sens, pentru Peter S. Perry (Ibidem), intertextul nu este altceva decat un enunt-ecou. Mentionam
totusi ca prin adaptarea discursului publicitar se mizeaza, de reguld, pe modificarea
metareprezentarilor specifice interlocutorului si manipularea acestuia (Hansson, 2015, p. 172-188).
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Printre formele de manifestare a intertextualitatii/interdiscursivitatii In discursul publicitar,
lingvistii deosebesc: intertextualitatea explicitd adica marcata, de exemplu citatul; si
intertextualitatea implicitd, precum aluzia (Lopez Diaz, 2006, p.135).

Citatul este o preluare a unui text strain, indicand sau nu sursa acestuia, marcat de ghilimele
si tipografie pentru pastrarea autenticitdtii si servind adesea drept argument de autoritate sau
notorietate. Astfel, textul-sursa 1si pastreaza semnificantul; semnificatului insa i se atribuie noi valori
(Lopez Diaz, 2006, p. 135). Cateva exemple de discursuri publicitare in care se contin citate:

(1) Créez leffet ,,WOW?” avec une vidéo d’animation sur notre site. (BizVid, Vodéo
production).
,»Creati efectul ,, WOW?” cu un video de animatie pe site-ul nostru.”

(2) Erigé entre 1872 et 1878, ’édifice est la proie aux flammes en 1967. Et en 1967, c’est
de son balcon que le général de Gaulle, alors président de la France, lanca son célébre
« Vive le Québec libre ». A proximité se trouvent les trois palais de justice. Le « Vieux
palais », inauguré en 1856, s’inscrivait dans la tradition néo-classique.

Un retour a la simplicité classique s ’est effectué avec la construction du palais
de 1925 I'Edifice Ernest-Cormier). Le palais moderne est situé au 1 rue Notre-Dame Est. A
l'arriere de [’hote de ville, le Champ-de-Mars est un vaste espace qui offre une vue
impregnable sur le centre-ville et ou des vestiges historiques de la ville fortifiée d 'antan sont
encore visibles. Horaire : toute [’année.

(Guide touristique officiel de Montréal, 2018-2019)

Tn exemplul (1), citatul este redus la un singur lexem, marcat prin ghilimele si majuscule -
»WOW?”_ facand referintd la conceptul cu acelasi nume devenit foarte popular, in ultimul timp, printre
autorii de discursuri publicitare. Prin acest citat este recunoscutd universalitatea si actualitatea
efectului respectiv, de seductie si fascinare a destinatarului.

In urmitorul exemplu (2), « Vive le Québec libre » (,,Triiasca Quebecul liber”) este un citat
exprimand un argument de autoritate, si anume a generalului de Gaulle. Prin apelarea la citatul
nominal, in acest discurs publicitar, este subliniata si justificatd implicit grandoarea si valoarea
istoricd a obiectului turistic prezentat - [ ’hotel de ville.

Spre deosebire de citat, aluzia nu este insa delimitata prin marcaje speciale si se integreaza
perfect discursului publicitar. Ea are forma unui citat nemarcat care presupune intercalarea a doud
idei, una prezentd si una absentd. Aceastd particularitate a aluziei solicitd un efort suplimentar din
partea lectorului implicat in procesul de interpretare (Lopez Diaz, 2006, p. 139). Totusi,
neidentificarea aluziei nu impiedica intelegerea mesajului comunicat; or, ea nu are decat functia de a
accentua sensul, prin aditionarea noilor conexiuni referentiale pentru imbogatirea sensului general si
redimensionarea acestuia. Prezentam, in continuare, citeva exemple de discursuri publicitare
actualizand aluzia:

(3) Qui séme les fleurs, récolte la tendresse. (Interflora, livraison de fleurs).
,Cine seamana vant, culege furtuna”

Aluzia din exemplul (3) are drept referinta proverbul biblic « Qui séme le vent récolte la
tempéte » sensul cdruia este cd orice gest implicd si anumite consecinte. In cazul sloganului publicitar,
gestul de a semdna flori este rasplatit prin starea si emotiile de tandrete, in contextul publicitatii
serviciului de livrare de flori.

Precum am mentionat supra, discursul publicitar este nu doar un interdiscurs, ci si un
intradiscurs, atunci cand este format din constituenti ai aceluiasi discurs. Vom analiza, in continuare,
cateva exemple de intradiscurs:
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(4) La bonne publicité ne fait pas toujours vendre plus que la mauvaise. Mais au moins elle
est bonne. La publicité n’a rien de mauvais du moment qu’elle est bonne (agence BDDP &
Fils).

(5) Le jour ou on arrétera d’acheter des produits dont la publicité prend les gens pour des
débiles, il y aura moins de publicités débiles. La publicité n’a rien de mauvais du moment
qu’elle est bonne (agence BDDP & Fils).

(6) Un mauvais peétrolier pollue 50 km de c6tes, une mauvaise publicité pollue la France
entiére. La publicité n’a rien de mauvais du moment qu’elle est bonne (agence BDDP &
Fils).

(7) Dans les publicités, qu’est-ce que les lessives lavent le mieux : le blanc, les couleurs ou le
cerveau ? La publicité n’a rien de mauvais du moment qu’elle est bonne (agence BDDP&
Fils).

In publicitatile (4), (5), (6), (7) de mai sus, observam reluarea ideii ,,La publicité n’a rien de
mauvais du moment qu’elle est bonne” (,,Publicitatea nu poate fi rea din moment ce este buna”) n
toate cele patru texte publicitare ale agentiei BDDP& Fils. Vom considera acest gen de discurs repetat
un intradiscurs; or, este vorba de acelasi emitator, altfel zis de acelasi autor care, creand discursuri
publicitare noi, se inspira din propriile discursuri anterioare.

Conchidem deci ca interdiscursivitatea si ,,referintele intertextuale” (Perry, 2016, p. 220) sunt
foarte frecvente in cadrul discursului publicitar, mai ales in contextul in care functia informativa a
publicitatii a devenit secundara, in favoarea functiei expresive si a tendintei actuale de a comunica
multe prin putine cuvinte. Inter/intra-discursivitatea contribuie la extinderea numarului de
semnificatii comunicate, activeazd procesele cognitive de interpretare, declanseazd procese de
reactualizare (auto)referentiala etc. Totusi, acest standard al textualitatii, influentdnd procesul
interpretativ al unui discurs publicitar, il poate atat facilita, cat si ambiguiza, in functie de tipologia
destinatarului, cunostintele sale enciclopedice (back-ground-ul sau), precum si in functie de
manifestarea celorlalte standarde ale textualitatii.
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