PRINCIPIILE PRAGMATICE IN DISCURSUL POLITIC ST
IN ANUNTURILE PUBLICITARE

CATALINA POPESCU
Scoala Doctorala a Facultatii de Litere, Universitatea din Bucuresti

Pragmatica studiaza ,,relatiile dintre semne si cei care le interpreteazd” (Morris 1938%:
6, apud lonescu-Ruxandoiu 2003: 10), mecanismele care permit ,,s& se comunice mai mult
decat se spune de fapt” (Green 1989% 2, apud lonescu-Ruxéndoiu 2000: 17), iar rolul
eufemismelor este tocmai de a transmite, pe langa sensul textului, luat ad litteram, si atitudinea
emitatorului, si anume intentia lui de a menaja receptorul, de a atenua impactul pe care mesajul
il are asupra acestuia sau aspectele neplacute pe care le evidentiaza textul emis. Mesajul
transmis nu se opreste la nivelul frazei, al cuvintelor; receptorul decodeazéd textul, il
interpreteaza pe baza a ceea ce stie, iar cu cat fondul de cunostinte comun emitatorului Si
receptorului este mai mare, cu atat intentia emitatorului va fi mai accesibila receptorului. Pe
baza acestor observatii, Grice 1989 va defini si implicaturile conversationale. Selectia pe care o
opereazd emitatorul depinde nu de sensul termenului ales, céci relatia semanticd ce se
stabileste intre cuvintele ce apartin unei serii de eufemisme este sinonimia si toti termenii vor
trimite la acelasi referent, ci de imaginea pe care emitatorul doreste sa o lase receptorului, de
dorinta comuna de a colabora, de fondul comun de cunostinte.

Relatia dintre pragmatica si exprimarea eufemistica este asadar evidenta. Principiile
pragmatice guverneaza si textele ce contin eufemisme, dat fiind cd aceste principii
,fundamenteazad cele mai diverse tipuri de activitati care presupun colaborarea intre indivizi,
inclusiv comunicarea prin limbaj” (lonescu-Ruxandoiu 2003: 43). Dintre principiile
pragmatice, ne oprim asupra celor cu care au fost de acord cei mai multi cercetatori ai acestei
discipline®: principiul cooperativ, cu cele patru maxime formulate de Grice 1975 si principiul
politetii, dezvoltat de Lakoff 1977, Leech 1983 si apoi de Brown si Levinson 1987.

1. Principiul cooperativ

Conform principiului cooperativ, desfasurand o activitate verbald, toti participantii la
comunicare doresc sd atingd anumite obiective, iar pentru aceasta trebuie sa coopereze. Grice
(Grice 1989) formuleaza patru maxime conversationale (maxima cantitatii, maxima calitagii,
maxima relevantei si maxima manierei), menite si faciliteze desfasurarea unei interactiuni
verbale.

! Morris, Charles, 1938, ,,Foundations of the Theory of Signs”, International Encyclopedia of
Unified Science, vol. 1, nr. 2, Chicago, University of Chicago Press.

2 Green, Georgia, 1989, Pragmatics and Natural Languages Understanding, Mahwah, New
Jersey, Lawrence Erlbaum Associates.

% Chiar autorii care identificd mai multe principii pragmatice recunosc faptul ca doud dintre
acestea sunt esentiale: principiul cooperativ si principiul politetii” (lonescu-Ruxandoiu 2003: 43).
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Mesajul transmis de emitdtor este interpretat de receptor in functie de aceste maxime.
Tncalcarea intentionatad® a maximelor conversationale de catre emititor determina receptorul si
deduca implicaturile conversationale si sa reconstituie astfel mesajul. Daca respectarea maximelor
conversationale favorizeazd comunicarea, Tncdlcarea acestora poate stabili o relatie aparte intre
emifgtor si receptor. Brown, Levinson (1987: 211-227) analizeaza modul n care violarea acestora
obliga receptorul sa stabileasca implicaturile conversationale, decodand astfel mesajul.

Desi Tncalcé flagrant maximele, emitatorul ofera receptorului indicii care sa il ajute sa
recupereze sensul mesajului. Printre metodele prin care emitdtorul invitd receptorul sa
descopere implicaturile conversationale sunt vagul (op. cit.: 226), ambiguitatea (op. cit.: 225),
elipsa (op. cit.: 227), metafora (op. cit.: 222), ironia (op. cit.: 221) etc. Astfel, receptorul nu
este pasiv, ci participad la stabilirea sensului mesajului, transformand fraza in enunt. (Pentru
diferenta dintre fraza si enunt a se vedea si Reboul, Moeschler 2001: 46°).

Tn textele la care ne referim (anunturi si reclame publicitare) este incdlcatd flagrant
maxima manierei. Aceastd maxima presupune claritate, transmiterea mesajului in forma cea
mai directd cu putintd, evitarea obscurititii. In exemplele analizate, intentia emititorului este
de a transmite informatia nu n modul cel mai clar, ci intr-o forma care sa il avantajeze. Textul
trebuie sd nu ofenseze, s trezeascd interesul i adeziunea receptorului, determinandu-| astfel sa
reactioneze (cumparand produsul sau raspunzand solicitarii). Valoarea textelor reclamelor
publicitare constd in originalitate: informatia nu se ofera direct, ci, dimpotriva, intr -o maniera
neasteptata. Violarea acestei maxime se realizeaza, conform lui Brown, Levinson (1987:
225-227), prin formulare vagd, eliptica, ambigud. Insasi prezenta eufemismelor in text duce la
pierderea claritdii acestuia. Receptorul neinitiat poate chiar ignora faptul ca termenii respectivi
au functie eufemisticd. Un ,,fond comun de cunostinte” (Levinson 1983: 6) este necesar pentru
ca receptorul sa recunoasca intentia emitatorului si sa decodeze corect mesajul; altfel,
comunicarea esueazi. Intr-un anunt publicat la rubrica Vanziri apartamente, de exemplu,
informatia privitoare la faptul ca apartamentul se afla la ultimul etaj sau la un etaj superior se
transmite prin sintagma vedere panoramicd, lasand la latitudinea receptorului sa recupereze
informatia si prezentand ca avantaj un aspect perceput diferit de potentialii cumparatori. in
discursurile politice, referirea la pierderi de vieti omenesti din randul civililor se face prin
sintagma pagube colaterale, formata prin calc lingvistic (din engl. collateral damage)
sintagmd care minimalizeaza gravitatea faptului, cu scopul de a menaja receptorul, prin
atenuarea aspectelor neplacute. Informatia devine Tnsé accesibila doar receptorilor initiati, iar
sintagmele utilizate cunosc un anumit grad de cliseizare, avand acelasi sens indiferent de
contextul Tn care apar. Tn reclamele publicitare, cliseizarea este evitatd, optandu-se pentru
formuldri cat mai originale, dar care sa permitd receptorului s& recunoasca intentia
emitatorului, si anume sa identifice produsul caruia i se face reclama si calitatile acestuia. Cand
produsul este destinat igienei intime (tampoane pentru femei, prezervative, hartie igienica),
denumirea acestuia este consideratd tabu si nu poate fi utilizata, astfel incat sarcina
emitatorului si cea a receptorului sunt cu atat mai dificile; problema este rezolvata cu ajutorul
imaginii produsului, atat in reclamele televizate, cét si in cele din ziare si reviste. Anunturile

1 (... Esential nu este faptul cd emititorul ar respecta intocmai maximele, ci faptul ca
receptorul interpreteazd Tntotdeauna enunturile interlocutorului drept conforméandu-se maximelor la un
nivel de profunzime” (DSL, Maxima).

2 (...) Semnificatia unei fraze depaseste in general cu mult semnificatia ce i se atribuie in mod
conventional. De aceea si putem face o distinctie Tntre fraza si enunt: fraza este un sir de cuvinte (...) ce
se pot pronunta in Tmprejurdri diferite, si ea nu se schimba Tn functie de aceste Tmprejurdri; en untul, Tn
schimb, este rezultatul rostirii unei fraze, iar acest rezultat este variabil in functie de Tmprejurari si de
locutori.”

254

BDD-V871 © 2010 Editura Universititii din Bucuresti
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.91 (2026-03-17 11:37:57 UTC)



publicitare Tnsd se conventionalizeaza, in mare parte si datorita faptului ca cele postate pe
internet sunt tipizate, emitatorul fiind obligat sa completeze anumite rubrici; creste certitudinea
cA mesajul este corect perceput de receptor, dar scade originalitatea textului. In discursul
politic, Incalcarea maximei manierei se face cu un scop clar: atragerea simpatiei (§i a voturilor)
receptorilor, prezentarea realitdilor social-politice in forma cea mai avantajoasd pentru
emitator. Tncélcarea intentionati a acestei maxime constituie o strategie a emitatorului, cu
scopul ,.exprimarii indirecte a intentiilor comunicative” ( DSL, Strategie), care 7i oferd acestuia
»posibilitatea de a-si declina responsabilitatea pentru anumite informatii, regland semnificatiile
n functie de atitudinea receptorului” (DSL, Strategie).

Maxima cantitatii este impusd, Tn presa, si de limita de spatiu — spatiul publicitar, pentru
anunturile si reclamele publicitare, si timpul de emisie sau perioada in care emitdtorul este
capabil sa capteze atentia auditoriului, pentru discursurile politice. Cand discutiile se poarta pe
forum, cantitatea de informatie nu mai este impusa de spatiu, ci ramane la latitudinea
emitdtorului. Tn cazul reclamelor publicitare, cantitatea de informatie trebuie sa fie suficientd
ncat receptorul sa nteleaga despre ce produs este vorba si care sunt avantajele utilizarii acestuia.
Trebuie sa se transmitd maximum de informatie Tn minimum de spatiu. Utilizarea eufemismelor
(pentru ca avem in vedere doar textele ce contin eufemisme) are ca scop tocmai evitarea
denumirii directe a anumitor aspecte, fncat maxima cantitdii poate fi incdlcatd, deoarece
emitdtorul este obligat sa introducd informatii care s clarifice mesajul. Tn reclamele ce contin, de
exemplu, cuvantul lichid, un eufemism pentru urind, emitatorul trebuie sa nsoteasca textul de
imagine sau sa utilizeze si termeni care si faciliteze intelegerea. Cuvintele scutec si bebelus,
necesare oricum n text, sunt suficiente pentru a clarifica ideea mesajului si intentia emitatorului.
Tn anunturile publicitare, maxima cantititii este reglementatd si de aspectul oarecum tipizat al
acestora. Emitatorul este obligat sa furnizeze o anumita cantitate de informatie, care sa
corespundad rubricilor tipului respectiv de anunt, iar, Tn lipsa acestor rubrici, se observd o
cliseizare a anunturilor. Anunturile inscrise la rubrica Matrimoniale impun oferirea de date
privitoare la varstd, aspect, stare civild, preferinte. De multe ori, aceastd maxima este incalcata
intentionat: emitatorii fie nu ofera informatii suficiente, fie oferd informatii superflue, descriindu -
se ntr-o manierd subiectivd, laudativa, pentru a atrage simpatia sau pentru a trezi interesul
receptorului. Un rol important Tn nerespectarea acestei maxime 1l au eufemismele, care permit
pastrarea formei tipizate, fard insd a se oferi informatii clare; in loc de mentionarea varstei se
prefera utilizarea eufemismului matur, starea civilda de persoana casatorita este inlocuita de
sintagma cu obligatii etc. Maxima cantitdtii poate fi incélcata si prin repetarea intentionatd a unui
termen, pentru accentuarea ideii: domn (...) caut doamna (...) pentru relatie discreta, (...) posed
loc de Tntalnire discret (...) asigur discretie totala.

Maxima calitatii prevede ca emitdtorul sa spuna doar ceea ce crede ca este adevdrat,
pentru ca receptorul asteapta de la emitdtor ca acesta sa respecte adevarul. Si aici intervine
eufemismul, cu rolul sdu de a face ca atét fraza, cat si enuntul s fie adevarate. Cel mai frecvent,
Tncalcarea acestei maxime se obtine prin utilizarea metaforelor: ,la Grice, metafora constituie
una din formele de incilcare a maximei calitatii si un punct de plecare in realizarea
implicaturilor.” (Constantinescu 2007: 273). Tn reclamele publicitare la detergent, de exemplu,
termenul eufemistic obisnuit are si sensul de ieftin, de calitate proastd, dar si pe cel de cunoscut,
utilizat in mod frecvent, utilizat de majoritatea cumparatorilor. Se activeazd simultan toate
sensurile termenului, Tncat enuntul este adevarat indiferent de maniera in care este perceput.
Astfel, este evitatd denigrarea produselor concurente, reclama negativa fiind interzisa, i se
sugereaza receptorului faptul ca produsul caruia i se face reclama este superior celorlalte, cat i
faptul ca este mai scump, ultimul aspect nefiind insa puternic evidentiat, ci prezentat ca o
consecinti fireascd a calitatii superioare. In anunturile publicitare de la rubrica Matrimoniale,
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maxima calitdtii se respectd in special prin utilizarea eufemismelor matur si discret, care au
dublu sens. Termenul matur are si conotatii pozitive, trimitand la Tntelepciune, stabilitate
emotionald etc., dar $i sensul de in varsta sau, cel putin, mai Tn varsta decat partenera cautata.
Eufemismul discret este Tn general utilizat pentru a se transmite ideea ca emitatorul este casatorit,
dar sensul propriu al cuvantului se pastreaza, deoarece cu sigurantd respectivul emitator va fi si
discret. Din nou, att fraza cét si enuntul sunt adevirate, deci se respectd maxima calitétii. Tn
anunturile de la rubrica Vanzari, sintagma eufemistica in stare buna transmite doua informatii
diferite, dar ambele adevarate: ca obiectul oferit spre vanzare este in stare de functionare, dar ca
nu are calitdti tehnice deosebite. Termenul ales are conotatii pozitive, dar in context se activeaza
si celalalt sens, realizandu-se sinonimia cu mediocru, mediu, functionabil. Emitatorul nu incalca
flagrant maxima calitii, dar nici nu transmite informatia Tn forma cea mai directa (incélcand
astfel si maxima manierei). Din nou, prin violarea maximelor, receptorul este cooptat de emitator
in procesul stabilirii sensului enuntului: forma frazei este cea hotaratd de emititor; sensul
complet Ti este Tns& atribuit enuntului de catre receptor. Astfel, pentru fiecare receptor, anuntul
publicitar/reclama respectiva va avea un alt sens. Consideram ca in discursul politic maxima
calitiii este flagrant incélcata. Tn functie de interesele sale politice, emititorul poate furniza
informatii despre care stie ca sunt neadevdrate sau poate omite si furnizeze receptorului toate
informatiile pe care acesta le asteapta.

Maxima relevantei impune o interpretare deosebitd, pentru ca exemplele analizate
presupun o comunicare unilaterald. Maxima relevantei ,,cere ca orice interventie in cadrul unui
schimb verbal sa se coreleze cu celelalte si s fie strict legata de tema in discutie” (DSL, Maxima)
Tn anunturile publicitare si In reclame, emitatorul i receptorul nu Tsi schimba rolurile, receptorul
nu intervine n text, incat s& adauge ceva relevant sau irelevant pentru actul de comunicare. Desi
emitatorul si receptorul nu Tsi schimba rolurile, cei doi interactioneza, deoarece ,,orice activitate
de enuntare se bazeazd pe anticiparea reactiei interlocutorului si, totodatd, urméreste sa orienteze
aceasta reactie intr-o anumita directie” (DSL, Interactiune), iar acesta este tocmai scopul
emitdtorului reclamelor, al anunturilor publicitare si al discursurilor politice. O reclam&/un anunt
publicitar trebuie sa fie relevante pentru produsul pe care il promoveaza, dar Si pentru receptor.
Pentru ca un mesaj sa fie relevant pentru un receptor, trebuie sa raspunda asteptarilor acestuia.
Intentia de a respecta aceastd maxima, Tn cazul anunturilor publicitare, este dovedita Tnca prin
selectarea rubricii la care este publicat anuntul. De asemenea, selectarea grupului tintd Si
adaptarea la context pot face textul relevant sau irelevant. Aceasta maxima poate fi insa incalcata,
ca si celelalte, obligand receptorul sa se implice in decodarea mesajului — sa stabileasca
implicaturile acestuia, s& faca asocieri, presupuneri, s& recunoascd aluzii. Conform teoriei
relevantei, formulate de Sperber si Wilson 1986, ,,un enunt este cu atat mai relevant, cu céat
necesitd un efort de prelucrare a informatiei mai redus” (lonescu-Ruxandoiu 2003: 62). Un
exemplu de ncalcare a maximei relevantei 1l constituie anunturile publicitare inserate ntr-o
rubrica ce nu le este specifica: cursuri pentru care se percepe o taxa, la rubrica Oferte serviciu,
cereri sau oferte de servicii sexuale la rubrica Matrimoniale etc. Respectarea acestei maxime
duce la captarea atentiei receptorului, la transformarea receptorului neinteresat inh cumparéator, in
sustinator al unui candidat politic etc. Altfel, poate avea efecte contrare celor asteptate: fie
receptorul este indignat de mesajul primit si respinge oferta, fie tine minte textul reclamei, dar
uitd sau nici nu sesizeaza care este produsul promovat, sau chiar nu isi da seama ca printr-un
anumit mesaj se promoveaza un produs.
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2. Principiul politetii

Principiul politetii Tn comunicare a fost dezbatut de mai multi autori, fiecare formuland
diferite reguli, stabilite in functie de anumite principii. Astfel, dupd Lakoff (1977), exista trei
reguli ale politetii: regula formalitatii, regula ezitarii si regula egalitatii. Leech (1983) stabileste
sase maxime ale politetii: maxima tactului, a generozitéii, a aprobdrii, a modestiei, a acordului
si a simpatiei. (Vezi si DSL, Maxima). Brown, Levinson (1978, 1987) stabilesc doua tipuri
distincte de politete, in functie de intentiile comunicative ale participantilor la comunicare:
politetea pozitiva, orientata catre satisfacerea eului pozitiv al participantilor la comunicare sj
spre accelerarea relatiilor sociale, si politetea negativa, orientata catre satisfacerea eului negativ
al participantilor la comunicare si spre franarea necesara a relatiilor sociale. (cf. DSL, Politete).
Aceste doud tipuri de politete sunt definite de autori si Tn functie de prezenta in enunt a
actiunilor redresive, prin care participantii la comunicare atenueaza potentialul amenintator al
actelor de vorbire.

Desi regulile si maximele stabilite de autorii mentionati sunt diferite, atat ca denumire
cat si ca mod de aplicare, au un element comun, si anume scopul participantilor la comunicare
de a colabora, de a coopera ,,pentru mentinerea reciprocd a imaginii'” (lonescu-Ruxandoiu
2003: 74).

Comunicarea politicoasd este obligatorie in tipurile de texte analizate, Tntrucét scopul
emitatorului este de a atrage receptorul de partea lui, nu de a-l ofensa, iar rolul eufemismelor
este tocmai de a exprima aceasta atitudine. Strategiile politetii diferd ins& de la un text la altul;
exista si texte a caror analiza a dus la identificarea mai multor tipuri de strategii ale politetii,
prezente simultan.

Tn discursul politic, regulile politetii se aplicd in functie de relatia dintre emitator si
receptor. Regula formalitétii (Lakoff 1977) se distinge Tn special cand comunicarea politica are
loc intr-un cadru oficial, utilizandu-se clisee lingvistice, dintre care multe contin eufemisme. Ca
exemplu, In sintagma tari in curs de dezvoltare, intratd in limba roména prin calc lingvistic, din
limba englezd (developing countries®), apdrutd in urma unor nlocuiri in serie (tari din lumea a
treia -tari subdezvoltate — tari in curs de dezvoltare), toate calchiate dupa model englezesc,
exprimarea formala se obtine prin utilizarea unor termeni elevati, neologici, prin evitarea
termenilor ofensatori (lumea a treia, subdezvoltat), care stabileau o relatie de putere ce
defavoriza referentul, si pe exprimarea, destul de vaga totusi, a respectului fata de efortul pe care
tarile respective il depun pentru a se dezvolta. In sintagma foc prietenesc, intrata in limba romana
tot prin calc lingvistic, din engl. friendly fire (vezi si Stoichitoiu-Ichim 2003: 311), al cdrei sens
este de ,atac armat Tn urma caruia se inregistreaza victime Tn tabara care a declansat atacul”
(trad.n.) (,,friendly fire — n. Military. Weapon fire coming from one’s own side that causes
accidental injury or death to one’s own forces” — COED), putem distinge maxima tactului (Leech
1983), emitatorul optand pentru maniera cea mai evaziva de a transmite informatia. Se Tncalca
Tnsd maxima modestiei, pentru ca enuntul nu contine nicio referire la responsabilitatea pe care o
au combatantii fata de aceste pierderi. Echivalentd din acest punct de vedere este sintagma
pierderi/pagube colaterale, din engl. collateral damage (,n. inadvertent casualties and
destruction in civilian areas caused by military operations” — COED), prin care receptorului i se
prezintd pierderile de vieti omenesti din randurile civililor ca incidente de minima importanta.

Céand receptorul unui discurs politic nu este o persoand oficiala, ci un potential
alegator, emitatorul va opta pentru alte strategii, deoarece scopul sdu este de a stabili o relatie

! Termenul ,,imagine” corespunde lui ,,face”, introdus de Goffman 1967.

2 Chiar definitia sintagmei, in COED, araté ca e vorba de un eufemism, aceste tri fiind de fapt
sdrace: ,,developing country — n. a poor agricultural that is seeking to become more advanced
economically and socially”.
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cat mai apropiata cu acesta, de a micsora distanta sociala, de a sublinia camaraderia (Lakoff
1977) dintre locutori; va da dovada de tact, acord, simpatie, aprobare (Leech 1983), iar dintre
strategiile formulate de Brown, Levinson (1987) le va selecta pe cele ale politetii pozitive, va
sublinia existenta unui fond comun de valori, opinii etc.

Sintagma cosul zilnic, prin care se face referire la necesarul zilnic de alimente, este,
pentru multi dintre receptori, un eufemism pentru subzistentd. Utilizdnd aceasta sintagma,
emitatorul da dovada de tact, prin promisiunile legate de cosul zilnic evitandu-se referirile directe
la problemele materiale ale receptorilor, permitand totusi emitétorului sa i manifeste intens
interesul fag de problemele receptorului. In sintagma trai decent, frecventd Tn discursurile
electorale, putem distinge mai multe dintre strategiile politetii pozitive, formulate de Brown i
Levinson: interes aratat receptorului (Strategy 1: Notice, attend to H* - his interests, wants,
needs, goods), ofertd, promisiuni (Strategy 10: Offer, promise), manifestarea optimismului
(Strategy 11: Be optimistic), a intelegerii fata de celalalt (Strategy 15: Give gifts to H — goods,
sympathy, understanding, cooperation), dar si recurgerea la ceea ce autorii citati (Brown &
Levinson 1987: 115-116) numesc eschivare (trad. n.) — (hedging opinions) si minciuni
inofensive (trad. n.) — (white lies), decent fiind, In acest context, sinonim cu modest.

Si Tn anunturile publicitare strategiile politetii difera, in functie de tipul de anunt si de
intentia emitdtorului. In anunturile matrimoniale, intentia emitatorului este, pe de o parte, de a-
si face cunoscute dorintele, dar, pe de alta parte, de a nu isi dezvalui in totalitate identitatea, din
motive usor de inteles. Pe baza exemplelor analizate, am constatat ca una dintre strategiile
utilizate este cea prin care emitatorul afirma ca i sunt cunoscute dorintele receptorului si ca
aceste dorinte le sunt comune: relatie discretd, domn/doamna emancipat/a etc. (Strategy 7:
Presuppose/raise/assert common ground: Presuppose knowledge of H’s wants and attitudes;
Presuppose H’s values are the same as S’s values — op. cit.,, p. 122-124). Frecvente in
anunturile matrimoniale sunt si ofertele, promisiunile (Strategy 10: Offer, promise — op. cit.:
125), formulate direct (ofer ajutor financiar) sau indirect (domn generos). Aceastd strategie
este de fapt specificd tuturor tipurilor de anunturi analizate, rolul lor fiind de a oferi ceva si de
a convinge receptorul ca acceptarea ofertei 1l avantajeaza.

Tn reclame, din cauza distantei sociale dintre emitator si receptor, se apeleaza si la
strategiile politetii negative. Consideram cd, desi doar Brown si Levinson au formulat explicit
strategii ale politetii negative, si ezitarea (Lakoff 1977), modestia si tactul (Leech 1983) pot fi
considerate manifestari ale acestui tip de politete. Reclamele la produsele de igiend intima
respectd acest tip de politete chiar prin discretia de care dau dovada emitatorii in formularea
mesajului, mergand chiar pana la a nu se utiliza denumirile produselor.

Eufemismele accentueaza aceasta atitudine politicoasa a emitatorului fatd de receptor.
O dovada de tact (Lakoff 1977) si de exprimare a respectului (Strategy 5: Give deference —
Brown, Levinson 1987) este utilizarea eufemismului maturizare (maturizarea tenului), pentru
imbatranire/ridare, utilizat n reclamele la produsele cosmetice. in reclamele la detergent,
intentia de a nu Ti impune receptorului un anumit produs si manifestarea respectului fata de
alegerea cumpératorului se realizeaza prin eufemismul obisnuit. Complimentarea receptorului
(Pentru cumpdratorul istet!) este o altd metodd prin care acesta este manipulat de emitator, dar
termenul ales poate sd aibad efecte negative, din cauza faptului cd se creeaza o ierarhizare,
emitatorul clamandu-si superioritatea. Cand se utilizeaza persoana a doua, selectia singularului
sau a pluralului depinde de relatia pe care emitatorul vrea sa o stabileasca cu grupul tinta si de
statutul pe care vrea s& i-I confere acestuia. Cand textele reclamelor sunt traduse, distinctia
singular — plural se face mai greu, iar textele pot apdrea Tn ambele variante: Pentru c& meriti!/

Y H = Hearer (receptor); S = Speaker (emitator), la Brown, Levinson (1987).
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Pentru ca meritati! Uneori este preferatd politetea pozitivd, formele de singular ale pronumelor
fiind utilizate emfatic: Incearca si tu!

3. Concluzii

Analizénd din punct de vedere pragmatic enunturile Tn care sunt utilizate eufemisme,
am constatat cd principiilor pragmatice li se acordd importantd diferitd de catre participantii la
comunicare. Dintre maximele principiului cooperativ, se Tncalcd flagrant (si obligatoriu)
maxima manierei. Transmiterea mesajului Tn modul cel mai clar este tocmai ceea ce vrea sa
evite emitdtorul care recurge la eufemisme. Recuperarea sensului mesajului este rolul
receptorului si presupune nu doar recuperarea informatiei, ci si a intentiei emitatorului.
Celelalte maxime ale principiului cooperativ sunt incélcate in diferite grade, in functie de
context. Dacd maximele principiului cooperativ sunt ncélcate tocmai pentru ca emitatorul sa 1l
implice pe receptor in decodarea mesajului, strategiile politetii sunt Tntotdeauna aplicate in
exprimarea eufemisticd. Strategiile alese diferd de la context la context. Tn comunicarea
formald, In special in discursul politic, domina strategiile politetii negative. Tn situatiile n care
distanta sociala dintre participantii la comunicare este nesemnificativa, emitdtorul poate sa
adopte si strategiile politetii pozitive. Ignorarea strategiilor politetii de catre emitator determina
lipsa de reactie din partea receptorului.

SURSE $I ABREVIERI

COED *** — Concise Oxford English Dictionary, ed. a Xl-a, 2004, Oxford, Oxford University Press.

DSL - Bidu-Vranceanu, Angela, Cristina Caldrasu, Liliana lonescu-Ruxandoiu, Mihaela Mancas,
Gabriela Pand Dindelegan, 2005, Dictionar de stiinte ale limbii, Bucuresti, Editura Nemira.

Romania libera, cotidian
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The Principles of Pragmatics in Political Speech and Advertising
In our research, we have analyzed political speech and advertising to discover how they are
ruled by the principles of pragmatics. Because the meaning of an utterance depends not only on the

meaning of the words themselves, but on the relationship between the speaker and the hearer, the
understanding of these principles helps the hearer to comprehend the speaker’s intended meaning.
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