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Natalia CONTINUTURI IMPLICITE
MUCERSCHI iN DISCURSUL PUBLICITAR

Publicitatea constituie o forma particulara de comunica-
re ce isi are regulile, simbolurile si, sa zicem, miturile sale.
Textele publicitare prezintd un material bogat pentru
studierea mecanismelor lingvistice, comunicative, crea-
tive si a strategiilor de generare a sensurilor in conditii
complexe de interactiune discursiva. Fiind un domeniu
de folosire a limbii preponderent cu valoarea ei persua-
siva, in acest sens este interesantd analiza tehnicilor de
generare a sensurilor de manipulare, orientate spre mo-
dificarea opiniei, imaginii lumii, ierarhiei valorilor, com-
portamentului, gusturilor, preferintelor, aprecierilor. O
astfel de interventie nu poate fi directa si agresiva. Insa
pentru ca aceasta sd nu creeze impresia de influentare, se
recurge la strategiile de orientare a opiniei publice care
presupun folosirea sensurilor ascunse. Iata de ce conti-
nutul implicit joaca rolul central in elaborarea discursu-
lui publicitar.

Ne-am propus astfel sa studiem publicitatea din punc-
tul de vedere al informativitatii sale, dar si sa identificam
mecanismele de recuperare a sensurilor implicite si co-
relarea acestora cu informatia explicita in discursul pu-
blicitar.

Aspectul informational al publicitatii reprezintd o par-
te a unui flux discursiv al experientei umane in continud
evolutie. Ne intereseaza cum acest flux neintrerupt de in-
formatii despre lumea inconjuréitoare poate fi codificat cu
pierderi minime, cum se pastreazd, se transmite si, prin
urmare, cum este sesizat de catre receptor? Cum intelegem
publicitatea? Cum o interpretim? Care sunt mecanismele
care ne permit sa intelegem cele spuse ,printre randuri”?
Raspunsul la aceste intrebdri ar constitui o prima incerca-
re de analiza interpretativa a sensurilor implicite intr-un
discurs semiotic extrem de eterogen.

Putem observa cu usurinta cd informativitatea discur-
sului publicitar a crescut considerabil si se afla in conti-
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nud crestere. Acest discurs multidimensional, multispatial este caracterizat de
o stratificare a sensurilor si presupune o participare activa a destinatarului la
decodificare.

»Continuturile implicite (aceste lucruri spuse prin cuvinte ascunse, aceste sen-
suri ascunse subintelese intre randuri) au o mare importantd in cadrul enuntului,
iar faptul ca acestea joacd un rol crucial in functionarea masinii interactioniste
este evident” [Kerbrat-Orecchioni, 1986, p. 6]. Interpretarea corecta a segmentu-
lui implicit din discurs necesita din partea coenuntiatorilor eforturi lingvistice si
interpretative deosebite: ,,...extragerea continutului implicit necesita de la recep-
tor un surplus de lucru interpretativ..” [Kerbrat-Orecchioni, 1986, p. 5]. In plus,
trebuie sa se tind cont de asimetria [Maingueneau, 2002, p. 6] actului de enuntare,
deoarece receptorul interpreteaza enuntul reconstituind sensul acestuia in baza
indicilor asertati in enuntul produs. Insi cunostintele gramaticale sau lexicale nu
sunt suficiente. Pentru a intelege comunicarea contemporand nu este de ajuns
a intelege discursul linear, pentru aceasta este nevoie de cunostinte culturale si
spatiale, fira de care intelegerea noastra se va limita doar la ,partea de sus a
aisbergului’, pe cand anume partea inferioara a acestuia contine cele mai multe
informatii, fiind implicite, ascunse.

Actualizarea unui enunt este adesea impregnatd de o valoare afectiva, intr-un
ansamblu coerent sau incoerent cu celelalte valori ale discursului. Am spune
cd, in orice schimb verbal, interlocutorii trebuie sd sesizeze simultan semnifi-
catia exactd a celor spuse si nespuse (dit / non-dit), adica valoarea lingvistica,
semantica si valoarea emotivd atribuita enunturilor de orice individ. Ceea ce
face ca o cunoastere solidd a limbii si culturii sa nu fie suficienta pentru a
putea proceda la transmiterea si receptionarea satisfacitoare si exhaustiva a
mesajului, deoarece trebuie intotdeauna sa se tind cont de faptul ca ,a spune
ceva provoaca adesea anumite efecte asupra sentimentelor, gandurilor, actelor
receptorului sau ale emitatorului, sau ale oricérei alte persoane. Se mai poate
vorbi despre scopul, intentia de a suscita aceste efecte” [Austin, 1970, p. 114].

Vom porni de la ideea ca orice enunt lingvistic constituie o parte integranta a
unui discurs mai larg si este o continuare a schimbului verbal care 1-a precedat,
oferind, prin urmare, un riaspuns, o confirmare, o obiectie si conditionidnd o
dezbatere ulterioara.

Propunem analiza urmatorului exemplu de publicitate:

,Crezi ca toate sampoanele sunt la fel? Acum e timpul sa afli adevarul. Testele
noastre aratd ci Head and Shoulders e de neinvins. Indeparteazd mitreata sutd
la suta si, in plus, ingredientele sale anti-matreata ramén active dupa spalare,
ajutdnd la pastrarea scalpului sanatos si la prevenirea reaparitiei matretei. Re-
comandat de centrul de cercetare european Head and Shoulders - cea mai buna
cale de la matreata la un par superb”.

Vom delimita urmatoarele presupozitii ale textului enuntat mai sus:
P1 Sampoanele sunt la fel.

BDD-A20672 © 2008 Revista ,,Limba Romana”
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.221 (2025-10-17 18:58:19 UTC)



LIMBAJ SI COMUNICARE 183

P2 Celelalte sampoane nu indeparteazd complet matreata.
P3 In cazul altor sampoane matreata reapare.

Enuntul doi al publicitatii duce la izolarea a doua presupozitii care reiau prima
presupozitie P1: Pla Este adevérat si P1b Nu este adevarat, daca suntem invitati
sa aflim adevarul. Prima presupozitie este respinsd, prin urmare, datoritd ,,ade-
varului” pe care il aflim in urma ,testelor” conform céarora Head and Shoulders
,e de neinvins”. In continuare sunt prezentate atuurile samponului, ceea ce ne
face sd delimitam presupozitiile P2 si P3. Observam efectul de manipulare re-
alizat cu ajutorul presupozitiilor utilizate pentru a submina concurenta. Subin-
telesul ar fi, astfel, cd Head and Shoulders este cel mai bun sampon anti-matrea-
ta si ca nu merita sd se cumpere altele care nu sunt atat de eficiente. Chiar daca
celelalte produse nu constituie obiectul principal al mesajului transmis, acestea
sunt prezentate in plan secund, iar concluziile sunt incontestabile, recunoscute
si acceptate de cétre destinatar.

In exemplul urmaitor, pentru un produs de aceeasi marci, delimitim doud pre-
supozitii:

,»Din cauza poludrii, métreata poate sa apard. Noul Head and Shoulders Natural
Shine cu extract de ceai verde inldatura matreata suta la suta redand parului
stralucirea naturald. Noul Head and Shoulders Natural Shine cu extract de ceai
verde. Reda-i parului tdu stralucirea naturald”

P1 Exista sampoane vechi.
P2 Nu toate sampoanele inldturd in intregime matreata.

In multe texte publicitare putem intalni formula ,Noul produs X”: Noul
Head and Shoulders Natural Shine, Noua Cremd anti-rid Nivea Visage Q
10+, Noua gamd Dove Intense Care, Noul Clean and Clear, Noul deodo-
rant Palmolive etc. Informatia explicitd prezentatd este ca aceste produse
sunt ,,noi” si cd exista, evident, produse ,vechi”. Urmarind psihologia unui
consumator, ne dim seama care ar fi subintelesul. Ce e nou, este mai bun,
mai ales ca produsele sunt supuse ,testelor”, sunt recomandate de ,,centre
de cercetare”. Prin urmare, nu face sa cumpdaram produse vechi, ci pe cele
noi, care sunt de o calitate mai bun, certificatd! In plus, articularea ho-
tdrata presupune unicitatea produselor. De exemplu, din textul: ,Cand e
frig, pielea uscata te inteapa, te tine. Garnier Total Confort este crema nu-
tritiva cu extract din miere de salcAm contra senzatiei de piele care tine.
[...]”, cea mai pertinentd presupozitie ar fi: P1 Este unica cremd contra
senzatiei de piele care tine.

In cadrul publicititii, presupozitia este, mai mult decat in alte situatii, 0 moda-
litate de anulare a libertatii receptorului, o posibilitate de manevrare disimulata
a acestuia de catre emitator, prin trasarea unor limite obligatorii, care conditi-
oneazd intelegerea mesajului transmis.

Astfel, de reguld, orice intrebare include, prin continutul ei presupus, si setul
de raspunsuri posibile, demersul fundamental al destinatarului fiind o selectie
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care actualizeaza numai cateva dintre enunturile potentiale, admise de presu-
pozitie, sau chiar unul singur!

»li-ai dorit vreodatd sa te poti simti mereu proaspatd si delicatd? (P1 Da; P2
Nu. Alegerea e evidentd.) Atunci pastreaza-ti prospetimea naturald intreaga zi
cu noul deodorant Palmolive. [...]”

Oferta pe care emitétorul o face receptorului depinde de situatia conversatio-
nala si de specificul semantic al enuntului. Cu cét oferta este mai mare, cu atat
ambiguitatea sporeste si libertatea acordata interlocutorului se dovedeste mai
degraba un impediment in desfasurarea discursului. O ambiguitate redusa, adi-
cd un numar de raspunsuri cat mai mic, faciliteaza optiunea receptorului prin
diminuarea libertatii sale de a alege.

Chiar dacé informatiile ce se contin implicit in texte, destinul celor citate aici
nu constituie ,miezul” comunicarii publicitare, la o privire atentd devine in-
contestabil faptul cd de multe ori informatia presupusa constituie adevaratul
obiect al discursului publicitar, pentru cd, paradoxal, emititorul mizeaza toc-
mai pe presupozitie, comportandu-se ca si cum auditoriul deja ar cunoaste-o.
Interpretarea unui asemenea text se asociaza cu un demers psihologic prin
care receptorul are impresia cd descopera el insusi calitatile produsului. Impac-
tul este considerabil, deoarece acesta percepe mesajul ca si cum i-ar apartine, si
nu ca pe ceva impus din exterior.
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