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Daca spunem ceva in prea putine cuvinte, conversatia nu Tnainteaza; daca folosim
prea multe, demersul nu e profitabil. O buna dozare a efortului in comunicare se impune, iar
solutia consta in introducerea unor informatii sub forma continuturilor implicite. Enuntarea
este conditionata de dreptul de a vorbi despre ceva, cu anumite intentii, Intr-un anumit fel,
urmarind anumite scopuri. La acest nivel intilnim o prima manifestare a implicitului, ca
o conditie de existentd a actului de enuntare. Pentru a releva un alt nivel al implicitului,
pornim de la teza ca limbile naturale sint coduri ce exprima, explicit, continuturi, informatii,
manifeste, care se dau ca atare. Ceea ce se spune in cod este total spus, sau nu este spus
deloc. Totusi sint situatii cind trebuie rostit ceva si trebuie sa gasim calea de a putea face ca
si cum acest ceva nu ar fi fost spus, dupa cum afirma O. Ducrot, ,,intr-un fel in care putem
refuza responsabilitatea”. Aceasta este o cale implicitd de a aduce completari sensului
explicit, destinatarul trebuind sé aiba capacitatea de a descifra acest mod secund.

Daca Ferdinand de Saussure definea limba drept un cod/instrument de comunicare
[F. Saussure, p. 41], trebuie sa recunoastem ca nu toate continuturile exprimate in limba sint
explicite, ci dimpotriva, mai multe din ele au caracter implicit, iar decodificarea lor necesita
recursul la numeroase procedee/ mecanisme inferentiale din partea interlocutorului. De
aceea teoria lingvistica actuala a iesit din ,,patul lui Procust”, in sensul unei comprehensiuni
dinamice a functionarii limbii, conturind ,,spatii” noi de investigatie, printre care si
perspectiva pragmatica a limbii. De aceea este evident ca limba ,,este mai mult decit un
simplu instrument pentru a comunica informatiile: ea comporta, inscris in sintaxa si n
lexic, un intreg cod de raporturi umane” [O. Ducrot, p. 98]. Am putea adduga ca ea este mai
degraba ,,ca un joc, sau mai exact, ca impunind regulile unui joc, un joc care se confrunta,
in ansamblu, cu existenta cotidiana” [O. Ducrot, p. 4].

Schema de relevare a implicitului propusa de lingvistul francez este urmatoarea: X,
deci Y, prin urmare: Z. De pilda, Ana a luat de la banca un credit (X), deci Ana are nevoie
de bani (Y); prin urmare: Ana nu are bani (Z). Pentru ca'Y sa poata fi efectiv dedus din X,
enuntul implicit (Z) trebuie sé fie adevarat.

Asadar, actul de limbaj are o dubla dimensiune:

a. explicita, adica semnificatia literald a discursului care nu frustreaza expectatia
locutorului si

b. implicita, adica ,,orice sens care nu este asociat in mod direct cu semnificantii
unui mesaj, ci care este calculat pornind de la semnificatele care se atribuie in mod uzual
semnificantilor acestui mesaj” [Jean-Marie Klinkenberg, p. 285]. Altfel zis, acesta e sensul
»ascuns inauntru”, care lumineaza semnificatia generala a enuntului, ajutind astfel o mai
bund comprehensiune a mesajului. Acest sens e acela lasat implicit sa se inteleaga si
determinat de integrarea limbii in cadrul sociocultural si psihologic (in care e produsa si
interpretatd). Sensul unui enunt depinde de mai multi factori, printre care si posibilitatea de
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identificare si decodare a continuturilor implicite, precum si natura mecanismului inferential
ce leaga valoarea literald de valoarea implicita.

Desi nu poate fi identificatd cu exactitate partea care revine implicitului si cea care
trece in sarcina explicitului, cercetarea lingvistica are nevoie, cel putin la nivel teoretic,
de aceasta distinctie. Este calea propusa de Ducrot, prin stabilirea celor doud componente
in calculul semnificatiei: lingvistica si retorica, de Grice, care formuleaza opozitia intre
,»a spune explicit” (,,to tell something”™) si ,,a spune implicit” (,,to get someone to think
something”) [cf. H. Grice] sau de Kerbrat-Orecchioni, care isi intemeiaza demersul pe ideea
ca ,,orice unitate de continut susceptibild de a fi decodata are, iIn mod necesar, in enunt un
suport lingvistic oarecare” [Kerbrat-Orecchioni, p. 13]. Existenta suportului lingvistic,
care nu e nicidecum o garantie a explicitului, oferd o perspectiva mai linistitoare asupra
delimitarii eventualelor continuturi implicite, pentru cd, in mod evident, existd un ,,material”
care poate fi supus rigorilor unei analize cat de cat sistematice.

Sensul propozitiei se obtine printr-un simplu act de decodificare. Sistemul/ codul
lingvistic pune, In principiu, intr-o relatie stabild semnificatul cu semnificantul; altfel spus,
obtinerea semnificatiei semnelor lingvistice este un proces automat, problema esecului, in
acest caz, fiind aproape exclusa. Situatia nu este aceeasi in cazul enuntului, a contextului.
Nu mai putem vorbi de un sistem omogen de semnificanti care, prin conventie, sd trimita
direct la semnificatii corespunzatori. Se pare, asadar, cd nu (numai) prin decodificare se
obtine semnificatia elementelor contextuale, ci prin inferenta, proces rational prin care,
pe baza unor informatii perceptibile, care constituie premisele, se obtin concluzii, pe care
am putea sa le consideram semnificatii indirecte ale semnelor care constituie contextul in
cauza. Bundoara, fragmentul de comunicare

o Cind e ziua lui lon?

o Prin august.
impliciteazd mai multe sensuri, deduse in urma unui calcul inferential: ,,Locutorul nu
cunoaste ziua de nastere a lui lon, pentru ca n-a tinut la el niciodata, incit sa se intereseze
de ziua lui de nastere” sau ,,Probabil locutorul nu este in relatii prea bune cu lon”, sau
»Ziua de nastere a lui Ion nu este nici 1, nici 31 august, zile care sint usor de tinut minte”,
sau ,,Locutorul nu vrea sa-i fie de folos interlocutorului din diverse motive” etc. Multe din
aceste sensuri implicite le sugereaza si indicele prepozitional prin.

In viziunea lui Sperber si Wilson (autorii teoriei), contextul devine parte integranta,
activa, necesara a procesului de comunicare; el joacd un rol la fel de important ca si enuntul
in procesul de recuperare a semnificatiei acestuia. Totusi sensul unui enunt este echivalent
cu ceea ce a intentionat sa transmitd producatorul enuntului prin adresarea acelui enunt
unui anumit interpret. Prima idee care se desprinde din aceastd incercare de definire
a sensului, este aceea ca interpretul nu poate fi niciodata sigur ca ceea ce el a recuperat,
prin interpretarea enuntului, este identic cu ceea ce producatorul enuntului a vrut sa spuna,
deoarece intentia este o stare mentala a producatorului enuntului la care interpretul nu are
acces direct. Emitatorul furnizeaza o serie de indici, verbali (enuntul), non verbali (gesturi,
mimicd) si paraverbali (intonatie, ritm etc.) prin procesarea carora interpretul sa poata
recupera, mai mult sau mai putin fidel, intentia sa.

Asadar, interpretarea enuntului nu mai inseamna o simpla decodare de semne prin
care comunicarea este asiguratd 100% (conform modelului codului), ci un proces creativ,
de constructie prin care interpretul, pe baza indicilor furnizati de emitator, deduce/ infereaza
ceea ce acesta a vrut sa spund. Acest proces rational de inferentd are un caracter non
demonstrativ. Concluzia rezultatd nu se impune cu necesitate (nu este unica), ca in cazul
operatiunilor logice, ci pare a fi cea mai probabild, din mai multe posibile, in contextul
in care se desfasoara procesul deductiv. O astfel de comunicare e numita comunicare
ostensiv-inferentiala.
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Deci recuperarea sensului unui enunt Inseamna a citi mintea enuntdatorului
pentru a identifica intentia lui de comunicare; emitatorul furnizeaza indici prin a caror
interpretare interpretul sd-si dea seama ca semnul/ semnele produse de interpret sint
intentionat adresate lui (interpretului). Enuntul este alcatuit, la rindul lui, dintr-un
ansamblu de semne lingvistice, de regula polisemantice, care pot trimite la referenti
diferiti. Cu alte cuvinte, acelasi enunt lingvistic poate face trimitere la diverse stari
de lucruri din lumea reala. Se naste imediat Intrebarea cum isi da seama interpretul la
care din starile de lucruri, la care enuntul poate face trimitere, se refera emitatorul?
Interpretul deduce, printr-un proces inferential specializat, cea mai pertinenta ipoteza
dintre cele posibile. Ipoteza cea mai pertinent a este cea care produce asupra interpretului
cele mai importante efecte cognitive/ contextuale necesitind pentru aceasta cel mai mic
efort de prelucrare. Interpretarea presupune un efort de procesare, efort care implica
capacitdtile de perceptie, de memorare (de accesare a informatiilor memorate), de
inferare ale interpretului, reprezentind un calcul inferential.

In monograﬁa sa Implicitul, Kerbrat-Orecchioni afirm ci »Sensurile implicite sint
omniprezente si acest fapt nu trebuie sa ne alarmeze” [Kerbrat-Orecchioni, p. 342], dar
trebuie sa remarcam faptul cd existd anume tipuri de discursuri — veritabile cazuri de , trafic”
cu presupozitii si subintelesuri, printre care relevam si discursul promotional.

Textul publicitar, prin insasi finalitatea sa, este predestinat aparitiei deductiilor
semantice i pragmatice. Publicitatea urmareste sa convinga, sa seduca. Cum seductia
este mai degraba insinuata decit directa, publicitatea oferd un cadru potrivit manifestarii
si vehicularii de sugestii, intelesuri ascunse, citite printre rinduri. Creatorii anunturilor
publicitare apeleaza la anumite strategii comumcatlonale ce se bazeaza tocmai pe
exploatarea mecanismelor inferentiale, de exprimare. indirectd. in identificarea si descrierea
acestora trebuie si avem in vedere atit notiunile §i observatiile cu caracter general din
domeniul pragmalingvisticii (suportul presupozitiilor si subintelesurilor, adica marcile
lingvistice susceptibile de a vehicula astfel de continuturi, necesitatea de a introduce in
analiza i elementele contextuale pertinente, respectind principiile logicii naturale si legile
retorico-pragmatice), cit si trasaturile specifice tipului de text analizat. De aceea se impune
cunoagterea elementelor constitutive ale discursului publicitar, precum si a unora dintre
cele mai importante trasaturi ale acestuia.

Astfel, discursul publicitar are o structurd semiologicd mixta, sprijinindu-se pe
un sistem dublu, iconografic si verbal. Componenta iconografica presupune, in special,
ca element constitutiv imaginea, fie cd aceasta este staticd sau dinamica, fie cd este o
reprezentare stilizata sau ,,realistd” (fotografie, inregistrare video, desen). Componenta
lingvistica a oricarui anunt publicitar cuprinde trei elemente distincte: 1) marca, concept
general care subsumeaza doua categorii distincte (a) numele firmei; (b) numele produsului
si 2) sloganul, constructie lingvistica foarte concisa, care prezintd o caracteristica definitorie
a produsulu1 sau exprima o deviza a firmei (cf. ,,Ce-i al tdu e al tau”), 3) partea redactionala,
element mai extins ce oferd o descriere a produsului si unele detalii despre facilitati
economice, despre locurile de unde poate fi achizitionat etc. Logoul reprezinta cea de-a
treia componenta si are un statut aparte datoritd plasarii sale intr-o pozitie intermediara,
intre imagine si cuvint. El are rolul de a valoriza conceptul de marca printr-o contaminare
intre grafic si iconografic.

Analiza discursului publicitar permite identificarea unor trasaturi ce fac posibila
includerea lui 1n clasa discursurilor institutive, bazate, indeosebi, pe rationamente de t1p
silogistic, exploatate intens in publicitate. Intr—un dlscurs pub11c1tar adesea premisa majora
este implicitd. Bundoara in reclama De ce numai el? Si tu vrei sa traiesti din plin. Meriti
un Woltwagen. Majora implicita poate fi reconstituita apelind la cunostintele noastre
enciclopedice. Asadar, a trdi din plin implica a-ti permite anumite placeri, chiar dintre
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cele refuzate de o morald mai stricta, dar, si in egala masura, a dori doar lucruri de calitate
superioara. Rationamentul silogistic poate fi refacut deci in felul urmator:

Majora implicita: A trai din plin inseamnd a dori doar lucruri de calitate
superioara.

Minora (explicitd): Si tu vrei sa traiesti din plin.

Concluzia (explicitd): Deci meriti Woltwagen!

Observam ca in acest demers interpretativ intervine si o alta inferenta. E vorba de
identitatea intre ceea ce am numit lucruri de calitate superioara si numele marcii care apare
in concluzie (printr-o inferentd bazata pe o relatie cantitativa intre cei doi termeni, respectiv
pe o sinecdoca de tip parte pentru intreg). Sublntelegem prin urmare, ca automobllul
Woltwagen este unul de calitate superioara si tocmai acesta ¢ mesajul pe care vor sa-1
transmita creatorii de publicitate.

Ca o concluzie, se impune observatia cd, in procesul elaborarii sensului (la decodare),
atunci cind ne bazdm pe un demers implicit de natura silogistica, este important sa acceptam,
chiar daca nu este exprimat 1n nici unul dintre elementele existente (premisa majora, premisa
minora, concluzia), ca in trecerea de la generalitatea premisei majore la caracterul particular
al concluziei este vizat direct produsul, numele propriu al marcii.

Presupozitia, ca forma de implicit, rezultatd in urma unul calcul inferential,
dobindeste, in discursul publicitar, o putere comunicativa si informativa redutabila. Ea
asigura coerenta discursului, fiind prezenta independent de conditiile functiondrii acestuia,
ceea ce dovedeste, o data in plus, importanta ei in cadrul textului publicitar. Statutul aparte
al presupozitiei n acest ansamblu provine din crearea unui cadru textual pus, de cele mai
multe ori, in slujba unor scopuri strategice, de persuasiune. Din punct de vedere enuntiativ,
analiza trebuie sd tind seama de miza comerciala a discursului publicitar: desi se bazeaza pe
un efect de persuasiune, situatia de comunicare se desfasoara in lipsa partenerilor, emitatorul
fiind reprezentat de un text, iar receptorul de potentialul consumator a cérui reactie, dificil
de apreciat pe moment, ar trebui sa se regdseasca in cumpdrarea produsului. Din aceasta
cauza, reclama face deseori un adevérat ,.trafic” cu presupozitii si e, poate, cel mai bun
exemplu de manevrare inferentiala.

Bundoard, frecventele determindri de genul ,,Noul Dero Activia”, ,,Noul magazin
Metrou” s.a. au ca informatie explicitad ,,produsul respectiv este nou”, iar ca presupozitie
»exista si produse vechi”. Subintelesul e astfel evident, speculind psihologia tipica
consumatorului: ,.,tot ce e nou, e mai bun” si vizeaza efecte comerciale: ,,nu cumparati
produse vechi, ci pe cele noi, caci sunt mai bune”. Este cunoscut, pe de alta parte, faptul ca
articularea cu articol hotarit instituie presupozitii de existentd si unicitate a obiectelor. De aici
pini la inselarea naivilor nu mai e decit un pas. In aceeasi reclama se spune cu nonsalanta:
Cu ceilalti detergenti rufele Dvs. erau numai pe jumatate curate (de aceea ,,li las nepoatei
mele drept mostenire numai o jumatate din argintaria mea’), situatie evident neadevarata
si In plus situata, din cauza speculdrii excesive a presupozitiei, la limita sanctiunii.

»Viclenia” cu care se manipuleazd presupozitiile, avind drept scop nedeclarat
subminarea concurentei este si mai evidenta in reclama la aparatele electrocasnice TEFAL:
,Produsele TEFAL. Mai putin efort, mai mult confort”. In urma calcului inferential obtinem:
»folosind alte produse, efortul e mai mare, confortul mai mic”. Producatorii acestor mesaje,
simulind ca referirea la alte produse nu constituie obiectul principal al mesajului transmis,
o dau Intr-un plan secund, ca si cum ar fi incontestabila, recunoscuta deja si acceptata de
catre destinatar.

Acelasi mecanism de punere ,,in fundal” a unor informatii incomode e destul de
raspindit: ,,Berea Chisinau - asta-i bere!”; ,,Pro TV — asta-i televiziunea!”; ,,Oriflaime —
are cu adevarat grija de gitul tau”. Folosirea comparativului eliptic din exemplele citate,
ca si cea din ,,Benzina Star Trade — de import, de calitate, mai ieftin!” ca si a cuvintelor si
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expresiilor ce arata diferenta: ,,Daewoo — o altd lume se deschide!” face parte din strategiile
de moderatie, una din tendintele actuale ale limbajului publicitar. Ea reflecta incercarea
autorilor de a-si prezenta mesajul ca moderat, modest. Expresiile date functioneaza ca litote
(figura prin care se spune mai putin pentru a se intelege mai mult). Strategia moderatiei se
intemeiaza implicit pe nemultumirea fata de situatia actuala. ,,Un alt mod” este inteles, pe
baza acestei presupozitii ca ,,un mod mai bun”. $i imaginile vizuale manipuleaza sensuri
implicite. De exemplu, astdzi cind pretul benzinei s-a ridicat considerabil, procurarea unui
automobil cu un consum mic de carburant ar putea fi o prioritate. Intr-un afis publicitar
pentru un asemenea model de automobil era reprezentatd o persoana folosind pistolul de
la pompa pe post de revolver indreptat spre timpla. Sensul implicit poate fi inferat simplu:
e vorba de un automobilist care era ingrozit de pretul benzinei si se gindea la o eventuala
sinucidere (desi nici o arma nu e prezenta pe afis). Numai procurarea unui automobil de
marca X ar putea servi drept consolare pentru el sau chiar sa-I salveze.

Un alt tip de discurs publicitar frecvent e cel ce se bazeaza pe structuri conditionale.
Cf. Daca e sa fie curat, atunci sd fie noul Tide. Se mizeaza pe alunecarea de la o conditie
suficientd, la una necesara; astfel, presupozitia devine: ,.este curat dacd si numai daca
e folosit Noul Tide”. Este usor de inteles ca daca toate informatiile continute de presupozitii
in exemplele citate ar fi fost puse in prim-planul enuntului s-ar fi creat o situatie polemica,
chiar conflictuala, ce se doreste a fi evitatd. La o privire atentd devine incontestabil, in
aceste cazuri, faptul cd de multe ori informatia presupusa constituie adevaratul obiect al
discursului publicitar pentru ca, paradoxal, locutorul comunica tocmai presupozitia, desi se
comporta ca si cum auditoriul deja ar cunoaste-o. Munca de interpretare a unui asemenea
text se asociazd unui demers psihologic prin care receptorul (potential consumator) are
impresia ca descopera el insusi calitatile produsului. Impactul este considerabil sporit, el
percepind mesajul ca apartinindu-i, si nu ca pe ceva impus din exterior.

In cazul textului publicitar ,,a spune” inseamna efectiv ,,a face”. De aceea manipularea
implicitului in cazul discursului publicitar si al celui politic in scopul crearii unui context
artificial devine un joc periculos cu legile limbii.
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