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Publicitatea constituie o forma particulard de comunicare care isi are regulile,
simbolurile, miturile sale. Textele publicitare prezinta un material bogat pentru studierea
mecanismelor lingvistice, comunicative, creative si a strategiilor de generare a sensurilor
in conditii complexe de interactiune discursiva. Fiind un fenomen multilateral al
contemporaneitatii, publicitatea necesita o studiere la fel de complexa. Deoarece publicitatea
este unul din domeniile de folosire a limbii, n care aceasta serveste in scopuri de convingere,
este evident cd in acest domeniu sunt dezvoltate tehnologiile de generare a sensurilor
de manipulare, orientate spre modificarea opiniei, imaginii lumii, ierarhiei valorilor,
comportamentului, gusturilor, preferintelor, aprecierilor. O astfel de interventie nu poate
fi directa si agresiva. Insd pentru ca aceasta sa nu fie impusa, este necesar sa se recurga la
o influentare ascunsa, ceea ce, la randul sau, presupune folosirea unor sensuri ascunse. lata
de ce implicitul joaca un rol enorm in discursul publicitar. Implicitul, in opinia noastra,
poate fi examinat ca una din principalele categorii ale textului publicitar.

Ne-am propus astfel sa studiem publicitatea din punct de vedere a informativitatii
sale, dar si sd identificdim mecanismele de recuperare a sensurilor implicite si corelarea
acestora cu informatia explicita in discursul publicitar.

Aspectul informational al publicitatii reprezintd o parte a unui flux discursiv in
continua miscare a experientei umane. Ne intereseaza cum acest flux continuu de informatii
ale lumii inconjurdtoare i interne poate fi codificat cu pierderi minime, cum se pastreaza, s
transmite i, prin urmare, cum este inteles de catre receptor? Cum 1ntelegem publicitatea?
Cum o interpretam? Care sunt mecanismele care ne permit sa vedem cele spuse ,,printre
randuri”? Ar fi o prima incercare de analiza interpretativa a sensurilor implicite Intr-un
discurs semiotic extrem de eterogen.

Putem observa cu usurinta ca informativitatea discursului publicitar a crescut
considerabil si se afla In continua crestere. Acest discurs multidimensional, multispatial, este
caracterizat de o stratificare a sensurilor si presupune o participare activa a destinatarului
la decodificare.

,,Faptul ca continuturile implicite (aceste lucruri spuse prin cuvinte ascunse, aceste
sensuri ascunse sublntelese intre linii) au 0 mare 1mp0rtanta in cadrul enuntului, iar faptul
ca acestea joacd un rol crucial in functionarea masinii interactioniste este ev1dent” [Kerbrat-
Orecchioni, 1986, p. 6]. Pentru a interpreta corect aceastd parte implicita din discurs,
coenuntiatorii trebuie sa facd un efort deosebit atat lingvistic, cat si interpretativ: e
extragerea continutului implicit necesita de la receptor un surplus de lucru interpretativ...
[Kerbrat-Orecchlonl 1986, p. 5]. In plus, trebuie sa se tina cont de asimetria [Malngueneau
2002, p. 6] actului de enuntare, deoarece receptorul interpreteaza enuntul reconstituind
sensul acestuia 1n baza indicilor asertati in enuntul produs. Insd cunostintele gramaticale
sau lexicale nu sunt suficiente. Pentru a intelege comunicarea contemporand nu este de
ajuns de a intelege discursul linear, pentru aceasta este nevoie de a recurge la cunostinte
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culturale si spatiale, fara 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,
implicite, ascunse.

Actualizarea unui enunt este adesea impregnata de o valoare afectiva care reprezinta
un ansamblu coerent sau incoerent, compus din viziunea asupra lumii, sentimente,
implicituri, sub forma de presupozitii si subintelesuri. Am spune ca in orice schimb verbal,
interlocutorii trebuie sd sesizeze simultan semnificatia exactd a celor spuse si nespuse
(dit/non-dit), adicad valoarea lingvistica si semanticd si valoarea atribuita enunturilor de
orice individ. Ceea ce face ca o cunoastere solida a limbii si culturii sa nu fie suficienta
pentru a parveni la transmiterea §i receptionarea satisfacatoare si exhaustivd a mesajului,
deoarece trebuie intotdeauna sa se tina cont de faptul ca ,,a spune ceva provoaca «adesea»
anumite efecte asupra sentimentelor, gandurilor, actelor receptorului sau a emitatorului,
sau a oricdrei 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 constituie o parte integrantd a unui discurs
mai larg si este o continuare a schimbului verbal care I-a precedat, oferind, prin urmare,
un raspuns, o confirmare, o obiectie si implicand o dezbatere ulterioara, care necesita
o completare, o confirmare, o compensare ce ar servi drept baza pentru unele deductii.

Propunem analiza urmatorului exemplu de publicitate:

Crezi ca toate sampoanele sunt la fel? Acum e timpul sa afli adevarul. Testele noastre
aratd ca Head and Showlders e de neinvins. Indeparteaza matreata sutad la suta si, in plus,
ingredientele sale antimdtreata raman active dupa spalare, ajutand la pastrarea scalpului
sanatos i la prevenirea reaparitiei matretei. Recomandat de centrul de cercetare european
N. Head and Showlders cea mai buna cale de la matreata la un par superb.

Analiza acestei publicitati conduce la delimitarea urmatoarelor presupozitii:

P1 Sampoanele sunt la fel.

P2 Celelalte sampoane nu indeparteaza complet matreata.

P3 In cazul altor sampoane matreata reapare.

Enuntul doi al publicitatii conduce la izolarea a doua presupozitii care reiau prima
presupozitie P1: Pla Este adevarat si P1b Nu este adevarat, daca suntem invitati sa aflam
adevarul. Prima presupozitie este respinsd, prin urmare, datoritd ,,adevarului” pe care 1l
aflam in urma ,,testelor” conform carora Head and Showlders ,.,e de neinvins”. In cele ce
urmeaza sunt prezentate atuurile samponului, ceea ce ne face sa delimitdm presupozitiile
P2 si P3. Observam abilitatea deosebita in manipularea cu presupozitiile utilizata pentru
a submina concurenta. Subintelesul ar fi, astfel, ca Head and Showlders este cel mai bun
sampon antimatreata si cd nu se merita sa se cumpere altele care nu sunt nici pe departe
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 catre destinatar.

In publicitatea urmatoare, pentru un produs de aceeasi marcd, delimitim doua
presupozitii:

Din cauza poluarii, matreata poate sa apara. Noul Head and Showlders Natural
Shine cu extract de ceai verde inlatura matreata suta la suta reddnd parului stralucirea
naturala. Noul Head and Showlders Natural Shine cu extract de ceai verde. Redd-i parului
tau stralucirea naturald.

P1 Exista sampoane vechi.

P2 Nu toate sampoanele inlaturd in intregime matreata.

In multe publicitati putem intalni formula ,,Noul produs N”’: Noul Head and Showlders
Natural Shine, Noua Crema anti-rid Nivea Visage Q 10+, Noua gama Dove Intense Care,
Noul Clean and Clear, Noul deodorant Palmolive etc. Informatia explicita prezentata este
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ca aceste produse sunt ,,noi” si ca existad evident produse ,,vechi”. Urmarind psihologia unui
consumator, ne dam seama care ar fi subintelesul. Ce este nou, este mai bun, mai ales ca
produsele sunt supuse ,,testelor”, sunt recomandate de ,,centre de cercetare”. Prin urmare, nu
face sa cumpardm produse vechi, ci pe cele noi care sunt de o calitate mai buna, certificata!
In plus, articularea hotarata (a se vedea ,,noul”) presupune unicitatea produselor. Sau ca
de exemplu, in publicitatea: ,,Cdnd e frig, pielea uscata te inteapa, te tine. Garnier Total
Confort este crema nutritiva cu extract din miere de salcam contra senzatiei de piele care
tine.[...]”, In care P = unica crema contra senzafiei de piele care fine.

in cadrul publicitatii, presupozitia este, mai mult decat in alte situatii, o modalitate
de anulare a libertatii receptorului, o p051b111tate de manevrare disimulati a acestuia, prin
trasarea unor limite obligatorii, care conditioneaza intelegerea mesajului transmis.

De exemplu, orice Intrebare include, prin continutul ei presupus, setul de raspunsuri
posibile, demersul fundamental al destinatarului fiind o selectie care actualizeaza numai
cateva dintre enunturile potentiale, admise de presupozitie sau chiar unul singur!

Ti-ai dorit vreodata sa te poti simti mereu proaspata §i delicata? (P1 da; P2 nu.
Alegerea e evidenta.) Atunci pastreaza-i prospetimea naturald intreaga zi cu noul deodorant
Palmolive. [...]

Oferta pe care emitatorul o face receptorului depinde de situatia conversationala
si de specificul semantic al enuntului. Cu cat oferta este mai mare, cu atdt ambiguitatea
sporeste si libertatea acordata interlocutorului se dovedeste mai degraba un impediment
in desfasurarea discursului. O ambiguitate redusd, adicad un numar de raspunsuri cat mai
mic, faciliteaza optiunea receptorului, respectiv aceastd usurintd rezultd in diminuarea
libertatii sale de a alege.

Prin cele spuse mai sus, am urmadrit s aratam puterea comunicativa si informativa
a presupozitiei, ca forma de implicit. Chiar dacé informatiile ce se contin in presupozitiile din
exemplele citate nu constituie ,,miezul” comunicarii, la o privire atentd devine incontestabil
faptul ca de multe ori informatia presupusad constituie adevaratul obiect al discursului
publicitar pentru ca, paradoxal, emitatorul comunica tocmai presupozitia, comporténdu—
se ca si cum auditoriul deja ar cunoaste-o. Interpretarea unui asemenea text se asociaza
cu un demers psihologic prin care receptorul are impresia ca descopera el insusi calitatile
produsului. Impactul este considerabil, deoarece acesta percepe mesajul ca si cum i-ar
apartine, si nu ca pe ceva impus din exterior.
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