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REPERELE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Actualitatea si importanta problemei abordate. Actualitatea stiintificd a cercetarii
dimensiunii sincretice a discursului publicitar este motivata, In primul rand, de noile tendinte si
teorii lingvistice moderne, care abordeaza textul ca discurs si studiaza discursul din perspectiva
pragmaticii si a lingvisticii cognitive. In al doilea rand, actualitatea problemei abordate este
conditionata de situatia lingvistica actuala din spatiul romanesc, in care lipseste realizarea unui
studiu complex ce ar analiza discursul publicitar si din perspectiva semio-pragmatica, nu doar din
cea economicd, sociald, psihologica.

Incepand cu secolul al XX-lea, pani in prezent, discursul a fost interpretat foarte divers. A
fost studiat ca proces (F. de Saussure, Ch. Bally, V. Propp); cercetat in studiile de analiza textuala
(Z. Harris, R. de Beaugrande, T. A. Van Dijk, 1. Kristeva, G. Genette, U. Eco, J.-M. Adam, A.-J.
Greimas, E. Coseriu, A. Robu); analizat din perspectiva retoricii argumentative (J.-M. Adam, M.
Bonhomme, R. Barthes); cercetat ca act de limbaj (L. Austin, J.R. Searle); aplicat unor curente
aparte precum: etnografia comunicarii (J. Gumperz, D. Hymes), etnometodologia (H. Garfinkel),
analiza conversationala (E. Puccinelli-Orlandi, C. Kerbrat-Orecchioni), feoria enuntarii (E.
Benveniste, J. Ross, A. Ganea), sociolingvistica interactionala (J. Gumperz, D. Hymes),
lingvistica textului (Fr. Rastier, J.-M. Klinkenberg, J.-M. Adam, E. Coseriu, I. Gutu); supus meta-
regulilor de coerenta (M. Charolles, P. Charaudeau, A. Lenta) si maximelor de cooperare (H.P.
Grice); examinat in baza conexiunilor interdisciplinare: discursul media (P. Charaudeau, T.A. Van
Dijk, I.C. Corjan, S. Dumistracel), discursul stiintific (K. Richardson, J. Swales), discursul religios
(D. Maingueneau), discursul literar (R. Eluerd, C. Richards, U. Eco), discursul publicitar (R.
Barthes, D. Roventa-Frumusani, S. Dragancea), discursul politic (L. Guespin, E. Coseriu, V.
Bahneanu); discursul didactic (A. Ghicov); abordat din perspectiva lingvisticii cognitive (A.
Reboul, J. Moeschler); studiat in cadrul actului de comunicare (J.P. Gee, B. Johntone, D.
Maingueneau); analizat ca produs, proces si eveniment (J.-P. Bronkart, D. L. lacob).

La etapa actuald, discursul este perceput drept o forma de (inter)actiune (C. Kerbrat-
Orecchioni, G. Kress), de contextualizare a mesajului (R. Carston, J. Moeschler), un interdiscurs
(M. Bakhtine, D. Maingueneau, H. Topoliceanu), o constructie a sensului (J.J. Gumperz, A. Valcu,
C. Vlad, A. Ghicov). Aceste aspecte releva importanta unei abordari pragmatice si extralingvistice
a discursului. Una dintre cele mai noi tendinte in pragmatica discursului este conceptul de
pertinenta validat prin contributia stiintificad a mai multor lingvisti: G. Brown si G. Yule (1983),
R. Giora (1985), D. Sperber si D. Wilson (1986), Th. Berg (1991), A. Reboul si J. Moeschler
(1998), E.-J. Noh (2000), J.J. Gumperz (2001), R. Carston (2002), D. Blakemore (2002), R.A.
Dooley (2008), M. Dynel (2009), M. Padilla Cruz (2014), F. Yus (2017) et alii. Desi elaborata la



sfarsitul secolului al XX-lea, Teoria pertinentei ramane a fi un subiect actual, complex si
interdisciplinar, fiind reactualizatd si aplicatd in diverse domenii: morfologie, sintaxa,
argumentare, traducere, stilistica, literaturd, pragmatica, filosofie (epistemologie sociala,
gnoseologie), glotodidactica, mass-media, comunicare fatica, psihologie (lecturarea gandurilor,
metareprezentare) etc. In ultimii ani, s-au intreprins incercari de a aplica Teoria pertinentei unor
tipuri specifice de discurs: discursul argumentativ (M.-O. Taillard 2000), interviul (S. Maruenda

Bataller 2002, E. Infatidou 2009), discursul umoristic (F. Yus 2003, F. Yus 2008, M. Padilla Cruz

2015), discursul media (F. Yus 2011), discursul publicitar (F. Yus 2016).

Totusi, n virtutea complexitatii discursului publicitar, vazut ca sincretism al codurilor
semiotice: discurs retoric plurisemiotic/ multimodal/ hipersemn/ super-semn publicitar/
interdiscurs, deseori cu ambiguitate referentiald, se impune cercetarea problemei intr-un studiu
mai amplu, realizat la confluenta semioticii, pragmaticii si lingvisticii cognitive.

Scopul si obiectivele cercetirii. Obiectul de studiu al acestei lucrari este discursul
publicitar pozitionat In contextul noilor perspective de interpretare pragmatica-inferentialad si a
reactualizirii Teoriei pertinentei aplicata unui discurs complex si sincretic. In acest sens, scopul
prim al cercetdrii noastre rezida in explicarea procesului de interpretare a discursului publicitar si
propunerea unui model nou de analiza al acestuia, Modelul pragmatic-inferential, care ar asigura
evaluarea gradului de pertinentd. Realizarea scopului a determinat urmatoarele obiective:

- analiza comparata a diferitor scoli lingvistice si etape in evolutia discursului, in general, si
a discursului publicitar, in particular;

- argumentarea dimensiunii sincretice si a unicitatii discursului publicitar prin: elucidarea
functiilor sale lingvistice si non-lingvistice; deosebirea procedeelor retorice de
argumentare in publicitate; aplicarea standardelor textualitdtii la discursul publicitar;
diferentierea procedeelor lingvistice de creativitate lexicala/ sintactica; observarea
agramaticalitatilor si abaterilor de la norma/ uz in publicitate;

- demonstrarea prioritatii Modelului pragmatic-inferential de interpretare a discursului
publicitar in raport cu modelele de analiza existente: modelul semiotic al codului si modelul
sintagmaticii narative;

- evaluarea raportului explicit-implicit in discursul publicitar;

- deosebirea efectelor propozitionale si a efectelor non-propozitionale in discursul
publicitar;

- stabilirea unei tipologii a publicitatii, in conformitate cu variabilitatea raportului efect-

efort: discurs publicitar pertinent si discurs publicitar non-pertinent.



Metodologia cercetirii stiintifice. Cercetarea de fatd este intemeiatd pe contributia
stiintificd a pragmaticienilor (D. Sperber, D. Wilson, J. Moeschler, A. Reboul, T. Wharton, R.
Carston, H. P. Grice, K. Tanaka, F. Yus, D. Blakemore, M. Ariel, M. Bonhomme, M. Padilla Cruz,
A. Horak, O.A. Arroyo, R.J. Searle et alii), a semioticienilor (R. Barthes, J.-M. Klinkenberg, U.
Eco, G. Genette, J.-M. Adam, E, Coseriu, I. Gutu, C. Vlad, S. Hall, C. Cossette et alii) si a
lingvistilor care au studiat discursul media si discursul publicitar (J.-M. Floch, B. Cathelat, A.
Cadet, T.A. Van Dijk, K. Richardson, P. Garrett, D. Maingueneau, J.-M. Dru, M. Dynel, D.
Ogilvy, S. Yavordios, V. Kella, K. Tanaka, V. Van Mulken, D. Roventa-Frumusani, F. Minot, A.-
M. Robu, I. C. Corjan, A. Mateescu, F. Brune, M. Cvasnii Catanescu, M. Lépez Diaz, S.
Dumistricel et alii). In vederea realizirii scopului si a obiectivelor fixate, vom aplica urmatoarele
metode: metoda biograficd si abordarea diacronicd pentru a determina principalele etape din
evolutia discursului, In general, si a discursului publicitar, in particular; analiza criticd si
comparatd a diferitor lucrari lingvistice, In special din domeniul pragmaticii, pentru
fundamentarea cadrului teoretic al lucrarii; sinteza conceptelor si teoriilor pragmatice si semiotice;
compararea, descrierea $i interpretarea acestora (modelul codului, modelul pragmatic-
inferential); inductia, in concretizarea rezultatelor posibile in urma formuldrii ipotezei de lucru;
observarea si analiza exemplelor de discurs publicitar care constituie corpusul acestei lucrari;
deductia, in formularea unor concluzii §i rezultate stiintifice. Pentru a determina gradul de
pertinentd al discursului publicitar, vom propune un algoritm de calcul a pertinentei discursului
publicitar, in baza Modelului pragmatic-inferential de analizd. Aceste aborddri ne vor permite sa
facem o analiza calitativd, aplicaind metodologia mixtd de cercetare lingvistica.

Deoarece obiectul cercetdrii il constituie discursul publicitar, corpusul acestei lucrari
cuprinde 337 de texte publicitare din mass-media francofond, repartizate conform criteriului de
pertinentd in: fexte publicitare pertinente $i texte publicitare non-pertinente. Astfel, teza prezintd
un corpus ecologic, ce reprezintd o bazd de date internationald, deschis $i progresiv, scris,
reprezentativ, eterogen. Abordarea aleasa este bottom-up.

Noutatea stiintifica a rezultatelor obtinute. Noutatea stiintificd a cercetdrii noastre
constd 1n definirea unui nou model de lecturd a discursului publicitar (Modelul pragmatic-
inferential) si actualizarea Teoriei pertinentei in cazul unui act de comunicare complex in vederea
evaludrii raportului cognitiv efect-efort i stabilirea unei tipologii pragmatice a discursului
publicitar.

Teoria pertinentei, a cdrei precursori sunt D. Wilson si D. Sperber, desi aplicatd Tn mai
multe studii pragmatice, nu a fost pe deplin exploatatd si in cazul unui act de comunicare

multimodal precum publicitatea. Referindu-ne la aceastd teorie, propunem in cercetarea noastra



un algoritm de interpretare inferentiald si o formuld de calcul a gradului/ randamentului de
pertinentd a publicitatii, in functie de raportul efect-efort. Aceste rezultate au conditionat
introducerea termenilor noi de: pertinenta 1, pertinenta 2, non-pertinenta 1, non-pertinenta 2,
randament de pertinenta; prezumtie de pertinenta: excelentd, suficienta, insuficientd, nula; ipoteze
contextuale: adevarate, probabil adevarate, posibil false, false; intentionalitate: implicita,
explicita; acceptabilitate: conditionata, neconditionata; si definitivarea unei tipologii pragmatice
a discursului, in functie de randamentul de pertinenta: discurs publicitar pertinent si discurs
publicitar non-pertinent.

Problema stiintificA importanti solutionati in domeniul de investigatie este
demonstrarea metodologicd a necesitdtii elaborarii Modelului pragmatic-inferential si
argumentarea eficientei acestuia pentru interpretarea multiaspectuald a discursului publicitar. De
asemenea, pornind de la Teoria pertinentei, cunoscuta si sustinutd in domeniul pragmaticii,
propunem, 1n aceasta lucrare, un algoritm de analiza a discursului publicitar si o formula de calcul
a pertinentei unui discurs.

Semnificatia teoretica a lucrarii rezida in: 1. sintetizarea principalelor teorii si concepte
semio-pragmatice ce se referd la interpretarea discursului publicitar; 2. (re)actualizarea si
completarea metalimbajului semio-pragmatic de cercetare a discursului; 3. analiza si evaluarea
modelelor de interpretare a discursului publicitar existente la etapa actuald; 4. elaborarea unui nou
Model pragmatic-inferential de interpretare a discursului publicitar; 5. definitivarea unui
algoritm teoretic de evaluare a randamentului de pertinenta al unui discurs; 6. elaborarea unei
tipologii pragmatice a discursului publicitar.

Valoarea aplicativa a lucrarii va asigura realizarea unor noi interpretdri multiaspectuale
a discursului publicitar, prin elucidarea ansamblului de semnificatii posibile, implicite si explicite.
Totodata, rezultatele cercetdrii pot genera elaborarea unor studii suplimentare ce ar explora noi
aspecte semio-pragmatice ale discursului, In general, i al discursului publicitar, in special.

Rezultatele stiintifice ale acestei cercetdri au fost aprobate si validate in cadrul a 6
conferinte si colocvii nationale i internationale. La tema si obiectul cercetarii au fost publicate 12
articole.

Volumul si structura tezei. Cercetarea este expusd in 159 de pagini de text de bazd si este
alcatuitd din adnotdri, cuprins, introducere, trei capitole, concluzii generale $i recomandari,
bibliografie, anexe si CV-ul autoarei.

Cuvinte-cheie: discurs publicitar, text, textualitate, teoria pertinentei, inferentd, pertinenta
optimd, efort cognitiv, efect contextual, non-pertinentd, sens, semnificatie, implicaturi, explicaturi,

ipotezd contextuald, concluzie implicitatd, prezumtie de pertinenta.



CONTINUTUL TEZEI

In Introducere sunt punctate actualitatea si importanta problemei abordate, scopul si
obiectivele cercetdrii, metodologia cercetarii, corpusul, noutatea stiintifica a rezultatelor obtinute,
problema stiintificd importanta solutionatd in domeniul de investigatie, semnificatia teoretica a
lucrarii, valoarea aplicativa a lucrarii, rezultatele stiintifice aprobate si validate.

Capitolul 1, cu titlul: Abordarea evolutiva a discursului generic si a discursului publicitar.
Caracteristicile de baza ale publicitatii propune o sinteza a parcursului istoric si a problematicii
actuale a discursului, in general, si discursului publicitar, in special, relevandu-se principalele
teorii si aspecte cercetate pana in prezent in cadrul diferitor scoli lingvistice. Desi conceptul de
discurs isi are originea in retorica anticd, acesta a evoluat mult de-a lungul secolelor, cunoscand
diferite abordari, in functie de directiile scolilor lingvistice si domeniile de cercetare, atestandu-se
o reluare frecventa a acestuia si In cadrul teoriilor lingvistice moderne. Astfel, in functie de scoala
lingvistica, discursul poate fi plasat in categoria unitdtilor lingvistice si pozitionat de rand cu
fonemul (unitate fonologicd), morfemul (unitate morfologicad) si fraza (unitate sintacticd) [12, p.
14]; este sinonim cu termenul de enunt [15, p. 24] si poate fi perceput drept unitate lingvistica
(trans)frastica [15, p. 38] sau suprafrastica.

Studiat in raport cu enuntul, discursul devine nu doar unitate lingvistica, ci si unitate de
comunicare, In functie de genul discursiv specializat. Aceste ipoteze se regdsesc in studiile
realizate de lingvistii: D. Maingueneau (2002) [6], D. Roventa-Frumusani (2005) [23], B.
Johnstone (2008) [29], A. Valcu (2011) [13, p. 3], J.P. Gee (2014) [30] et alii, in viziunea cdrora,
obiectul analizei discursului tine nu atat de organizarea textuald, functiile textuale si situatia de
comunicare, cat, mai ales, de modul de comunicare a diferitor semnificatii prin intermediul
discursului (enuntare), trecerea de la logosul retoricii antice si al comunicarii jakobsoniene la
analiza discursului din perspectiva expresivitdtii, afectului, si interlocutiei [23]. Asadar, discursul
reprezintd [ ‘usage de la langue [31], [29] sau, in termenii lui D. Maingueneau [7, p. 42], un fait de
langue, care, astfel, depaseste nivelul frastic In cautarea contextului si in socializarea discursului.

Fiind un act complex si superior, acest tip de comunicare presupune, in opinia lui D.
Maingueneau [7, p. 42], respectarea anumitor conditii de reusita, in functie de finalitate, de statutul
partenerilor si rolurile lor sociodiscursive, de strategiile de legitimare ale locutorilor, de modul
acestora de a-si ajusta pozitia ideologica, precum si de circumstantele corespunzatoare impuse de
gen si situatie. Astfel, conditiile de reusitd a unui act de comunicare sau, in termenii lui F. Yus [43,
pp. 66-86], conditiile contextuale pozitive, includ urmatoarele componente: (1) captarea atentiei;
(2) transmiterea intentiei locutorului de a comunica o informatie; (3) recunoasterea de catre

interlocutor a intentiei informative a locutorului si acceptarea de a depune un anumit efort pentru



interpretarea discursului; (4) fidelitatea mesajului receptionat de interlocutor in raport cu cel
transmis de locutor [28, p. 21]. Conditiile contextuale pozitive sunt opuse celor numite de F. Yus
conditii contextuale negative, care perturbeaza actul comunicarii [/bidem, pp. 66-86].

In final, conform unor studii mai recente, ,,discursul nu poate fi echivalat nici cu vorbirea
(asa cum afirma F. de Saussure), nici cu o simpla inlantuire de fraze (Z. Harris) si nici nu e doar
enuntare (E. Benveniste)” [apud 21, p. 9]. Discursul poate fi considerat, deci, o ,,unitate pragmatica
ce trebuie observata atat ca enunt verbal (produs), cét si ca enuntare (proces), ca mesaj, dar si ca
structurd si ca eveniment”. Prin urmare, analiza discursului se rezuma la ,,studierea productiei
verbale In ansamblul ei si analiza tuturor enunturilor in situatii de comunicare specifice” [Ibidem,
pp. 6-8]. Aceste perspective de abordare au permis pozitionarea discursului la interferenta
lingvisticii cu mai multe discipline: teoria comunicarii, psihologia, sociologia, filosofia
limbajului, fapt ce releva caracterul interdisciplinar al acestuia.

In urma unui studiu diacronic, conchidem ca discursul reprezinti un concept lingvistic
sincretic, pluridimensional si pluridisciplinar, a carui semnificatic a evoluat in timp,
modificandu-si si actualizandu-si mereu conotatiile. Conform lingvistilor si scolilor lingvistice la
care am facut referintd 1n acest capitol, discursul inglobeaza urmatoarele aspecte: unitate
lingvistica,; caracter frastic/ suprafrastic; modalitate de construire a sensului; forma de actiune/
interactiune si contextualizare; mijloc de responsabilizare individuala, entitate supusa normelor
si interdiscurs.

Pentru a anticipa si a evita ambiguitatile semantice cu privire la sintagmele discurs
publicitar si text publicitar, dar si pentru a argumenta optiunea noastra in favoarea termenului de
discurs, prezentam, in acest capitol, o analiza critica a relatiei controversate intre discurs si text.
In urma analizei mai multor ipoteze [15, p. 29], [7, p. 331, [17, p. 384], [14], conchidem ca
discursul este un concept lingvistic diferit de text, in pofida relatiilor de sinonimie, hiperonimie
sau hiponimie, descrise de unii lingvisti. Spre deosebire de text, care este rezultatul unui act de
comunicare sau produsul final, discursul implica procesul credrii unei interactiuni (non)verbale,
asociat circumstantelor/ contextului ce stau la baza acestei comunicari. Relatia rezultat-proces nu
marcheaza o antitezd, ci relevd complementaritatea textului, ca un concept semiotic, si a
discursului, ca un concept pragmatic. Astfel, analiza discursului, ca obiect empiric, are tangente
cu textul care face referinta la mai multe discursuri, iar discursul, in diferite situatii de enuntare-
interactiune interdiscursiva, face trimitere la texte in parte.

Analizat ca proces, in abordarea pragmatica, discursul poate fi definit drept un concept
teoretic si metodologic concret, situat in amonte, interpretand limbajul in actiune si interactiune la

nivel transfrastic, manifestat intr-un eveniment comunicativ individualizat, actualizat de un subiect



vorbitor. Pe cand textul, in abordarea semio-pragmatica, reprezintd un concept abstract/ empiric,
coeziv si coerent, situat in aval; bazat pe continuitate si infinitate, fiind produsul discursului,
rezultatul unor actiuni comunicative, consecinta unor activitati discursive orale, scrise sau vizuale;
o arhiva persistenta de suporturi materiale transmisibile, modificabile si reutilizabile; o unitate de
analiza a discursului.

Una din sarcinile fundamentale in cadrul analizei discursului este stabilirea unei/ unor
tipologii. Aceastd necesitate metodologica este, insd, pe cat de necesara, pe atat de dificila, din
diverse motive: varietatea extrema a genurilor, caracterul vag si abstract al unor criterii de
clasificare, respectarea normativitatii si conventionalitatii. Din punct de vedere institutional, sunt
delimitate discursul religios, juridic s.a. Conform gradului de interactiune, au fost atestate
urmatoarele tipuri: discursul ludic, polemic, autoritar. Aceste clasificari au fost completate de

tipologii enuntiative (E. Benveniste, R. Jakobson), ce includ discursurile referential, emotiv,

conativ, fatic, metalingvistic, poetic; de tipologii situationale (D. Maingueneau), Intemeiate pe
anumite criterii de clasificare: statutul interactantilor (discursul adultilor, copiilor, femeilor,
superiorilor, supusilor etc.), natura ideologica a discursului (discurs socialist, discurs catolic etc.),
sectorul de activitate (invatdmant, administratie, sanatate etc.), locul de activitate (spital, scoala,

intreprindere etc.), cronologie (discurs initial, fondator, prim si raportat); de tipologii

procedurale/ cognitive (J.-M. Adam), care identifica discursul narativ, descriptiv, argumentativ,

precum si discursul static (monologul) si cel dinamic (dialogul); de tipologii discursive (D.

Maingueneau), desemnate in functie de domeniu (discursul economic, medicinal, filosofic, turistic
etc.), finalitate (discurs didactic), gen (discurs literar, publicitar, stiintific, mediatic), specializare
(intern/ extern, concret/ abstract). Din perspectiva relatiilor in si intre discursuri, au fost
determinate metadiscursul, intradiscursul si interdiscursul [26, pp. 23-26].

In contextul tipologiilor mentionate supra, publicitatea este un discurs practic datorita
dimensiunii sale pragmatice; specializat, deoarece apartine domeniului mediatic argumentativ/
persuasiv/ de manipulare, fiind compatibil atat cu criteriile interne (lingvistice) de analiza, cat si
cu cele externe (extralingvistice).

In evolutia discursului publicitar, putem delimita o trecere de la text-imagine la imagine-
text, adica de la reclama informationala, cu dominanta lingvisticd, la publicitatea comunicativa,
ce reprezinta un sincretism, o simbioza si complementaritate inter-referentiala dintre lingvistic si
non-lingvistic. Astfel, abordarile actuale din perspectivd sociologica (B. Cathelat si A. Cadet
1976), semantica (B. Gruning 1990), psihologicd (M. Jouve 1991), retorico-pragmatica (J.-M.
Adam, M. Bonhomme 1997), etica (P. Teyssier 2004), socioculturald (E. Lavanant 2007),
semiologica (J.-M. Floch 1990, Y. Lebtahhi si F. Minot 2009), de marketing (A. Mucchielli 2010),



intertextuald (G. Lugrin 2006) etc. [2] impun perceperea publicitatii drept discurs retoric
plurisemiotic, hipersemn, [1, p. 197], super-semn publicitar [16, p. 203], discurs mitologizant [9,
p. 38], arta, publifilie 3, p. 185], sinteza iconotextuala, metapublicitate, post-publicitate [5], ce
instaureaza o ,,noud retoricd lingvistica si iconica” [24, p. 39]. In acest sens, sustinem ideile
cercetdtorilor conform carora discursul publicitar reprezintd, la etapa actuald, o artd si un
sincretism al mai multor coduri lingvistice si non-lingvistice. Este un concept teoretic $i
metodologic concret, situat in amonte, interpretind limbajul in actiune si interactiune la nivel
transfrastic, intr-un eveniment comunicativ individualizat, actualizat de un subiect vorbitor.

In Capitolul 2: Aspecte lingvistice si modele de analizd a discursului publicitar se
realizeaza o elucidare a fenomenului sincretismul discursului publicitar, exprimat prin aspecte
lingvistice/ semiotice (functii, elemente retorice, standarde ale textualitatii, co(n)text, strategii de
creativitate, dihotomie norma/ uz) si extra-lingvistice/ pragmatice (pertinentd, principiu cognitiv
de pertinentd, principiu comunicativ, efort cognitiv, efect contextual, randament de pertinenta).

Vorbind despre impactul discursului publicitar, acesta, fiind rezultatul sincretismului dintre
stiinta (sociologie, psihologie, semioticd), arta (retorica, muzicd, imagine) si ludic (strategii
lingvistice si non-lingvistice de captare a atentiei), genereazad o noud arta ce detine diverse functii:
lingvistice (persuasiva, comunicativa, informativa, esteticd, emotiva, expresivd, nominativa) si
non-lingvistice (economicd, sociald, politica, distractivd) [25, pp. 380-386]. Aceste functii
lingvistice si non-lingvistice permit reactualizarea procedeelor din retorica argumentativa, cele
mai reprezentative fiind deliberativul si epidicticul, al caror scop principal este argumentarea si
persuasiunea (deliberativul), precum si consolidarea adeziunii la valorile partajate (epidicticul).
Retorica discursului publicitar actual ia, cel mai des, urmatoarele forme: verbe la imperativ, fraze
exclamative, apostrofiri, structuri interogative, intrebdri retorice, repetifie. in unele cazuri,
persuasiunea se realizeaza prin autodepreciere si autominimalizare sau insulta [18, p. 131-142].
Eluciddm una din aceste strategii — imperativul :

(1) Soyez différent. Vivez l'authentique. (Celestyal Cruises, croisi€éres maritimes) —
apelarea la forma imperativa a verbelor « étre » (soyez) si « vivre » (vivez).

Totodata, fiind actualizat prin text, discursul publicitar se supune principiilor textualitatii,
definite de R. De Beaugrande si D. Dressler (1981): coeziune, coerenta, intentionalitate,
acceptabilitate, informativitate, situationalitate, intertextualitate, context si cotext [10, p. 281].
Aceste standarde sunt influentate de competentele co-enuntiatorului si sunt percepute in mod
diferit, in functie de: experienta de viata, competentele lingvistice si extralingvistice, relatia cu
enuntiatorul etc. Principiile textualitatii pot varia, de asemenea, in functie de (non)respectarea

celorlalte standarde ale textualitatii.
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O alta caracteristica inerenta a discursului publicitar este creativitatea [27, pp. 84-88], care
poate fi: lexicald (realizatd prin refunctionalizari, recategorizari lexicale, verbalizari,
nominalizari, conversie, jocuri de cuvinte, aluzie, grafisme, derivare, hiperbolizari, creativitatea
imperativului lexical, compunere, modificari ortografice prin suprapunere, cuvinte-valiza,
deraiere lexicala, hapaxlegomenon sau efemeride/ ocazionalisme lexicale, restrangere lexicala
sau extindere lexicala) si sintacticd (constructii hibride, omiterea verbelor etc.). Expunem, in
continuare, doud exemple ce valorifica creativitatea discursului publicitar:

(2) Avec Carrefour, je positive ! (Carrefour, hypermarchés) - verbalizarea adjectivului positif.
(3) + que du sport. (CMG Sports Club, salles de sport) - folosirea semnului matematic ,,+”

(grafism) pentru inlocuirea lexemului plus (mai mult).

Functia creativitatii in publicitate este de a surprinde consumatorul, a-i provoca placerea
esteticd si de a-1face interesat de obiectul referential. Creativitatea discursului publicitar este, ntr-
0 oarecare masurd, determinatd i de necesitatea de a economisi cuvintele in exprimare, prin
densificare si optimizare la nivel de formd/ continut.

Nevoia de creativitate, densificare, captare a atentiei, precum si alti factori influenteaza
adesea literalitatea si gramaticalitatea discursului publicitar. Se Intalnesc astfel multiple cazuri de
agramaticalitate exprimata prin: abatere de la norma/ uz, limbaj familiar, anonimitate, repetitie,
atat la nivel lingvistic, cat si la nivel non-lingvistic/ paraverbal/ iconic. Totusi, in cazul discursului
publicitar, agramaticalitatea este, de regula, intentionata/ premeditatd, avand conotatii pozitive,
precum 1n urmatorul exemplu:

(7) Si t'as pas d'amis... prends un Curly ! (Curly, snacks) — apelarea la registrul familiar
prin omiterea vocalei u din pronumele fu si omiterea primei negatii ne/ n’ in fata verbului.

Analiza discursului publicitar din perspectiva semioticii (modelul codului) si sintagmaticii
narative (modelul arhetipal) ne-a permis actualizarea unui nou model de interpretare a acestui tip
de discurs - Modelul pragmatic-inferential. Necesitatea acestui model este justificata de
complexitatea si sincretismul dintre verbal, non-verbal si para-verbal al discursului publicitar.
Contrar modelului codului, bazat pe (de)codificare, comunicarea semnificatiei literale si
reduplicarea mesajelor, studiile mai recente in pragmatica au demonstrat ca interactiunea umana
este un proces mult mai complex decdt simpla transmisiune de fraze codificate [39], iar
comunicarea inferentiald, in termeni pragmatici, poate fi si mai eficienta decat echivalenta ideilor
transmise [40].

Aceste idei pragmatice se explicad prin faptul ca un discurs, mai ales, discursul publicitar,
ascunde mai multe semnificatii, explicite si/ sau implicite, si exprima un act de enuntare. Deseori,

aceastd pluralitate de semnificatii, numitd de lingvisti ,,nebuloasa a sensului” [3, p. 10] sau sensul/
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frazei, nu se suprapune cu sensul enuntului [23, p. 31], mai mult decat atat, orice informatie
comunicatd prin enunt este cu mult mai completd decat cea transmisa prin fraza [32, p. 151]. Orice
continut implicit este dotat cu anumite ,,valori suplimentare” care completeaza sensul sdu literar.
Astfel, data fiind aceasta diversitate a semnificatiilor posibile, un act de comunicare nu se limiteaza
la Intelegerea mesajului; el reprezintd, de fapt, intelegerea sensului locutorului, adica, a intentiei
locutorului. In aceasta ordine de idei, sensul general al unui discurs reprezinti o negociere intre
text si lectorii sdi care sunt ,,consumatori de sensuri si semnificatii” sau prosumeri, conform opiniei
savantului A. Ghicov [19, pp. 60-63].

Pe langa aceasta, pragmaticienii insistd asupra faptului cd semnificatia nu este o proprietate
inerenta a itemilor lexicali si a structurilor gramaticale, ci produsul derivat din intentiile
utilizatorilor limbajului. In termeni pragmatici, emititorul are o intentie informativi de a transmite
un mesaj particular, adica o reprezentare personala si o intentie comunicativa de a face accesibil
acest mesaj [38]. Conform modelului pragmatic, indivizii nu intotdeauna codificd ceea ce
intentioneaza sa comunice. Uneori, sunt ldsate anumite lacune pentru a fi completate de destinatar;
si ,spre deosebire de traditia lingvisticd structuralista, dominatd de functia informativa,
reprezentativa a limbajului, abordarea pragmatica insistd asupra functiei comunicative, actionale
a limbajului” [23, p. 27]. Actul de limbaj are, astfel, proprietatea unui act intentional
(recunoasterea intentiei de comunicare), conventional (indeplinirea conditiilor de succes
determinate de persoanele si circumstantele utilizarii actului, de intentia persoanelor implicate si
de efectul asociat enuntdrii), contextual (interpretarea enuntului drept promisiune, informatie sau
amenintare) [/bidem, pp. 26-27]. Comunicarea este, in acest fel, un proces de adaptare mutuala,
care mai presupune si adaptarea conceptelor [35, p. 10] si a continuturilor (atat explicite, cat si
implicite), cautarea referentului, delimitarea implicitului, observarea atitudinii transmise de
emitator [Idem], In functie de efort, beneficii si identitatea interlocutorului (gen, varsta, statut
ierarhic sau social, profesie, apartenenta la grup/ comunitate/ etnie, provenienta geografica etc.),
context situational (Intdlnire profesionald, festivitate etc.), back-ground (convingeri, cunostinte
anterioare, obisnuinte, interactiuni, drepturi, obligatiuni etc.) [34]. lar interpretarea unui act de
comunicare cuprinde o serie de sarcini: dezambiguizare, adaptare conceptuala, atribuirea
referentului, descrierea atitudinii locutorului si a actului de comunicare realizat, pentru
formularea unor concluzii. In acest sens, interpretarea unui discurs ar fi imposibila in absenta unei
abilitati metapragmatice [38], ce indicd ,,un grad inalt de constientizare in cazul elaborarii unui
discurs, prin planificarea enunturilor pentru anumite categorii de public, anticiparea interpretarilor

interlocutorului, recunoasterea intentiei locutorului” [23, p. 25].
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Mentionam ca valoarea studiilor pragmatice este recunoscuta si de semioticieni. Pentru J.-
M. Klinkenberg, de exemplu, semiotica si pragmatica sunt doud domenii conexe, ce nu pot fi
separate. Lingvistul recunoaste cel putin patru concepte semio-pragmatice: interpretantul, forta
ilocutionara, principiul cooperarii si pertinenta discursului [22, pp. 312-313].

Prin urmare, Modelul pragmatic-inferential contribuie la o interpretare mai fideld a
sensului intentionat de locutor si explicd modul in care se face trecerea de la ceea ce se zice (forma

lingvistica) spre ceea ce se comunicad (forma pragmatica) [36, p. 365].

forma lingvistica ‘referin'gé‘ forma logica ‘inferen‘gé forma pragmatica ‘

Fig. 2.1. Relatia dintre formele lingvistica/ logica/ pragmatica (L. Veste)

Aceste relatii genereazd anumite taxonomii de intelegere: 1. intelegerea semantizantd,
intelegerea cognitiva (comprehensiva) si intelegerea semnificativa (fenomenologicd); 2.
intelegerea nereflexiva (miscarea gandirii pe orizontald, la nivelul semantic al textului) si
intelegerea reflexiva (miscarea gandirii pe verticald, prin actualizarea bazei cognitive a
receptorului) [20, pp. 7-17].

In felul acesta, Modelul pragmatic-inferential, in conexiune cu abordarea semiotici, nu
anuleaza nicidecum conceptele semiotice, ci presupune interpretarea prin retellizare [20, pp. 7-17]
si actualizarea, n cadrul discursului publicitar, a unei game vaste de notiuni si concepte, precum:
premise implicitate, ipoteze contextuale, context pragmatic, sensul locutorului, prezumtie de
pertinentd, concluzii implicitate, metareprezentdri, cunostinte enciclopedice comune,
cunoastere reciproc evidentd, pertinentd optimd etc.

In extenso, aceasta teorie pragmatica, prevede evaluarea rolului principiului cognitiv si al
principiului comunicativ de pertinentd; cercetarea modului in care locutorul reuseste sa-si exprime
atitudinea si intentia de a promova prin intermediul actelor locutionare, ilocutionare si
perlocutionare; delimitarea, in acest scop, a premiselor implicitate si a cunostintelor reciproc
evidente [37, p. 699], [35, p. 10] in formarea contextului pragmatic [42, p. 10]; descrierea modului
in care contextul contribuie la formarea ipotezelor contextuale [42] si cum se formeaza
semnificatia pragmatica [42]. Aplicatd discursului publicitar, Teoria pertinentei permite, de
asemenea, identificarea conditiilor unei comunicari reusite, precum si a conditiilor/ factorilor
perturbatori in transmiterea mesajului publicitar; determinarea rolului si a semnificatiei
implicaturilor slabe, numite si implicaturi non-triviale de catre D. Sperber si D. Wilson [42, p.

104]; a implicaturilor forte care ar putea fi echivalate cu implicaturile triviale [Ibidem, p. 105] si
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a explicitarilor [8, p. 97], [35, p. 10]. Teoria pertinentei evidentiaza rolul efectelor propozitionale
si a efectelor non-propozitionale [33] 1n realizarea actului perlocutionar si permite evaluarea
raportului efort interpretativ - efect(e) obtinut(e) de catre destinatarul discursului publicitar [33],
[38], [30], [35, p. 10]. Efectele propozitionale rezulta din contextualizarea enunturilor din discurs
si reprezinta totalitatea ipotezelor contextuale construite progresiv, enunt cu enunt: aditionarea,
accentuarea / abstractizarea, suprimarea unei informatii [40], [11, pp. 77-78]. Efectele non-
propozitionale sunt reprezentate de ,,emotii, stiri de suflet si comportament ostensiv al unui
locutor, care constituie un reper 1n interpretarea enuntului” [33].

Scopul enuntiatorului este, astfel, de a maximiza rentabilitatea discursului sau, altfel zis
gradul de pertinenta [41, pp. 57-74]. Acest fapt este posibil prin multiplicarea efectelor
contextuale si diminuarea eforturilor cognitive, in functie de tipul de interlocutor. Conform
studiului realizat de cercetatorul I. Gutu, ,Le texte littéraire: degrés de réception et niveaux
d’interprétation” [4, pp. 194-200], pot fi deosebite trei tipuri de interlocutor: interlocutor non-
avizat, interlocutor semi-avizat, interlocutor avizat, interlocutor super-avizat.

In functie de raportul efect-efort, stabilit, in diferite cazuri, de comunicare ostensiv-
inferentiald, deosebim doud cazuri de pertinenta si doud cazuri de non-pertinentd, precum poate
fi observat in Tabelul 2.1:

Tab. 2.1. Raportul efect-efort (L. Veste)

Efect + -
Efort
- Pertinenta 1 Non-pertinenta 2
+ Pertinenta 2 Non-pertinenta 1

Primul raport efect-efort, pertinenta 1, reprezinta cazul in care efectele obtinute depasesc
eforturile depuse de interlocutor : efect > efort. Asadar, in cazul discursului publicitar, printr-o
prezumtie de pertinenta excelenta, locutorul intuieste capacititile cognitive bine dezvoltate ale
interlocutorului sdu, adresiandu-i o publicitate suficient de explicita, formata dintr-o varietate
de implicaturi, din care interlocutorul super-avizat, facdnd ipoteze adevarate, reuseste sd
infereze sensul locutorului, obtinand, concomitent, mai multe efecte cognitive.

Al doilea raport efect-efort, pertinenta 2, presupune un echilibru perfect intre ,,cost” si
,castig” : efect=efort. Consideram ca acesta este cazul unei prezumtii de pertinentd suficientd,
accesibila profilului unui interlocutor avizat, capabil sd infereze concluzia corecta, astfel incat
efortul cognitiv sd fie echivalent cu efectele contextuale, iar ipotezele interpretative, probabil,

adevarate.
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Primul raport de non-pertinenti 1: efect < efort presupune o prezumtie de pertinentd
insuficienta, in cazul unui interlocutor semi-avizat, care ,pierde” mai mult decdt , cdstiga”,
inferdnd un ansamblu de ipoteze, posibil fals, in urma unei (pluri)lecturi prea ,,costisitoare”
pentru profilul sdu.

Cel de-al doilea raport de non-pertinentd, non-pertinenta 2, efect=efort=0, este cazul
discursului in care, din cauza unei prezumtii de pertinenta nuld, un interlocutor non-avizat va
deduce ipoteze de pertinentd false, fara nici un efect si lipsite de orice efort. Rezumand cele

mentionate supra, propunem Tabelul 2.2:

Tab. 2.2. Cazurile de pertinenta si non-pertinentd (L. Veste)

Caz de pertinenta/ Raport Tip de Prezumtie de Ipoteze
non-pertinenta efect-efort interlocutor pertinenta contextuale
Pertinenta 1 efect > efort super-avizat excelenta adevarate
Pertinenta 2 efect = efort avizat suficienta probabil adevarate
Non-pertinenta 1 efect < efort semi-avizat insuficientd posibil false
Non-pertinenta 2 efect = efort = @ | non-avizat nula false

Vizualizand pertinenta unui discurs drept un randament efect-efort, consideram posibila si
necesara identificarea unei formule si a unui algoritm de calcul al gradului de pertinenta, in pofida
ipotezelor cu privire la non-calculabilitatea acestuia. In acest sens, propunem urmatorul algoritm

de interpretare inferentiala:

* dezambiguizarea semantica

1. Nivelul lingvistic e reevaluarea ponderabilitatii standardelor

Efort E1 textualitatii
s evaluarea volumului de text
2. Nivelul logic e delimitarea numarului de premise implicitate

Efort E2 ecalcularea numarului de reguli logice

3. Nivelul pragmatic s calcularea randamentului de pertinenta
Efort E3 sinferarea concluziei implicitate

Efecte EfP, EfNP *determinarea efectelor (non-)propozitionale

Fig. 2.2. Algoritmul calculdrii randamentului de pertinenti (L. Veste)
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Intrucat calcularea efortului prezintd anumite dificultati, am luat drept reper pentru analiza
discursului publicitar, varianta medie, conform careia, in procesul fiecarei interpretari (E1, E2,
E3), interlocutorul depune cate un efort, deci, in total 3 eforturi. Pentru o pertinenta optima este
necesar ca interlocutorul sa se aleaga cu, cel putin, acelasi numar de efecte propozitionale (EfP) si
non-propozitionale (EfNP). In acest caz, randamentul de pertinenta este de 3/3 = 1 si corespunde
pertinentei 2 (efect = efort), caracterizat printr-un echilibru perfect. In cazul in care, pentru aceleasi
3 eforturi, interlocutorul are 4 efecte sau si mai multe, randamentul este mai mare decat 1 (n> 1),
de exemplu: 4/3 = 1,33. Valoarea acestui randament creste n functie de efectele obtinute.
Consideram, deci, ca raportul efect-efort > [ reprezintd cazul de pertinenta 1. Daca aceleasi 3
eforturi nu sunt compensate decat prin 2 efecte sau unul singur (EfP si EfNP), atunci randamentul
de pertinentd este 1>1 > 0, de exemplu : 2/3 = 0,6. In aceasti situatie, randamentul fiind inferior
valorii de 1 si superior valorii de 0, este vorba de un caz de non-pertinenta 1. In sfarsit, situatiile
in care nu se obtine nici un efect si nu se depune nici un efort descriu un caz de non-pertinenta 2.

Aceste ipoteze sunt reflectate in Tabelul 2.3:

Tab. 2.3 Randamentul de pertinenta (L. Veste)

Dacan (P)>1 Prezumtie excelenta Pertinenta 1 efect > efort

Dacan (P)=1 prezumtie suficientd Pertinenta 2 efect = efort
Atunci:

Dacan (P)<lsi>0 Prezumtie insuficienta Non-pertinenta 1 efect < efort

Dacan (P)=0 Prezumtie nula Non-pertinenta 2 efect = efort=0

Datele expuse in tabel releva evident faptul cd randamentul de pertinenta 7(P) influenteaza
si determind gradul prezumtiei de pertinenta, tipul pertinentei si relatia efect-efort.

In Capitolul 3, intitulat Analiza pragmaticd a pertinentei discursului publicitar in limba
franceza contemporand, se valideazd ipotezele lansate cu privire la prioritatea Modelului
pragmatic-inferential de interpretare a discursului publicitar, in baza unui corpus de exemple.

Aplicarea modelului de analiza pragmatic-inferential in cazul discursului publicitar, a
relevat si a confirmat complexitatea acestui tip de discurs sincretic, plurisemiotic, pragmatic,
multidimensional, ambiguu, creativ, manipulativ, inter- si transdisciplinar, depasind astfel sensul
lingvistic comunicat explicit. Modelul pragmatic-inferential de lecturd asigurd dezambiguizarea

discursului publicitar si delimitarea sensului intentionat de locutor (concluzia implicitatd) din
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multitudinea de semnificatii slabe (ipoteze interpretative) intentionate sau non-intentionate,
comunicate implicit de catre enuntiatorul discursului publicitar.

Abordarea pragmaticd a permis actualizarea Teoriei pertinentei si aplicarea acesteia in
cazul discursului publicitar. Conform acestei teorii, interpretarea discursului publicitar implica
cautarea pertinentei optime, in baza principiilor cognitiv si comunicativ de pertinenta, precum si a
stimulilor lingvistici contextuali si interpersonali. Atingerea pertinentei optime este obiectivul
ambilor participanti la actul de comunicare (locutorul si interlocutorul) si constd in moderarea
efortului cognitiv si sporirea numarului de efecte contextuale.

Efortul cognitiv reprezintd numarul de operatii cognitive, realizate de interlocutor pentru
interpretarea unui mesaj lingvistic sau non-lingvistic, mai mult sau mai putin ambiguu, si tine de
urmatorii factori: timpul rezervat interpretarii, numarul de implicatii contextuale, lungimea
enuntului/ discursului, ponderea pentru memorie, cunostintele enciclopedice (complexitate
lingvistica, jargoane de specialitate, metalimbayj), tropi si figuri de stil, forma logica a enuntului
sau perceperea Ssituatiei etc.

Efectele contextuale reprezintd o recompensd pentru efortul interlocutorului si pot fi
clasificate in efecte propozitionale si efecte non-propozitionale. Ele suscita din partea lectorului o
atitudine pozitiva fata de produs, marca, faciliteaza impactul cognitiv si comunicativ al discursului
publicitar, accentueazd/ reduc/ elimind convingerile anterioare, diminueazd vigilenta
interlocutorului.

Asociat randamentului efect-efort, gradul de pertinentd poate varia, in functie de
respectarea sau neglijarea anumitor exigente, precum: tipul de interlocutor (super-avizat, avizat,
semi-avizat, non-avizat), prezumtia de pertinenta (excelentd, suficientd, insuficientd sau nuld) si
ipotezele contextuale (adevarate, probabil adevarate, posibil false, false). Calcularea raportului
efect-efort ne-a permis determinarea a doud cazuri de discurs pertinent : pertinenta 1 (efect >
efort), pertinenta 2 (efect = efort) si a doua cazuri de discurs non-pertinent : non-pertinenta 1
(efect < efort), non-pertinenta 2 (efect = efort = J). Progresia (non-)pertinentei discursului

publicitar poate fi observatd examindnd aceastd axa rezumativa:

1 | | |

v

0 0.5 1 1.5 n
n=0 1> n>0 n=1 n>1
Non-pertinenta2  Non-pertinenta 1 Pertinenta 2 Pertinenta 1

Fig. 3.1 Progresia (non-)pertinentei (L. Veste)
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Primul caz de pertinenta, pertinenta 1, reprezintd o asimetrie optima dintre efect si efort,
in favoarea efectelor contextuale obtinute. Analiza unui corpus de discursuri publicitare ne-a
permis sa observam ca acest randament de pertinenta este determinat de jocurile de cuvinte cu
semnificatie dubla, aluzii, distorsiuni, publicitatea multimodala, in cazul implicarii unui
interlocutor super-avizat, in contextul unei prezumtii de pertinentd excelenta si a unor ipotezele
contextuale adevarate. Enuntam, in continuare, cateva exemple de discurs publicitar In care pot fi

observate aceste strategii lingvistice:

Nr. Discurs publicitar Strategie Randamentul pertinentei Tipul de
lingvistica pertinenta
1. La vie est trop courte pour ne Joc de cuvinte cu 1y (pertinenta) = —2L% > P1!
. . . . . 7 (x=1)Eforturi

pas conduire une italienne. semnificatie

(Alfa Romeo, automobiles) dubla
2. On est champignons d’Europe.  Aluzie, 1 (pertinenti) = u_’;;ﬁ% >1 P1

Bravo ! (Monoprix, distorsiune

champignons)

Una din cele mai originale tehnici exploatate pentru a transmite dualitatea sensului In
sloganurile publicitare este combinarea multimodala a textului cu imaginea sau a textului cu
secventa video (publicitatea televizata), astfel incat explicitarea vizuald sa ofere o semnificatie

paralela, precum 1n exemplele din Imaginea 3.1:

Vous rendre belk

Laissez-vous toucher n'est pas qu'une que: longueur Détendez-vous et laissez-le
par un inconnu vous prendre la téte

(a)
Imag. 3.1 Afisele publicitare Hairmania, salon de coafura

(a) Laissez-vous toucher par un inconnu

b) Vous rendre belle et radieuse n’est qu’une question de longueur
(c) Détendez-vous et laissez-le vous prendre la téte
@) Vous oublierez peut-étre son prénom mais pas ses mains

' P1 — pertinenta 1

18



Fiecare dintre sloganurile publicitare expuse, evocd doua categorii de semnificatii: (1)
semnificatii denotative/ directe/ literare/ forte si (2) semnificatii conotative/ indirecte/ figurate/
slabe. A doua categorie de semnificatii este activata de imaginea Insotitoare si denumirea marcii.
Astfel, o lectura denotativa la nivel lingvistic are drept referinta relatia barbat-femeie si creeaza
emotii de senzualitate, pasiune, afectiune etc.: se laisser toucher par un inconnu, se rendre belle
et radieuse, se détendre, se laisser prendre la téte, ne pas oublier ses mains. O relecturd ce
depaseste etapa lingvisticd, stabilirea conexiunilor cu forma logicd a enuntului si cu forma
pragmatica, in baza textului non-verbal, permite elucidarea semnificatiilor conotative. Planul de
referintd al acestor semnificatii este diferit de cel denotativ, deoarece imaginile ce reprezinta
mainile unui barbat care tine instrumente de coafat (pieptene, foarfeca), chipul femeii cu accentul
pus pe podoaba capilard si denumirea prestatorului de servicii, ,,Hairmania”, toate descriu, mai
curand, o relatie coafor-clienta si nu barbat-femeie.

Pertinenta 2 corespunde unui echilibru perfect dintre costul interpretdrii si efectele
obtinute. In discursul publicitar, pertinenta 2 este rezultatul explicitdirilor si incdlcdrii normelor
lingvistice, a rimei, ritmului, repetitiilor, cu participarea unui interlocutor avizat, in contextul unei

prezumtii de pertinentd suficientd si a unor ipoteze contextuale probabil adevarate.

Nr. Discurs publicitar Strategie Randamentul pertinentei Tipul de
lingvistica pertinenta
1. Que tous tes réves céréalisent. Incalcarea unei n (pertinents) = "EEf_e‘;“’ =1 p2?
(Monoprix, céréales) norme lingvistice x Eforturi
2. Pasd'erreur, c'est Lesieur. Rima n (pertinent) = ":fﬂ =1 P2
(Leswur) x Eforturi
3. Dubo, Dubon, Dubonnet. Gradatie, ritm 1 (pertinents) = % =1 P2
(Dubonnet) ternar x Eforturi
4. Leluxe n'est plus un luxe! Repetitie 1 (pertinents) = 2L — | P2
(Ekolux, pierre et carrelage) x Eforturi
5. Quand c’est bon, c’est Aliteratie n (pertinentd) = % =1 P2
Bonduelle. (Bonduelle) x Eforturi

Nerespectarea exigentelor si a normelor de pertinenta determina non-pertinenta discursului
publicitar. Non-pertinenta 1, definind prevalarea efortului cognitiv in raport cu efectele
contextuale obtinute, poate fi determinatd de introducerea jocurilor de cuvinte cu o singura

semnificatie pertinentd, umor, eufemisme, ghicitori, reformulari. Acesta este cazul interlocutorului

2 P2 — pertinenta 2
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semi-avizat, In contextul unei prezumtii de pertinentd insuficientd, atunci cand ipotezele
contextuale sunt posibil false. Non-pertinenta 2 reprezintd un randament de pertinentd (efect-
efort) nul, posibil In comunicarea cu un interlocutor non-avizat, de regula, cu o prezumtie de
pertinentd nuld, in cazul unor ipoteze contextuale posibil false, precum are loc in publicitatea-

plagiat, publicitatea-eronatd etc. sau in discursul publicitar prea general, fara impact emotional.

Discurs publicitar Strategie lingvisticaAi Randamentul Tipul de
pertinentei pertinenta

La plus chaude des boissons ~ Jocul de cuvinte cu o n (pertinents) = 22222 — < 1,> 0 N-P1°
froides. (Gini, boisson singura semnificatie
gazeuse). pertinenta

2. Journal béte et méchant. Si Umor n (pertinenta) = =2 — < 1,> 0 N-P1
vous ne pouvez pas l'acheter,
volez-le! (Hara-Kiri, journal
satirique)

3. Que faites-vous apres le Ghicitoare 1 (pertinents) = % <1,>0 N-P1
travail ? (AGF Management,
Investissements).

4. Ouvert a tous. Vraiment a Reformulare n (pertinenta) = ==L — < 1,>0 N-P1
tous. (Assu 2000, assurances)

5.  Le Sida est beau: cet été Eufemism n (pertinentd) = =L <1, > 0 N-P1
protégez-vous. (AIDES,
2006)

6.  Prix mini sur gros volumes. Plagiat n (pertinentd) = % = N-pP2*
(Auchan)
Gros volumes = petits prix.
(Cora)

7. Le meilleur du bus. (CTAV,  Lipsa de originalitate  n (pertinents) = % = N-P2

transports en commun de
Valence, devenu Citéa)

Calcularea randamentului de pertinentd al discursului publicitar implicd o dozd de
relativitate si subiectivism; or, acest proces rimane a fi unul cognitiv si nu normativ. in anumite
contexte socio-discursive, poate avea loc o reevaluare a pertinentei/ non-pertinentei discursului
publicitar, in functie de identitatea interlocutorului si potentialul sdu cognitiv, contextul

situational, background (convingeri, cunostinte anterioare) sau ca urmare a reprioretizarii

* NP1 — non-pertinenta 1
4 NP2 - non-pertinenta 2
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standardelor textualitatii. Astfel ceea ce este pertinent pentru un interlocutor poate fi absolut non-

pertinent pentru altul si invers.

CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Problema stiintifici importanta solutionata. Rezultatele principial noi pentru stiinta si
practicd, descrise in teza, atestd introducerea Modelului pragmatic-inferential de interpretare a
discursului publicitar, ce asigurd valorificarea esentei acestui tip de discurs, atat de complex si
inedit datorita naturii sale specifice si a mediului in care acesta functioneaza.

Revalorificand si completand cu idei si consideratii proprii studiile fundamentale cu privire
la potentialul manipulativ si creativ, exprimat de discursul publicitar, am cercetat particularitatile
definitorii si randamentul eficientei acestuia, fapt ce ne permite s formulam anumite concluzii si
recomandari generale.

o Unitate lingvistica si de comunicare interdisciplinard, cu caracter frastic/ suprafrastic,
forma de (inter)actiune si contextualizare, mijloc de responsabilizare individuala, entitate supusa
normelor si postulatelor, mijloc de constructie a sensului, eveniment de limbaj etc., discursul in
general reprezintd un concept lingvistic sincretic, pluridimensional si pluridisciplinar in
perceperea sensului transmis de locutor si a tuturor semnificatiilor slabe implicitate. In pofida
relatiilor de sinonimie, hiperonimie sau hiponimie, descrise de unele scoli lingvistice, discursul
este o entitate lingvistica diferitd de text. Dacad textul (supersemn, hiper-structurd, iconotext,
Structura ierarhica, continuitate, infinitate) este perceput ca produsul final/ rezultatul/ consecinta
actului de comunicare, atunci discursul configureaza procesul interactiunii verbale conjugat cu
circumstantele/ contextul acestei interactiuni.

o Prezentul studiu a edificat analiza si completarea particularitatilor distincte ale discursului
publicitar, ca tip de discurs concret/ practic, specializat, argumentativ/ persuasiv/ de manipulare,
detinand o simbioza relevantd dintre literalitate si non-literalitate si pretandu-se astfel atat
criteriilor interne (lingvistice) de analiza, cat si celor externe (extralingvistice). Influentat de
retorica argumentativa (deliberativ, epidictic) si rezultdnd din sincretismul stiinta - arta - ludic,
discursul publicitar a generat o noud artd, ce detine functii atat lingvistice (persuasiva,
comunicativa, informativa, esteticd, emotiva, expresivd, nominativd), cat si non-lingvistice
(economica, sociald politica, de divertisment). Studierea discursului publicitar a devenit o
stringenta din doud considerente: primo, datoritd omniprezentei sale puternic amplificate de
progresul economic si industrial din ultimele decenii, si secundo, gratie unei transfigurari a

exigentelor de norma si uz in societate, favorizand astfel creativitatea lingvistica.
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o Din perspectiva lingvistica, discursul publicitar a fost obiect de cercetare a mai multor
studii, majoritatea axandu-se fie pe modelul semiotic al codului (Fr. de Saussure, Ch. Peirce,
Hjelmslev R. Barthes, J.-M. Floch, D. Roventa-Frumusani et alii), fie pe modelul sintagmaticii
narative/ arhetipale (V. Propp, G. Péninou, D. Roventa-Frumusani). In primul caz, actul
perlocutionar se explicd prin dihotomiile: obiect-semn, praxis-semiosis, denotativ-conotativ, o
atentie deosebita fiind acordata conotatiilor iconice care conditioneaza ansamblul de semnificatii.
In cel de-al doilea caz, discursul publicitar este perceput conform unor scheme narative binare,
asociind insuccesul/ reusita, disconfortul/ confortul, nefericirea/ fericirea, dezvoltate, ulterior, in
cateva modele: modelul salvarii, modelul paradoxului, modelul enigmei si modelul unicitatii.

o Recunoasterea dimensiunii sincretice a discursului publicitar ne-a permis sd argumentam
necesitatea si prioritatea Modelului pragmatic-inferential de interpretare a acestui discurs.
Modelul propus, prin relevarea unei corelatii a abordarilor semiotice si pragmatice, a principiilor
cognitiv si comunicativ de pertinentd, are avantajul de a configura si explica conexiunea forma
lingvistica (lexicala) - forma logica (cognitiva) - forma pragmatica (enciclopedica) si de a asigura
o exegeza mai completd, prin edificarea unui spectru larg de semnificatii si a unei singure concluzii
implicitate, echivalente cu sensul (intentia) locutorului. Daca modelul codului, aplicat izolat,
implica o decodificare/ dedublare a mesajului, atunci Modelul pragmatic-inferential se deosebeste
printr-o negociere dintre locutor-interlocutor si o adaptare a discursului invocat, prin crearea de
(meta)reprezentari, la contextul in care semnificatia nu este o proprietate inerentd a itemilor
lexicali si a structurilor gramaticale, nici plasatd intr-un vacuum, ci este un produs derivat din
intentiile utilizatorilor limbajului.

o Aplicand Teoria pertinentei, prioritard in cazul Modelului pragmatic-inferential, am
constatat ca una din particularitatile sale distincte si, totodata, unul din conceptele-cheie ale acestei
teorii pragmatico-cognitive este efortul cognitiv investit de destinatar si unul din scopurile analizei
discursului publicitar este delimitarea efectelor contextuale. Efortul cognitiv (costul sintagmatic
si paradigmatic) implicd operatiile cognitive de dezambiguizare lexicald/ sintagmatica/
pragmatica. Efectele contextuale sunt declansate fie de totalitatea ipotezelor contextuale construite
progresiv (efecte propozitionale), fie de starea emotivd si comportamentul ostensiv al
interlocutorului (efecte non-propozitionale).

o Cercetata din perspectiva raportului efect-efort, Teoria pertinentei ne-a permis elaborarea
unui algoritm si a unei formule pentru calcularea si evaluarea randamentului de pertinenti a
discursului publicitar. Desi perceput drept un proces cognitiv si nu unul normativ/ calculabil,

randamentul de pertinenta poate fi estimat prin raportarea numarului de efecte contextuale obtinute
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la cantitatea eforturilor cognitive investite. Astfel, in cautarea pertinentei optime, discursul poate
comunica o pertinenta actuald, o tentativa de pertinentd sau o pertinentda aparentd.

o Evaluarea randamentului de pertinentd a conditionat determinarea rigorilor lingvistice si
sociale de inferentd, care influenteaza real pertinenta optima (rentabilitate maxima, economie
paradigmaticd/ sintagmaticd) a discursului publicitar: prezumtia de pertinenta, vigilenta
epistemica, cunostintele enciclopedice comune, stimulii lingvistici, ipotezele contextuale, tipul de
interlocutor (non-avizat/ optimist-naiv, semi-avizat, avizat/ optimist-prudent, super-avizat/
sofisticat/ multicompetent/ suprainterlocutor), cantitatea de informatie, standardele textualitatii.
In functie de tipul de discurs publicitar (creativ/ informativ), am constatat o reprioretizare si o
reevaluare a ponderabilitatii/ primordialitatii standardelor textualitatii: context, informativitate,
situationalitate, intertextualitate, intentionalitate, acceptabilitate.

o Astfel, prin numeroasele exemple din corpusul analizat, a fost demonstrata ipoteza ca
gradul de pertinentd al unui discurs variaza in functie de raportul efect-efort si (non)respectarea
rigorilor lingvistice si sociale de inferentd. Examinarea diferitor strategii si procedee lingvistice
manifestate plenar, In cazul publicitatii, ne-a permis elaborarea unei tipologii pragmatice a
discursului publicitar: discurs publicitar pertinent si discurs publicitar non-pertinent. Prin
estimarea gradului de pertinentd/ non-pertinentd, am descoperit doua cazuri de discurs pertinent :
pertinenta [ (efect > efort), pertinenta 2 (efect = efort) si doud cazuri de discurs non-pertinent :
non-pertinenta 1 (efect < efort), non-pertinenta 2 (efect = efort = ).

o Finalitatea introducerii Modelului pragmatic-inferential si scopul primar al tipologiei
propuse a fost de a oferi raspuns la cateva intrebari, aparent simple: Cum are loc intelegerea inter-
umana? Cum poate fi interpretat discursul unui locutor? Ce determina selectarea unei anumite
interpretari si incheierea procesului inferential? De ce unele semnificatii sunt selectate, in timp
ce altele sunt respinse? Gasind o explicatie pragmatica a acestor dileme, am urmarit sa completam
tipologia modelelor de analiza, existente la etapa actuala: modelul semiotic al codului si modelul
narativ-arhetipal, valorificandu-le conceptele inedite. Prin urmare, Modelul pragmatic-inferential
nu anuleaza, nici nu contrazice abordarile semioticd si narativd, ci contribuie la nuantarea
discursului publicitar, multiplicdndu-i valorile stilistice si semnificatiile contextuale si asigurand,
in felul acesta, o delimitare mai exacta a sensului comunicat de locutor. Totodatd, recunoastem
doza de subiectivism si relativitate In calcularea randamentului de pertinentd; or, acest proces
rimane a fi unul cognitiv si nu normativ. In anumite contexte socio-discursive, poate avea loc o
reevaluare a pertinentei/ non-pertinentei discursului publicitar, astfel ca ceea ce este pertinent
pentru un interlocutor, poate fi absolut non-pertinent pentru altul, si invers. In acest sens, lucrarea

de fatd nu pretinde nicidecum la exhaustivitate sau la epuizarea problemei abordate.
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o Marcand a treia decada, Teoria pertinentei, formulatd de D. Sperber si D. Wilson si plasata
la baza Modelului pragmatic-inferential reprezintd o sursd inepuizabild pentru cercetarile
ulterioare, de natura lingvistica, psiholingvistica si cognitiva, avand o aplicare mult mai larga. in
acest sens, rezultatele cercetarii noastre ne permit sa formulam urméatoarele recomandari:

1. Explorarea Teoriei pertinentei si a Modelului pragmatic-inferential pot fi continuate din
perspectiva sensului procedural, prin analiza constructiilor si categoriilor gramaticale cu sens
nedecompozabil si complex, precum sunt: pronumele personale, pronumele demonstrative,
conjunctiile coordonatoare si subordonatoare, adverbele cu rol de conectori, marcajele discursive,
timpurile verbale, prozodia interjectiilor. Aceste unitati lingvistice indica un traseu de interpretare
al sensului conceptual si a intentiei locutorului.

2. Cercetarea raportului efect-efort si a antitezei pertinentd/ non-pertinentd, in cazul
comunicarii non-lingvistice, care este insotitd de elemente contextuale aditionale (imagine, sunet,
culoare etc.) si comunicare paraverbala (ton, intonatie, ritm, debitul vorbirii, tembru, tempo,
proeminenta silabicad etc.). Iconicitatea si paralimbajul, pe langd faptul ca au anumite efecte
exprimate prin emotii, mai solicitd si un efort variat de intelegere din partea destinatarului.

3. Non-pertinenta discursului poate fi studiatd si din perspectiva (ne)politetii. Deseori,
pertinenta optima a unui discurs este justificatd nu doar de dorinta de a comunica o informatie
accesibila, ci si de intentia de a exprima atitudinea personala fata de receptor.

4. Teoria pertinentei si tipologia pragmaticd, valorificate in aceasta lucrare, ar putea contribui
la initierea studierii ciberpragmaticii ca ramura noud a pragmaticii, ce studiazd comunicarea
asincronica, fiind lipsita de co-prezenta fizicd, in mediul virtual.

5. Ar putea fi continuate cercetarile privind vigilenta epistemica (intentionatd/ accidentala)
manifestatd in diferite discursuri, precum si factorii, circumstantele care o influenteaza. Vigilenta
epistemica reprezintd succesiunea de mecanisme cognitive ce au drept scop filtrarea informatiei
comunicate si a ipotezelor interpretative, prevenirea riscului de dezinformare, monitorizarea
increderii acordate, evitarea ambiguitatilor si a esecului pragmatic, atat in comunicarea explicitd,
cat si in cea implicita.

6. O noua perspectiva, cu un impact semnificativ ar contribui la orientarea spre traducere si
observarea schimbarii de paradigma pertinent/ non-pertinent in procesul transpunerii unui text
dintr-o limba 1n alta.

7. Crearea corpusurilor de texte publicitare tematice, inedite, multimodale, asociind
lingvisticul (textul) si non-lingvisticul (imaginea, muzica, video-clipul) si, de asemenea, realizarea

corpusurilor cu acelasi text publicitar prezentat in diferite spatii si in diferite limbi.
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8. Lansarea proiectelor de cercetare academica a diferitor discursuri, care vizeaza
urmatoarele aspecte semio-pragmatice: functiile lingvistice ale discursului, conotatiile iconice,
forma cognitiva a semnificatiei, (meta)reprezentarile, efectele non-propozitionale, prezumtia de
pertinenta, stimulii lingvistici, grafismele, cuvintele-valiza, hapaxlegomenon-ul, restrangerea/
extinderea lexicald, agramaticalitatea, discursul pertinent, discursul non-pertinent etc.

9. Aplicarea Teoriei pertinentei in domeniul (gloto)didacticii, pentru conceperea/ selectarea
textelor de analiza, nu doar in baza CECR, ci si in baza randamentului pragmatic efect-efort.

10. In acelasi timp, cercetarea noastra ar fi oportuna pentru renovarea cursurilor de Semiotica,
Pragmatica, Lingvistica cognitiva, Psiholingvistica, Stilisticad, Sociolingvistica si pentru elaborarea
unor cursuri speciale cu tematica referitoare la impactul publicitatii in societate, cursuri indicate

pentru facultatile de jurnalism, stiinte ale comunicarii, psihologie, sociologie.
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ADNOTARE

Veste Lucia, Dimensiunea sincreticd a discursului publicitar: aborddri semiotice ;i
pragmatice (in baza limbii franceze contemporane), tezi de doctor in filologie, scoala doctorald
Studii de lingvisticd romano-germanicd §i literaturd universald si comparatd, specialitatea 621.06
Teoria textului; analiza discursului, stilisticd (limba francezd), Universitatea de Stat din Moldova,
Chisindu, 2021.

Structura tezei include : introducere, trei capitole, concluzii generale si recomandari,
bibliografie (306 de titluri), anexe, declaratia privind asumarea rdspunderii $i CV-ul autorului.
Textul de bazd cuprinde 159 de pagini. Rezultatele obtinute au fost publicate in 12 articole
stiintifice.

Cuvintele-cheie: discurs publicitar, text, textualitate, co(n)text, teoria pertinentei,
inferentd, pertinenta optima, efort cognitiv, efect contextual, non-pertinentd, sens, semnificatie,
implicaturi, explicaturi, ipotezad contextuald, concluzie implicitatd, prezumtie de pertinentd.

Domeniul de studii este analiza discursului si teoria textului, aflat la confluenta semioticii,
pragmaticii, lingvisticii cognitive, semanticii $i hermeneuticii.

Scopul rezida in propunerea unui model nou de analiza a discursului publicitar - Modelul
pragmatic-inferential si evaluarea pertinentei acestui tip de discurs.

Obiectivele cercetarii: demonstrarea valorii Modelului pragmatic-inferential de analizd ;
argumentarea unicitatii discursului publicitar ca tip particular de discurs; evaluarea raportului
explicit-implicit in discursul publicitar; stabilirea unei tipologii a publicitatii in conformitate cu
variabilitatea raportului efect-efort.

Noutatea si originalitatea stiintifica constd in: definirea i elaborarea unui nou model de
lecturd a discursului publicitar (Modelul pragmatic-inferential); actualizarea valorii teoriei
pertinentei pentru actul de comunicare complex in vederea evaludrii raportului cognitiv efect-efort
si stabilirea unei tipologii pragmatice a discursului publicitar.

Problema stiintifica importanta solutionata in domeniul de investigatie rezidd in
argumentarea necesitdtii unui model pragmatic de analiza a discursului publicitar si elaborarea
unui algoritm si a unei formule de calcul a pertinentei discursului publicitar, deoarece evaluarea
raportului efect-efort a fost pe nedrept consideratd un proces cognitiv, deci non-calculabil.

Semnificatia teoretica este justificatd prin analiza si sinteza conceptiilor, termenilor noi
in lingvisticd, indeosebi in pragmatica si lingvistica cognitiva cu privire la interpretarea discursului
publicitar. Lucrarea valorificd un metalimbaj variat i complex, cu multiple referinte, care este
completat cu termeni noi, ce definesc anumite concepte sau tipologii.

Valoarea aplicativa constd Tn motivarea destinatarilor discursului publicitar de a percepe
acest tip de comunicare, nu doar din punct de vedere social, economic, ci $i semio-pragmatic, prin
elucidarea ansamblului de semnificatii posibile, implicite si explicite. Rezultatele cercetarii pot fi
abordate si In procesul de predare a cursurilor Pragmatica textului francez, Semiotica textului
francez, Hermeneutica textului francez, Studii lingvistice moderne.

Implementarea rezultatelor stiintifice au fost rezultative In deosebi la redactarea
comunicdrilor stiintifice prezentate in cadrul unor conferinte nationale $i cu participare
internationald; la redactarea si publicarea articolelor stiintifice in general; la cursurile Pragmatica,
Lingvistica textului francez $i Semiotica textului francez.
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AHHOTAIUA

Becre Jlyuns, Cunkpemuueckoe usmepenue peKaamno20 mekcma : CeMUOmu4eckuil u
npasmamuyiecKkuil n00xXo0bl (HA OCHOBE COBPEMEHH020 (PPAHYYICKO20 A3bIKA), IUCCEPTALMS HA
COMCKAaHUE YUYEeHOU CTeNneHn KaHauaaTa (hUiIoJorMueckrx Hayk, no cneuupainbHocT 621.06-Teopust
TEKCTa; aHaJIN3 JIUCKYpCca; CTUIMCTUKA ((ppaHLy3cKUil s3bIK), ['OCyqapCcTBEHHbIII Y HUBEPCUTET
MoananoBsl, Knmmnes, 2021.

CTpykTypa pauccepraumMM: BBEJCHUE, TPU TJaBbl, BbIBOAbI U PEKOMEHJALNH,
oubmuorpadus, Bkovatomas 306 HavMMEHOBaHWs, NpUIOXKeHus, 159 cTpaHMubl OCHOBHOIO
TekcTa. OCHOBHOE COAEp>KaHUE IMCCEPTALMU ObIJIO OMyOJMKOBAHO B 12 HAyUYHbIX CTATHEN.

KnrwueBble ci10Ba: pekyiaMHblid TEKCT, TEKCT, TEKCTYaJIbHOCTb, KO(H)TEKCT, TEOpUsi
pENeBAaHTHOCTU, WH(EpPEeHUMs, ONTUMallbHas PEJeBAHTHOCTb, [O3HABATEJIBLHOE  YCUJIME,
KOHTEKCTHO-3aBUCUMBIN 3(p(PEKT, OTCYTCTBUE PEJIEBAHTHOCTH, CMbICJI, 3HAYEHKUE , UMIUTUKATYPbl,
3KCIUTMKATYpPbI, KOHTEKCTyaslbHas TUIOTEe3a, WMIUIMLMTHbIE 3aKJIOUEHMs], MPEeNnooKeHue
PENEBAHTHOCTH.

00aacThIO MCCIeIOBAHUSA SIBIISIETCS aHAJIN3 IMCKYPCA U TEOPUSI TEKCTA, HAXOSIIASCS HA
CTbIKE CEMUOTUKU, IPArMATUKU , KOTHUTUBHON JIMHTBUCTUKU, CEMAHTUKU U TEPMEHEBTUKH.

Iens paGoTsl 3akirovyaercss B onpefesieHud HOBOW Modeau amaau3a pexaamHo0
meKkcma- nparMaTuyeCcKu-uHgepeHIMOHHbII METO/] ¥ OLEHKA aKTYaJIbHOCTU 3TOr0 TUIMA AUCKYpCa.

3apgaum uccieNoBaHMs: [IEMOHCTpAlMs MPUOPUTETA NMParMaTudeCKu-uHMEPEeHIMOHHOTO
METO/]a aHAJIKM3a ; APryMEHTAalldsl YHUKAJIBHOCTU PEKJIAMHOIO TEKCTa Kak creuugpuyeckuil THIl
JIUCKYpCa ; OUEHKA U apryMeHTalusi COOTHOUIEHUM UMIUIMUUTHBIN-SIBHbIA B PEKJIAMHOM TEKCTE,
ornpejiesieHe TUIOJIOTUM PEKJIAMHOIO TEKCTa B COOTBETCTBUM C U3MEHUMBOCTU COOTHOLLICHUS
ycunue - 3pexT.

Hayynasi HOBU3HAa M OPMIHMHAJBHOCTBH WUCCJIEJOBAHUS 3aKJIOYAETCSl B OMNpPEEIeHUn
HOBOW MOJIEJIM UTEHUSI PEKJAMHOIO TEKCTa (MparMaTuyeCcKu-uH(PEPeHIMOHHbIII METO) U
OOHOBJICHUSI TEOPUU PEJIEBAHTHOCTH B CJIy4ae CJI03KHOIO aKTa OOLLEHUS /17151 OUEHKU KOTHUTUBHOT'O
COOTHOLIEeHUs 3(peKT - yCuiue u onpefiesieHu NparMaTu4eckoi TUMOJIOTMU PEKJIAMHOTO TEKCTA.

Pemienne Ba)KHOM HAY4YHOH MNpPoOOJeMbI B 00JaCTH MCCIEJOBAHUSI COCTOMT B
apryMeHTaluu NOTPeOHOCTH MNparMaTUYeCKON MOfeNM [IJIsl aHalivM3a PEeKJaMHOro TeKCTa U
pa3paboTKu airopuT™Ma U (hOpMYJibl pacyeTa PesieBAaHTHOCTU PEKIJIAMHOIO TEKCTAa. DTO B CBSI3U C
TEM YTO OMpEJIEJIeHUe COOTHOILIEHUSI 3(P(EKT - ycuiime, B T€UEHUE JIUTEILHOIO BpeMeHHU, ObLIO0
PACUEHEHO KaK MO3HABATEJNbHBIN MPOLECC MO3TOMY €ro ObLJI0 HEBO3MOXKHO PAaCCUUTATh.

TeopeTnyeckass 3HAYUMOCTb OINPABJIAHO MYyTEM aHAIW3a U KOMIWJIMPOBAHUSI HOBBIX
KOHUEMUMIA B JIMHFBUCTUKE, B YAaCTHOCTA B MPAarMaTMkKM W KOTHUTUBHON JIMHIBUCTUKU
OTHOCUTEJILHO MHTEPNPETAUUM PEKJIAMHOIO TeKcTa. PaboTa MMeeT pa3iuuHblil U KOMIUIEKCHbIN
METasI3bIK , C MHOXKECTBEHHBIMU CCbIJIKAMU, JIONIOJTHEHHbII BBEJIEHUEM HOBBIX CJIOB, ONPEEISFOLIUX
HEKOTOPbI€ KOHUEMLMU W TUTIOJIOTUMU.

IIpakTnyeckasi 3HAYMMOCTh MCCJIEAOBAHUSA TO3BOJISIET MOTUBUPOBATH MOJyyaTelsiein
PEKJIAMHOTO TEKCTA BOCIPUHUMATH 3TOT TUI OOLIEHHUSI HE TOJBKO COLMAIILHO, 9KOHOMUYECKH,, HO
Y CEMUO-TIPArMaTUYECKU, OOBSICHSASI HA0OP BO3MOXKHBIX HESIBHBIX U SIBHBIX 3HaYeHUI. Pe3yabTaThl
UCCJIEJOBAHUI TAK>KE MOTYT ObITh PACCMOTPEHBI B MpOLECCe MPENoiaBaHusl TaKUX KYypCOB Kak
IIpaemamuxa Dpanyysckoeo mekcma, Cemuomuka ¢ppauyydckozo mekcma, Iepmeneemuka
@panyyscxoeo mexkcma, CospemeHHble A3bIKOBbLE UCCACOOBAHUS.

Buenpenue Hay4HbIX pe3yibTaToOB. Pe3ynbTaThl AuiccepTanum Obuld BHEPEHbI BO BpeMsi
NOATOTOBKY HAYYHbIX CTAThSIX U IOKJIA/IaX NMPECTABICHHbIX HA HALMOHAJIbHBIX U MEXKIYHAPOJIHbIX
KOH(epeHlUsIX, a TakKe B TMpolecce MpenojaBaHusi KypcoB [Ipaemamuxa, Jluneeucmuka
¢panyysckozo mexcma n Cemuomuka ppanyy3cko0 mexkcma.
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ANNOTATION

Veste Lucia, The Syncretic dimension of the Advertising discourse: Semiotic and
Pragmatic Approaches (based on the contemporary French language), PhD Thesis in Philology,
Doctoral school Studies of Romanian-Germanic Linguistics and Universal and comparative
Literature, specialty 621.06 Text theory; Discourse analysis; Stylistic (French Language),
Moldova State University, Chigindu, 2021.

Structurally the thesis includes an introduction, three chapters, general conclusions and
recommendations, a bibliography (consisting of 306 entries), annexes, the statement of
responsibility and the author’s CV. The basic text comprises 159 pages. The results of the present
study were published in 12 research articles.

Key words: advertising discourse, text, textuality, co(n)text, relevance theory, inference,
optimum relevance, cognitive exertion, contextual effect, non-relevance, meaning, significance,
implications, explanations, contextual hypothesis, implicated conclusion, presumption of
relevance.

The domain of study is the discourse analysis and the text theory, at the confluence of
semiotics, pragmatics, cognitive linguistics, semantics and hermeneutics.

The aim of the thesis resides in the delimitation of a new model for the analysis of the
advertising discourse - the Pragmatic-inferential model; and the assessment of the relevance of
this type of discourse.

The objectives of the research are: demonstrating the priority of the Pragmatic-inferential
model of analysis; argumentation of the uniquility of the advertising as a particular type of
discourse; assessment and argumentation of the explicit-implied report in the advertising
discourse; establishing a typology of advertising, in accordance with the variability of the effect-
effort ratio.

Scientific novelty and originality of the work consists in defining a new model for
reading the advertising discourse (Pragmatic-inferential model) and updating the theory of
relevance in the case of a complex communication document for the evaluation of the cognitive
report Effect/effort and the establishment of a pragmatic typology of the advertising speech.

The important scientific issue in the field of investigation resides in the argumentation
of the need for a pragmatic model for the analysis of the advertising speech and the elaboration of
an algorithm and a formula for calculating the relevance of the advertising discourse. Since, the
assessment of the effect/effort ratio was long time considered a cognitive process, so non-
calculable.

The theoretical value is justified by the analysis and synthesis of new concepts in
linguistics, in particular in pragmatic and cognitive linguistics regarding the interpretation of the
advertising discourse. The paper presents a varied and complex metalanguage with multiple
references, which is complemented by the introduction of new terms defining certain concepts or
typologies.

The practical value allows the addressees of the advertising discourse to perceive this
type of communication, not only from a social, economic, but also semio-pragmatic point of view,
by eluciding the ensemble of possible, implied and explicit meanings. The results of the research
can also be implemented in the process of teaching the Pragmatics of French text, Semiotics of
French text, Hermeneutics of French text, Modern language studies.

The implementation of research results. The results of the thesis were implemented in
drawing up the scientific communications presented at national and international conferences; the
drawing up and publication of scientific articles; at the courses Pragmatics, Linguistic of French
text and Semiotics of French text.
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